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INTRODUCCION

En la actualidad, es cada vez mayor el nimero de personas que buscan mejorar la
calidad de su alimentacién. A nivel mundial se puede observar como la humanidad esta
tendiendo a buscar un sistema de vida de mayor calidad, respetando el medio aumbiente

y sirviéndose de él de una forma amigable.

Una buena nutricibn nos ayuda a crecer, mantenernos saludables, funcionar
normalmente y sanar mas rapido cuando nos enfermamos. Alimentarnos correctamente

nos hace ver y sentirnos bien.

Es por ello la necesidad imperiosa de servir a los comensales de la ciudad del
Guayaquil, dando un servicio de extrema calidad y atendiendo a miles de personas
preocupadas por el bienestar de su salud en base a los ambientes que reciben.

El restaurante Mucho Mas estd garantizando la salud de todos sus comensales, pues
los alimentos ahi preparados tendran un alto grado de proteinas, vitaminas, y demas
ingredientes que satisfagan la gran duda y temor que tienen las personas en el centro

de ciudad.

Nuestra sociedad ha cambiado mucho en los Ultimos afos y ya no se parece en nada a
la de nuestros padres o abuelos. Se han impuesto nuevos estilos de vida como
consecuencia de los cambios sociales y econdmicos imperantes. Precisamente, uno de
los habitos que mas transformaciones ha sufrido es la alimentacién. Un alto porcentaje

de la poblacién tiene problemas de salud que repercute en su alimento diario.

En estos dias, la nutricién es verdaderamente importante. La mitad de las muertes
provienen de cancer, problemas del corazén y diabetes, todas estas enfermedades
estan relacionadas con nuestros malos habitos alimenticios. Uno de los fundamentos de

una buena salud es por lo tanto, una buena alimentacién.

- Ing. Mauricio Bravo T
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CAPITULO |
1. DISENO DE LA INVESTIGACION

DESCRIPCION GENERAL

Con el creciente desarrollo urbanistico, turistico y comercial que ha tenido la ciudad de
Guayaquil en los Gltimos 15 afos, las expectativas son atrayentes en el centro de la
ciudad; se la ha categerizado como un sector con una poblacién de un buen clima
laboral y con una visién socioeconémica precisa para invertir en este tipo de negocios,
ya que es un mercado que no ha sido abarcado totalmente en las empresas del centro

de la ciudad por nuestros posibles competidores.

También tendriamos la ventaja de contar como clientes a colegios, universidades,
centros de salud, entre otras. En la actualidad existen muchos restaurantes de comida
en la ciudad de Guayaquil ubicados en diferentes zonas, pero ninguno cubre las

necesidades que nosotros vamos a satisfacer.

La idea de este proyecto, surge de la apreciaciéon de un mercado insatisfecho, aquel
qgue busca un restaurante diferenciado, con servicio inmediato de entrega y que al
mismo tiempo lo coloque en contacto con un sistema eficiente de atencién al cliente, a
la que normalmente no se accede con facilidad. El presente estudio busca analizar el
mercado de los restaurantes y probar la rentabilidad de uno de comida preparada, con
algunas caracteristicas que lo diferencien de los que cominmente se conocen en el
centro de la ciudad de Guayaquil, las mismas que se detallan a continuacion:

Ing. Mauricio Bravo 2
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e Montar un servicio de comida preparada de entrega inmediata, con un estilo
elegante, donde los platos sean servidos con decoraciones llamativas; meseros
totalmente capacitados para brindar una excelente atencién a los comensales;
contar con un lugar donde el aseo y la decoracién sean motivo de atencién y

comodidad.

e Contar con un buen servicio de informacidn a clientes externos, donde la carta
gourmet sea enviada por Messenger, correo directo y mensajes via celular; un
restaurante que incluya aparte de los almuerzos y meriendas tradicionales
platillos con reducido numero de grasas y carbohidratos (platos light) y platos

tipicos de nuestra gastronomia.

Son precisamente estas caracteristicas las que dirigen al restaurante propuesto hacia

las clases media y alta, del centro de Guayaquil.

Adicionalmente, la idea es que el restaurante esté disponible hasta las 11pm de Lunes

a Domingo.

El agradable ambiente y la satisfaccion de nuestros clientes, serdn nuestra estrategia

competitiva de gran valor, ya que nosotros competiremos por diferenciacion

1.4 ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACION

Basandonos en la falta de locales de comida tipica de calidad en el sector céntrico de la
ciudad de Guayaquil, con atencién personalizada y de primer orden, que cumplan con

o

Ing. Mauricio Bravo 3
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los principios basicos de nutricion, hemos determinado la necesidad de mejorar el
servicio brindado hasta hoy, dedicandonos a la produccién de este tipo de alimentos,
dandole un nuevo giro al negocio en lo que respecta a la comercializaciéon y que posea

un valor agregado que logre un efecto diferenciador.

Conociendo la forma tradicional de hacer negocios en el pais, hemos desarrollado una
serie de estrategias que nos van a permitir fortalecer nuestra perspectiva al momento
de la comercializacién de nuestro producto, para lograr captar la mayor porcién posible

del mercado en un tiempo relativamente corto.

Como ejemplo citamos el Local de Comidas Tipicas “Pique y Pase’, el cual es muy
confortable, con muy buen meni y que cuenta con una atencién que, sin ser la mejor,
ha logrado mantenerse en el mercado ganando adeptos con rapidez. Sin embargo,
hemos logrado identificar varios problemas que se transformaran en una ventaja

competitiva para nuestra actividad, los cuales son:

e Falta de atencién personalizada.

e Manejo deficiente de las opciones del menu por parte del personal.

e Tiempo de espera prolongado.

e Problema para el parqueo.

c.Bian Hms - Ec. atherine Baquerizo — Ing.Mauii ravo T
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e Demora excesiva al cancelar la cuenta.

El servicio a domicilio tiene falencias, principalmente en sus tiempos de respuesta y no

cubre toda la demanda por politicas de la empresa y su infraestructura.

El ejemplo presentado detalla las diferentes falencias de los restaurantes, donde el
problema radica en no establecer cambios internos en las politicas de comercializacion
y por ende esto conlleva a que no exista la fidelidad por parte de los clientes hacia este
punto de comida provocando que el negocio no crezca mas alla del limite propiamente

impuesto.

1.2 PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.2.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Para determinar con precision el problema que estd atravesando el restaurante M & M

se deben analizar las posibles causas que lo generan.

Se ha logrado percibir una insatisfaccién por parte de los clientes que acuden a sus
instalaciones relacionados a: la baja calidad percibida por los comensales en relacién al

precio que pagan por el producto consumido.

La mala atencién brindada por el personal que labora en el restaurante es otro factor
que afecta al desenvolvimiento adecuado del mismo ya que existe una actitud

Ec. BianWia Ec. Katherine querizo - lng ic Br T S
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despersonalizada desde la persona que recibe al cliente, continuando por el encargado

de servir los alimentos hasta llegar al el personal de la caja.

Adicionalmente, el campo de accién en el que se desenvuelve este negocio es reducido
y por tal razén no se logra incrementar la cantidad de clientes, lo cual conlleva a un
conformismo por parte de nuestro personal que provoca un letargo en el crecimiento del

restaurante.

Lo mencionado anteriormente no conduce a definir que la falta de la implementacién de
estrategias de marketing desde la apertura del restaurant M & M ha producido que el
nivel de ventas actual no sea el éptimo considerando los niveles de rendimiento sobre

la inversiéon requerida por sus propietarios.

1.2.2 FORMULACION DEL PROBLEMA DE INVESTIGACION

Con lo mencionado anteriormente, el presente trabajo se basara en la investigacion del

siguiente problema:

¢ Lograremos incrementar el volumen de ventas del restaurant M & M hasta lograr los
rendimientos esperados por sus propietarios implementando un adecuado disefio y

aplicacion de estrategias de marketing?

1.2.3 SISTEMATIZACION DEL PROBLEMA DE INVESTIGACION

Una vez formulado el problema, deberemos responder a las siguientes interrogantes:

Ing. Mauricio Bravo 6
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1) ¢(Se podra captar mayor porcidén del mercado si se mejora la calidad vy

presentacién del producto?

2) ¢Serd adecuado modificar nuestros precios para lograr el nivel de ventas

esperado?

3) ¢Cuadl serd la metodologia ideal para crear una cultura de servicio en nuestros

empleados?

4) ¢lLograremos abarcar la parte del mercado que nos permita incrementar nuestras

ventas con la implementacion de un servicio de entrega a domicilio?

5) ¢Daran resultados nuestras estrategias de CRM a aplicar con nuestros clientes?

B) ¢Lograremos fidelidad por parte de nuestros clientes si mejoramos la

infraestructura actual?

1.3 OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

1.3.1 OBJETIVO GENERAL

Disefiar estrategias de marketing que nos permitan utilizarlas como herramientas

.efectivas para incrementar el nivel de ventas del restaurante M & M.

ing. Mauricio Bravo 7
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|
1.3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS
o
1) Mejorar la calidad y presentacién del producto en un méximo de tiempo de 1 mes
hasta lograr que el 85% de nuestros clientes asi lo consideren.
2) Alcanzar un numero de 200 clientes recurrentes buscando un precio equitativo
en un periodo de 6 meses.
H
3) Mejorar los estandares de servicio y atencién del cliente en un tiempo de 6
meses hasta lograr que el 85% de nuestros clientes asi lo consideren.
;i
4) Lograr la captacion del 30% del mercado objetivo en un tiempo de 6 meses.
5) Lograr la fidelizacién del 85% de nuestros clientes a traveés de la implementacion
del sistema C.R.M. en un tiempo de 6 meses.
6) Lograr la fidelizacion del 85% de nuestros clientes a través del mejoramiento de
& la infraestructura del local en un tiempo de 6 meses.
1.4 JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION
En virtud de que existe la necesidad de crear una mejora continua en la forma de
® atencion al cliente que se da en los diversos restaurantes de comidas preparadas,

. a Ili . atenBrizo—
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nuestro grupo de tesis se ha visto en la necesidad de disefar un proyecto que apuntale

este tipo de servicios en la empresa que estamos reestructurando.

Conociendo ya el problema de investigaciéon que nos indica que el restaurant M&M no
vende lo que deberia vender para la tranquilidad de los inversionistas debemos
promover diferentes estrategias de marketing para procurar que las ventas aumenten y

de esta manera garantizar la la mejora continua en el desenvolvimiento del trabajo

constante.

Sabiendo que la gran mayoria de negocios que existen en la ciudad de Guayaquil
pierden dia a dia gran cantidad de clientes por la mala atencién que se brinda por parte
de su personal, ademas de los tiempos prolongados en la enirega de los productos,
hemos desarrollado un plan estratégico que nos va permitir aprovechar cada una de
esas oportunidades estableciendo diversas estrategias para satisfacer las verdaderas

necesidades de los clientes que acuden a los locales de comidas preparadas.

Implementar nuevas estrategias de marketing dentro de los procesos cominmente
utilizados en el restaurant M&M es lo idéneo para comenzar a mejorar internamente el
trabajo, sabiendo que el principal problema ha sido la falta de ventas en el restaurant
surge la necesidad de aplicar un cambio radical en la manera de hacer las cosas para

conseguir las metas propuestas por los inversionistas.

Esta propuesta esta plenamente justificada si tomamos en cuenta que los problemas
generales que aquejan a los microempresarios son la falta de preparaciéon y
planificacién, esto ha venido causando el cierre de multiples negocios por quiebra y es
por eso que nuestra propuesta se basa en la consecucién de estrategias de marketing
que apuntalen el trabajo del restaurant M&M y de esa manera trabaje bajo lineamientos

claros y con metas especificas.

Esas son las razones que nosotros encontramos para formular esta propuesta de

cambio en la manera tradicional de hacer negocuos Estamos inmersos en un proceso

Ec Brlan Wlhams Ec KathenneBaquerlzo Ing Mauncno Bravo - 9
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de globalizaciéon que nos exige realizar cambios muy drasticos en nuestra manera
habitual de comercializacién, por lo tanto estamos dando un paso adelante con este
proyecto hacia un futuro muy incierto que no sabemos que nos va a deparar, sin
embargo con esto nos estamos preparando a asumir los diversos retos que la vida nos

vaya presentando

1.5 MARCO DE REFERENCIA DE LA INVESTIGACION

1.5.1 FUNDAMENTO TEORICO

1.5.1.1 SEGMENTACION DEL MERCADO *

"Segmentar" un mercado significa dividirlo en partes o segmentos. Cada segmento
debe estar conformado por grupos homogéneos consumidores, es decir, que tengan los
mismos gustos y preferencias. Es posible entonces, dividir el mercado de consumidores
en funcién de algunas caracteristicas que los hagan particulares para asi poder

concentrar la estrategia de ventas en un solo tipo de cliente. L

El mercado es demasiado amplio y no se puede abordar por completo, al menos no en
un primer momento. Por lo tanto se debe escoger uno o varios segmentos de mercado

para dedicarse a ellos y entenderlos lo mejor posible. Para ello es necesario:

*Determinar las diferencias entre grupos.

! AQ Profesional Learning SL.Planeamientos previos a la eleccion del

negocio.creacionempresas.com
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*Elegir los grupos mas atractivos.

*Venderles

Para determinar las diferencias entre segmentos de mercado es necesario identificar las
caracteristicas de nuestro mercado y las variables que influyen en &, como la edad, el
nivel de ingresos, la clase social, ocupacién o profesién asi come la ciudad, el clima, la

cultura, las costumbres, entre otros.

Una vez que se realice en forma detallada el estudio de cada segmento de mercado,

debemos elegir la estrategia correcta.

1.5.1.2 MARKETING ESTRATEGICO

El marketing estratégico busca conocer las necesidades actuales y futuras de nuestros
clientes, localizar nuevos nichos de mercado, identificar segmentos de mercado
potenciales, valorar el potencial e interés de esos mercados, orientar a la empresa en
bisqueda de esas oportunidades y disefiar un plan de actuaciéon que consiga los
objetivos buscados. En este sentido y motivado porque las compaiiias actualmente se
mueven en un mercado altamente competitivo se requiere, por tanto, del analisis
continuo de las diferentes variables del DAFO, no sélo de nuestra empresa sino
también de la competencia en el mercado. En este contexto las empresas en funcién de
sus recursos y capacidades deberan formular las correspondientes estrategias de
marketing que les permitan adaptarse a dicho entorno y adquirir ventaja a la

competencia.

Asi pues, el marketing estratégico es indispensable para que la empresa pueda, no sélo

sobrevivir, sino posncnonarse enun Iugar destacado enel futuro
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Pero la realidad creemos que nos indica lo contrario, ya que el sentido comun parece
no abundar en grandes dosis en el mundo de los negocios, por ello no nos debe
extrafar que tan sélo el 25 por 100 de los planes estratégicos aportados por las

empresas son los que se llevan a buen término.

Responder con éxito al interrogante, «;jdisponemos de una estrategia de futuro?»,
parece ser que es dificil, ya que independientemente de que no todas las empresas se
lo plantean, tiene el inconveniente de su puesta en practica. Por ello, una de las
mayores preocupaciones de los estrategas corporativos es encontrar el camino mas
rapido y seguro hacia la creacién de valor, entendido no sélo como un resultado que

beneficie a los accionistas de la compaiia, sino como algo capaz de satisfacer y

fidelizar a los clientes, empleados y proveedores.

Las variables que debera considerar en un plan de marketing estratégico son, entre

otras:
e Segmentacién de los mercados.

e Selecciéon de mercados.

¢ Analisis de la competencia.

e Analisis del entorno.

e Auditoria de marketing.

Posicionamiento de valor.

therine Baquerizo —
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1.5.1.3 MARKETING DE GUERRILLA 2

Es un conjunto de estrategias y técnicas de marketing, ejecutadas por medios no
convencionales, y que consiguen su objetivo mediante el ingenio y la creatividad, en
vez de mediante una alta inversiéon en espacios publicitarios. Al no ser publicidad

convencional permiten llegar al grupo objetivo de una forma diferente.

Es la consecucién de los objetivos de marketing planteados a través de métodos poco
convencionales que se basen en los habitos y costumbres del publico objetivo para
sorprenderlos en sus actividades cotidianas en el area del marketing a aplicar en el

restaurante MM.

Es la utilizaciéon del medio, que en conjunto con el tiempo, esfuerzo y sobretodo
imaginacioén con el fin de transmitir un mensaje publicitario, dejando al lado la necesidad
de grandes presupuestos, dado que generalmente no hay un medio al cudl pagarle. La
distribucién del mensaje publicitario es la tajada mas grande del presupuesto de

marketing.

Las estrategias de guerrilla son un tipo de estrategia de guerra disefiada para debilitar
al enemigo a través de una larga serie de ataques menores. Mas que comprometerse
en grandes batallas, una fuerza de guerrillas se divide en pequefios grupos que atacan
de forma selectiva el objetivo en sus puntos mas débiles. Para ser efectiva, los equipos
de guerrillas deben ser capaces de replegarse entre ataque y ataque. La forma
genérica de estrategia comprende una secuencia repetida de ataques, retiradas y

ocultaciones practicadas en series.

2 Levinson, Jay Conrad. (1984). Guerrilla Marketing. Houghton Mifflin Company
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Se dice que las fuerzas de guerrilla nunca ganan las guerras, pero que sus adversarios

generalmente las pierden.

Las caracteristicas del marketing de guerrilla, son las siguientes:

Esta disefiado para empresas pequefias con bajo presupuesto.

e Debe estar enfocado en la psicologia humana, mas que en la experiencia, dado
que la experiencia es una habilidad adquirida por la repeticién y constancia de

realizar una tarea. El marketing de guerrilla se trata de crear algo nuevo.

e En lugar del dinero, la principal inversién es la imaginacién, tiempo y esfuerzo

propio, es barato, pero requiere quién lo haga.

e Debe crear relaciones nuevas, pero enfocarse a las ya creadas
El 80% de las utilidades viene del 20% de los clientes. Generalmente estos son
los que ya tienen confianza en la marca y repiten sus compras, ademas, son una

de las mejores herramientas de marketing.
e El uso de la mercadotecnia tradicional y la tecnologia para lograr que el mensaje
llegue, es decir, dar uso a todos los recursos disponibles, el marketing de

guerrilla no actua solo. Necesita una buena plataforma de cual sostenerse.

e Generalmente, este tipo de mercadotecnia convive con el consumidor, que lo

puede tocar y manipular o el mismo medio es el que lo modifica.

e La guerra de guerrillas de marketing comprende en el érea de negocios:

Ataques dirigidos legalmente contra la competencia.

Ing. Mauricio Bravo 14
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« Publicidad comparativa de producto (en algunos paises, esta practica esta

prohibida o limitada).

« Asalto ejecutivo.

« Alianzas de corta duracién con otros competidores.

¢ Reducciones selectivas de precios.

- Sabotaje deliberado en los mercados de test de la competencia, investigacion de

mercado, campafias publicitarias o promociones de ventas.

< Orquestar publicidad negativa contra un competidor.

e También puede implicar seleccionar un segmento de mercado modesto, territorio

geografico o nicho de mercado y defenderio.

No importa el éxito de la guerrilla, nunca actuard como el lider del mercado. Un
vendedor en guerrilla debe ser flexible. Tiene que ser capaz de cambiar sus tacticas
muy deprisa: ello incluye abandonar un segmento de mercado, producto, linea de
productos, marca, modelo de negocios u objetivo. Las guerrillas no tienen verglienza de

realizar una retirada de mercado.
La estrategia es conveniente cuando:

1) El competidor objetivo tiene recursos suficientemente fuertes y es capaz de llevar

a cabo un ataque de liderazgo; y el atacante tiene recursos limitados.
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Para la desgracia de muchos de nosotros, el marketing de guerrilla no es muy comun

en paises tercermundistas y ciudades pegqueias.

De hecho, existen quienes asumen saber de marketing de guerrilla , y hasta incluso
llegan a brindar sus conocimientos en Universidades, causando problemas a los
estudiantes ya que les transmiten sus ideas erréneas, y sus conceptualizaciones fuera
del lugar, vertiendo criterios que demostrar que de marketing a2 penas si conocen el

concepto es mucho.

1.5.1.4 MARKETING ONE TO ONE

“Tratar de forma distinta a clientes distintos”. Esta es la premisa que subyace bajo las
estrategias de Marketing One-To-One, un concepto nuevo sobre la gestidén comercial y
de marketing, cuya filosofia coloca al cliente en el centro de la empresa. Derivadas de
las teorias del Marketing One-To-One, las estrategias de personalizacién y Marketing
Individualizado hacen una apuesta por el conocimiento exhaustivo del cliente y de sus
necesidades, de manera a proporcionarle lo que necesita, cuando lo necesita, y
diferenciarle claramente del resto de los clientes. Las técnicas de Marketing One-To-
One tienen, sin embargo, limitaciones, que sélo una acertada estrategia de Inteligencia
de clientes puede sortear. Se distinguen las siguientes caracteristicas en el marketing

one to one:

Se orienta mas hacia el Cliente que hacia el producto. Se aleja de los productos

“standard” y se acerca mas a los productos a medida”.
Se orienta hacia el producto en lo que denominamos el “segundo (o tercer) ciclo.

Interactia mas a través de la relacién individual con los Clientes que a través de la

publicidad y los medios masivos.

I =z RN FETTT
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Trata de aprender sobre los distintos niveles de insatisfaccién del cliente, entre otros:
completamente insatisfecho, insatisfecho, neutral, satisfecho, y completamente

satisfecho.

Trata de aprender qué acciones se han de tomar para cada uno de los niveles de
insatisfaccion del Cliente, como ser: cambio en desarrollo del producto o servicio,
creacion e implementaciéon de un sistema de resolucién de reclamos, control de gestion

de parte de la gerencia, etc.

Permite agrandar al Cliente a través de la satisfaccion de nuevas y crecientes

necesidades.

Representa una herramienta poderosa para apreciar cuando nosotros como empresa
nos equivocamos, Diciendo que nos preocupamos por el Cliente, cuando en realidad le
mostramos que sabemos poco o nada de él (como por ejemplo cuando le pedimos

informacién que ya el Cliente nos suministré anteriormente).

Por primera vez en muchos afios dejamos de poner foco Unicamente en la mejora
continua del producto; el marketing one-to-one nos da la oportunidad de aprender que
no necesitamos un producto parcialmente modificado o alterado sino un producto

totalmente nuevo.

1.5.1.5 MARKETING MIX?

* rincondelvago.com
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Esta mezcla es la mas utilizada en el mercadeo de bienes; sin embargo, hay tres

razones por las cuales se requiere una adaptacion para los servicios.

a. La mezcla original del marketing se preparé para industrias manufactureras.

Los elementos de la mezcla no se presentan especificamente para
organizaciones de servicios ni se acomodan necesariamente a estas
organizaciones, donde la caracteristica de intangibilidad del servicio del servicio,

la tecnologia utilizada y el tipo de cliente principal pueden ser fundamentales.

b. Se ha demostrado empiricamente que la mezcla del marketing puede no tener
campo suficiente para las necesidades del sector servicios debido a las
caracteristicas propias de los mismos (intangibilidad, caracter perecedero, etc.)

a. Existe creciente evidencia de que las dimensiones de la mezcla del marketing no
pueden ser lo suficientemente amplias para el marketing de servicios, ya que no
considera una serie de elementos esenciales para la generacion y entrega del

servicio.

En base a las tres razones antes expuestas, surge la idea de una mezcla revisada o
modificada que esta especialmente adaptada para el marketing de los servicios. Esta
mezcla revisada contiene tres elementos adicionales, formando una combinacién final
de siete elementos, los que son: producto, precio, plaza, promocién, personal, evidencia

fisica y procesos (Personal, fisico, evidencia y Proceso).

herine Baquerizo — Ing. Mauricio Bravo 18




“Disefio y creacién de Estrategias de Marketing aplicadas al Restaurante Mucho Mas”

La mezcla de marketing mas conocida en la literatura actual hace referencia a la
combinacién de cuatro variables o elementos basicos a considerar para la toma de
decisiones en cuanto a la planeacién de la estrategia de marketing en una empresa.
Estos elementos son: producto, precio, plaza y promocion (las cuatro P que provienen

de Producto, Precio, Plaza y Promocién.)

Las decisiones no se pueden tomar sobre un componente de la mezcla sin tener en
cuenta las conclusiones de las fases anteriores de la estrategia de marketing, asi como
su impacto sobre los demas componentes. Inevitablemente hay mucha superposiciéon e

interaccién entre los diferentes componentes de una mezcla de marketing.

Cada elemento de la mezcla sera, a continuacién, revisado con mayor profundidad.

1.5.1.6 PRODUCTO, PRECIO, PLAZA Y PROMOCION *

1.5.1.6.1.1 PRODUCTO:

El servicio como producto y la comprension de las dimensiones de las cuales esta
compuesto es fundamental para el éxito de cualquier organizacién de marketing de
servicios. Como ocurre con los bienes, los clientes exigen beneficios y satisfacciones de
los productos de servicios. Los servicios se compran y se usan por los beneficios que

ofrecen, por las necesidades que satisfacen y no por si solos.

El servicio visto como producto requiere tener en cuenta la gama de servicios ofrecidos,

la calidad de los mismos y el nivel al que se entrega.

* wikilearning.com
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También se necesitard prestar atencidon a aspectos como el empleo de marcas,
garantias y servicios post-venta. La combinacién de los productos de servicio de esos

elementos puede variar considerablemente de acuerdo al tipo de servicios prestado.

Las organizaciones de servicios necesitan establecer vinculaciones entre el producto de
servicio segun lo reciben los clientes y lo que ofrece la organizacion. Al hacerlo asi es

atil plantear una distincién entre:

1) El concepto de beneficio del consumidor: este concepto es un conjunto de
atributos funcionales, eficaces y sicélogos. A partir de la idea del beneficio para

el consumidor es posible definir el concepto del servicio.

La clarificacién, elaboracién y traduccién del concepto de beneficio del

consumidor plantea varios problemas para quienes venden servicios.

Primero, los servicios ofrecidos se deben basar en las necesidades y beneficios
buscados por consumidores y usuarios. Pero los consumidores y usuarios
pueden tener claridad o no respecto a lo que requieren, expresan o no expresan
claramente en el anunciado de sus requerimientos. Pueden surgir dificultades
debido a que no saben lo que esperan, a la inexperiencia de lo que se requiere o
la inhabilidad para determinar su necesidad. En segundo lugar, los beneficios
buscados pueden cambiar con el tiempo debido a experiencias buenas o malas
en el uso del servicio, a través de nuevas expectativas o cambios en los habitos
de consumo del servicio. En tercer lugar, existen problemas practicos de
evaluacién para los oferentes de los servicios al deducir medidas basadas en &l
consumidor sobre la importancia de los beneficios buscados en los servicios, las

preferencias entre ellos y los cambios en su importancia.
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2)

El punto de vista del consumidor debe ser el foco central para dar forma a
cualquier servicio que se va a ofrecer, ya que este consumidor, en cierto sentido,
ayuda a fabricar su propio "producto” a partir de una serie de posibilidades

ofrecidas.

El concepto de servicio: este concepto es la definicion de los que ofrece la
organizacién de servicios con base en los beneficios buscados por los clientes;
es decir, en qué negocio se estd y qué necesidades y deseos se tratan de

satisfacer.

La definicion del concepto de servicio debe ir seguida de la traduccién de dicho

concepto en una oferta de servicio y en el disefio de un sistema de entrega del servicio;

es decir, el concepto de servicio es el nucleo central de la oferta del mismo y

generalmente se encuentra explicitado en el concepto de posicionamiento.

3)

4)

c. Brian Williams — Ec. Katherine Baquerizo -

L.a oferta del servicio: este punto se refiere a dar una forma mas especifica y
detallada a la nocién béasica del concepto del servicio. La forma de la oferta del
servicio se origina en decisiones gerenciales relacionadas con qué servicios se
suministraran, cuando se suministraran, cdmo se ofreceran, dénde y quién los
entregara. Estas decisiones estan entrelazadas, no se pueden separar de las
decisiones sobre el sistema de entrega del servicio y se derivan del concepto de

sServicio.

El sistema de entrega del servicio: el nivel final de analisis necesario para
definir el producto de servicio es un factor del sistema de entrega del servicio.
Como se dio anteriormente, el proceso de origen y entrega del servicio es un
componente integral de este producto. A diferencia de un bien tangible en el cual

la manufactura y el mercadeo son procesos separados, en el marketing de
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servicios estos dos elementos son inseparables. Varios elementos son
importantes en casi todos los sistemas de entrega del servicio, como la gente y
los objetos fisicos (0 evidencia fisica), los que seran analizados méas adelante.

Con base en todo lo anterior es evidente que un producto de servicio constituye un
fendmeno complejo. Consta de una serie de elementos cada uno de los cuales debe
tener en cuenta el gerente de servicios al manejar su organizacién. El manejo de una
organizacién de servicios requiere una clara comprensién de estos elementos y de las
relaciones e interacciones entre ellos. La gerencia exitosa de una organizacién de
servicios solamente se puede lograr mediante la integracion sensata de los factores que
comprenden el servicio desde el punto de vista del proveedor con las expectativas y
percepciones del consumidor. Esta es una tarea dificil, acrecentada por el hecho de que
pocas organizaciones de servicios tienen solamente un servicio. La mayor parte de

ellas ofrece una linea de servicios.

1.5.1.6.1.2 PRECIO ®

Las decisiones sobre precio son de una importancia capital en la estrategia de

marketing tanto para las de consumo como para servicios.

En un estudio exploratorio que hicimos en 1989 a unas 40 empresas medianas,
manufactureras de las de consumo, se detectd que el precio, en opinién de los
ejecutivos, era la variable de marketing mas importante y la de mayor frecuencia en la
toma de decisiones. Como ocurre con los demas elementos de la mezcla de marketing,
el precio de un servicio debe tener relacién con el logro de las metas organizacionales y

de marketing.

> monografias.com
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Los principios de fijacién de precios y practicas de los servicios tienden a basarse en

principios y préacticas utilizadas en los precios de los bienes. Como ocurre con los

bienes, es dificil hacer generalizaciones sobre los precios. Hay tanta diversidad en el

sector servicios como en el sector bienes.

Las caracteristicas de los servicios que se mencionaron anteriormente pueden influir en

la fijacién de precios en los mercados de servicios. La influencia de estas caracteristicas

varia de acuerdo con el tipo de servicio y la situacién del mercado que se esté

considerando. Sin embargo, constituyen un factor adicional cuando se examinan las

principales fuerzas tradicionales que influyen en los precios: costos, competencia y

demanda.

a)

b)
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Caracter perecedero del servicio; el hecho de que los servicios no se pueden
almacenar y de que las fluctuaciones de la demanda no se pueden atender tan
facilmente mediante el uso de inventarios, tiene consecuencia en los precios.

Se pueden utilizar ofertas especiales de precios y reducciones de precios para
agotar capacidad disponible y los precios marginales pueden ser una cosa mas
comun. El uso constante de estas formas de precios puede conducir a que los
compradores deliberadamente se demoren en comprar ciertos servicios con la
expectativas de que se van a producir rebajas. Por su parte, los vendedores
pueden tratar de compensar este efecto ofreciendo reducciones ventajosas

sobre pedidos hechos con anticipacion.

Los clientes pueden demorar o posponer la realizacién o uso de muchos
servicios. Pueden, incluso, realizar los servicios personalmente. Estas

caracteristicas conducen a una competencia mas fuerte entre los vendedores de




»

“Disefio y creacidn de Estrategias de Marketing aplicadas al Restaurante Mucho Mas”

d)

servicio e, incluso, pueden estimular un mayor grado de estabilidad de precios en

ciertos mercados, a corto plazo.

La intangibilidad tiene numerosas consecuencias para los precios. Los usuarios
de primera vez pueden tener gran dificultad para entender lo que obtienen por su
dinero, lo cual influye directamente sobre el riesgo percibido frente al servicio,
mientras mas alto sea el contenido material, mas tenderan los precios fijados a
basarse en costos y mayor sera la tendencia hacia precios mas estandares.
Mientras mas pequefo sea el contenido material, mas orientado sera hacia el
cliente y los precios menos estandares. Finalmente, es posible determinar los
precios mediante negociacién entre comprador y vendedor, ya que se puede

ajustar el servicio a los requerimientos especificos del cliente.

Cuando los precios son homogéneos pueden ser altamente competitivos.
Mientras mas exclusivo sea un servicio, mayor sera la discrecionalidad del
vendedor en la fijaciéon del precio. En tales circunstancias, es posible utilizar los
precios como un indicador de calidad; sin embargo, esta idea es un tanto

subjetiva.

La inseparabilidad del servicio de la persona que lo ofrece puede fijar limites
geograficos o de tiempo a los mercados que es posible atender. Igualmente, los
compradores de servicios pueden buscar el servicio dentro de ciertas zonas
geograficas o de tiempo. El grado de competencia que opera dentro de estos

limites influye en los precios cobrados.

Los servicios se pueden clasificar para efecto de precios segin estén sujetos a

regulacién oficial, sujetos a regulacidon formal o sujetos a regulacién del mercado.

Ec. Brian Williams — Ec. Katherine Baquerizo — Ing. Mauricio Bravo 24




“Disefio y creacion de Estrategias de Marketing aplicadas al Restaurante Mucho Mas”

SERVICIOS SUJETOS A REGLAMENTACION OFICIAL

En esta clasificacion el elemento precio de la mezcla de marketing no lo puede controlar
el vendedor y hay que confiar en otros elementos distintos al precio para lograr buenos
resultados en las politicas implementadas. Los servicios de comunicaciones, servicios
educativos, servicios de salud y servicios de transporte son ejemplos en los cuales el

precio se regula principalmente en forma oficial.

SERVICIOS SUJETOS A AUTORREGULACION FORMAL

En esta clasificacién los servicios estan sujetos a regulaciones por presiones
institucionales de diferentes clases. la autorregulaciéon formal depende de un érgano de
regulacién apropiado que tenga poder para fijar precios y escala de precios. Ese poder
solamente existe mientras los miembros valoren los beneficios de la asociacién.
Algunos ejemplos de este tipo de fijaciones de precio lo constituian las tarifas aéreas
sujetas a convenio de la IATA, los honorarios profesionales por servicios se pueden

determinar institucionalmente, etc.

SERVICIOS SUJETOS A REGULACION DEL MERCADO

En esta clasificacion los precios cobrados por el servicio dependen de lo que el
mercado quiera tolerar, lo que se enmarca dentro de una serie de factores que incluyen
condiciones econdmicas, susceptibilidad de los consumidores ante los precios,
competencia en el mercado, nivel de demanda, urgencia por necesidad de comprador y
muchos otros factores. En general se puede decir que el precio es en gran parte

determinado por las "fuerzas del mercado”.
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Las estrategias de marketing implican que los diferentes elementos de la mezcla de
marketing se formulen y ejecuten con los objetivos de esas estrategias muy claras en la
mente. Las decisiones sobre precios no son ninguna excepcién a este principio. Al fijar
los objetivos de precios para servicios deben tenerse en cuenta varios factores. Los

mas importantes son:

POSICION PLANEADA DEL MERCADO PARA EL SERVICIO: la posicion del
mercado significa el sitio que se pretende ocupe el servicio y no ocupa ante los ojos del
cliente y en comparacién con los competidores. Se refiere al posicionamiento percibido
del servicio en relacién con los otros. Claramente el precio es un elemento importante
de la mezcla que influye en esta posicién. Los productos tangibles pueden ocupar una
posicién particular debido a sus caracteristicas fisicas; los servicios, por el contrario, se
posicionan sobre la base de sus atributos intangibles. En general, el precio influiria en la

posicion del mercado.

ETAPA DEL CICLO DE VIDA DEL SERVICIO: el precio del servicio también tiene
relacion con su ciclo de vida. De este modo, al introducir un servicio nuevo una
organizacion podria optar por fijar precios bajos para penetrar mercados y lograr rapida
participacién en él. Alternativamente, podria optar por cobrar precios aitos para ganar

utilidades en el menor tiempo posible.

ELASTICIDAD DE LA DEMANDA: |a discrecionalidad que tiene una organizacién para
determinar sus objetivos de precios se ve afectada por la elasticidad de la demanda en
el mercado. La elasticidad de la demanda en el mercado se refiere a la sensibilidad de
esta ante los cambios de precios. Claramente es vital que una organizacién de servicios
determine qué tan elastica o inelastica es la demanda para sus servicios en respuesta a
los cambios de precios. La elasticidad puede exigir limitaciones a ciertas opciones de

precios.
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SITUACION COMPETITIVA: la fuerza de la competencia en el mercado influye en la
fijacion de los precios. Es asi como en situaciones en que existe poca diferenciacion
entre servicios y la competencia es intensa, la discrecionalidad de los precios se limita;
es decir, se establecera cierto grado de uniformidad de precios. En otras situaciones la
tradiciéon y la costumbre puede influir en los precios cobrados.

EL ROL ESTRATEGICO DEL PRECIO: las politicas de precios tienen un papel
estratégico con el fin de lograr los objetivos organizacionales. Asi pues, la decision
sobre precios para un servicio particular debe ajustarse a objetivos estratégicos.
Cualquier estrategia de precios debe ajustarse a la forma en que se manejen los demés

elementos de la mezcla de marketing para alcanzar metas estratégicas.

De acuerdo a todos los factores que se deben considerar para la fijacién de precios, y
que fueron mencionados anteriormente, se pueden establecer dos métodos para Ia
fijacion de los precios de los servicios: precios basados en costos y precios orientados

hacia el mercado.

1.5.1.6.1.3 PRECIOS BASADOS EN COSTOS ©

El precio que puedes pedir por un servicio o producto es una de las decisiones

comerciales mas importantes que se debe tomar.

®Philip Kotler (2001). DIRECCION DE MARKETING, Edicién Milenio

s
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Poner un precio muy alto o uno muy bajo limitard, en el mejor de los casos, el

crecimiento de un negocio. Y en el peor de los casos, podria causar serios problemas

de ventas y cash-flow. Tenemos:

e ORIENTADOS A UTILIDADES: Apuntando a un objetivo de utilidad
minima. Los precios fijados por asociaciones industriales y profesionales
pertenecen a esta categoria. Si la entrada estd severamente restringida,
los precios se relacionaran mas con la capacidad y voluntad del cliente

para pagar y menos con los costos.

e PRECIOS CONTROLADOS POR EL GOBIERNO: Apuntan a Ia

proteccion del consumidor fijando precios sobre una base costo mas un

margen modesto.

1.5.1.6.1.4 PRECIOS ORIENTADOS AL MERCADO ’

e COMPETITIVOS: Aceptando la tasa actual o manteniendo o aumentando

la participacion en el mercado mediante una agresiva politica de precios.

e ORIENTADOS AL CLIENTE: Precios establecidos en relacién con las
actitudes y comportamiento de los clientes. La calidad y los costos se

pueden variar para permanecer en armonia con los precios.

7 Kotabe Hel, Helsen (2001). MARKETING GLOBAL MARKETING, Editorial LIMUSA
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Cabe destacar que en los precios basados en los costos el problema mas importante
esta dado en que los negocios de servicios es dificil establecer qué en una "unidad" de

servicio y menos aun calcular su costo.

Una vez determinado el precio se pueden emplear técnicas tacticas de precios. En este
sentido la tactica particular a utilizar dependera de la clase de servicio implicito, el

mercado objetivo y las condiciones generales que en ese momento predominan en el

mercado.

Algunas de estas tacticas de precios frecuentemente utilizadas en mercados de

servicios son:
o PRECIOS DIFERENCIALES O FLEXIBLES:

Este precio consiste en la practica de cobrar precios diferentes de acuerdo con la

voluntad de pagar de los clientes.

La capacidad de utilizar tacticas de precios diferenciales depende de que un mercado
sea susceptible de segmentacion sobre ila base de un precio, baja posibilidad de

reventa o reasignacion de un servicio a otro y minimo resentimiento del cliente hacia la

practica.

Estos precios parecen constituir una de las practicas mas comunes en el sector

servicios, denominandose como "precio convenido".

Ing. Mauricio Bravo T -
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Algunos problemas que se pueden presentar cuando se usan los precios diferenciales
son que los clientes pueden demorar sus compras esperando a que se utilicen los
diferenciales o pueden llegar a esperar descuentos como una caracteristica regular de
una oferta de servicio. Debido a estos problemas algunas organizaciones de servicios
prefieren emplear practica de precios uniformes, cobrando el mismo precio a todos los -

clientes independientemente del tiempo, lugar o capacidad de pago.

¢ PRECIOS DISCRETOS:

Implica establecer el precio de modo que quede dentro del nivel de competencia de la
unidad que toma decisiones y que simpatice con un servicio particular u organizacién.
Por ejemplo, los funcionarios de compra pueden ordenar proyectos por un valor de

hasta diez mil délares sin requerir aprobacion.

¢ PRECIOS DE DESCUENTOS:

Los precios de descuento se presentan en casi todos los mercados y tienen por
finalidad constituir una recompensa por servicios realizados que permitan que haya

produccién y consumo del servicio, o como instrumento promocional.

La mayoria de las organizaciones de servicios puede ofrecer reducciones especiales o
pago de esta naturaleza. Lo que no se entiende muy bien es que estos pagos erosionan
los margenes disponibles para el productor del servicio. Sin embargo, tienen

importancia estratégica.

e PRECIOS DE DISTRACCION:
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Esto se presenta cuando se puede publicar un precio basico bajo para un servicio o
partes de un servicio, con el fin de fomentar una imagen de estructura de precios bajos.

¢ PRECIOS GARANTIZADOS:

Estos se presentan cuando el pago se hace solamente si se garantizan ciertos

resultados.

e PRECIOS PARA MANTENER UN PRECIO ALTO:

Esta practica se utiliza cuando los consumidores asocian el precio de un servicio con su
calidad. En estas circunstancias algunas organizaciones de servicios deliberadamente

persiguen una posicion de alto precio y alta calidad.

e PRECIOS DE ARTICULOS DE PROMOCION:

Implica cobrar un precio reducido para el primer pedido o contrato con la esperanza de
obtener otros negocios de un cliente a mejores precios. La principal desventaja consiste
en que un precio inicialmente bajo puede convertirse en un precio tope. Los clientes se
pueden resistir ante otros aumentos de precio una vez que se ha establecido ese tope.

e PRECIOS DE COMPRENSION:

Es una practica similar a los precios de distraccién en la cual se cita un precio basico

bajo pero los "extras" tienen cargos relativamente superiores.
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e ALINEACION DE PRECIOS:

Esto ocurre cuando los precios no sufren variacién pero la calidad, cantidad y nivel del
servicio reflejan cambios de costos. Un problema con este método es que la

diferenciacién de calidad, cantidad y nivel de servicio tiene que ser relativamente facil

de detectar para los clientes.

Para concluir es necesario reconocer que ninguna estructura o marco es adecuado
para todas las decisiones. Cada decisidn sobre precios debe tener en cuenta las
circunstancias existentes, costo, demanda, competencia, el servicio y sus
caracteristicas y la situacién en el mercado. La fijacién de precios para servicios, como
ocurre para bienes, sigue siendo en gran parte una combinacién de buena gerencia,

experiencia, ensayo y error, intuicién y buena suerte.

1.5.1.6.1.5 PROMOCION:

La promocién en los servicios puede ser realizada a través de cuatro formas
tradicionales, de tal manera de poder influir en las ventas de los servicios como

productos. Estas formas son:

a) PUBLICIDAD: definida como cualquier forma pagada de presentacién no
personal y promocién de servicios a través de un individuo u organizacién

determinados.

b) VENTA PERSONAL.: definida como la presentacién personal de los servicios en
una conversacién con uno o mas futuros compradores con el propésito de hacer

ventas.
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c) RELACIONES PUBLICAS: (Publicity): definida como la estimulacion no personal
de demanda para un servicio obteniendo noticias comercialmente importantes
acerca de éste, en cualquier medio u obteniendo su presentacién favorable en

algin medio que no esté pagado por el patrocinador del servicio.

d) PROMOCION DE VENTAS: actividades de marketing distintas a la publicidad,
venta personal y relaciones publicas que estimulan las compras de los clientes y

el uso y mejora de efectividad del distribuidor.

Estos tipos de promocioén pueden constituir una de las herramientas mas efectivos de
influencia y comunicaciéon con los clientes. Sin embargo, existen evidencias en las
investigaciones de que en algunas clases de mercados de servicios estas formas

pueden no ser las mas efectivas dado que pueden no utilizarse en forma correcta.

Los propésitos generales de la promocién en el marketing de servicios son para crear
conciencia e interés en el servicio y en la organizacion de servicio, para diferenciar la
oferta de servicio de la competencia, para comunicar y representar los beneficios de los
servicios disponibles, y/o persuadir a los clientes para que compren o usen el servicio.

En general el propésito de cualquier esfuerzo promocional es vender el servicio a traves

de informacion, persuasién y recuerdo.

Los principios de la promocién son los mismos para bienes y servicios. Sin embargo,
algunas diferencias se deben principalmente a aspectos como : (I) las caracteristicas de
las industrias de servicios (ll) las caracteristicas de los servicios. En cada una de estas

categorias existen factores responsables de dichas diferencias. Estos son:

T e o A T~ a8 O ST
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DIFERENCIAS DEBIDAS A LAS CARACTERISTICAS DE LAS INDUSTRIAS DE
SERVICIOS:

Falta de orientacién de marketing: Algunas industrias de servicios estan orientadas
hacia el producto. No estan al tanto de las posibilidades que ofreceria en sus industrias
la practica del marketing. Se ven como productores de servicios y no como
organizaciones que atienden las necesidades de los clientes. Los gerentes no estan
capacitados, no tienen las habilidades y no conocen el papel que la promocion podria

jugar dentro del marketing.

Restricciones profesionales y éticas: Puede haber limitaciones profesionales y éticas
que pesan sobre el uso de ciertos métodos de marketing y de promocién. La tradicién y
la costumbre pueden impedir el uso de ciertas formas de promocién. Pueden

considerarse como inapropiadas en la industria.

Pequena escala de muchas operaciones de servicios: Numerosas operaciones de
servicio pueden ser a pequefia escala. No se pueden considerar como Io
suficientemente grandes para garantizar gastos en marketing ni en promocién

particularmente.

Naturaleza de la competencia y condiciones de mercado: Muchas organizaciones de
servicios pueden no necesitar promover sus servicios extensamente debido a su
incapacidad para salir adelante con sus actuales cargas de trabajo. No se visualiza que
inclusive en estas situaciones el esfuerzo promocional puede tener a largo plazo un

papel que desempefiar para mantener una posicién segura en el mercado.
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Visién limitada de los métodos disponibles de promocién: Las organizaciones de
servicios pueden tener una visién limitada de la gran cantidad de métodos
promocionales que existen. Pueden tener en cuenta solamente la publicidad masiva y la
venta personal e ignorar la multitud de otros métodos que pueden ser adecuados, igual

de efectivos y probablemente hasta menos costosos.

NATURALEZA DEL SERVICIO: La naturaleza del servicio puede por si sola limitar el
empleo de ciertos instrumentos promocionales a gran escala. La clase de servicio, las
tradiciones en la industria particular de servicios, las limitaciones de los métodos de

promocién para cierta clase de servicio, pueden restringir el empleo de promociones.

Diferencias debidas a las caracteristicas de los servicios:

ACTITUDES DE LOS CONSUMIDORES: Las actitudes de los consumidores es una
influencia clave sobre las decisiones de compra. Con los servicios la intangibilidad es
una cualidad importante en su marketing. Los consumidores probablemente confian
mas en impresiones subjetivas sobre el servicio y sobre el realizador o vendedor del
servicio cuando estan comprando. Esta dependencia de las impresiones subjetivas

puede ser de menor importancia en la compra de bienes tangibles.

NECESIDADES Y MOTIVOS DE COMPRA: Las necesidades y los motivos de compra
de bienes y servicios en gran parte son iguales. Las mismas clases de necesidades se
satisfacen por medio de compra de tangibles o intangibles. Sin embargo, una necesidad
que es importante, para ambas situaciones, es el deseo de atencion personal. La
satisfaccion de esta necesidad de atencién personal es una forma en que los

vendedores de servicios pueden diferenciar sus servicios de los competidores.
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PROCESOS DE COMPRA: Las diferencias entre bienes y servicios son mas notables
en el proceso de compra. Algunas compras de servicios se consideran como mas
arriesgadas en parte porque puede ser mas dificil para los compradores evaluar calidad
y valor. De igual manera, los consumidores tienen mas probabilidades de recibir
influencia de otros. Esta funcién mas predominante de la influencia personal en el
proceso de compra tiene consecuencias para el marketing de servicios. Especialmente
para desarrollar una relacién profesional entre los proveedores de servicios y sus

consumidores y la necesidad de programas promocionales para crear comunicacion

verbal.

Las diferencias entre bienes y servicios pueden tener algunas consecuencias para el
programa promocional de la organizacién, por lo que se hace necesario cumplir con
algunos principios en cada elemento de la promocién para, de este modo, lograr un

impacto mas efectivo. Estos principios son:

PUBLICIDAD:

a. Utilizar mensajes claros sin ambigliedades.
b. Destacar los beneficios de los servicios.
c. Soélo prometer lo que se puede dar.

d. Publicidad para los empleados.

e. Obtener y mantener la colaboracién de los clientes en el proceso de produccion

del servicio.
f. Crear comunicacion verbal.

g. Dar pistas tangibles (simbolos, temas, formatos, etc.)

h. Dar continuidad a la publicidad.
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i. Eliminar la ansiedad después de la compra.

La publicidad de los servicios debe cumplir con cinco funciones par lograr su eficiencia:

Crear el mundo de la compaiiia en la mente del consumidor.

e Construir una personalidad adecuada para la compafiia.

¢ |dentificar la compaiiia con el cliente.

e Influir en el personal de la compafiia sobre la forma de tratar a los clientes.

e Ayudar a abrir puertas a los representantes de ventas.

VENTA PERSONAL.:

a) Hacer relaciones personales con los clientes.
b) Adoptar una orientacién profesional.

¢) Uso de venta indirecta.

d) Creary mantener una imagen favorable.

e) Vender servicios no servicio.

f) Hacer la compra facil.

Existe un modelo de siete pautas para la venta personal de servicios. Este se dedujo de

datos empiricos sobre las diferencias entre venta de bienes y servicios. Las siete pautas

de este modelo son:
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e Instrumentar el encuentro de la compra del servicio

e Facilitar la evaluacién de la calidad.

e Hacer tangible el servicio

e Destacar la imagen organizacional

e Ultilizar referencias externas a la organizacion

e Reconocer la importancia de todo el personal de contacto con el publico.

e Reconocer la participacién del cliente durante el proceso de disefio del servicio
para generar especificaciones del cliente haciendo preguntas, indicando

ejemplos.
PROMOCION DE VENTAS:

El aumento de la actividad de promocién de ventas en muchos mercados de servicios,
en los ultimos diez o quince afios, ha sido uno de los cambios principales que ha tenido
lugar en marketing. Formas particulares de actividad han recibido mayor atencién que
otras; pero ante todo es un campo del marketing que espera mas atencién detallada.

Finalmente la promocién de ventas es un elemento de la combinacién de promocidén en
una organizacién de servicios. Los programas promocionales mas efectivos son
aquellos que se ajustan a toda la estrategia promocional y se consideran a su vez como

un elemento en la estrategia general de marketing.

1.5.1.6.1.6 PLAZA:

Todas las organizaciones, ya sea que produzcan tangibles o intangibles, tienen interés
en las decisiones sobre la plaza (también llamada canal, sitio, entrega, distribucién,
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ubicacién o cobertura). Es decir, cémo ponen a disposicién de los usuarios las ofertas y
las hacen accesibles a ellos. La plaza es un elemento de la mezcla del marketing que
ha recibido poca atencién en o referente a los servicios debido a que siempre se la ha

tratado como algo relativo a movimiento de elementos fisicos.

La generalizacion usual que se hace sobre distribucién del servicio es que la venta
directa es el método mas frecuente y que los canales son cortos. La venta directa
ciertamente es frecuente en algunos mercados de servicios, pero muchos canales de
servicios contienen uno o mas intermediarios. Seria incorrecto decir que la venta directa
es el unico método de distribucién en los mercados de servicios. Los intermediarios son
comunes. Algunos de estos intermediarios asumen sus propios riesgos; otros realizan
funciones que cambian la propiedad y otros realizan funciones que permiten el
movimiento fisico. En realidad, no existe ninguna uniformidad en las funciones
realizadas por los intermediarios. Pero esta falta de uniformidad no debe obviar la
verdad fundamental de que las organizaciones que operan en el mercado de servicios
tienen dos opciones principales de canales. Estas opciones son las mismas para

productores de elementos fisicos. Estas son:

a) VENTA DIRECTA: La venta directa puede ser el método escogido de
distribucién para un servicio por eleccién o debido a la inseparabilidad del
servicio y del proveedor. Cuando se selecciona la venta directa por
eleccion, el vendedor lo hace asi posiblemente para sacar ventajas de
marketing como mantener un mejor control del servicio, obtener
diferenciacion perceptible del servicio o para mantener informacién directa
de los clientes sobre sus necesidades. Naturalmente la venta directa la
puede realizar el cliente yendo donde el proveedor del servicio o el
proveedor yendo donde el cliente. Muchos servicios personales y
comerciales se caracterizan por el canal directo entre la organizacion y el
cliente. Los canales directo sobre sus necesidades.

Ec. Brian Williams — Ec. Katherine Baquerizo — Ing. Mauricio Bravo | 39




“Disefio y creacion de Estrategias de Marketing aplicadas al Restaurante Mucho Mag”

b) VENTA A TRAVES DE INTERMEDIARIOS: El canal mas frecuentemente
utilizado en organizaciones se servicios es el que opera a través de
intermediarios. Las estructuras de canales de servicios varian

considerablemente y algunas son muy complejas.

En los mercados de servicios existen muchas formas de intermediarios. Estos son:

e AGENTES: frecuentes en mercados como turismo, viajes, hoteles, transportes,

seguros, créditos, y servicio de empleo e industrias.

e CONCESIONARIOS: intermediarios para realizar u ofrecer un servicio y con

autorizaciéon para venderlo.

o INTERMEDIARIOS INSTITUCIONALES: estan en mercados donde los servicios
tienen que ser o son tradicionalmente suministrados por intermediarios como la

bolsa de valores o publicidad.

e MAYORISTAS: Intermediarios en mercados mayoristas como bancos

comerciales, o servicios de lavanderia para la industria.

e MINORISTAS: Ejemplos de éstos son los estudios fotograficos vy
establecimientos que ofrecen servicios de lavado en seco.

Las posibles formas de intermediacién son numerosas y en algunas transacciones de

servicios pueden participar varias organizaciones.
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Relacionado con la eleccién de métodos de distribucién para los servicios esta el

problema de la ubicacién. Sea cual fuere la forma utilizada de distribucién, la

localizacién de los intermediarios sera un factor importante. Ubicacién en este contexto

se refiere a la localizacién de la gente y/o de las instalaciones para realizar las

operaciones de servicios.

Todas las organizaciones de servicios deben tomar decisiones sobre la ubicacion tal

como lo hacen las empresas de distribucion de tangibles.

La ubicacién puede variar en importancia de acuerdo con la naturaleza del servicio

vendido. Los servicios se pueden clasificar por la ubicacién en tres formas:

a)

b)

LA UBICACION PUEDE NO TENER IMPORTANCIA: La ubicacién puede
carecer de importancia para los servicios que se realizan donde esta el cliente.
Por lo tanto, la ubicacion de cualquier servicio es de menos importancia que para
servicios realizados en un sitio especifico. Sin embargo, lo que es definitivo
acerca de esos servicios es su "accesibilidad" o "disponibilidad" para el cliente
cuando se requiere el servicio. En este sentido la ubicacién se refiere no sélo a la
proximidad fisica, aunque esto pueda ser importante en algunas organizaciones
gue sean filiales para estar mas cerca de los clientes. Un elemento importante en
el disefio de estos servicios es entonces el sistema de comunicaciones que debe
permitir respuesta rapida a las llamadas del cliente. Para establecer y cumplir
normas en estas organizaciones de servicios se requieren decisiones sobre el

nivel de servicios que se ofrezca.

LOS SERVICIOS PUEDEN CONCENTRARSE: Muchos servicios se concentran.
Aqui actian dos factores como fuerzas de centralizacion: condiciones de

suministro y tradicién. Las razones que estimulan esta concentracién incluyen el

i —
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status asociado con ciertos sitios; baja intensidad de la demanda; voluntad del
cliente para moverse; el desarrollo histérico de servicios complementarios y la

poca importancia de la orientacién de la demanda.

¢) LOS SERVICIOS SE PUEDEN DISPERSAR: Los servicios que estan dispersos
se localizan en funcién del potencial del mercado. La naturaleza de la demanda y

las caracteristicas del servicio requieren dispersién en el mercado.

La importancia definitiva de la ubicacién en muchas operaciones de servicios da como
resultado métodos mas sistematicos que antes. La intuicién sigue desempefiando su
papel como parte en la toma de decisiones pero cada vez se complementa mas con
analisis mas cuidadosos y metddicos en el campo de los servicios. Los vendedores de
servicios cada vez tienen mas conciencia de la importancia que tiene la eleccién de la

ubicacién y de los canales en la mezcla de marketing.

1.5.1.6.1.7 PERSONAL, EFICIENCIA FiSICA Y PROCESOS:

1.5.1.6.1.8 PERSONAL ®

.El personal del servicio estd compuesto por aquellas personas que prestan los

servicios de una organizacion a los clientes.

El personal de servicios es importante en todas las organizaciones, pero es

especialmente importante en aquellas circunstancias en que, no existiendo las

¢ Lambin, JJ. MARKETING ESTRATEGICO. Ed. Mc Graw-Hill
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evidencias de los productos tangibles, el cliente se forma la impresién de la empresa

con base en el comportamiento y actitudes de su personal.

El personal de servicios incluye operarios, empleados de bancos, jefes de cocina en
restaurantes, recepcionistas en los hoteles, guardias de seguridad, telefonistas,

personal de reparaciones, servicio y camareros entre otros.

Esta gente puede desempefiar un papel de "producciéon” u "operativo”, pero también
puede tener una funcién de contacto con el cliente en las organizaciones de servicios,
su comportamiento puede ser tan importante como para influir en la calidad percibida
de un servicio como el comportamiento de un personal de ventas. Por eso es definitivo
que este personal del servicio realice su trabajo efectiva y eficientemente por constituir,
ellos, un importante elemento de marketing de la empresa; igualmente, que las medidas
de efectividad y eficiencia de una organizacién incluyan un elemento fuerte de
orientacién al cliente entre su personal. La importancia de este personal en las
empresas de servicios, por lo tanto, es relevante en el disefio de las estrategias de
marketing. Sin embargo, muchas veces, lo que menos se entiende es que la gerencia
de marketing debe participar en los aspectos operativos de la realizacién del trabajo,
debido a la importancia de las variables de tipos de personas del servicio para la
calidad de los servicios ofrecidos. LLa forma como se presta un servicio puede influir en
la naturaleza de las relaciones que existen entre el personal de una organizacion de
servicios y sus clientes, lo que finalmente influira en la imagen de una empresa. Estas
relaciones no se deben dejar al azar y son una responsabilidad del marketing asi como

también una responsabilidad operativa.

"La venta de un servicio y la prestacién del servicio rara vez pueden separarse” .
Solamente con servicios automaticos y mecanizados la gente participa poco en las

transacciones de servicios.
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En consecuencia los seres humanos pueden desempefiar un papel exclusivo en el
marketing y la produccién de servicios. Esto tiene consecuencias importantes para la
funcién de marketing, pues es evidente que las personas constituyen un elemento
importante de cualquier estrategia de marketing de servicios y son un elemento en

cualquier mezcla del marketing.

Lo que distingue a las empresas de servicios de las compaifiias de bienes industriales
es que el consumidor puede llegar a ponerse en contacto con personas cuya funcién

primordial es realizar un servicio y no mercadear un servicio.

El personal de servicio incluye a aquellos miembros de la organizacién que estan en
contacto con el cliente (personal de contacto) y a aquellos miembros que no estan en
contacto con los clientes. Parte de este personal sera visible para el cliente durante la

compra y consumo de un servicio. Otros no lo son.

En lo concerniente al personal de contacto, puede decirse que es el recurso clave de la
organizacion. Las empresas varian considerablemente respecto a la cantidad de
contacto que tiene lugar entre el personal de servicio y los clientes. En algunas hay
gran cantidad de contacto entre los empleados de servicio y los clientes y en otras es

poco ese contacto.

El contacto del cliente es la presencia fisica de este en el sistema de servicio y la
creacion del servicio es el proceso del trabajo implicito en la prestacién del servicio.

Este contacto puede ser alto 0 bajo, y dependera del porcentaje del tiempo total que el
cliente esta en el sistema en comparacién con el tiempo relativo que se gasta para
atenderio. Los diferentes tipos de sistemas de servicios tienen consecuencias para la
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gerencia de marketing en diversas formas. De este modo influyen en el proceso de la
presentacion del servicio. En este contexto, debido a que la realizacién humana puede
influir tanto en la realizacién del servicio, en las empresas de alto contacto la calidad del

servicio puede ser inseparablemente del personal del servicio.

Otra idea util sobre la importancia del personal de servicio para el tipo y calidad del
servicio que obtiene un cliente es la distincidn entre los tipos de calidad de servicios. El

tipo de servicio que un cliente recibe puede constar de dos elementos:

CALIDAD TECNICA:

Se refiere a "lo que" el cliente recibe en sus interacciones con las empresas de

servicios.

Puede ser susceptible de medida como cualquier producto y forma un elemento

importante en cualquier evaluacién que haga el cliente sobre el servicio.

CALIDAD FUNCIONAL.:

La calidad funcional se refiere a "como" se trasladan los elementos técnicos del
servicio. Dos componentes importantes de la forma como se suministran los elementos
técnicos de un servicio son el proceso y la gente que participa en la operacién del
sistema. La calidad funcional puede ser menos susceptible de medida objetiva. No
obstante, forma un elemento importante en cualquier evaluacién que haga el cliente

sobre un servicio.

— Ec. Katherine Baquerizo
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lLa calidad funcional consta de varios elementos: actitudes de los empleados; las
relaciones entre ellos; la importancia de los empieados que tienen contacto con los
clientes; la apariencia del personal de servicios; la accesibilidad general de los servicios

para los clientes; la propensién general del personal hacia el servicio.

Hay varias formas para que una empresa de servicios pueda mantener y mejorar la
calidad del personal y su rendimiento. Algunas de las formas son: seleccién cuidadosa
y capacitacion del personal; marketing interno; utilizar métodos para obtener
comportamiento uniforme; asegurar apariencia uniforme; reducir la importancia del
contacto personal y el control cuidadoso mediante vigilancia del personal de servicio
entre otros. En la practica, con frecuencia hay superposicién entre acciones y usos en
cada categoria y es posible considerar otras posibilidades. Cada una de estas medidas

sera revisada a continuacién:

e SELECCION Y CAPACITACION DEL PERSONAL DE SERVICIO: Es
evidentemente importante que el personal de contacto con los clientes debe
seleccionarse y capacitarse cuidadosamente. Los principios de la buen gerencia
de personal y capacitacién se aplican tanto a este grupo de empleados como a
cualquier otro grupo de la organizacién. La consecuencia clara de la importancia
del contacto personal para muchos servicios es que los programas de
reclutamiento, seleccién, capacitacién y desarrollo tienen que ajustarse a las
necesidades de los servicios que se estan prestando. El personal de servicios
debe comprender claramente el trabajo. Igualmente se deben definir las
cualidades que se requieren para la gente que hace los trabajos de contacto con
los clientes. Una idea reciente nos dice que los empleados del sector servicios
deben dividirse de acuerdo con las demandas de comunicacion que a ellos les
imponen los clientes. La naturaleza y tipo de comunicacion puede ser un
determinante de importancia para las cualidades buscadas en el empleado.

Finalmente, es necesario prestar atencién a la forma como se controlara y
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organizard el trabajo. Los empleados de servicio en su papel de vincular la
organizacién con los clientes, con frecuencia tienen que ser mas flexibles y
adaptarse mas que los otros empleados. Puede ser dificil de poner en practica
sistemas metddicos, rigidos y cerrados y tal vez resulten apropiadas clases maés
flexibles de estructuras organizacionales y métodos operativos. Es posible que
se requieren clases especiales de personal de servicio para sobreponerse a
ambigliedades e incertidumbres implicitas en muchas clases de modos de cubrir

fronteras y funciones de contacto con los clientes.

e MARKETING INTERNO ®

Cumplir niveles de calidad y rendimiento del servicio en conformidad con las normas de
las empresas de servicios significa que eso tiene que ver con "marketing interno" asi

como también con marketing externo.

No hay nada nuevo acerca del marketing interno. Va implicito en la idea original del
concepto de marketing con su foco central en el papel clave del cliente y el objetivo
central para una empresa basada en el mercado, la satisfacciéon de las necesidades del
cliente. Lo que hace el concepto de marketing interno es volver a la importancia del
marketing para la gente que presta el servicio a clientes externos. Una definicién de
marketing interno seria: "Aplicar la filosofia y practicas del marketing a la gente que
presta el servicio a los clientes externos de modo que (i) se puede emplear y retener la
mejor gente posible (i) ésta haga su trabajo en la mejor forma posible .

Esta interpretacion quiere decir que los empleados se consideran como clientes

internos y los trabajos son productos internos que deben tener por objeto satisfacer

° Ansoff, H (1993), & uml; Direccién de Marketing”, Tomo |
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mejor las necesidades de los clientes. Si la empresa ofrece a los empleados trabajos
mejores y mas satisfactorios, aumenta su capacidad de ser una empresa de marketing
de servicios més efectiva. "La empresa exitosa de servicios tiene que vender primero el

trabajo a los empleados antes de vender a sus servicios clientes.

Independientemente de la orientacién que se tome, el valor del marketing interno no se
puede negar. Ya se practica en una serie de empresas de servicios, y ha sido una
practica bien establecida aunque no universal dentro de las industrias de servicios. "El
marketing de consumidores con frecuencia se detiene en la produccién de materiales y
programas para que utilicen los vendedores, algunas industrias de servicios han
manejado intuitivamente hace mucho tiempo evidencias humanas para fines mas

amplias"

El marketing interno es de importancia crucial puesto que el personal puede negarse a

vender un servicio que no encuentre aceptable.

Uno de los problemas que afronta el personal se servicio en funciones operativas al
tratar con los clientes, es que frecuentemente tiene que elegir entre el interés de la
empresa de servicios y los intereses del cliente. Frecuentemente al personal operativo
se le pide que tenga un conjunto doble de roles en conflicto puesto que "ellos son la
mano de obra directa de produccion o los artifices o ambas cosas, y ellos también son
el personal de venta". La interfase empleado/cliente es entonces un area compleja
porque un empleado en contacto con un cliente puede estar "dividido entre los objetivos

de la empresa y los del cliente".

Hasta cierto punto una empresa de servicios puede reducir este conflicto de roles para
sus empleados por medio de practicas y' procedimientos de marketing. Una orientacién

-
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entusiasta hacia el servicio de parte de una empresa, tiene efectos positivos tanto sobre

los clientes como sobre los empleados de esta.

Utilizar practicas para obtener comportamiento uniforme: Otro de los problemas para la

empresa de servicios consiste en lograr uniformidad de conducta entre el personal.

El comportamiento del consumidor afectara el comportamiento de los representantes
humanos de la empresa y la calidad del servicio prestado puede variar puesto que ella
depende en gran parte del individuo que lo ofrece. Lograr uniformidad de nuestro
esfuerzo humano es una meta importante de muchas empresas de servicios. Es
fundamental que las empresas establezcan procedimientos fijos para algunos de los
servicios con el fin de asegurar que se realicen de una forma consistente. Pero hay
peligro de que estas practicas puedan llegar a ser demasiado mecanizadas. Las
organizaciones tienen que llegar a establecer un equilibrio entre la demasiada rigidez
de sus sistemas y la demasiada flexibilidad. Los procedimientos tienen que ser lo

suficientemente flexibles para tolerar la ambigiiedad de la variedad de clientes.

Los recursos humanos de una empresa de servicios se pueden utilizar como un medio
importante de competencia en el mercado de servicios. De esta manera la capacitacion
permanente, especialmente en comunicaciones y ventas, es en general una tarea
mucho mas grande y hace participar a muchas personas en las industrias de servicios.
Ciertamente la seleccion, capacitacion y supervision de los representantes humanos del

servicio es una parte fundamental de la funcién marketing de servicios.

ASEGURAR APARIENCIA UNIFORME: Si pensamos en la caracteristica de la
intangibilidad de numerosos servicios, la apariencia del establecimiento y de su
personal con frecuencia son los unicos aspectos tangibles de una empresa de servicios.

En consecuencia, "se puede esperar que el consumidor escoja un proveedor de servicio
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cuyo sitio del negocio y personal de ventas sugieran ciaramente la calidad del servicio
deseado para la satisfaccion de sus necesidades". Una forma en que las
organizaciones intentan crear una imagen y sugerir calidad del servicio es a través de la

apariencia del personal de servicio.

La apariencia del personal de servicio se puede controlar a través de la gerencia del
servicio. Una manera de hacer esto es mediante el uso de "uniformes" y estilos de
vestuario. El grado de formalidad puede ir desde el empleo de una chaqueta hasta un

uniforme completo con accesorios.

Otra estandarizacion de la apariencia se puede cumplir reclutando personal de servicio
con caracteristicas especificas, ya sea de estatura o edad. De igual manera, la empresa
de servicios puede ofrecer facilidades para estimular el cuidado personal como salones
de peluqueria y salones de belleza. AGn cuando una empresa de servicios no requiera
tener un uniforme formal con fines protectores o promocionales, es posible estimular
deliberadamente un estilo de ropa "aceptable". Igualmente se pueden desestimular
estilos de ropa "inaceptables". Estos uniformes ayudan a crear niveles de "uniformidad"
y por eso son un insumo importante para la imagen general de la organizacion de
servicios donde se requiera uniformidad. Cuando esta no se requiera, las empresas
pueden estimular estilos variados de ropa para cultivar una imagen no convencional de

variedad.

REDUCIR LA IMPORTANCIA DE CONTACTOS PERSONALES: Parece razonable la
proposicion de que al personal que participa en el marketing y en operaciones, se les
debe dar consideracion prioritaria al pensar en el marketing de servicios. Sin embargo,
se pueden introducir formas alternas de produccién en la operacion de servicios, como
es el caso de la mecanizacion. Esta mecanizacion puede aplicarse a otras situaciones

de servicios para eliminar la falta de adecuacion de las condiciones que requieren

mucha gente.
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Al pensar en el servicio como algo hecho por maquinas o sistemas, se puede ampliar el
concepto de marketing para servicios. Sin embargo, esto cambia la forma en que los
consumidores interactian con productos de servicios. Aunque muchas innovaciones
tecnolégicas pueden ofrecer beneficios a los clientes, los gerentes de servicio no
pueden dar como un hecho la aceptacion de los consumidores. La sensibilidad ante las
necesidades del cliente sigue siendo esencial. Es vital para obtener la confianza y
cooperacion de los clientes realizar pruebas y demostraciones par que estos aprendan

como utilizar las innovaciones de los servicios.

Tradicionalmente las operaciones del servicio requieren mucha gente. Pero las
operaciones que requieren gente pueden no ser necesarias para el suministro de un
servicio eficiente. El principio mas importante tiene que ser llenar la necesidad de los
clientes. Los clientes pueden tener ciertas ideas acerca de la realizacidén del servicio y
pueden identificar cierto personal del servicio como clave para este. Sin embargo,
puede haber algunos servicios en los cuales el personal del servicio sea una parte
menor de la oferta. En estos casos, una aproximacion mas innovadora hacia la
produccion y el marketing, utilizando equipos y no gente para controlar la calidad de la
produccion y distribucion, podria dar como resultado un nivel mas aito de servicio. Pero
hay ciertos servicios donde el contacto directo sigue siendo de gran importancia. Las
innovaciones tienen que limitarse siempre a través del nivel de aceptacion del

consumidor.

Control cuidadoso mediante supervision del personal de servicio. Una empresa de
servicios tiene que luchar constantemente por crear y mantener una imagen clara y
atractiva. En virtud de que tanto empleados como clientes influyen y reflejan la imagen
de una empresa de servicios, es responsabilidad de la gerencia del servicio asegurar
que la imagen percibida sea compatible con la imagen que se necesita. Al no haber

caracteristicas del servicio propiamente dichas, que haga la suficiente distincion entre
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un servicio y otro, la clave para la formacion de la imagen seran las actitudes y

comportamiento del personal de servicio.

La supervision del personal de servicio es una manera de garantizar que se fijen y se
cumplan los niveles. Es una revisién sin prejuicios, critica y sistematica de los habitos
del personal de servicio. Basicamente la auditoria del servicio aspira a hacer un
inventario del servicio total de la organizacién con la meta de apoyar las practicas

efectivas de marketing y corregir el comportamiento defectuoso.

Las empresas de servicios pueden utilizar una serie de métodos para supervisar el
rendimiento. Las practicas varian de acuerdo con la clase de organizacion y el numero

de personas involucradas. Algunas de las practicas son:

o Sistemas relacionados con ventas (incremento de ventas, participacion en el

mercado, rentabilidad, compra repetida).

e Sistemas de queja.

e Sistema de sugerencia.

e Visita de auditoria.

e Encuesta sobre satisfaccion de los clientes.
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1.5.1.6.1.9 EVIDENCIA FiSICA:

Uno de los factores que esta adquiriendo mas importancia es el papel que desempefa
la evidencia fisica. La evidencia fisica puede ayudar a crear el "ambiente" y la
"atmésfera" en que se compra o realiza un servicio y puede ayudar a darle forma a las
percepciones que del servicio tengan los clientes. Los clientes se forman impresiones
sobre una empresa de servicios en parte a través de evidencias fisicas como edificios,
accesorios, disposicion, color y bienes asociados con el servicio como maletas,

etiquetas, folletos, rétulos, etc.

Debido a prejuicios en el marketing de productos, los vendedores de servicios con
frecuencia dejan de reconocer las formas exclusivas de evidencia fisica que
normalmente pueden controlar y no ven que ellas deben formar parte de las

responsabilidades del marketing.

En el marketing de servicios se debe realizar una distincion entre dos clases de

evidencia fisica: la evidencia periférica y la evidencia esencial.

La evidencia periférica se posee realmente como parte de la compra de un servicio. Sin
embargo, tiene poco o ningun valor independiente del servicio mismo. Simplemente
confirma el servicio, no es un sustituto de él. La evidencia periférica "aumenta” el valor
de la evidencia esencial so6lo cuando el cliente le dé valor a estos simbolos del servicio.
Estas representaciones del servicio tienen que disenarse y prepararse con las
necesidades del cliente en mente. Con frecuencia son utilizados un conjunto importante
de elementos complementarios para el servicio fundamental que buscan los clientes.
Son ejemplos de evidencia periférica las chequeras de los bancos, un ticket para el

cine, etc.
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La evidencia esencial, a diferencia de la evidencia periférica, no la puede poseer el
cliente. No obstante, la evidencia esencial puede ser tan importante en su influencia
sobre la compra del servicio que se puede considerar como un elemento por derecho
propio. El aspecto general de una empresa, la sensacion que da, etc. son ejemplos de

evidencia esencial.

A la larga, la evidencia periférica y la evidencia fisica, en combinacion con otros
elementos que conforman la imagen, influyen en la opinidon que tenga el cliente sobre el
servicio. Cuando un consumidor intenta juzgar un servicio, especialmente antes de
utilizarlo o comprarlo, ese servicio se conoce por las pistas tangibles, la evidencia

tangible que lo rodea.

La evidencia fisica y la evidencia esencial junto con el personal, los programas de
promocién, de publicidad y relaciones publicas, son algunas de las principales formas
como una empresa de servicios puede formalmente crear y mantener su imagen. Las
imagenes son dificiles de definir, medir y controlar por el hecho de que la imagen es
una estructura subjetiva y personal. Sin embargo la gente se forma imagenes de los
productos de servicio y de las empresas de servicios con base en una serie de
evidencias. Por lo tanto, el manejo de esas evidencias es conveniente para asegurar

que la imagen transmitida esté conforme con la imagen deseada.

Las empresas de servicios con servicios competitivos pueden utilizar evidencia fisica
para diferenciar sus productos en el mercado y dar a sus servicios una ventaja
competitiva. Los elementos tangibles e intangibles se pueden utilizar para aumentar la
oferta esencial del producto. En realidad, las empresas que mercadean productos
predominantemente tangibles, con frecuencia utilizan elementos abstractos e

intangibles como parte de su estrategia de comunicaciones.

M
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Las empresas de marketing de servicios también tratan de emplear elementos tangibles

para aumentar el significado de sus productos intangibles.

Entonces, el manejo de la evidencia fisica debe ser una estrategia importante para un
organizacion de marketing de servicios debido a la intangibilidad de un servicio. Es
decir, que o se pueden tocar, ni definir, ni captar mentalmente. Estas caracteristicas
acarrean problemas y retos para los vendedores de servicios, quienes deben buscar

formas de hacer mas palpable y mas facil de captar mentalmente el servicio.

Los vendedores de servicios pueden vencer estas dificultades a través de:

a) HACER MAS TANGIBLE EL SERVICIO:

Es decir, desarrollar una representacion palpable del servicio de tal forma que este se
pueda separar del vendedor, que se puedan utilizar intermediarios en la distribucién de
modo de expandir el area geografica en la cual puede operar el vendedor del servicio;

y/o lograr una diferenciacion del producto.

b) HACER EL SERVICIO MAS FACIL DE CAPTAR MENTALMENTE:

o)

b Lograr la captacion mental del servicio puede lograrse a través de dos formas:

(I) Asociar el servicio con un objeto tangible que el cliente pueda percibir mas
facilmente: Aqui la naturaleza intangible del servicio se traduce a

objetos tangibles que representen al servicio. Estos pueden tener mas

)/

| importancia y sentido para los clientes. Con este enfoque obviamente
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es vital utilizar objetos que el cliente considere importantes y que se
busquen como parte del servicio. Usar objeto que el cliente no valores

puede resultar contraproducente.

(I1) Concentrarse en la relacion comprador - consumidor: Este método se
concentra en la relacion entre el comprador y el consumidor. Se
estimula al cliente a identificarse con una persona o grupo de personas
en la empresa de servicios y no con los servicios intangibles

propiamente tales.

La hipétesis que fundamenta estos métodos es que el cliente puede obtener algin
beneficio de elementos tangibles presentados en los servicios intangibles ofrecidos. Sin
embargo, antes que una empresa de servicios pueda traducir intangibles a algo mas
tangible debe conocer precisamente a su publico objetivo y el efecto que se esta
buscando mediante el uso de esos dispositivos. Ademas, debe haber definido los
puntos Unicos de venta que se pueden incorporara al servicio y que satisfagan las

necesidades del mercado objetivo.

Existe una variedad de elementos que las empresas pueden utilizar para hacer mas
tangible un servicio, desde el ambiente fisico hasta accesorios, equipos, decoracion
general, color, iluminacién, etc. Todo esto es parte del "ambiente" formado y moldeado

por la empresa de servicios.

El disefio y creaciéon de un "ambiente" debe ser una accién deliberada para la mayor
parte de las empresas de servicios. El "ambiente" se refiere al "contexto, fisico y no
fisico, en que se realiza un servicio y en que interactian la empresa y el cliente. Por lo

tanto incluye cualquier cosa que influya en la realizacion y comunicacion del servicio".
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Al disenar una instalacion de servicios se debe tener en cuenta el "sentido" del
ambiente total y su impacto sobre los trabajadores y clientes. El impacto del ambiente
de servicio sobre la satisfaccion de los clientes con esos servicios implica que ellos

deben trabajar conjuntamente en el futuro para el disefio del ambiente.

Crear un ambiente fisico ideal y la atmosfera dentro de él, evidentemente es una tarea
dificil, debido a que los conocimientos actuales sobre el impacto del ambiente y los
elementos particulares dentro de él no son perfectos y ademas los individuos son
diferentes y por tanto tratan de responder a su medio ambiente en formas diferentes
también. Sin embargo, existen grupos de personas que pueden reaccionar ante un

medio ambiente en forma similar.

La imagen que pueda formar una empresa de servicios se ve influida por una diversidad
de factores. Todos los elementos de la mezcla de marketing, los servicios propiamente
tales, las campafas publicitarias y promocionales, el precio y las actividades de
relaciones publicas, contribuyen a las percepciones de los clientes, asi como también la

evidencia fisica.

De este modo, existen una serie de atributos importantes que determinarian la elecciéon
de una empresa en particular respecto de la formacion de la imagen proyectada. Estos

factores son:

e ATRIBUTOS FiSICOS: Algunos aspectos de la arquitectura y disefio de una
empresa de servicios tienen influencia en la formacién de la imagen, y su

presencia o ausencia también afectara en la percepcion de otros atributos.
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El aspecto fisico exterior de una empresa de servicios puede influir en la imagen. La
estructura fisica de un edificio, incluyendo su tamafo, su forma, el tipo de materiales
usados en la construccién, y su atractivo comparativo en relacion con edificios vecinos
son factores que conforman las percepciones de los clientes. Factores afines como la
facilidad de estacionamiento y acceso, fachada, disefio de puertas y ventanas, etc. son
también de importancia. El aspecto externo puede transmitir entonces impresiones de

solidez, permanencia, o progreso entre otras.

Internamente la disposicion de la empresa, el arreglo de los equipos, escritorios,
accesorios, iluminacion, aire acondicionado y sistemas de calefaccion, la calidad de la
evidencia visual como cuadro y fotografias, etc. son factores que se combinan para

crear impresiones e imagen.

La evidencia fisica contribuye a la personalidad de una organizacion, una personalidad
que puede ser una caracteristica clave de diferenciacion en mercados de servicios

altamente competitivos y no diferenciados.

o ATMOSFERA: La atmésfera de una empresa de servicios también influye en la
imagen de esta. El término "factores atmosféricos" se ha utilizado para definir el
disefio consciente de espacio que influyen en los compradores. Naturalmente la
atmoésfera también tiene una influencia importante sobre los empleados y otras
personas que se ponen en contacto con la organizacién. "Las condiciones de
trabajo" en este sentido influyen en la forma como el personal de servicio puede

tratar a los clientes.

Muchas empresas de servicios cada vez reconocen mas la importancia de la atmésfera

debido a que esta puede afectar en la percepcion de los clientes; puede conocerse la
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empresa por la atmoésfera, puede considerarse como calida o efusiva, puede lograrse

acogimiento, etc. Todo por la atmésfera lograda.

Algunas influencias sobre los factores atmosféricos son: la vista, el aroma, el sonido, y

el tacto.

1) VISTA: La "comercializacién visual", es decir los factores visuales que afectan la

percepcion que tiene el cliente de la organizacion, tiene que ver con la creacion
de la imagen y con la venta. Trata de asegurar que siempre que esté un cliente
en la organizacion se logren estas dos metas. Los comercializadores visuales
tratan de asegurar que cuando un cliente esté en alguna dependencia de la
empresa, se continte construyendo venta e imagen. La iluminacion, distribucidon
y color son evidentemente parte de la comercializacion visual. Igualmente lo es la
apariencia y vestido de los empleados. Las pistas visuales son una influencia

poderosa sobre la preferencia de los clientes para una empresa de servicios.

2) AROMA: El olor puede afectar la imagen. En variadas organizaciones el aroma y

3)
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la fragancia pueden utilizarse para vender sus productos, para atraer los clientes
hacia el punto de venta para acrecentar la posibilidad de venta, o incluso para

desarrollar una atmésfera especial.

SONIDO: El sonido con frecuencia es el telén de fondo para la creacion de la
atmosfera. Una atmosfera tranquila se puede crear eliminando ruidos extrafos y
con el tono mitigado del personal de ventas. Lo contrario para una atmosfera
mas dinamica. Ademas, el ritmo del trafico de la tienda se ve influenciado por el

tipo de musica tocada, llegando incluso a afectar el total de ventas.
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4) TACTO: La sensacion de materiales como la textura de una silla cubierta, la
profundidad y sensacion de los tapetes, el tacto de los papeles, la madera de
una mesa, la frialdad de los pisos de piedra, todo esto trae sensaciones y
contribuye a la atmésfera. En algunas organizaciones el tacto se estimula por
medio de exhibiciones de muestras. Los materiales usados y la habilidad de las

exhibiciones son factores importantes para estas empresas.

LA ATMOSFERA: puede ser una herramienta competitiva especialmente adecuada
cuando existe un gran numero de competidores, o cuando las diferencias de los
productos y/o precios son pequefas, o si dichos productos estan dirigidos a grupos de

clase social distinta o estilo de vida diferente.

1.5.1.6.1.10 PROCESO:

Generalmente se dice que la gerencia de marketing y la gerencia de operaciones
necesitan trabajar conjuntamente si es necesario para satisfacer al cliente. Asi pues, se
considera que el marketing tiene una funciéon que desempenar en las fases necesarias
de pronéstico y planeacién de la gerencia de operaciones a través de la investigacion
de marketing; la especificacion del producto y el disefio del producto son también areas
significativas en las cuales también puede contribuir la gerencia de marketing; de igual
manera, toda el area de logistica del mercadeo conjuga las funciones de la gerencia de
marketing y la gerencia de operaciones, debido a que ambas estan interesadas por el

transporte, entrega, niveles de inventario y servicio al cliente.

En las empresas de servicios la cooperacion entre marketing y operaciones es vital. En
este tipo de empresas el marketing es muy importante para dejarselo a los gerentes y

las operaciones son muy importantes para dejarselas al gerente de operaciones. Esto
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se debe a que un componente importante de cualquier producto de servicio, desde el

punto de vista del cliente, es como funciona el proceso de prestacion de un servicio.

Los clientes de las empresas de servicios obtienen beneficios y satisfacciones de los
propios servicios y de la forma como se prestan esos servicios. La forma en que operan
dichos servicios es algo relevante. Los sistemas de servicios que operan eficiente y
efectivamente, pueden dar a la gerencia de marketing un considerabie apalancamiento
y ventaja promocional. Es claro que la operacién uniforme de un servicio ofrece
ventajas competitivas, especialmente cuando la diferenciacion entre productos puede
ser minima. Es decir, existiran ventajas si se funciona a tiempo, si no se exige
demasiado a los clientes, o, entregan lo prometido. Asegurar que los sistemas de
servicios funcionen eficiente y efectivamente, tradicionalmente es una tarea del gerente
de operaciones. En sistemas de servicios las consecuencias para el rendimiento
operativo del marketing son tan importantes que las dos funciones tiene que cooperar.
En servicios, el marketing tiene que participar en los aspectos operativos del
rendimiento tanto como los gerentes de operaciones; es decir, con el "como" y con el

“proceso de la prestacién de un servicio.

El personal puede mitigar la descomposicion del sistema, hasta cierto punto, prestando
atencién placentera y considerada a los problemas de los clientes. Unas instalaciones
fisicas agradables pueden suavizar el contratiempo de esperar mas tiempo del previsto.

Pero no pueden compensar totalmente las ineficiencias y las fallas del sistema.

Qué tan bien funcione el sistema general, sus procedimientos y politicas, la
participacion del cliente en el proceso, el grado de estandarizacion del sistema; todas

estas son preocupaciones tanto de marketing como de operaciones.
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La gerencia de operaciones no tiene que ver solamente con manufactura, las empresas
de servicios estan descubriendo cada vez mas que las ideas y practicas de la gerencia
de operaciones ya son un insumo esencial para su control de costos, mejora del

sistema y niveles de servicio al cliente.

Operaciones se define como "un medio por el cual los insumos de recursos se
combinan, reforman, transforman y se separan para crear resultados utiles (bienes y
servicios). La gerencia de operaciones se refiere a la planeacion, organizacion y control
de este proceso de conversion de recursos. El concepto util es importante; para efectos
del proceso es agregar utilidad o valor por encima de todos los costos en los cuales se

incurre para obtener insumos del sistema y emprender el proceso de transformacion.

Los sistemas operativos de servicios pueden ser clasificados, esta clasificacién puede
ser de varias maneras las que estan relacionadas con el tipo de proceso y con el grado

de contacto.

Segun el tipo de proceso, los tres procesos aplicables a las empresas de servicios son:

1. - OPERACIONES EN LINEA: En una operacién en linea hay una secuencia
organizada de operaciones o actividades. El servicio se produce siguiendo esta
secuencia. El alto grado de interrelacion entre los diferentes elementos de una
operacion de linea significa que el rendimiento general esta limitado por el
rendimiento en el eslabon mas débil del sistema y pueden surgir demoras en la
entrega del servicio completo. Igualmente tiende a ser un tipo de proceso
relativamente inflexible, aunque las tareas del proceso se puedan especializar y
rutinizar dando un resultado mas rapido. Este proceso es mas conveniente en
empresas de servicios con altos volumenes de demanda continua de clases de

servicios relativamente estandares.
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2. - OPERACIONES COMBINADAS: Una operaciéon combinada produce una
variedad de servicios que utilizan diferentes combinaciones y secuencias de
actividades. Los servicios se pueden ajustar para satisfacer diversas
necesidades de los clientes y ofrecer un servicio solicitado. Si bien la flexibilidad
es una ventaja clave de este tipo de sistema, puede resultar mas dificil de
programar, mas dificil de sustituir capital por mano de obra en el sistema y puede

ser mas dificil de calcular la capacidad del sistema.

3. - OPERACIONES INTERMITENTES: Las operaciones intermitentes se refieren a
los proyectos de servicios que son una vez o infrecuentemente repetidos. La
escala de esos proyectos hace que su administracion resulte una tarea compleja.
Esos proyectos ofrecen un campo apropiado para la facil transferencia de
muchas técnicas de control y programacion. La escala e infrecuencia de dichos

proyectos los diferencia de las operaciones de linea y combinadas.

Algunas de las dificultades de la gerencia de operaciones en los servicios consiste en:
establecer los objetivos, utilizaciéon de la capacidad, la participacion de la gente en el
proceso, el conflicto interfuncional, control de calidad y en la aplicacion del concepto de

sistema. Una explicacion de cada uno de estos puntos es:

a.- ESTABLECER OBJETIVOS EN LOS SISTEMAS DE SERVICIOS: En algunos
sistemas de servicios no se pueden utilizar medidas convencionales como utilidades y
retorno sobre la inversion, se ocupan métodos alternos. Por lo tanto, en los servicios sin
animo de lucro y el sector de servicios sociales, puede ser dificil y complejo establecer
objetivos, a nivel general y a nivel de unidad operativa. Normalmente los objetivos para
este tipo de servicios tendran que incorporar medidas del nivel y calidad del servicio
que en algunas partes se suministran, y éstas plantean dificultades.
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b.- UTILIZACION DE LA CAPACIDAD: La intangibilidad de los servicios significa que
hay limitaciones para la creacion de inventarios, aunque naturalmente la gente y sus
habilidades se pueden inventariar por acumulacion de trabajo, y las instalaciones se
pueden inventariar para ofrecer capacidad extra en caso necesario. Generalmente en
los servicios lo que no se usa o esta inactivo se pierde y no se puede emplear para
llenar ninguna sobrecarga que pueda haber en el futuro. Una decision fundamental en
la administracion de un servicio es qué nivel de capacidad se suministrara. Demasiada
hace la operacién antieconémica; muy poca puede causar dificultades en la prestacion
del servicio y malestar en el cliente debido a la ineficiencia y pérdida de negocios. La
mayor parte de las organizaciones de servicios no puede tener algo asi como una

"existencia de servicios".

c.- PARTICIPACION DE LA GENTE EN EL PROCESO DEL SERVICIO: Como se dijo
anteriormente, los clientes con frecuencia juzgan la calidad de un servicio y quedan
satisfechos con él a través de la calidad de la relacion de que disfrutan con los
empleados del servicio. Evidentemente los modales de los empleados, la calidad de su
capacitacion y su conocimiento de los servicios disponibles son influencias importantes
sobre dichas satisfacciones. Pero a la larga los empleados operan sistemas. Los
empleados pueden hacer todo lo que les sea posible para ayudar a los clientes, pero no

pueden compensar totalmente sistemas malos, ineficientes e injustos.

En la gerencia de operaciones hay transaccion entre la gente y los sistemas. Quitar
discrecion a los empleados de un servicio que opera en un sistema puede tener buen
sentido econdmico y dar como resultado un servicio mas estandarizado. También
puede significar servicio mas economico, tal vez de una calidad mas uniforme. Sin
embargo, eso soélo se puede lograr a costa de la satisfaccion del empleado. Las tareas
que estan rutinizadas y sistematizadas pueden ser menos exigentes intelectuaimente y

enriquecedoras para los empleados y pueden reducir su motivacién. Esto a su vez
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puede producir una influencia perjudicial sobre la calidad de los servicios que ello

ofrecen finalmente.

En los sistemas de alto contacto los clientes también participan en el proceso de
prestacion del servicio. El disefo del sistema del servicio debe tomar en cuenta sus
reacciones y su motivacion: "los consumidores participan en el proceso de produccion,

por lo tanto, ellos también son un insumo para esta".

d.- CONFLICTO ORGANIZACIONAL EN LOS SISTEMAS DE SERVICIOS: Ciertas
clases de servicios requieren el manejo de numerosas unidades pequeinas, que pueden
estar dispersas geograficamente. Las operaciones centrales pueden limitarse a
operaciones estratégicas sobre cosas tales como escoger nuevos sitios para los
servicios, planear futura capacidad, establecer politicas de personal y capacitacion,
controlar finanzas y compras. Pero en el sitio o nivel de sucursal los gerentes tienen
que operar el sistema. Ellos tiene una funcién clave con responsabilidades en el
marketing, operaciones y personal, lo cual convierte a la operacion en el sitio del

servicio en una funcién "gerencial general" de mas significado.

Existe una buena cantidad de influencia e interdependencia entre funciones que pueden
conducir a problemas de conflictos cuando los gerentes tratan de equilibrar las
necesidades de operaciones y marketing o de operaciones y personal. Se han
identificado cuatro fuentes generales de conflicto interfuncional entre marketing y

operaciones cuando una empresa de servicios esta introduciendo alguna innovacion.

e.- CONTROL DE CALIDAD: Otra dificultad es el control de calidad. Muchos principios
de control de calidad aplicables a manufactura, se pueden aplicar también a los

servicios.

,I
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Es posible establecer normas de control de calidad para procesos de entrega de
servicios aunque su desarrollo y ejecucidon puedan ser mas dificiles que en la

manufactura.

En parte muchos de los principios para mejorar la productividad en operaciones de
servicio se aplican para mejorar la calidad. El empleo de mecanizacion, estudios de
tiempo y movimiento, estandarizacion, especializacién de la mano de obra, empleo de
principios de linea de ensamble, mejor capacitacién, mas programacion del trabajo y
atencion a la organizacion del trabajo son todos los principios que se pueden utilizar
con ambos fines. La tecnologia en particular tiene sus usos, pero también sus

limitaciones, puesto que generalmente es menos flexible que la gente.

f.- EL CONCEPTO DE SISTEMAS DE SERVICIOS: El concepto de sistemas se usa
ampliamente en la gerencia de operaciones para moldear la naturaleza fundamental del
proceso de conversion en manufactura (es decir, existe una secuencia logica con
insumos de materias primas que pasan a través de un proceso de conversién en el cual
se aplican tecnologias, se agrega valor y se producen los bienes terminados). Sin
embargo, la aplicacion de este modelo es mas dificil en algunos sistemas de servicios
debido a que las distinciones entre insumos, conversiones y resultados son menos
claras. Esto debido a la naturaleza transaccional en que muchos servicios pasan por
alto ciertos pasos o los repiten. De igual manera pueden presentarse "conversiones no
intentadas”, es decir, que el cliente realice él mismo el servicio. Parte del problema
consiste en que puede no ser tan facil cerrar el nucleo técnico en un sistema de servicié
como en un sistema de manufactura, porque las tareas que deben emprender y el flujo
de trabajo pueden ser mas inciertos. Aunque algunos sistemas de servicios pueden
tratar de desarrollar menos sistemas abiertos mediante la cuidadosa seleccion de
clientes, socializacion y rutinizacién del proceso de produccioén, existe el peligro de que
la satisfaccion del cliente pueda decaer a medida que el proceso del servicio pase hacia

un sistema de operacion mas cerrado.
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Existen algunos servicios estandares donde este problema no puede ocurrir. Pero
evidentemente con algunos servicios personales y solicitados existen peligros de
adoptar rapidamente las herramientas y técnicas de la gerencia de operaciones sin

tener en cuenta su impacto sobre el cliente.

1.5.1.6.1.11 ANALISIS FODA

Una herramienta propia del analisis estratégico es el analisis F.O.D.A., que consiste en
evaluar las fortalezas y debilidades que estan relacionadas con el ambiente interno de

la empresa y las oportunidades y amenazas que se refieren al micro y macro ambiente

de la compaiia.

Este instrumento permite representar en términos operativos un cuadro de situacion
que distingue entre el adentro y el afuera de la empresa. Se definen las fortalezas y
debilidades que surgen de la evaluacion interna de la compaiiia, y las oportunidades y

amenazas que provienen del escenario.

Como se ha visto el estudio de escenarios requiere evaluar:

« Los aspectos economico, tecnologico, politico, legal, cultural y social.
« Las grandes tendencias locales e internacionales, en términos de preferencias
de los consumidores.

- La competencia actual y potencial.
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Para el analisis interno es necesario estudiar:

» Los recursos humanos y materiales disponibles, la tecnologia, capital de trabajo

y acceso al crédito.

« Los bienes inmateriales disponibles como la marca, imagen, satisfaccion del

cliente, etc.

Se puede organizar la informacion de manera tal de facilitar el disefio de una direcciéon

estratégica.

Por lo tanto podemos identificar a modo de ejemplo:

Fortalezas

e Abundante capital de trabajo

¢ Recursos humanos bien capacitados y motivados

e Misién y objetivos definidos con planificacién y control acorde a los mismos.
e Tecnologia de ultima generacion.

e Marca y productos bien posicionados
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Oportunidades

¢ Mercado en crecimiento.
e Subida de los aranceles de importacion.

e Posibilidades de exportar

Debilidades

- Falta de capital de trabajo
« Recursos humanos no suficientes, sin capacitacion y totalmente desmotivados.

« Mision y objetivos poco claros sin planificacion ni control.
« Tecnologia obsoleta.

« Marca y productos regular o mal posicionados

Amenazas

« Barreras de ingreso de competidores bajas.
« Aparicidén de productos sustitutos.
e Aparicién de productos importados.

« Uso de materias primas no renovables.
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Lo importante es poder percibir de qué manera el contexto ejerce algin impacto sobre
la empresa, cédmo controlarlos, y tratar de convertir las debilidades y las amenazas en

fortalezas y oportunidades respectivamente o por lo menos neutralizarlas.

1.5.1.7 INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

Los pasos que se emplearan en los procedimientos y en el analisis de la informacion

seran:

e Encuestas

ENCUESTA: Nos va permitir recopilar diferentes puntos de vista de los procedimientos

de la Comercializacion del restaurante y su nuevo servicio de entrega a domicilio y .

empresas, y ademas la prestacién de servicio de buffet y piqueos para conferencias y -

reuniones, la persona que transita, vive o trabaja en el centro de la ciudad de
Guayaquil sera investigada en base a un cuestionario. Las encuestas fueron realizadas

basandose en preguntas cerradas y directas.

1.5.1.8 POBLACION Y MUESTRA.

Ponce, V. (2005) manifiesta que: La poblacién es el conjunto de sujetos u objetos para
y en los que se va a producir la investigacion. Constituyen el objeto de quien pretende

solucionar el problema.

Las muestras se obtienen con la intencién de inferir propiedades de la totalidad de la

poblacion, para lo cual deben ser representativas de la misma. Para cumplir esta
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caracteristica la inclusion de sujetos en la muestra debe seguir una técnica de

muestreo.

El namero de sujetos que componen la muestra suele ser inferior que el de la
poblacion, pero suficiente para que la estimacion de los parametros determinados tenga

un nivel de confianza adecuado.

Segun Levin & Rubin (1996) sobre la muestra manifiestan. "Una muestra es una

coleccion de algunos elementos de la poblacion, pero no de todos".

1.5.1.9 DEFINICIONES DE RESTAURANTES

Dittmer (2002) define a los restaurantes como establecimientos de servicio de
alimentos, con un comedor abierto al publico donde los alimentos pueden ser
comprados o consumidos; cualquiera que haya observado la variedad de
establecimientos de servicios de alimentos, va a concordar que hay diferencias entre
un establecimiento y otro. Estas diferencias son el resultado de decisiones hechas

por duefios y gerentes sobre las cinco caracteristicas mas importantes de la

operacion de servicios de alimentos:

Elementos del menu.

e (Calidad en la comida.
e Precio del menu.
e Servicio

e Ambiente
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Brendan, Sheelangh y Mathenson (2000) mencionan que los restaurantes con
orientacion al mercado tienden a tener mas aceptacion de los clientes que los que no

cuentan con este. Dicha orientacion esta basada en varias medidas:

e Una cultura corporativa mas balanceada que también enfatice la
eficiencia de producciéon y su calidad, asi como el cuidado de sus

trabajadores.

e La innovacion es una importante ventaja competitiva en mercados,
donde las preferencias de los clientes cambian, la competencia es
dura, el ciclo de produccion esta disminuyendo o madurando o donde

la diferenciacion esta limitada.

Un método del area de contabilidad es medir el desempefio en areas especificas.
Existen cuatro radios utilizados en la industria de la hospitalidad: porcentaje de

ocupacién, rotacion de sillas, rotacion de inventario y utilidades (Dittmer, 2002).

1.51.10 CLASIFICACION DE RESTAURANTES

Dittmer (2002) clasifico a los restaurantes de acuerdo al servicio que ofrezcan:
restaurantes de comida rapida, servicio a la mesa, de especialidades, étnicos, de
cadena, fine dining, menu limitado, tematicos, familiares, cafeterias, buffet, comedores
empresariales, abastecimiento de alimentos, servicio e alimentos para negocios e

industrias, abastecimiento de alimentos a lineas aéreas, club y autoservicio.
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Roco y Vladimir (2001), clasifican a la industria de restaurantes por segmentos:

Lugares para comer y tomar. Constituyen el segmento mas largo de la industria
restaurantera, cuentan con el 70% del total de las ventas de la industria. Este segmento
incluye servicio completo del restaurante, cafeteria, catadores sociales, heladerias,
barra y bar. Cerca del 90 por ciento de las ventas de éste segmento se deben al
servicio completo y rapido de los restaurantes, lo cual ofrece una gran oportunidad a los
estudiantes. Por ésta razon, la mayor parte de ésta seccion lidia con éstos segmentos

de la industria.

Restaurantes full servicie. Existe una amplia variedad, de acuerdo con una definicion
generalmente aceptada, los restaurantes de servicio completo son restaurantes que
tienen 12 o mas platillos en su menu y al recibir la orden del mesero el chef prepara el
platillo. Restaurantes de servicio completo generalmente son clasificados en términos
de precio, menu o ambiente. Existen otras maneras de clasificarlos, por supuesto.
Pueden ser casuales o formales, por ejemplo. Estas categorias no son mutuamente
exclusivas. Muchos restaurantes de servicido completo pueden situarse en mas de una

categoria (Roco y Vladimir, 2001).

1.5.2 MARCO CONCEPTUAL

En este capitulo enunciaremos diferentes conceptos que sustentaran nuestro estudio.

o ADMINISTRACION DEL MARKETING.- Analisis, planeacion, ejecucion y control

de programas disefiados para crear, construir y mantener intercambios
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provechosos con compradores objetivo a fin de lograr los objetivos de la

organizacion.

BRANDING.- Es, literalmente, potenciar la imagen de marca de una empresa.
Simplemente se quiere incidir en la marca de la empresa o un producto en
concreto a modo de recordatorio. Hace referencia al proceso de hacer y construir
una marca, mediante la administracion estratégica del conjunto total de activos
vinculados en forma directa o indirecta al nombre y/o simbolo que identifican a la
marca influyendo en el valor de la marca, tanto para el cliente como para la

empresa propietaria de la marca.

CRM.- La gestidn de la relacion con los clientes, CRM, es parte de una estrategia
de negocio centrada en el cliente. Una parte fundamental de su idea es,
precisamehte, la de recopilar la mayor cantidad de informacién posible sobre los
clientes, para poder dar valor a la oferta. La empresa debe trabajar para conocer

las necesidades de los mismos y asi poder adelantar una oferta y mejorar la

calidad en la atencién.

Cuando hablamos de mejorar la oferta nos referimos a poder brindarles
soluciones a los clientes que se adecuen perfectamente a sus necesidades, y no

como rezan muchos opositores a estas disciplinas generarles nuevas

necesidades.

Por lo tanto, el nombre CRM hace referencia a una estrategia de negocio basada
principalmente en la satisfaccion de los clientes, pero también a los sistemas

informaticos que dan soporte a esta, siempre y cuando esto se consiga.
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e CALIDAD DEL PRODUCTO.- Capacidad de un producto para desempenar sus
funciones; incluye durabilidad total, confiabilidad, precision, facilidad de

operacion y reparacion y otros atributos apreciados.

e COMPORTAMIENTO DE COMPRA DEL CONSUMIDOR.- La conducta de
compra de los consumidores finales, es decir individuos y familias que adquieren

bienes y servicios para consumo personal.

e DISTRIBUCION FIiSICA.- Tareas comprendidas en la planeacion, ejecucion y
control del flujo fisico de materiales y productos finales del punto de origen a los

puntos de uso o de consumo para, con obtencion de un beneficio, satisfacer las

necesidades de los clientes.

e ETAPA DE CRECIMIENTO.- Etapa del ciclo de vida del producto durante la

cual declinan las ventas del mismo.

e ETAPA DE INTRODUCCION.- Etapa del ciclo de vida del producto en la cual

el nuevo producto se distribuye y se pone a la venta por primera vez.

e ETAPA DE MADUREZ.- Etapa del ciclo de vida del producto en la que la tasa

de crecimiento de las ventas del producto desciende y las utilidades se

estabilizan.

b FEED-BACK.-Respuesta de los clientes ante una accién de venta. A través

de las respuestas, la informacién (mensajes) fluye en ambos sentidos (del
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emisor al receptor y viceversa), generandose una comunicacion interactiva.

Se refiere a la informacion de retorno a la comunicacién comercial.

LINEA DE PRODUCTOS.- Grupo de productos estrechamente relacionados
porque funcionan de manera similar, los adquieren los mismos grupos de
consumidores, se venden a través del mismo tipo de establecimiento o estan

en determinado rango de precios.

MANEJO DE LAS OBJECIONES.- Etapa del proceso de venta en la cual el

vendedor busca, aclara y resuelve las objeciones del cliente respecto de la

compra.

MARKETING.- El marketing como funcion de las empresas comprende una
serie de actividades con unos objetivos propios, pero estrechamente
relacionados entre si, para servir a los objetivos de la empresa. La funcion de
Marketing consiste en esencia en el andlisis, planificacion, ejecucion y control
de las acciones y programas destinados a realizar intercambios, a fin de
alcanzar los objetivos perseguidos y la satisfaccion del consumidor. Las
principales actividades o sub funciones del Marketing son: la investigacion
comercial, planificacion comercial, comunicacion, organizacién de las ventas

y distribucion.

PENETRACION DE MERCADO.- Estrategia de crecimiento empresarial
mediante el aumento de ventas de los actuales productos en los segmentos

de mercado atendidos en el presente, sin modificar el producto en absoluto.
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o PLANEACION ESTRATEGICA.- Proceso de desarrollo y mantenimiento de la
adecuacion estratégica entre los objetivos y capacidades de la organizacion y
las cambiantes oportunidades de mercadotecnia. Se basa en el
establecimiento de una clara mision de la compaiiia, el apoyo a los objetivos,

una firme cartera de negocios y estrategias funcionales coordinadas.

e RELACIONES PUBLICAS.- Establecimiento de buenas relaciones con los
diferentes publicos de la compania mediante la obtencion de propaganda
favorable, la creacion de una buena "imagen corporativa” y manejando o
negando los rumores, relatos o eventos desfavorables; entre los principales
instrumentos de las relaciones publicas se cuentan las relaciones con la
prensa, la publicidad sobre el producto, las comunicaciones corporales, el

cabildeo y las asesorias.

e SEGMENTACION DE MERCADO.- Proceso de clasificacién de clientes en
grupos con distintas necesidades, caracteristicas o comportamientos. Se
divide un mercado en grupos de consumidores bien definidos que acaso

requieran productos o mezclas de mercadotecnia distintas.

e SEGUIMIENTO.- Etapa del proceso de venta en la que el vendedor "sigue” la

venta para asegurarse de que el cliente quedé satisfecho y volvera.

¢ TELEMARKETING.- Acciones de Marketing que se realizan a través del

teléfono.
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e TELE MERCADEO.- Uso del teléfono para vender directamente a los

consumidores.

¢ VENTAJA COMPETITIVA.- Ventaja sobre los competidores obtenida por
ofrecer precios mas bajos a los consumidores por proporcionarles a éstos

mas beneficios que justifiquen precios mas altos.

1.6 FORMULACION DE HIPOTESIS

1.6.1 HIPOTESIS GENERAL

Con el disefio de plan de marketing que incluye estrategias adecuadas se logra

incrementar el nivel de ventas del restaurante M & M y de ésta manera se alcanza el

nivel de rentabilidad que los propietarios desean.

1.6.2 HIPOTESIS PARTICULARES

1) Mejorar los procesos de produccion y la calidad de las materias primas nos permite

optimizar la calidad y la presentacion de nuestros productos.

2) Buscar un precio adecuado y acorde al target al cual se focalizan las estrategias

ayuda a incrementar nuestra cantidad de clientes.

3) Capacitar adecuadamente a todo nuestro personal logra eficiencia en nuestro

servicio y atencion al cliente.

4) Implementar un servicio de entrega a domicilio permite captar mayor parte del

mercado.
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5) Implementar un sistema C.R.M. nos permite fidelizar los nuevos clientes que se

capten.

6) Mejorar la infraestructura del local ayuda a fidelizar a los nuevos clientes que se

capten.

1.6.3 VARIABLES

INDEPENDIENTES X DEPENDIENTES Y
Nivel de ventas Disefo de estrategias de marketing.
Calidad y presentacién del producto. Procesos de produccion y la calidad de la

materia prima.

Cantidad de clientes. Precio.
Servicio y atencion al cliente. Capacitacion del personal.
Participacion del mercado. Entrega a domicilio.
Fidelizacion del cliente. Aplicacion de un sistema C.R.M.
Fidelizacion del cliente. Mejora de Infraestructura.
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1.7 ASPECTOS METODOLOGICOS DE LA INVESTIGACION

1.7.1 TIPO DE ESTUDIO

En la primera etapa de la investigacion se elaborard un marco teorico por medio de
fuentes secundarias como libros, revistas especializadas, videos, consultas en bases de
datos en internet y el apoyo de grupos de estudio y encuestas realizadas a personas

vinculadas con el tema para que orienten en el desarrollo de este proyecto.

La segunda etapa de la investigacion consistira en la recoleccion de informacion de
fuentes primarias como la Camara de Comercio de Guayaquil y otras entidades como el
SRI. En estas instituciones, buscaremos informacion referente a dicho negocio, que
hayan sido publicadas en el ultimo afno y que se encuentren organizadas por actividad,
nimero de empleados y afos de existencia, ademas de informacion sobre el gerente
y/o representante legal, para asi seleccionar los tres casos practicos mas exitosos y de

esa manera poder implementar dicho proyecto.

Este estudio se hara por medio de entrevistas en profundidad aplicadas a los
empresarios — propietarios — y otros miembros tanto de la familia como de la empresa;
ademas, se estudiaran, en la medida de lo posible, los archivos de las tres empresas,
en busca de documentos de tipo contable, financiero, administrativo y en general
cualquier informacién escrita que nos dé luz sobre el manejo que se le dio a la

organizacién y que pudo haber incidido en la terminacion de la misma.

Estos datos se clasificaran para lograr elaborar una guia de reconocimiento de los

sintomas que presentan las empresas familiares al llegar al punto de quiebre.
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Finalmente se hara una conexién entre lo tedrico y los casos estudiados para dar

respuesta al objetivo principal.

1.7.2 METODOS DE INVESTIGACION

1.7.2.1 METODOS TEORICOS

Los métodos que nuestro grupo va a utilizar son los siguientes:
» Encuestas.

Es necesario que realicemos las encuestas, las mismas que nos van a guiar en el
camino que debemos seguir al momento de tomar las decisiones, ya que una decision

equivocada puede marcar el camino al fracaso.

La metodologia a emplear es de encuestas con preguntas cerradas con un minimo de
6 interrogantes y un maximo de 10, con la finalidad de que las respuestas que

obtengamos sean las mas proximas a la realidad.

1.7.2.2 METODOS EMPIRICOS

El método a utilizar es la Observacion, con visitas a realizar en los diferentes locales de

comida, prestando atencion a:

e Comportamiento de los Empleados.
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Tiempos de respuesta.

e Limpieza y comodidad de las instalaciones.

e Menu y sus variedades.

o Comportamiento del Consumidor.

¢ Quejas que se presenten.

e Diversas opciones de pago.

1.7.3 FUENTES Y TECNICAS PARA LA RECOLECCION DE LA INFORMACION.

Las técnicas a utilizar son las encuestas y visitas a locales de comidas para levantar la
informacion requerida y de esta manera poder hacer las proyecciones que necesitamos

para aplicar las diferentes estrategias para conquistar el mercado.

1.7.3.1 MUESTRA.

Esto significa que para nuestro estudio se requieren elaborar 89 encuestas, las mismas

que determinaran la satisfaccion actual de nuestros clientes.
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1.7.4 TRATAMIENTO DE LA INFORMACION

La informacion que recolectamos para trabajar nuestro ante proyectado fue sacada de

paginas de internet, libros, revistas, tesis de grado de maestrias anteriores encontradas

en la biblioteca de la UTEG.

Una vez determinada la muestra se recolectara informacion sobre la base de la

encuesta, la cual constara de una serie de preguntas que permitan evaluar los indices
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de satisfaccion del cliente, cuyo tiempo estimado de recoleccidn de informacion sera de

quince dias.

Para el desarrolio del proyecto de construccion del restaurante MM aplicando marketing

de guerrilla, se obtiene la muestra de la siguiente manera:

N=Tamafio de la poblacién (810)
E= error de estimacion (0.1)

n = Tamano de la muestra

Para determinar la satisfaccion que tienen los comensales y degustadores del
restaurante MM, se realizaréan encuestas, para la misma se utilizara la formula de la

muestra para proporciones, {a misima gue se expresa de la siguiente manera:

=z
=
g
n —
1
il
N

Donde:

no. Cantidad tedrica de elementos de la muestra.
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n: Cantidad real de elementos de la muestra a partir de la poblacién asumida o de los

estratos asumidos en la poblacion.

N: Numero total de elementos que conforman la poblacién, o nimero de estratos totales

de la poblacion.

z: Valor estandarizado en funcion del grado de confiabilidad de la muestra calculada.
Por ejemplo, si consideramos trabajar con un 95 % de confiabilidad la muestra

seleccionada, entonces el valor estandarizado a asumir es igual a 1.96 (Para dos

colas).
o Para3<N<10 Se asume € = 0.1 (un error del 10 %).
« ParaN>10 Se asume € = 0.05 (un error del 5 %).

q: probabilidad de la poblacion que no presenta las caracteristicas.

e« Para3<N=<19 -——— Seasume g=0,01 (un 1 %).

» Para 20 <N <29 -—— Se asume g = 0,01 hasta 0,02 (del 1 al 2 %).
« Para30=sN<79-— Seasume q = 0,02 hasta 0,05 (del 2 al 5 %).

« Para80 £ N £ 158 — Se asume q = 0,05 hasta 0,10 (del 5 al 10 %).
« ParaN 2160 ———— Se asume g = 0,05 hasta 0,20 (del 5 al 20 %).

p: Probabilidad de la poblacién que presenta las caracteristicas. Dicho de una forma
mas comprensible, es la probabilidad que tiene la muestra en poseer las mismas

cualidades de la poblacidon (homogeneidad) y esta determinada por:

Como p + g = 1 (Probabilidad maxima)p=1-q
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1.8 RESULTADOS E IMPACTOS ESPERADOS

Los resultados que esperamos tener con este proyecto son los siguientes:

v Posicionamiento en el mercado en un plazo proyectado desde 6 meses hasta

1 afho.

v Apertura de nuevos locales dentro de la ciudad en un mediano plazo

calculado desde 2 a 3 afios.

v" Venta de franquicias calculado en un largo plazo que va desde 5 hasta 10

anos.
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CAPITULO i

2. ANALISIS PRESENTACION DE RESULTADOS Y DIAGNOSTICOS

2.1 ANALISIS DE SiTUACION ACTUAL

2.1.1 MICROENTORNOC

En nuestro pais, el método empirico al momento de iniciar cualquier emprendimiento ha
predominadoc. Muchas personas que desean iniciar una empresa o una actividad
econdmica que les permita generar recursos para su subsistencia han fracasado en el
intento, otras han llegado a poner en marcha sus negocios perc al poco tiempo han
desaparecido, y también existen aquellas que se han logrado mantener en el mercado

pero su crecimiento ha sido minimo o casi nulo.

El restaurant M & M no ha sido la excepcidon. Sus actuales propietarios iniciaron €l
emprendimiento con un capital de $ 6,500.00, con el cual adquirieron el mobiliario, una
cocina industrial, un frigorifico, vajillas, cubiertos, decoracién. La falta de tecnicismos al
momentc de abrir sus puertas al publico ha afectado las cperaciones del restaurant,
hastia llegar al punto de decrecer en sus ventas y por ende empezar a reflejar pérdidas

en sus estados de resultados.

o munatiZ i dasdes i N ST, 5 ey = sictesisaae 5 T T L S = O
No existid un disefio Y a‘uhuaCiUl de cStnafcgtaa de ma;}\,et.ns que les pEnHita

incrementar el nimero de clientes que visitaban diariamente el restaurant a través de
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técnicas como estudios de mercado, técnicas de fidelizacion de clientes y mucho menos
tratar de expandir su campo de accion y traspasar los limites geograficos propiamente
impuesios por sus propietarios al no aplicar una metodologia clara de entrega a

domicitlio.

Qtras de las falencias fue el desinterés al momento de contratar al personal pensando
en que el tnico oficioc que ellos realizarian seria el de tomar los pedidos y servir los
platos y posteriormente retirarlos. No se dieron cuenta que estos empleados serian la

imagen del restaurant que se llevarian los comensales.

Cuando se inicid el restaurant se lo hizo de una manera empirica, sin lineamientos
claros ni estudios gue nos indiguen que tipo de servicio es el iddneo o qué platillos son
los que el cliente prefiere, o quizas cual es el aspecto que el comensal valora mas al

momento de escoger un sitio para comer.

Conocemos ya la manera en que se han establecido cada uno de las empresas de
comidas a través del tiempo, y también conocemos cual es el servicic gue nos brindan,
sin embrago los locales de comidas siempre cuentan con buena concurrencia de
personas ya que !a comida es uno de los negocics mas rentables que puede existir y es

una necesidad basica del ser humano.

Tenemos locales de comida en todos los puntos de nuestra ciudad, asi como también
encontramos locales de comida en los centros comerciales, etc. Pero cada uno de estos
locales de comida ofrecen el mismo tipo de servicio sin marcar ninguna diferencia salvo

por el men( que ofrecen.
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Podemos citar las tipicas franquicias como MC Donald, Kentucky Fried Chicken y
Burguer King que son cadenas muy exitosas en el pais y que tienen diversas maneras
de hacer negocios, como por ejemplo el servicio de entrega a domicilio, promociones a
través de sus combos variados, etc. Pero esto no lo es todo ya que ellos han
descuidado gran parte del mercado precisamente al brindar un servicio deficiente por
parte de sus empleados debido al desconocimiento completo del menu y ademas la
falta de criterio comercial al momento de atender al cliente; por no hacer las entregas
en todos los sectores de la ciudad; por no entregar a tiempo las ordenes requeridas por
los clientes; por no contar con menus realmente nutritivos y que den a conocer a sus

clientes el nive! de calorias y grasas que estan ingiriendo.

Tenemos también los tipicos restaurantes familiares que se ubican en las diferentes
cuadras circundantes a! sector que vamos a atacar y que, sin contar con una estrategia

comercial debidamente estructurada logran absorber gran parte de nuestro mercado

De zcuerdo a nuestro andlisis, hemos determinado gue los precios que manejan los
restaurantes sometidos a cbservacion son un tanto elevadcs en reiacion a la calidad de
servicio y a la calidad de los alimentos que brindan, en diversas ocasiones. Esta
situacidon provoca que los comensales busquen nuevas alternativas al momento de

s

satisfacer su necesidad de alimentarse.

En lo que respecta al servicic a domicilio, el cliente presenta un sentimiento de
nsatisfaccién al momento de cancelar el recargo por entrega ya gue el mismo no logra

cubrir las expectativas relacionadas con la entrega dentro de los tiem adecuados, la

Do
po
temperatura apropiada de los alimentos, con la presentacion de! producto y la atencién

por parte del persona!l que lo atiende.
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Por otro lado, existe una limitada gama de platillos en el mercado, ya que si revisamos
la guia telefénica nos vamos a encontrar con una gran cantidad de anuncios de comida
china o de comida chatarra como Pizza, hamburguesas o papas fritas; esto lleva al

cliente a buscar la opcién de comida en los tipicos restaurantes de barrio.

La inseguridad juega un papel importante como factor de decisidon de las personas al
momento de salir a la calle y buscar un sitio donde poder alimentarse. Debido a la
elevada actividad delincuencial en la ciudad de Guayaquil, las personas se sienten
temerosas y prefieren que los alimentos lleguen directamente a las puertas de su

domicilio.

2.1.2 MACRO-ENTORNO

Un de las cualidades del Administrador de Empresas es poder enfocar las necesidades
del consumidor y plasmarilas en un negocio en concreto y por ende en ganancias 0
utilidades, y cuando no existen las necesidades, las crea, para poder prestar un servicio
o brindar un bien acorde a las expectativas del cliente y que éste quede totalmente
satisfecho. Lo dicho anteriormente otorga la pauta para aprovechar esa gran
oportunidad de negocio que aflora en el mercado. Por esto al saber que una de las
necesidades basicas de las personas es alimentarse se llegd a la conclusion de
analizar la posibilidad de introducir al mercado de la Ciudad de Guayaquil en el area
ubicada desde la universidad de Guayaquil hasta la Plaza del centenario y hasta la
calle Alcedo respectivamente un Restaurante de Comida preparada y saludable
denominada MM Express. Esta propuesta se ratificara por.un proceso que inicia con

una investigacion de mercado para demostrar la factibilidad del mismo.

- ]
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Se entiende por “macro-entorno” o factores “macro-ambientales” todos aquellos
agentes, elementos o fuerzas externas que de una forma u otra sobrepasan el entorno
micro del negocio, pero que sin embargo pueden, con mayor o menor intensidad, influir

de forma positiva o negativa en el funcionamiento del restaurante.

Es obvio que los restaurantes no pueden dar la espalda al entorno macro, que sin tener
en la mayoria de los casos un efecto tan inmediato e intenso en el restaurante como los

cambios en el entorno micro, a mediano plazo afectaran sin lugar a dudas al

establecimiento.

Los principales factores del macro-ambiente a analizar son:

¢ |os factores econémicos
e Los factores sociales (éticos, demograficos, psicosociales)
¢ Los factores politicos-legales

» El factor tecnologico.

El PIB es la variable que nos permite medir el crecimiento de una economia durante un
periodo determinado, ya que es el valor total de bienes y servicios producido por dicha

economia en el periodo. Lo realmente interesante de esta variable no es tanto su valor

como su evolucién en el tiempo.

El porcentaje de incremento econdmico del Ecuador se ha transformado en una

variable importante y clave, ya que si la economia aumenta afecta, por un lado, a las
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expectativas de inversion profesional y empresarial, a la mejora de la renta per capita, y
en definitiva a la capacidad de consumo en servicios de restaurate. También afecta al
incremento del trabajo y a la reduccion del déficit publico puesto que cuanto mejor
marcha la economia mas recauda el estado. Por este motivo los restauradores deben

estar atentos a la evolucion del PIB.

El nivel general de precios. Variable que se sigue a traves del IPC, sirve para controlar
la inflacion (Crecimiento generalizado y continuo de los precios de los bienes y
servicios). Si nuestros precios suben mas que los precios de los competidores
estaremos perdiendo - El nivel de desempleo. No sélo es una variable econdmica a
seguir, sino que ademas segun sean sus cifras y su evolucidén se puede convertir en un

problema social y econémico.

En definitiva, el desempleo afecta directamente al consumo evolucionando ambos de
forma inversa, y a la vez a la disponibilidad de mano de obra, factor, por otro lado, muy
critico por su escasez y caracter inflacionista dentro de la estructura de costes del

restaurante.

o EI TIPO DE INTERES.- es el principal instrumento de la politica monetaria,
puesto que sus variaciones tienen efectos inmediatos sobre la inflacion y sobre
la renta disponible. Si el tipo de interés baja, aumenta la demanda de las
empresas y de los consumidores privados dando lugar a una reactivacion o

calentamiento de la economia.
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e FACTORES SOCIALES.- son aquellos que desde la perspectiva de las
tendencias y cambios de la sociedad y comportamientos de los individuos que la
forman pueden influir en el negocio. Estos son basicamente los cambios
demograficos (tanto cuantitativos como cualitativos), los factores de conciencia
social que afectan a la ética empresarial, y los aspectos “psicosociales” como

son las modas y los comportamientos colectivos

e LOS CAMBIOS DEMOGRAFICOS.- contamina al mercado de los restaurantes,
sin embargo y por suerte, son perfectamente predecibles puesto que son
cambios relativamente lentos. De esta forma es facil predecir como sera la
piramide demografica de un pais dentro de diez afios partiendo de la piramide

actual de la tasa de natalidad y de la esperanza de vida.

o LOS ASPECTOS ETICOS.- que nacen de la conciencia social, también afectan

a las empresas de restauracion, y a veces de forma contundente.

Otro de los aspectos éticos que mas ha impactado en la conciencia social son todos los
comportamientos que hacen referencia a la conservacion del medioambiente y de los
recursos naturales del planeta. En este sentido los restaurantes en Guayaquil ya estan
aplicando sistemas de discriminacion de residuos enfocados a facilitar el reciclaje.
También estad siendo duramente perseguida la comercializacion de platos realizados
con animales que estan protegidos, como es el caso de peces que no han alcanzado un

cierto tamario.
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LOS ASPECTOS PSICOSOCIALES, se han erigido en los ultimos anos como uno de
los grupos de factores externos a vigilar por las empresas. En el caso de la
restauracion esta influyendo muchisimo en la ultima década, donde se ha disparado la
tendencia social enfocada a tener una estética cuidadisima y a vigilar la salud de forma
mas intensa. Ello ha conllevado unos importantes cambios en los habitos alimentarios y
en las composiciones de las dietas, lo cual ha obligado a los restaurantes no soélo a
cambiar su oferta, sino a incluir informacion nutricional y de origen en las cartas.
Incluso han aparecido conceptos de restauracion basados fuertemente en estas

tendencias.

Los inconvenientes sociales que mas han ocasionado dafnos al sector del restaurante
en la ultima década han sido: la entrada de la mujer en el mundo laboral, y el aumento
de la propension al consumo de productos y servicios de ocio. En efecto, la entrada de
la mujer al mundo laboral ha provocado juntamente con el cambio de horarios laborales
enfocados a tener mas tiempo para el ocio, que se haya reducido el nimero de hogares
donde al mediodia se reune la familia para comer (principalmente en entornos urbanos),
provocando el florecimiento de conceptos de restauracion basada en comida a bajo
precio (fast-food, menus). Igualmente uno de los motivos de consumo que mas ha
crecido en el mercado de la restauracion ha sido el motivo ocio, siendo la restauracion
de cierto nivel uno de los gastos en ocio preferidos por las clases con poder adquisitivo

por encima de la media.

FACTORES TECNOLOGICOS.- la tecnologia es uno de los factores que mas cambios
ha introducido en los ultimos afnos en el mundo de la restauracion. Desde la llegada de
los nuevos sistemas de elaboracidon, conservacion y regeneracion se han variado los
procesos de trabajo e incluso se han separado las zonas de produccion de las de
servicio, se ha reducido el homo-dependencia, y se han incrementado la capacidad de

servicio. Por otro lado, la aparicion de productos de cuarta y quinta gama, asi como los
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condimentos ya preparados para la cocina se ha convertido en un avance tecnologico

que ha propiciado variaciones en los procesos y en la organizacién de las cocinas.

2.1.3 ANALISIS DE FODA

FORTALEZAS

o Se cuenta con una empresa que ya ha iniciado operaciones y que ahora cuenta
con personal capacitado para velar por la implementacion de las estrategias que

se plantearan.

s Conocimiento del comportamiento del sector.

e Con la puesta en marcha se ha alcanzado un nivel de experiencia en este tipo de

negocios que nos permitira no cometer los mismos errores que al principio.

e Nivel de relaciones y contactos que posee el equipo comercial gue pondra en

marcha el proyecto.

e Conocimiento de técnicas CRM y experiencia en la aplicacion.

DEBILIDADES
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e Desconocimiento de comportamientos que se exige en base a velocidad,

eficiencia y buen trato a desarrollar en el servicio de entrega inmediata de platos

a la carta y dietas.

e Tecnologia limitada para el personal de MM.

e Cultura Organizacional pobre pero con el objetivo de incrementar criterio, juicio

I6gico y conocimiento.

e Bajo nivel en la presentacion de nuestros platillos.

OPORTUNIDADES

e Existencia de un mercado amplio.

e Relacion con entidades comerciales, seguros, banca, exportadora e

importadoras, Financieras etc.

e Realizar convenios con las empresas solidas de la cuidad.

e Deficiencia en los niveles de servicios brindados por los competidores.
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e Altos nivel de carga en los horarios laborales de las empresas.

e Incremento en los niveles de incorporacion de la mujer al ambito laboral.

AMENAZAS

Clientes desconfiados con el servicio

indice delictivo de la ciudad de Guayaquil.

Ingreso de nuevos competidores.

2.1.4 ANALISIS DEL MERCADO OBJETIVO

De acuerdo a los analisis previos que se ha hecho acerca del entorno podemos
establecer que un punto medio para la realizacion del proyecto puede ser el centro de la
ciudad ya que desde este punto nosotros podemos movilizarnos a los diferentes
sectores de la ciudad ya sea este sector norte sur este y oeste, este es un punto medio

a través del cual podemos atender a un grupo de gente que es desatendida.

Ubicando nuestra poblacion en el centro de la ciudad podemos determinar que gran
parte del mercado al que vamos a atacar es la gente moradora y trabajadores del sector

céntrico, este grupo de personas se siente insatisfecha por el servicio que les brindan
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los restaurantes del sector; esto genera una oportunidad ya que con la mejora en el
servicio, las instalaciones y la calidad del producto vamos a poder captar de manera

rapida este mercado importante del sector.

Otro mercado objetivo dentro de este mismo sector son los trabajadores de las
empresas cercanas que no tienen tiempo para comer fuera por la cantidad de trabajo
que tienen en sus respectivas oficinas por lo que recurren a restaurantes cercanos o
cadenas de comida rapida para poder comer dentro de sus oficinas. Una de las
principales quejas de las personas que conforman esta mercado es la mala calidad de
los productos la pésima atencion que existe, la demora en la entrega de los alimentos y

la presentacion de los platos que deja mucho que desear.

Una parte importante de nuestro mercado es la que conforman las mujeres que tienen
multiples necesidades que en muchos casos son diferentes a la de los hombres, en
esta porcion de mercado nos encontramos con empresarias, ejecutivas de oficinas que
desean comida mucho mas sana y ligera para evitar el sobrepeso por tal razon
presentaremos diversas opciones de platillos como comidas bajas en grasa, ensaladas,

comidas dietéticas, etc.

Por otro lado también tenemos a las personas que deben salir de manera apresurada
de sus hogares y no han tenido tiempo de disfrutar de la comida mas importante del dia
como lo es el desayuno, ese grupo de personas representa el 10% del mercado y
pensamos cubrir sus necesidades con nuestras 2 modalidades de servicios, la atencion

en sitio y la atencion a domicilio.

Este mercado objetivo al cual pensamos llegar se encuentra mas desatendido que

nunca, por lo que consideramos que esta es una oportunidad muy buena la que
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tenemos y debemos aprovecharlas utilizando las estrategias adecuadas para captar

este mercado y generar fidelidad de parte de ellos. Hacia nosotros.

2.1.5 ANALISIS DE LAS METAS A ALCANZAR

Nuestra principal meta es constituirnos en una empresa lider en el mercado en un corto
tiempo, pensando siempre en el bienestar de los clientes. El lugar que ocupa la
empresa en la economia Ecuatoriana genera la necesidad de dar respuesta o solucion
a los problemas que ésta presenta en la busqueda de viabilidad, desde sus inicios,
hasta otros momentos en su proceso en los que pueden intervenir el paso generacional

0 su venta.

Para poder incrementar nuestras ventas contamos con diferentes estrategias que nos
van a ayudar a conseguir los objetivos propuestos, la consecucion esta meta va a
depender del éxito de nuestra gestion por tai motivo vamos a crear el escenario idéoneo

y la preparaciéon adecuada para que esto se logre de una manera sustentable.

Actualmente uno de los principales puntos débiles de nuestro restaurante es la
presentacion de nuestros platillos y la calidad de los mismos por lo que hemos
propuestos mejorar todo esto, los resultados de este cambio deben reflejarse en un
mes ya que el proceso de mejora se lo realizara de inmediato y un mes es tiempo
suficiente para medir el impacto causado en nuestros consumidores ademas tomando
en cuenta que la capacitacion para la mejora tomara apenas unos dias es el tiempo

ideal para la consecuciéon de la meta propuesta.
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Otro de nuestros objetivos particulares es la revision de todos nuestros precios para
conseguir un equilibrio en nuestras ventas de acuerdo al mercado al cual nos estamos
dirigiendo, con todo esto tratamos de mejorar nuestras ventas liegando con un precio

adecuado en todos nuestros productos y de esa manera cumplir con la meta propuesta.

Hemos definido con nuestro andlisis que una de nuestras principales debilidades es la
atencion que reciben nuestros clientes por parte de los empleados por lo que estamos
trabajando en un programa de capacitacion para mejorar la actitud de nuestros
trabajadores hacia nuestros clientes con el afan de conseguir mayor fidelidad de
nuestros clientes, tcdo esto mejorara la asistencia de los clientes a nuestro restaurante

y también promovera que los pedidos a domicilio sean en mayor medida.

Lograremos captar el 12% de la totalidad de nuestro mercado en un tiempo de seis
meses con la implementacion de varias estrategias de marketing que lograran
potencializarnos como empresa y cumpliendo dia a dia con lo ofrecido a nuestros
clientes, la consecucién de esta meta va de la mano con el aporte del nuevo

departamento que estamos creando el cual es el servicio de entrega a domicilio.

Con la solucién CRM buscamos tener una relacion directa con nuestros clientes, lo que
pretendemos es generar fidelidad por parte de ellos hacia nosotros ya que ellos van a
formar parte de nuestra familia empresarial y vamos a escuchar sus sugerencias, sus
guejas y de este modo podemos brindar soluciones que realcen nuestra eficiencia y

buen don de servicio.

Al mejorar la infraestructura queremos brindar comodidad y descanso a quienes nos
visiten contando con un lugar fresco, ventilado, llamativo, alegre. El resultado esperado

con esta estrategia es que en el tiempo de 3 meses todos nuestros clientes conozcan
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las comodidades que nuestro restaurante ofrece y nos visiten conociendo que en este
restaurante pueden ir con amigos y pasarla bien en un ambiente ideal idoneo para

degustar de platos exquisitos a un precio acorde al mercado y al servicio.

2.2 ANALISIS COMPARATIVOS, EVOLUCION, TENDENCIAS Y PERSPECTIVAS

2.2.1 ANALISIS DE LA SITUACION DE LA EMPRESA DE RESTAURANTES

Actualmente nos encontramos en un proceso de evaluacion del mercado estamos
realizando el respectivo estudio de mercado para poder realizar el mejor trabajo en este
proyecto sin tener que dar un paso en falso por tal razéon estamos convencidos que este

proyecto revolucionara el mercado.

Sabemos que nuestra competencia nos lleva la ventaja en el mercado de las Pymes sin
embargo con este plan de marketing esperamos tener los resultados deseados en el

tiempo esperado.

2.2.2 ANALISIS DE TENDENCIAS Y EVOLUCION DEL MERCADO

2.2.2.1 CLAVES EXTERNAS

e Aumento del indice de mujeres Trabajando: Existen una mayor aceptacion de

comidas dietéticas y concentradas en salud y economia
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¢ Aumento del indice de conocimiento nutricional para evitar los excesos de

alimentos poco nutritivos para el organismo.

o Falta de tiempo del empresario Actual y poco-cuidado en la alimentacion de
concentrado y vitaminas, y la poca oportunidad de dejar su trabajo en base a la

presion y el mal habito de comida que se lleva...

o Escases de lugares de comida rapida nutricional, dieta con entrega

personalizada e inmediata en su hogar o empresa u oficina.

2.2.2.2 CLAVES INTERNAS

SERVICIO DE CALIDAD GARANTIZADO: Puesto que nuestro personal cuenta con
conocimiento de atencién y servicio al cliente y cada comensal comparte la confianza y
respeto con cada camarero, cocinero y mensajero, dando la comida a un ambiente
familiar en donde la buena comunicacién el sazén y los buenos producto puesto en

cada alimento nos hace la diferencia entre decenas de sitios de comida y alimentos.

ATENCION INMEDIATA: Se cuenta con un sistema de seguimiento que permite
controlar los indicadores de atencion al cliente entorno a la velocidad y calidad del plato

deseado en el menor tiempo.

FACILIDAD DE COMUNICACION: Contamos con sistemas de comunicacién de punta
en nuestro restaurante en donde incluye Internet, Celular, Convencional y el servicio

personalizado en nuestro propio local MM.
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CONFIANZA: Contamos con el respaldo de una entidad Financiera que soporta
nuestras operaciones en pago de meseros cocineros, proveedores y colaboradores en

general que con su confianza engrandece el trabajo de cada uno y lo dignifica.

» Pago mensual mediante el rol del pago del comensal, ademas de convenios de
descuento con entidad bancara y tarjetas de crédito disponibles y aceptadas en
base estado de cuenta bancarias, Tarjeta de Crédito y pago semanal, quincenal

o0 mensual de clientes solidos y reconocidos.

e Seguimiento Post Servicio: Sobre el registro de entregas constantes se realiza la
evaluacion de los comensales para medir sus principales platos, dietas y
comidas a solicitar en base a una base de datos obtenidas y a técnicas de CRM

a aplicar con cada ejecutivo y ejecutiva cliente de nuestro restaurante MM.

2.2.3 ANALISIS CINCO FUERZAS COMPETITIVAS DE PORTER.

Amenaza de
los nuevos
competidores

l

Poder de

sl Rivalidad entre los § Poder de
"egoc;:§'6" e e competidores L% negociacion
proveedores ] existentes j de los clientes

Amenaza de
productos y

servicios
sustitutivos
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2.2.3.1 AMENAZA DE NUEVOS ENTRANTES.

&)
El ingreso de nuevos competidores es una amenaza latente puesto que para iniciar una
actividad de comidas preparadas solamente se deben contar con los permisos
pertinentes y cumplir con las normas de higiene necesarias para poder operar.
Como estrategicas para éste tema se presentan:
e Brindar una atencion personalizada a quienes visitan El restauranie, de tai
manera que se logre ganar clientes que forman parte de los negocios cercanos y
de la misma linea.
e Creando un entorno de atencion agradable, de tal manera que el cliente
| permanezca recibiendo los servicios de Restaurant Mucho Mas “M&M”, a pesa r
‘ de que se dispongan de nuevos locales en la venta de productos de la misma
| linea.
| s Ofreciendo variedad de productos, y presentando promociones varias que
conlleven a la preferencia de la atencion en Restaurant Mucho Mas “M&M”.

s} o Estableciendo una politica de precios que determinen la preferencia de los
clientes por consumir y hacer pedidos en nuestro restaurante, manteniendo la
relacion entre el precio y la calidad del producto que se ofrece.

| 2.2.3.2 RIVALIDAD ENTRE LOS COMPETIDORES.
i
@
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La lucha en el mercado se la puede calificar como encarnizada. Existen gran variedad
de restaurantes que pretenden brindar un buen servicio o compiten con precios bajos.
Nuestra filosofia enmarcada en nuestras estrategias lograran mantenernos fuertes y

ganar mercado. Esto se lo conseguira:

o Socializando a los empleados a la mision de nuestro restaurante Mucho Mas
M&M, para crear en ellos un comprometimiento institucional, que permita trabajar
y exponer ideas de mejoramiento, es decir, el personal que labora en el negocio
en base a sus experiencias o por situaciones que han observado en los negocios
cercanos pueden sugerir cambios en la preparacion de los platos y dietas,

cambios en el proceso de atencidn o ideas nuevas para promociones especiales.

e Estableciendo un horario de atencion al publico que se maneje de forma
continua, de tal manera que el cliente no esté con la incertidumbre de si
encontrara el local abierto o no, ademas con varias lineas de teléfono para

mantener abierta la linea en convencional, celulares, Messenger, efc.

o Creando Platos diferentes a los que crean los restaurantes del sector, pero

mejorando ya sea calidad o precio.

2.2.3.3 AMENAZA DE PRODUCTOS SUSTITUTOS.

Los productos sustitutos al momento de alimentarse dependen de varios factores, entre
los cuales estan inmersos el tiempo disponible para consumirlos, los precios, las

distancias, etc.

Podremos hacer frente a ellos de la siguiente manera:
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e Manteniendo la calidad en la preparacion de platos y proponiendo otras
alternativas de elaboracion de los mismos, a fin de evitar que la competencia
presente nuevas opciones de comidas realizadas con pollos mariscos, carnes y
embutidos que conlleven a crear en nuestros clientes, la expectativa por el

cambio constante de cada plato y sus variedades.

e Proponiendo cada semana promociones referentes al consumo de los productos
que se preparan en el restaurante, promociones tales como: Bebida gratis por la
compra de platos especiales o Mejore su plato pagando $0.50 adicionales al

costo.

e Creando productos que permitan la combinacién de sabores, es decir
proponiendo formas distintas de consumir pollos, carnes o mariscos, por ejemplo
a mas del pollo se puede ofrecer un: “picante de pollo”, “cazuela de conchas”,

entre otros, que conlleven a mantener fija la clientela para “Mucho Mas”.

2.2.3.4 PODER DE NEGOCIACION CON LOS CLIENTES.

Nuestros precios estaran fundamentados en nuestra clave diferenciadora, sin embargo
el mercado dictara cuales son los adecuados al momento de presentar nuestra factura.
No vemos como problema este punto puesto que la calidad de nuestro producto
combinado con la calidad del servicio hara que el cliente se muestre satisfecho con

nuestras tarifas.

Contrarrestaremos esto de la siguiente manera:
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o Ajustandose a la peticion de pago del cliente cuando requiera realizar un
® consumo que no esta a primera instancia contemplado en los precios, es decir,
vendiendo a precios que no perjudiquen las utilidades del negocio, pero que sin

embargo, permitan ganar nuevos clientes.

e Reduciendo parcialmente la cantidad de producto, sin dafar la calidad del
mismo, se pondran precios a nivel de la competencia, con la intencion de ganar

clientes de la misma.

e Determinado compra frecuente de clientes en el Restaurant Mucho Mas "M&M”,
mediante la aplicacion del analisis estrategias CRM, para establecer clientes
preferenciales, dado que ellos constituiran el 80% de las ventas de comida y

platos tradicionales de nuestro restaurante

2.2.3.5 PODER DE NEGOCIACION CON LOS PROVEEDORES.

Este punto tiene minima influencia, puesto que el mercado de insumos para nuestros
requerimientos es muy amplio, tanto en materias primas, como en tecnologias de

informacion.

Sin embargo, en caso de presentarse como amenaza le haremos frente de la siguiente

manera:

o Realizando analisis de costos de insumos necesarios para la preparacion de
platos en el Restaurant Mucho Mas “M&M”, para determinar el o los proveedores

® mas convenientes a los interés econdémicos del negocio.
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Estableciendo proveedores fijos que trabajen con el Restaurant Mucho Mas
“M&M”, de tal manera que siempre se cuente con pescado, pollo y carne frescas

para la preparacion de platos en base al mismo.

Determinando tiempos de entrega de insumos por parte de los proveedores para

la preparacién de otros platos en el Restaurant Mucho Mas “M&M”.

Especificando cantidades de insumos que los proveedores deban entregar, en
base a los promedios de ventas semanales que se reporten en Restaurant
Mucho Més “M&M”,

Determinando proveedores alternativos, con la intencion de disponer de insumos
cuando los proveedores principales incumplan con su responsabilidad con el
Restaurant Mucho Mas “M&M”

ANALISIS DEL MERCADO OBJETIVO DE COMENSALES

Las personas en su mayoria seran mujeres empresarias y ejecutivas que pasan poco

tiempo en sus domicilios y dificilmente preparan hoy en dia sus alimentos para llevar a

su trabajo, donde el personal prefiere comer en un lugar en donde se le brinde el

ambiente familiar y comida completamente vitaminizada, ademas control de dieta y

embarazos, de esta forma generamos una seguridad en la salud y dinamismo en toma

de decisiones por la calidad nutricional de cada plato entregado o servido.

Sra. y Srtas. Gustosas de mantener su linea y vanidad en base a una

alimentacion de dieta que ofrecemos a nuestras clientes
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« Atencion eficiente y familiar a cada uno de los clientes y una calidad en cada
palto como si fueran nuestros hijos quienes se nutren con la variedad de platos

dietéticos y en general existentes en nuestro restaurante MM

+ Aseo interno y externo de las instalaciones del restaurante MM e incluso de los
mensajeros, que representa y simboliza la limpieza el orden y el aseo que existe

en el restaurante MM

2.2.41 INFORMACION MACROECONOMICA DEL MERCADO ESTABLE

Las variantes constante de la inflacion, las politicas del gobiernos tambaleante, la
emigracion de ciudadanos, los problemas de la crisis mundial, el incansable problemas
de la atmosfera y el sistema ecolégico del planeta. Ademas el apalancamiento de los
capitales y la poca inversion extranjera, genera preocupaciones y la necesidad de tener
gue trabajar mucho mas que antes y con ello la incertidumbre de la inseguridad en que
vivimos, que no sabes quienes son los malos y quiénes son los confiables, han hecho

tomar medidas de control de la honestidad de las personas.

Los cambios socio demograficos acontecidos en los ultimos afos, son el origen del
nicho de mercado que carecen de servicios asistenciales y domesticos. Se trata de la
mayor area de negocio de este sector y estd motivado por tres hechos claves: la
incorporacion de la mujer al mercado laboral, escaso tiempo libre y el envejecimiento de
la poblacién. Estas circunstancias no son puntuales en el tiempo, sino que son el punto
de partida de una sociedad que evoluciona en esta direccion. “Es un sector que crece

en un 10% anual y en su mayoria representan personas mayores y la mayor demanda
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de alimentos saludables y que beneficien al organismo de una comunidad exigente en

nutrirse”.

La escasez de tiempo se ha convertido en una caracteristica comun y habitual entre las
personas. Este hecho incita al cliente a recurrir a servicios de comidas rapidas y
nutritivas que atiendan aquellas necesidades de gustos y apetencias de su vida de las

que no puede dejar de degustar, generalmente en el hogar, empresa u oficina.

Hoy, y en plena expansion, integran el sector denominado, servicio a domicilio,
apartando de manera significativa a las necesidades que se presentan al buen paladar

de las familias ecuatorianas.

2.2.5 ANALISIS DEL TAMANO POTENCIAL Y CRECIMIENTO DE LA EMPRESA

Se estima que la poblacion de Guayaquil, con precision el sector céntrico se
incremente de una manera bien representativa durante las oportunidades de empleos y
emprendimiento de nuevos empresarios que hacen del centro de la ciudad un punto
estratégico para la realizacion de estos nuevos negocios. Se espera gue este
crecimiento de mano de obra, ejecutivos, empresarios traera cambios en los indices
demograficos, damas y adultos que disfruten de alimentos nutritivos y deliciosos en

todo momento de su jornada laboral o habitad que se encuentre.

Lo antes mencionado nos permitira aumentar nuestro mercado meta y asi ampliar

nuestra cartera de clientes.

Ing. Mauricio Bravo 110

Ec. Brian Williams — Ec. Katherine qurizo -




“Disefio y creacion de Estrategias de Marketing aplicadas al Restaurante Mucho Mas’

2.3 PRESENTACION DE RESULTADOS, ENCUESTAS Y DIAGNOSTICOS

Cuadro No1: Poblacion

POBLACION (N)

Personal Empresas alrededor 120
Talleres, Imprentas, mecanica industrial(clientes y empleados) | 60
Promedio de clientes que ingresan a la tienda diariamente. 100
Microempresarios alrededores 80
Estudiantes del colegio que transitan por el restaurante MM 250
Padres de familia del colegio que transitan por el Restaurante | 150
Promedio clientes de la competencia que transitan por el local | 50
Total 810

La muestra para el trabajo de investigacion se presenta en el cuadro No2.
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Cuadro No2: Muestra desarrolio de proyecto

MUESTRA (n)

Personal empresas de alrededor 13

Talleres, Imprentas, mecanica industrial(clientes y empleados) | 7

Promedio de clientes que ingresan a la tienda diariamente. 11

Microempresarios alrededores 9

Estudiantes del colegio que transitan por el restaurante MM 27
16

Padres de familia del colegio que transitan por el Restaurante

Promedio clientes de la competencia que transitan por el local | 6

Total 89

2.3.1 TECNICAS DE ANALISIS

Se presenta la tabulacion de las encuestas realizadas con respecto al proyecto de

Relanzamiento al mercado de la Restaurant Mucho Mas “MM”.
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1.- ¢ Cada qué tiempo usted visita un restaurante?

Cuadro No 3
Tiempo usted visita un Restaurante

No Alternativas Frecuencia | Porcentaje
1| Todos los dias 35 39.33%
2 |Dos veces a la semana 45 50.56%
3 {Cuatro veces a la semana g 10.11%
TOTAL 89 100,00%

Fuente: Encuestas

Elaborado por: Brian, Katherine, Mauricio

Grafico No 1

Tiempo usted visita un Restaurante
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Fuente: Encuestas

Elaborado por: Brian, Katherine, Mauricio
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Analisis.- El analisis determina que de los 89 encuestados el 39,33%, realizan visitas a
un restaurante todos los dias de la semana, el 50,56% se sirven alimentos en un
restaurante dos veces a la semana, y el 10,11% entran a un restaurante cuatro veces

a la semana, lo que da la garantia de que MM tendra acogida de visitantes.

2.- De los siguientes grupos de alimentos marque sus preferidos.

Cuadro No4
Preferencias alimenticias.

No Alternativas Frecuencia|Porcentaje
1| Mariscos 47 52.81%
2 |Carnes 17 19.10%
3| Legumbres 25 28.09%

TOTAL 89 100,00%

Fuente: Encuestas

Elaborado por: Katherine, Brian, Mauricio

Grafico No2.

Preferencias alimenticias.

Fuente: Encuestas

Elaborado por Katherine, Brian, Mauricio
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Anadlisis.- El analisis determina que de los 89 encuestados el 52,81%, prefieren en sus
comidas diarias los mariscos, sin embargo el 28,09% consideran a las legumbres como
sus comidas preferidas, y el 19,10% sostiene que las carnes son sus comidas
preferidas. Lo que da la garantia de que el restaurante MM sera un negocio sostenido
si entre sus variedades nos desempefnamos en la realizacion de mariscos y similares

dado el porcentaje de personas que gustan de los mariscos.

3.- ¢De los siguientes horarios de atencién para un restaurante, cual se ajusta

mas a su tiempo disponible?

Cuadro No5

Tiempo de apertura de negocio.

No Alternativas Frecuencia | Porcentaje
1107:30 - 15:30 29 32.58%
2|07:00 - 18:00 35 39.33%
3107:30 - 23:00 25 28.09%

TOTAL 89 100 %

Fuente: Encuestas

Elaborado por: Katherine, Brian, Mauricio
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Grafico No3:

Tiempo de apertura de negocio.
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Fuente: Encuestas
Elaborado por: Katherine, Brian, Mauricio

Analisis.- El analisis determina que de las encuestas aplicadas el 32,58% indican que
el horario que mas se ajusta a su tiempo para visitar el restaurante es el de 07:30 a
15:30, el 39,33% de los encuestados consideran el horario de 07:00 a 18:00 el mas
apropiado para visitar el restaurante MM, y el 28,09, determinan que el horario mas
apropiado para ir al Restaurante es de 07:30 a 23:00. Lo que da la garantia de que

MM mantendra un horario en relacion a la disponibilidad del cliente.

4 - ;Cual de las siguientes alternativas considera Ud. de mayor relevancia al

momento de seleccionar un restaurante?

N R B )
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Cuadro No6:

Seleccion de restaurante

No Alternativas Frecuencia | Porcentaje
Calidad y
presentacion de los

1 alimentos % 17%
2 Servicio 29 33%
3| Ambiente agradable 20 22%
4 precio 25 28%

TOTAL 89 100%

Fuente: Encuestas

Elaborado por: Katherine, Brian, Mauricio

Grafico No4
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Fuente: Encuestas

Elaborado por: Katherine, Brian, Mauricio

Analisis.- El analisis indica que de los 89 encuestados el 17% sostienen que quisieran

encontrar en el restaurante muy buena calidad y una excelente presentacion de los
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alimentos, sin embargo entre las preferencias de mayor opcion a considerar, el 33%
°® prefieren que el servicio sea de calidad, por otra parte también el 22% prefiere que el
ambiente sea agradable vy finalmente el 28% se inclina por el precio todo esto indica

que las personas visitaran el restaurante MM al cumplir con estas exigencias.

5.- ¢Cuales son los factores de mayor relevancia al momento de realizar su

pedido a domicilio?

Cuadro No 7
Factores relevantes de entrega a domicilio
No Factores Frecuencia | Porcentaje
1| Servicio 32 36%
Presentacion
2 | del producto 20 22%
3| Cantidad 12 13%
4 | Precio 15 17%
No pide
comida a
5 | domicilio 10 11%
&
Fuente: Encuestas
Elaborado por: Katherine, Brian, Mauricio
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Grafico No5
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Elaborado por: Katherine, Brian, Mauricio

Analisis.- El anadlisis determina que de los 892 encuestados el 36% sefiala que es
importante el servicio que brinda el restaurante , sin embargo el 22% indican que la
importancia esta en la presentacion, el 13% piensa que la cantidad es el punto
relevante, el 17% se inclina por el precio y el 11% apenas no pide comida a domicilio,
esto indica que al aplicar estrategias de marketing en base al servicio y la
presentacion como lo sugieren las 52 personas encuestadas podemos contar con la

participacion del 58% del mercado objetivo.

6.- ¢Cuando ha hecho un pedido telefénicamente a un restaurante, el tiempo

transcurrido entre la peticion de su orden y la atencion brindada ha sido...
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Cuadro No8
Tiempo de atencion y entrega del Restaurante MM

No Alternativas Frecuencia | Porcentaje
Menos de treinta
1| minutos 43 48.31%
Mas de treinta minutos y
2 | menos de una hora 25 28.09%
3 |Mas de una hora 21 23.60%
TOTAL 89 100,00%
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10%
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Fuente: Encuestas

Elaborado por: Katherine, Brian, Mauricio

Grafico Nob
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Elaborado por: Katherine, Brian, Mauricio
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Analisis.- El analisis indica que el 48% de los clientes han recibido atencion en menos
o de treinta minutos, sin embargo el 28% sefialan que han sido atendidos con una espera
de mas de treinta minutos pero menos de una hora, y el 24% han cambiado de
Restaurante por la demora en los pedidos y dado la falta de atencion. Lo que da la
garantia de que MM al disponer de personal capacitado en atencion al publico
concentrara la mayor parte de los clientes que gustan de saborear las comidas

preparadas, los cuales preferiran ser atendidos aqui por la efectividad en la atencion

7.- ¢Como considera la atencién brindada cuando a visitado el restaurante M&M?

8
Cuadro No9
Atencién brindada en el Restaurante M&M
' No Alternativas Frecuencia | Porcentaje
J
L 1| Excelente 36 40.45%
|
1
| 2 | Muy buena 40 44.94%
3| Buena 8 8.99%
& 4 | Mala 5 5.62%
TOTAL 89 100,00%
Fuente: Encuestas
Elaborado por: Katherine, Brian, Mauricio
(@)
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Grafico No 7

e Atencion brindada en restaurante M&M
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Analisis.- El analisis determina que de los 89 encuestados el 40% sostiene que ha
recibido una atencion excelente en el restaurante, por otra parte 45% sostiene haber
recibido una muy buena atencién, también se presenta un 9% de clientes que indican
haber recibido una buena atencion, un 6% sefialan que fueron mal atendidos en el
restaurante MM, esto indica que si mejoramos la atencién ofrecida vamos a cumplir este
objetivo.
8.- ¢Qué tipo de comidas usted prefiere?
e
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Cuadro No10
Comida preferida.

No Alternativas Frecuencia | Porcentaje
1| Comida Gourmet 27 30.34%
2 | Comida Tipica 48 53.93%
3 |Comida de dieta 14 6.74%
TOTAL 89 100,00%

Fuente: Encuestas

Elaborado por: Katherine, Brian, Mauricio

Grafico No8
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Elaborado por: Autores.
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Analisis.- El analisis determina que el 30,34% de los encuestados prefieren comida tipo
Gourmet, el 53,93% de los encuestados prefieren disfrutar de comida tipica, un 16,74%
sostienen que la comida de dieta es lo que prefieren. Lo que da la garantia de que MM

concentrara clientes fijos, al conocer el tipo de comida que ellos prefieren.

9.- Le gustaria que le envien el menu por:

Cuadro No11

Envio de mend.

No Alternativas Frecuencia | Porcentaje
1|Correo 37 41.57%
2 |Mensaje de texto 34 38,20%
3 | Teléfono 15 16,85%
4 |Ninguna 3 3.37%
TOTAL 89 100,00%

Fuente: Encuestas

Elaborado por: Katherine, Brian, Mauricio

Grafico No9
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Analisis.- El analisis determina que de los 89 encuestados el 41,57% prefiere que le
envien el menu por correo electrénico, el 16,85% pide que le envien el menu por
mensaje de texto, el 38,20% de los encuestados solicita que le envien el menu a través
de una llamada telefénica y el 3,37% de los encuestados no solicitan que les envien el
menu, Lo que da la garantia de que MM, al disponer de este servicio novedoso y nuevo
estara satisfaciendo a todos los clientes que visitan el negocio y a los que pediran a

domicilio también.

10.- Si visita el restaurante en la noche, usted se serviria:

Cuadro No12

Comidas solicitadas por la noche.

No Alternativas Frecuencia | Porcentaje
1| Platos a la carta 42 47.19%
2 | Merienda 34 38.20%
3 | Aperitivos 10 11.24%
4 | Otros 3 3.37%
TOTAL 89 100,00%

Fuente: Encuestas

Elaborado por: Katherine, Brian, Mauricio

Grafico No10
Comidas solicitadas por la noche.
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Analisis.- El analisis determina que el 47,19% de los encuestados en horas de la noche
prefieren servirse un plato a la carta, pero el 38,20% indican que en la noche quisieran
comer Meriendas, un 11,24% de los encuestados indican que en la noche se servirian
Aperitivo ligero, y un 3,37% prefieren servirse otros productos en horas de la noche. Lo
gue nos da la pauta para preparar a mas de Platos a la carta, ciertas variantes de

meriendas para que estén dispuestas para los consumidores nocturnos.
11.- ¢ Qué tipo de decoracién considera debera tener el restaurante?

Al ser ésta una pregunta abierta, se determina un promedio de opiniones de los
encuestados quienes en un 65% coincidieron que el restaurante deberia tener un
aspecto rustico, es decir que la decoracién del local evoque situaciones de comidas y
platos en general, tales como cuadros, color del mobiliario, y los adornos que se
encuentren dentro del local. Que situaciones tales como saleros, y utensilios empleados
para colocar aceite, sal y otros que se encuentran dispuestos en la mesa del cliente,

tengan algun disefio referente al slogan Mucho Mas.

Sin embargo el 25% de los encuestados opinaba que era suficiente que él local brinde

un buen servicio, es decir que la atencion sea agil, y que se mantenga siempre el aseo

en el negocio.

El 10% se presenté indiferente a la decoracion del local, sosteniendo que el restaurante
es un local de comida rapida, y que el cliente tiene limitado su tiempo para servirse el

alimento, y con mayor razon en nuestro servicio de entrega a domicilio y empresa.

12. Dentro de los restaurantes de comida que usted conoce, ¢ que le agrada mas

percibir?
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Total de Estrategias
® Descripcion conocidas
buena atencion al cliente 65
Servicio inmediato 45
Atencion de su propietario 20
saludos y acompafiamiento entrada 35
buzén de sugerencias 22
Agasajen un cumpleanos 42
obsequien bebidas 44
° asesoria en Platos especiales 22
Total de Estrategias conocidas
asesoria en Platos especiales -—--&-J 22
obsequicn bebidas : - w 44
Agasajen un cumpleanos
buzon de sugerencias
saludos y acompanamiento... | e i Total de Estrategias conocidas
Atencion de su propietario
Servicioinmediato
~ buena atencion al cliente ’
(@) t r !
0 20 40 60 80 |
¢ Qué le agrada percibir a los clientes al ingresar a un restaurante?
a Andlisis.- La mayoria de los encuestados tienden a que apliquemos estrategias

conocidas como la de una excelente atencion en base a la capacitacion, otros detallan
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que es importante un servicio inmediato y a la vez acompanado de un obsequio 0
regalo de bebidas y demas, sin embargo otros sefalaron de importancia del saludo a la
entrada y el direccionamiento a la mesa desocupada y un gran numero también cree
gue es importante que se realice una base de datos para agasajar a ios cumpleafieros
o demos obsequios en los momentos especiales como graduacion, matrimonio,

guinceaferas, bautizos, entre otros

13. Para usted llamar a un servicio de entrega inmediata, ;qué detalle

consideraria para su fidelizacion?

Total de Estrategias

Descripciéon conocidas
Entrega Inmediata 75
Un empaque llamativo 65

Comida a temperatura Aceptable y

recomendada 28
Pago con tarjeta de crédito 30
Personal uniformado e identificado 22
Aceptacion de cheques y rol 55

Un obsequio especial en cada entrega

de comida 30

Ec. Brian Williams — Ec. Katherine BaEUerizo -
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Total de Estrategias conocidas

Unobsequio especial en... S 30

Aceptacion de cheques vy... BRSNS 55
Personal uniformadoe..m 00 22

Pagocon tarjeta de credito T 30 Total de Estrategias ‘

Comidaa temperatura... 00000 28 conocidas

Unempaque llamativo | 65

Entrega Inmediate SNSRI 75

Analisis.-La comida existente en nuestro Ecuador es un indicador considerable para el
servicio, pues esta comprobado que todos los productos y servicio deben de ocasionar
el minimo o nada de esfuerzo, por los que los clientes pagan por el desarrollo de esta
comodidad. Sin embargo el la ciudad de Guayaquil a todos los encuestados la mayor
parte desea un servicio inmediato en la entrega de producto, lo que nos enrumba a la
correcta aplicacion de estrategias para que esta herramienta del marketing tengo un
amplio control en ejecucion y analisis, también tenemos una gran atencidn que encierra
el empaque en donde se lleve el producto final y por ultimo la importancia estratégica
de realizar convenios con las tarjetas habientes existente en el mercado para que
nuestros comensales tengan la facilidad de ordenar sin efectivo y cancelar o diferir sus
pagos con el uso de tarjeta de crédito y cheques previamente analizados y registrado

en nuestra base de datos.

14. ; Cuales seria los principales factores que deberiamos considerar para poder
utilizar los servicios de comida a domicilio (varios de la empresa o personal del

restaurante)?
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Descripcion Total de estrategias conocidas
)
Higiene 48
Comida 58
Economia 49
Variedad 29
Amable atencion 32
® A tiempo 81
Presentacion 19
calidad 28
6 N
o)

m
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Analisis.- En el servicio de entrega inmediata es el indicador mas importante a
considerar a nuestros clientes ocupados y preocupados por el tiempo, es este mismo
tiempo el que ellos considerar para considerar una empresa de servicio. El tiempo de
entrega Inmediata es el principal factor a considerar en el servicio de MM segun las

exigencias de nuestros encuestados.

El segundo aspecto importante y a considerar es el aseo y la higiene de la comida a
entregar y de quienes entregan esa comida, Mucho Mas tiene una preocupacion por
cumplir esta instruccidén en vista de que nuestros personal de entrega se movera en
diferentes zonas céntricas de Guayaquil y a la vez correra en dar el servicio, esperando

siempre y previniendo los excesivos calores y sol que se presente.

Otro icono importante en mucho mas debera ser el servicio de buena comida, el cliente
también busca excelente sazon en su gran mayoria y este es uno de los elementos
importante e intangible que mide el comodo usuario, comida a tiempo con higiene y un
buen sabor en cada plato que el cliente deguste. Existen otro factores como calidad,
economia variedad que son indispensable para el buen servicio que queremos ofrecer a

nuestros clientes.

15. Estaria de acuerdo en cancelar los valores de sus pedidos en base a las

siguientes condiciones:

X Dia consumido X Prepago X ROL X Servicio
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Descripcion Total de estrategias conocidas
X dia consumido 38
X prepago 21
X rol 59
X servicio 8

60

50 ~
40 ~
30
20 -

10

X DIA X ROL X PREPAGO X SERVICIO !
CONSUMIDO

Analisis.- En su gran mayoria el cliente prefiere que se le debite sus alimento en base
a un convenio que tenga la empresa con nuestro restaurante Mucho Mas, convenio que
involucro la adquisiciéon de comida y pedidos durante todo el mes o quincena y
posteriormente el descuento respectivo en quincena o fin de mes, en donde el

empleador se compromete a debitar del sueldo el total de los consumido.

Otros sin embargo cancelaria por dia de consumo en el momento, es decir nos hacen el
respectivo pedido y en el instante que se lo entregamos cancelan el pedido, este
sistema aplican e n su gran mayoria la competencia, lo que es el procedimiento

estandar de comercializacion del servicio de entrega inmediata.
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Existe también un sistema de prepago que involucra el pago por adelantado de los
® consumos adquiridos y a la vez el reordenamiento y estructuracion del flujo de
alimentos y pedidos a realizar por adelantado, este sistema es innovador y unico en

mucho mas restaurante.

16. Usted recomendaria nuestra comida con sus amigos por el Hecho de:

Total de Estrategias
5 e .
Descripcion conocidas
1 Variedad de platos 55
2 Atencion personalizada 22
| 3 Cantidad en cada plato 25
| 4 eficiencia en la entrega 45
| 5 Adornos llamativos en platos 29
( por la correcta imagen de nuestra
\’
| 6 gente 45
|
por la variedad de estrategias de
7 Marketing 35
|
@)
por la correcta imagen de nuestra gente
Adornos llamativos en platos
chiciencia en la entrega
Canuidad en cada plato .
Atencion personalizada
Varncdad de platos }
[0} 10 20 30 a0 50 60 ‘
|
@)
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Analisis.- Existe una buena perspectiva de utilizar el marketing estratégico de boca a
boca en base a la variedad de platos con lo que contamos y a la vez nos indica que si
recomienda el servicio y la comida a sus amigos y recomienda el servicio de entrega
inmediata lo que ocasiona un crecimiento constante en los pedidos y un incremento
significativo en los ingresos por la cantidad de nuevos clientes entrantes debido también
a la capacitacién e imagen de nuestros colaboradores y la eficiente entrega envuelto
por un marketing agresivo y cambiante en cada cliente que busca nuestro servicio,
siendo eficiente con un potencial de crecimiento que amerita control y estrategias

constante en beneficio de Mucho Mas Restaurante.

El incremento de las ventas depende en su gran mayoria del servicio inmediato a
ofrecer, de la buena higiene y calidad y por ultimo de la buena calidad y degustacion

de cada plato por parte de nuestros clientes que nos recomienda

17. Entre los principales platos, cuales seria de su mayor agrado y eleccion.

Descripcién tab %
Arroz con Menestra poilo, carnes, chancho,
pescado 38 43%
ceviches y variedades 21 24%
Ensaladas y variedades : 16 18%
Apanados carnes, pollo, chancho, pescado 14 16%
89 100%

Analisis.- Segun la encuesta planteada tendriamos mejores ingresos en los platos

tradicionales como Arroz con menestra, en su gran mayoria siendo este plato el motivo

de aplicacion de todas las estrategias de Marketing a implementar y de las técnicas de

2 2 s g e e e S A ST 5] 3
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persuasion y adaptacion, pasaria a ser como un producto vaca, al cual vamos a
implementar estrategias en base a sus caracteristicas, y en segundo plano ubicaremos
propuesta de creacion de estrategias para incrementar los ceviches y ensaladas

(comida dieta).

2.4 \Verificacion de la hipétesis planteada

Que con la aplicacion de estrategias de marketing con sus diferentes herramientas
como Upsell y CRM, ademas de un Marketing de guerrilla adecuado en el restaurante
MM focalizando los aspectos de: entorno del local, capacitacién del personal vy
promocion de los productos elaborados, permitira que ésta sea eficiente en servicio al
mercado de entrega de alimentos a domicilio y negocios de todos nuestros productos
preparados en base a variedad de la gastronomia ecuatoriana y logre posicionarse de

forma competitiva dentro de la ciudad de Guayaquil
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CAPITULO 1lI

3. PROPUESTA DE DISENO E IMPLEMENTACION DE ESTRATEGIAS DE
MARKETING PARA EL RESTAURANTE M&M

3.1 INTRODUCCION DE LA PROPUESTA IMPLEMENTACION DE ESTRATEGIA
DE MARKETING EN EL RESTAURANTE MUCHO MAS M&M

En el restaurante M&M segun la propuesta planteada consiste en la implementaciéon de
varias estrategias y métodos de comercializacion que brinda la garantia y seguridad de
incrementar los ingresos en base a un mejoramiento constante en las principales
variables del marketing a aplicar en las comidas, preparados especiales, entrega a

domicilio, comidas de dietas, legumbre, entre otras.

El planteamiento de un plan de marketing representa la mejor opcion para incrementar
las ventas en un negocio de comida rapida y tipica que involucra una capacitacion
eficiente en las areas de cocina, atencion a clientes y entrega a domicilio o empresa,
esto implica la realizacion de constante charlas para variar o cambiar la cultura de

servicio existente.

Unas de las principales técnicas que se involucre para el incremento de las ventas se
relaciona con la aplicacion de técnicas UPSEL y de CRM en donde los involucrados
del restaurante Mucho Mas M&M haran una correcta representacion en cada estrategia

para relacionar a comensales, con la fidelizacion y confianza hacia nosotros.

I
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En esta propuesta abarcamos varios cambios a realizar en la planta del restaurante y
ademas la aplicacion de una publicidad agresiva diferente en donde se dé a conocer el
nombre y los servicios del restaurante MUCHO Mas M&M en medio de comunicacion
escrita y radio. Las relaciones publicas abarcan el participar en los principales
programas novedosos y de hogar que se presentan en revistas, televisoras, etc. como

programas de cocina, variedades, efc. .

Todas esta estrategias las detallaremos en un concepto claro y técnico en donde los
principales objetivos lo desarrollaremos creando estrategias que nos dé un pronostico
acorde a la implementacion de estrategias poco comunes y que persuadan a los

comensales por trasmitir un marketing ONE TO ONE.

a. UBICACION DEL RESTAURANTE MUCHO MAS M&M

Guayaaun

| s j o
| . .

El restaurante de comidas preparadas y servicio a domicilio y oficina Mucho Mas M&M,
esta ubicado en Velez 1803 y Tulcan, que forma parte de uno de los lugares mas
centrico de la ciudad de Guayaquil, rodeado por empresas de todo tipo,
microempresarios, colegios, escuelas, empresas artesanales, tiendas, deportistas

estudiantes y demas que formarian parte del mercado potencial para forjar la meta o el

nicho a dirigirnos
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La ubicacion del restaurante representan la principal estrategia de marketing a
o desarrolla incrementando nuevas estrategias para promocionar y explotar la ubicacion
del mismo en base a mejorar la planta y el incremento constante de comensales por los

servicios y estrategias que aplicamos para desarrollar el conocimiento de todos

nuestros platos a distribuir.

b. DESCRIPCION PLAN ESTRATEGICO DE COMIDAS MUCHO MAS

M&M
5
i. MISION
Brindar un servicio de comida saludable basado en altos
estandares de calidad, con un equipo humano altamente capacitado
en la elaboracion de comida nutritiva para todos los empleados,
empresarios y familias que necesitan un cambio en su
alimentacion, creandoles buenos  habitos  alimenticios,
asesorandolos en el ambito nutricional para lograr una fidelidad por
parte de ellos.
ii. VISION
®
Enun lapso de tiempo de cinco afos convertirnos en una
empresa lider en el mercado de comidas nutricionales de la ciudad
de Guayaquil y ubicar franquicias locales en donde el nombre
simbolice seriedad, respeto y confianza para cada uno de nuestros
comensales.
a
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Valores Organizacionales

iii. CARACTERISTICAS DBASICAS DEL RESTAURANTE MUCHO
MAS M&M

M&M en una empresa destinada a solucionar las principales necesidades en
gusto y salud que todos los hogares y empresas poseen acorde a platos
estratégicamente preparados para brindar delicia y dieta en los distintos horarios que

usted solicitase nuestros servicios de entrega inmediata.

Ademas este sera el unico restaurante concentrado en darse a conocer en las
instituciones para beneficio de los comensales y ademas ir incrementando su clientela
en base a las correctas aplicaciones de estrategias de marketing disefiadas para un

galope de incremento en los ingresos del mismo.

Las estrategias que implementaremos nos sera de utilidad en las ventas pues el
incremento representa o estima distribuir cuatro veces mas de lo que actualmente
podamos estar vendiendo, incremento que garantiza ser el restaurante mas importante
de la ciudad y el que sea reconocido por dar a conocer sus calidad, cantidad, y placer

de servirse un plato o platos especiales, en Mucho Mas M&M.
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o ACTIVIDAD Y EXPERIENCIA:

Empresa de servicios de comidas, comidas rapidas, dieta y mas que beneficiara a los
paladares mas exigente y ayudara a los que tenga problemas de peso o enfermedades
a dietas que beneficien. Ademas contribuir en nuestro restaurante M&M al ahorro de

energia y recursos para la correcta proteccion al medio ambiente y ecosistema

c. ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL DEL RESTAURANTE MUCHO
MAS M&Mm

(ENFOQUE DIRECTRIZ DE MARKETING)

Gerente Socio M&M

Contador del
»| Restaurante M&M

»1
<

v

Jefe Servicios de entrega
inmediata

Cajera/recaudadora |, R

4

R/
. Asnster‘wte/ Mesero 1 )
Cocinero 1 Asistente/Repartidor 1

A
A 4

] Asistente/ Mesero 2
Cocinero 2 Asistente/ Repartido 2

Asistente/ Mesero3 |
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d. ESTRATEGIAS DISENADAS A SER IMPLEMENTADAS

i. ESTRATEGIA DE DIFERENCIACION

Sin lugar a dudas, esta es una de las principales estrategias para que el cliente no nos

perciba como un restaurant comun y corriente, sino que nos perciba como proveedor de

soluciones alimenticias.

Las principales actividades para lograr esto se daran en funcién de la atencidn e

informacion que se brinde a los comensales.

Uno de los pilares fundamentales sera el de crear un menu que contenga los niveles de
calorias que nuestro cliente esta consumiendo, ya sea en los menus normales, menuds
de dieta y platos a la carta. Esto ayudara a que nuestros clientes puedan controlar el
consumo adecuado de calorias de manera diaria y asi encasillarse en los parametros

que les permitan gozar de buena salud.

ii. Andlisis — Estrategia: FOFADODA

P IR AT
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ESTRATEGIAS FO-FA-DO-DA

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

FORTALEZAS

FO

FA

Se cuenta con una empresa que ya ha iniciado
operaciones y que ahora cuenta con personal
capacitado y en una perfecta uicacion

Conocimiento del comportamienio del sector de
Personal enciente, preparaao y ainamico con moral,

cuttura y conocimiento del tema de restauranle y

1-Por la excelente ubicacion de nuestro local podemos atender a
clientes de varios sectores a través de nuestro servicio de entrega a
domicifio

2.-Brindaremos un Senvicio rapido a todas las empresas def sector

1 -incentiver la verta express resaltando la inseguridad que se vive en
nuestra ciudad.

2 -Apiicar motivacion constante a nuestro personal para enfrentar con

3-Mostrar a todos sus empreados, clientes, afilados la misiony
vision con ta que se define el restaurante MM

4 -Analizar los facootres extemos como Irestaurantes parecidos a
MMy su comportamierto en el mercado

5.-Coordinar con las tarjetas de créditos vigente la aceptacion de
nuestro establecimientos como afifiado y poder aceptarias en
nuestro restaurante MM

6.-Aprovechar a ventajas de intermet para comunicar a clientes y dar’

a conocer MM entodos los cybematdas

senicio de entrega que sea afiliada a nuestro senvcio express eficiencia todos los inconvenientes que la sociedad imponga
Nive! de relaciones y contactos que posee &l equipo
comercial que pondra en marcha el proyecto de
Conocimiento de técnicas CRM y experiencia enla
aplicacion.
3-Establecer alianzas estratégicas con proveedores y cientes de
MM
4 -Andlisis de encuestas Trimestrales para mejora constante de
nuestro senvicio de entrega y atencion que ofrece nuestro 3-Apiicar poliicas especiales y diferentes, Unicas en el restaurante MV
restaurante que no posea la competencia de restaurantes de la ciudad de Guayaquil
DEBILIDADES DO DA
1.-Las debilidades e inconvenientes presentadas son mangjables | 1.-Crear una cuifura de fidefizacion de clientes, que no pemnita la enfrada
con na Gerencia y administracion acertada de nuevos competidores
2.-Gestionarla apiicacion de uniformes e imagen corporativa en
2-Crear una supenvision del senvicio express enel restaurante MM restaurante MM

3.-Aplicar modelos de conducta motivadores para con nuestro cientes

4 -Controlar que las poliicas aplicadas en mm sean mejoras acordes a
las necesidades del senicio ofrecido

rianWsHias - E. Kat
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iii. DISENO DE PRACTICAS C.R.M. (CUSTOMER RELATIONSHIP
MANAGEMENT)

La impiementacién de la estrategia C.R.M. es un pilar fundamental para alcanzar los
objetivos establecidos, principalmente en lo referente a la atencion personalizada que el
restaurant desea brindarles a sus clientes. De igual manera servira como herramienta
para avanzar en el objetivo de incrementar nuestra cartera de clientes debido a los

elementos diferenciadores y que seran transmitidos “boca a boca”.

Otro beneficio de implementar esta estrategia sera que nos permitira fidelizar a los
clientes que vayamos captando en el camino y lograr retenerlos ya que se creara una
relacion continua con ellos y mas cercana. Nos permitira reaccionar a tiempo real ante

las necesidades, inquietudes, quejas y oportunidades que se puedan generar.

Para lograr los objetivos previstos se deben definir una serie de practicas las cuales

desarrollaremos en el transcurso de este documento.

iv. DECIDIR QUE ES LO QUE QUEREMOS SABER DE NUESTRO
CLIENTE

Se recopilara la siguiente informacién de los clientes:

o Nombres completos.

e Numero de cédula o pasaporte.

NI BTN
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e Fecha de nacimiento.

i o o Numeros de teléfono (convencional y celular).
‘ e Correo electrdnico.

“‘ e Lugar de trabajo.

e Lugar de domicilio.

v. ESTABLECER UN CRITERIO DE SEGMENTACION DE
CLIENTES

Lo que pretenderemos es hacerle creer al cliente que el personal del restaurant tiene

una relacién Unica con ellos. Para ello debemos conocer lo que el cliente quiere y

necesita. Para esto nos informaremos de lo siguiente:

» Tipo de comida de preferencia (normales, de dieta o platos a la carta).
e Horario de consumo (mafanas, medio dia, noche)

e Conocer si su consumo es de caracter familiar o personal.

e Frecuencia de asistencia al restaurant.

e Nivel de consumos que vaya realizando.

vi. DETERMINACION DE LA METODOLOGIA PARA LA
OBTENCION DE INFORMACION

Se deben determinar métodos que no resulten muy costosos. Para ellos

implementaremos:

e Fuentes secundarias.

T D L T o A Y P T P S RGO VMR VA WS
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o Hoja de datos al momento de llegar al restaurant.
o Entrevistas personales o telefonicas.
e Analisis de comportamiento in situ.

o Focus Groups

vii. FORMA DE INTERACCION CON EL CLIENTE

Para que las practicas C.R.M. den resultados satisfactorios y causen el efecto esperado
hay que definir de manera correcta de interactuar con el cliente. La amabilidad, la
cortesia, la claridad en la informacién son factores muy importantes al momento de

relacionarse con el cliente.

Para que esto se cumpla a cabalidad se implementara un area de call center que se
encargara de permanecer en permanente contacto con los clientes, usando

herramientas web, llamadas telefénicas o0 mensajes sms segun sea el caso.

Implementaremos una solucién de contac center provista por la compafia Dinamo
Consulting la cual es una empresa de desarrollo de software libre. Esta solucion es de
la marca Elastick la cual esta configurada con 3 puestos para agentes Inbound,
Outbound, un puesto para supervision en linea de los agentes y una plataforma de
marcacion predictiva que funciona de la siguiente manera: el supervisor se encarga de
programar una cantidad x de numeros de teléfonos los cuales estan grabados en el
CRM y de manera automatica se encarga de enrutar llamadas con la marcacién
predictiva al momento de que el agente cierra la llamada que previamente estaba
atendiendo, todas estas llamadas se encuentran registradas en un grabador de
llamadas y también el sistema remite un reporte donde se podra encontrar el total de
llamadas realizadas por los agentes, llamadas perdidas, llamadas disuadidas etc. El

supervusor podra monitorear en linea el traba;o de cada uno de los agentes podra
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tomar alguna llamada que sea atendida por los agentes sin que él lo sepa ni el usuario,
todo esto con la finalidad de monitorear que el servicio que presta el agente es el
adecuado. El supervisor también podra monitorear en linea la cantidad de minutos que
el agente esta al teléfono, de esa manera normara la cantidad de minutos que el agente
este en la linea atendiendo el teléfono. Esta solucién permitira que nuestros pedidos

sean tramitados con mayor rapidez y eficiencia por el personal del restaurante M&M

viii. ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO

La propuesta de posicionamiento nos va a permitir meternos en la mente del

consumidor y ser considerados una opcion de importante a la hora de elegir un sitio

donde ir a comer.

Hemos identificado algunas formas de hacer que los usuarios conozcan de nuestro
servicio y productos y por eso hemos evaluado los costos en los cuales como empresa

debemos incurrir para la consecucion de las metas propuestas.

La estrategia de posicionamiento aplicada esta enfocada en la publicidad dada a través
de medios de comunicacién escritos, televisados y radiales. También considéramos
importante pautar publicidad en algunos diarios y revistas de la ciudad con el afan de
lograr captar la atencion del consumidor y que nuestra marca se vaya posicionando en

el mercado.

Es necesario tomar estas medidas en razén de que nuestra competencia no lo ha

hecho de una manera programada, al contrario se ha ido organizando y posicionando

(EaTS o R S M
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de una manera empirica; esto produce que la relacion proveedor- cliente sea muy fragil

y por ende abre las puertas a los posibles competidores.

Para conseguir esto ponemos en consideracion el siguiente plan de marketing que

indica en donde debemos invertir para permitir conseguir el posicionamiento adecuado

dentro del mercado y la mente del consumidor.

e. PLAN DE MARKETING RESTAURANTE MUCHO MAS M&M

LANZAMIENTO DE CUNAS PUBLICITARIA EN LAS
PRINCIPALES RADIOS DE GUAYAQUIL

3
FECHA 02-sep Tiempo Aplicacion meses
Elaborado por Brian Williams Fecha de Inicio 02-oct
Fecha de

Aprobado por Mauricio Bravo Culminacién 31-dic
Dirigido por Katherine Baquerizo Medios Radio
Valor total del Presupuesto de lanzamiento 1.075
Descripcién Cantidad Precio Total
Canela 50 8 400
Fabu 25 7 175
Ameérica 20 6 120
Fuego 20 5 100
11Q 20 6 120
Disney 40 4 160

TOTAL| 1.075
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ii. LANZAMIENTO DE AFICHES Y MATERIALES POP
GIGANTOGRAFIA Y VOLADORES

Tiempo
FECHA 02-sep Aplicacioén 3 meses
Elaborado por |Brian Williams Fecha de Inicio 02-oct
Fecha de
Aprobado por |Mauricio Bravo Culminacion 31-dic
Dirigido por Katherine Baquerizo Medios Imprenta
Valor total del Presupuesto de lanzamiento 875
Descripcion Cantidad Precio Total
Elaboracién de Dipticos 1000 0,15 150
Elaboracion de Tarjetas de Presentacion 5000 0,02 100
Elaboracién de Volantes 10000 0,005 50
Elaboracién de Carpetas 500 0,2 100
Gigantografia de Arafa 10 15 150
Panfleto publicitario 25 3 75
Fundas, ervilletas,tarrina,varios 1000 0,25 250
TOTAL 875
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iii. PUBLICACIONES EN MEDIOS DE PRENSA

ESCRITAY OTROS

Tiempo
FECHA 02-sep Aplicacion 3 meses
Elaborado
por Brian Williams Fecha de Inicio 02-oct
Aprobado Fecha de
por Mauricio Bravo Culminacién 31-dic
Dirigido por | Katherine Baquerizo Medios Varios
Valor total del Presupuesto de lanzamiento 4.130
Descripcion Cantidad  Precio Total
Diario Expreso 1/8 40 200
Diario Universo 1/8 color 5 225 900
Diario Metroquil 1/8 color 10 180 1.800
Publicidad en Video Metrovia 30 10 300
Publicidad en Videos Youtube 90 0 0
Publicidad en Facebook 90 2 180
Publicidad Gigantografia 30 25 750

TOTAL 4.130
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iv. RELACIONES PUBLICAS A
APLICAR EN CONVENIOS

9

Tiempo
FECHA 02-sep Aplicacion 3 meses
Elaborado
por Brian Williams Fecha de Inicio 02-oct
Aprobado Fecha de
por Mauricio Bravo Culminacioén -1 dic.
Dirigido por | Katherine Baquerizo Medios Varios
Valor total del Presupuesto de lanzamiento 500
Descripcid
n Cantidad Precio Total
Programa en contacto 1 0,00 0,00
Programa cosas de casa 1 0,00 0,00
Vanidades y algo mas 1 0,00 0,00
Reportaje en diario el Universo 1 0,00 0,00
Reportaje en Diario el Expreso 1 0,00 0,00
Convenios con radios de FM y am 1 0,00 0,00
varios de relaciones publicas 1 500,00 500,00
TOTAL 500
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v. PRESUPUESTO TOTAL DEL PLAN DE

MARKETING
Tiempo

FECHA 02-sep Aplicacion 3 meses
Elaborado
por Brian Williams Fecha de Inicio 02-oct
Aprobado Fecha de
por Mauricio Bravo Culminacion -1-dic
Dirigido por | Katherine Baquerizo Medios Varios
Valor total del Presupuesto de lanzamiento 6.680
Descripcion Total
Cunas Publicitarias 1075
Afiches y Materiales Publicidad 975
Publicidad Prensa Escrita 4130
Relaciones publicas a Aplicar 500
TOTAL 6.680

TR
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vi. ESTRATEGIA DE CRECIMIENTO

1.PRODUCTO

- Fuentes de fibra y bajo contenido
calorico

2. Almuerzos
- Preparados a base de verduras y
. carnes con un bajo contenido de sal y

1

' libre de grasa.

3. Ensaladas
- Variedad de ensaladas frescas, bajas
en calorias con un alto valor proteinico.

- Variedad de postres bajos en
calorias.

RESTAURANTE
Y MUCHO MAS

El Restaurant Mucho Mas “M&M” mejorara de manera considerable la calidad vy
presentacion de todos sus productos, esto se realizara como parte de nuestra
estrategia de crecimiento ya que el consumidor a través de las encuestas determino
gue esta es una de las principales razones para la fidelizacion en base a todo lo
expuesto nuestros menus se los hara en base a pollo, carnes, embutidos y mariscos,

siempre utilizando materia prima de calidad para que el producto terminado sea igual.

Siendo la presentacion y la calidad del producto uno de los principal elementos para la
fidelizacion de los clientes nos preocupamos mucho en que cada alimento que se sirva
en el restaurante M&M sea comida sana, nutritiva y equilibrada, para satisfacer las

necesidades de los consumidores a través de la elaboracion de una variedad de ricos

menus preparados con
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) Entre las caracteristicas de los productos que elabora Restaurant Mucho Mas “M&M”,

se considera los siguientes.

a. ESTRATEGIA DE MIX PRODUCTO

Los platos que ofrecemos son en su término general y detallados en Piqueos,

bebidas, comida rapidas, platos a la carta y comida de dieta respectivamente

SERVICIO DE COMIDA DIETA Y PREPARADOS ESPECIALES

La elaboracion de los platos que integran el ment de Mucho Mas Restaurante, se

realizara siempre contemplando la higiene, frescura y sabor de los ingredientes
involucrados como los vegetales, carnes, bebidas, siempre seran de la mas alta calidad
y la preparaciéon que garantice el sabor adecuado para el cliente, por lo que se contara

con un estricto control de calidad y de procesos en la cocina del restaurante.

2.PRECIO

&)

Otra de las estrategias importantes que tenemos es el precio ya que de esta manera
podemos cobrar por nuestros alimentos lo que el mercado exige en funcion del servicio
brindado, esta es una de las principales estrategias que de aplicarse de una buena

manera podemos conseguir el crecimiento adecuado dentro de los tiempos pactados.
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e En Restaurant Mucho Mas “M&M”, el precio esta en relacion a las cantidades de
producto que el cliente solicita, por ello se establecié una lista de precios que

siempre estara a la vista del cliente, para su comodidad y conocimiento.

Como principal estrategias de precios detallaremos las siguientes:

o Descuento especiales del 10% para los clientes afiliados como empresas, que

pagan sus valores quincenal o mensualmente

s Enlos almuerzos corporativos que tengan que ser llevados a los sitios de trabajo
o a domicilios tendran un precio de 3,00, la entrega sera medida para garantizar
la calidad del servicio; esto va de la mano con las variables propuestas y
analizadas a través de la tabulacidn de las encuestas que indican que el precio

no es la mas importante sino el servicio prestado.

s Por pago adelantado del mes o la quincena, se dara el 15% de descuento al

precio en carta, incluyendo el servicio de entrega

a. ESTRATEGIAS DE PRECIOS

o M&M restaurante cobra por cada plato entregado, de esta manera
nuestros clientes solo pagan por el "placer de comer bien, esto no incluye
el precio representativo por la entrega que dependera de la distancia y

cantidad de comidas en el sector.

Ec.
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e El costo por platos adicionales ya estara ubicado en el precio de una sola
) entrega, es decir el precio en el restaurante M&M sera el mismo en varios
platos a entregar a empresa domicilio u oficina no variara su precio mas

que un excedente por la inmediata entrega.

e En la noche en bebidas y Piqueos el recargo sera de un 15% en funcion

del servicio ofrecido,

e Debido a nuestro estilo de cobro por semana quincena o mensual, un
asesor de nuestro departamento de servicios al cliente guiara al cliente
para establecer antes del mes los valores concernientes a los pedidos
realizados y entregado durante el respectivo mes para que se realice su

desglose en el respectivo rol de pago del comensal..

e No se recargara al cliente costo alguno por condimentos, y demas que
mejore el paladar de cada comensal nuestro, es decir saches, aceites,

limos, pan, entre otros.

e Se aplicara un descuento del 3% sobre el costo total a facturar si el pedido

a domicilio sobrepasa los 10 platos por entrega.

®

3.PLAZA

Restaurant Mucho Mas “M&M’, realiza la distribucion de los productos que comercializa

en el local ubicado en la ciudad de Guayaquil en las calles Vélez y Tulcan.

D
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La distribucién de todos nuestros productos se realizara unica y exclusivamente dentro
de los rangos de acciéon que ya hemos determinado, esto lo hemos decidido ya que
parte importante de esta estrategia es poder cumplir con los tiempos de entrega que es

una carta de presentacion para el restaurante Mucho Mas M&M.

Conociendo que el servicio prestado en los tiempos de entrega es el medidor entre el
éxito y el fracaso estamos trabajando en la presentacion de la propuesta para la
creacion de un grupo que se dedique a la entrega de los alimentos a domicilio, este

departamento lo vamos a denominar M&M Express.

PRESUPUESTO DEL NUEVO DEPARTAMENTO DE ENTREGA A DOMICILIO

Este presupuesto tiene que ver con la creacién del nuevo departamento de atencién a
domicilio que va a ser creado por el restaurante M&M, la inversion total para el
funcionamiento de te nuevo departamento es de $ 7,000.00. Esto servira para cumplir
con los tiempos de respuesta previsto por la administracion, con esta nueva manera de
comercializacion y distribuciéon de nuestro producto proyectamos crecer en un 30% en

relacion a lo que actualmente es nuestra realidad.

4.PROMOCION

Dado que se quiere relanzar el Restaurante Mucho Mas "“M&M’” al mercado de las
comidas preparadas, se debe considerar un presupuesto para la publicidad, por ello se
han evaluado algunas opciones que las hemos presentado como estrategias de

posicionamiento. Para lograr mayor fidelidad por parte de nuestros clientes también

Tl
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consideraremos algunas promocionen que tienen que ver con la variedad de nuestros

productos.

5.PROMOCIONES A REALIZAR POR EL RESTAURANTE M&M EN SU
VARIEDAD DE SERVICIO Y COMIDAS PREPARADAS

El dia de reapertura se ofrecera degustacion gratis de una variedad de ensaladas para
nuestros futuros consumidores potenciales.Esta es una estrategia de crecimiento en el
mercado que también se relaciona con una estrategia de marketing one to one ya que
también con esta promocién conocemos el sentir del consumidoer, la promocion de
nuestros productos y servicios, la publicidad de boca en boca aunque no cuesta nada
es efectiva ya que el resultado es que nuestros clientes nos recomienden con sus

amistades y estos a la vez con los suyos.

En ciertos dias del mes se ofreceran promociones en los platos o postres y para

ocasiones especiales como Dia de la Madre, Dia del Padre y Navidad.

Otra de nuestras sorpresas se enfoca en la realizacion de combos de productos y
promociones 2x1 para los dias sabados y domingos, estos dias fueron escogidos
tomando en cuenta que son dias de poco trafico de personas por el sectory lo que

buscamos es potencializar las ventas en estos dos dias potenciaimente bajos en

ventas.

vii. ESTRATEGIAS DE PROCESOS EN EL MARKETING MIX A
APLICAR
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Al momento de servir el plato a la carta, en cada mesa se colocara recipientes
con ingredientes adicionales (aceite, sal, pimienta, aji). La idea es que la
apariencia del recipiente va a estar en relacién al ingrediente y se busca con esto

gue el cliente tenga todo lo necesario en la mesa para disfrutar de su pedido.

El Restaurant Mucho Mas “M&M” presentara variedades de platos tradicionales,
de tal manera que en una semana solo se dispense y deguste variedad y en otra
semana nuevos platos tradicionales variados, con io cual generamos opciones
de consumo y gustos por nuestros platos y servicios, asi conseguimos generar

interés en nuestros consumidores ya que no habra platos repetidos dia tras dia.

Propondremos como alternativa crear un sistema de audio para entretener a
nuestros clientes, musica clasica ambiental sonara todo el dia para la distraccion
de nuestra clientela a la hora de comer, servir el plato a la carta en el restaurante
M&M debe ser considerado una experiencia muy agradable para nuestros

clientes.

Mediante un convenio con el departamento financiero de escuelas, Colegios,
empresas y gremios que se encuentra en el campo de acciéon del proyecto, el
personal de la institucion podra realizar consumos en Restaurant Mucho Mas
“M&M”, los pagos se haran mensualmente a traves de descuentos en el rol de

pagos de cada empleado.

En dias especiales (partidos de futbol del mundial u otros eventos), El Restaurant
Mucho Mas “M&M”, contratara el evento indicado para el gusto de nuestra
clientela, resolveremos realizar promociones tipo barra libre para quienes quieran
degustar de algun tipo de licor durante la duracion del evento con el solo pago de

una entrada cuyo valor serd definido por los administradores. Con esta




@ )

“Disefio y creacion de Estrategias de Marketing aplicadas al Restaurante Mucho Mas”

promocion lograra el restaurante M&M captar mayor nimero de clientes que se

encuentran en el campo de accién del proyecto (plaza).

e En cada mesa se colocara un boletin informativo, sobre la importancia del
consumo de ensaladas, jugos, pescado, etc. y su impacto en la salud de las
personas, con lo cual induciremos a nuestros clientes a servirse alimentos en un

local que si se preocupa por su salud.

f. CUADRO DE PROCESOS DEL SERVICIO QUE OFRECE EL
RESTAURANTE M&M

La logistica consiste en que el cliente llama y solicita los servicios que ofrece el
restaurante M&M sus diversos items, posteriormente generamos un contrato digital de
sus ‘principales necesidades a degustar acorde a las exigencia del comensal,
posteriormente un grupo especializado del restaurante M&M, dedicado a coordinar el
procesos de comunicar a un asistente el requerimiento de empresa afiliada y en forma
rapida preparamos su pedidos a cargo de alguno de los cocineros, generando
responsabilidades a las personas encargada o experta en los items, motivo del servicio

y atencién de comida rapida y varios.
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ACERCAMIENT J FRMADEL || DIAGNOSICO |,
O CON EL CONTRATO DEL PROCESO

B

DETERMINAR IMPLEMENTAR
h i _ VERIFICAR

— SOLWCIONES SOLUCIONES e e
INTELIGENTES DE INTELIGENTES DE ool
OFTIBMIZACION OPTIMIZACION

MI‘OP SA

Luego nos dirigimos a entregar la comida preparada en su estado caliente y asi
satisfacer la necesidad de degustacion de nuestro cliente en su oficina hogar o

empresa.

El supervisor del restaurante M&M, esta en la obligacion de verificar la correcta
operacion realizada en base a la logistica planificado y tiempo de elaboracion del plato
hasta que llegue al cliente, controlando la entrega y termino de la atencion en el
momento, ademas se encarga de, optimizar recursos, mano de obra y tiempo, en base

al control realizado en el pedido hasta la entrega inmediata.
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3.2 ESTADOS FINANCIEROS

3.2.1 PRESUPUESTO NUEVO DEPARTAMENTO DE ENTREGA A

D

DOMICILIO
M&M COSTO COSTO | VIDA |DEPRECIACION
CANTIDAD
EXPRESS UNIT TOTAL | UTIL ANUAL
Equipo de
500,00 1 500,00 3 166,66
computacion
Escritorio 250,00 1 250,00 10 25,00
Counter
) 200,00 1 200,00 10 20,00
para caja
motos
ranger 200
] 1.200,00 3 3.600,00 5 720,00
con cajay
casco
Sistema de
Frec, Radio
200,00 4 800,00 10 80,00
Inc. Mant
Anual
Call center |2.000,00 1 2.000,00| 10 200,00
Material de
o 150,00 1 150,00 5 30,00
oficina
7.500,00 1.241,66
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3.2.2 SUPUESTOS Y ESTIMACIONES GENERALES

PROYECTO IMPLEMENTACION DEL NUEVO SERVICIO DE COMIDAS PREPARADAS Y ENTREGA A DOMICILIO EN RESTAURANTE M&M
ANALISIS DE SENSIBILIDAD

VENTA ESTIMADA SUPUESTOS PARA EL ANALISIS RESULTADOS PROYECTADOS
CAPACIDAD 2299 RESTAURANTE M &M PERIODO DE RECUP. EN MESES 15 MESES
MES % TOTAL INVERSION 14.850,00 PUNTO DE EQUILIBRIO EN UNIDADES | 650 PLATOS
ENERO 80,00% {INVERSION PROPIA 20,00% 2.970,00 PUNTO DE EQUILIBRIO EN § 1.950
FEBRERO 100,00% |DEUDA BANCARIA 80,00% 11.880,00 TASA INTERNA DE RETORNO 76,67%
MARZO 100,00% §jCOSTO 0,88 VALOR ACTUAL NETO 26.112
ABRIL 100,00% |precio promedio 3,00 ROE 17,56%
MAYO 100,00% ROA 17,50%
JUNIO 100,00%
JULIO 100,00%
AGOSTO 100,00% RESULTADOS PROYECTADOS ANO 1 ANO 2 ANO 3
SEPTIEMBRE| 100,00% juTILIDAD MENSUAL PROMEDIO 1.242 1.536 1.583
OCTUBRE 120,00% juTiLioab ANUAL 14.901 18.435 18.999
NOVIEMBRE | 100,00% jUTILIDAD ANUAL ACUMULADA 14.901 33.335 52.334
DICIEMBRE | 130,00%
ANO 2 2.299,00
TASAS
TASA DE DESCUENTO 10,00%
POLITICA DE DIVIDENDOS 0,00%

———
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3.2.3 DETALLE DE ACTIVOS FIJOS DEL RESTAURANTE M & M

PROYECTO IMPLEMENTACION DEL SERVICIO DE COMIDAS RAPIDAS EN RESTAURANTE M&M

PRESUPUESTO DE INVERSION

CANTIDAD TOTAL EN | Ene 2011

REQUERIDA DOLARES
INVERSIONES A REALIZAR
Equipo de computacion 1,00 500,00 500
Escritorio 1,00 250,00 250
Counter para caja 1,00 200,00 200
motos ranger 200 con caja y casco 3,00 3.600,00 3.600
Sistema de Frec, Radio Inc. Mant Anual 4,00 800,00 800
Call center 1,00 2.000,00 2.000
Material de oficina 1,00 150,00 150
Utensilios y accesorios de entrega 120,00 120
Uniformes y Estampados 250,00 250
Varios del Restaurante 300,00 300
Plan de marketing a Ejecutar 6.680,00 6.680
INVERSION EN ACTIVOS DE M/M 14.850 14.850
FORMA DE PAGO:
CONTADO 100% 14.850
TOTAL DE FLUJO 14.850
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ESTADOS DE RESULTADOS PROYECTADOS ANO2 Y 3

PROYECTO IMPLEMENTACION DEL SERVICIO DE COMIDAS PREPARADAS EN RESTAURANTE M&!
ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS PROYECTADO

ANO 2 Y SIGUIENTES

2do. der.

ANO ANO
UTILIDAD
INGRESOS 93.316 93.316
TOTAL DE INGRESOS 93.316 93.316
COSTOS DE PRODUCCION Y VENTA 48.721 48.721
TOTAL DE COSTOS 48.721 48.721
MARGEN DE CONTRIBUCION 44,595 44.595
MARGEN DE CONTRIBUCION TOTAL 44,595 44,595
GASTOS OPERACIONALES
GASTOS ADMINISTRATIVOS 14.262 14.262
TOTAL DE GASTOS 14.262 14.262
UTILIDAD OPERACIONAL 30.333 30.333
OTROS INGRESOS Y GASTOS
INGRESOS FINANCIEROS
GASTOS FINANCIEROS -1.416 531
INGRESOS NO OPERACIONALES -1.416 -531
UTILIDAD ANTES DE PART. E [MP. 28.917 29.802
PARTICIPACION TRABAJADORES 4.338 4.470
UTILIDA NETA ANTES DE IMPUESTOS 24.580 25.332
IMPUESTOS 6.145 6.333
UTILIDAD NETA 18.435 18.999

R ——

———
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"Disefio y creacion de Estrategias de Marketing aplicadas al Restaurante Mucho Mas”

4. CONCLUSIONES

@

- Mediante el estudio cuantitativo se pudo evidenciar que el restaurante tendria
gran aceptacién por los consumidores, debido a la tendencia que actualmente

tenemos las personas sobre nuestra alimentacion.

«  Por medio de los indices financieros se pudo observar que los valores son
o positivos obteniendo un VAN de 26.112,17 una Tasa Interna de Retorno de 77%

sobre la tasa de descuento del 25%.

« Tenemos un periodo de recuperacion de 15 meses, lo cual esta dentro de lo

aceptado y una rentabilidad real del 57%.

Por todo lo expuesto anteriormente se puede concluir que el proyecto es rentable.

5. RECOMENDACIONES

9

e Aplicar todas las estrategias de Marketing descritas para la consecucion de las

\ metas propuestas.

e Capacitar de manera constante a todos los miembros del restaurante para que
esto se vea reflejado en la atencién brindada, los alimentos que son servidos, y
® en los tiempos de respuesta adecuados en la entrega tanto en sitio como a

domicilio.
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Realizar constantes auditorias al personal que se dedique a la atencion al cliente
y asi garantizar que la atencion personalizada y mantener los objetivos de

fidelizacion.

Siempre estar pendiente del aseo del restaurante y mantenerlo ordenado para
garantizar la comodidad del usuario y que se sienta como en su casa cada vez

que visite el restaurante Mucho Mas M&M.

Establecer cronogramas de revision de objetivos, los cuales deben realizarse

como minimo cada 4 meses.

. BIBLIOGRAFIA

ADMINISTRACION. Proceso Administrativo. Idalberto Chiavenato. Tercera
Edicion. Mc Graw Hill. 2001. Bogota — Colombia.

hittp://www.monografias.com/trabajos16/marketing-cocoroco/marketing

Alejandro Jauregui Goémez. Gestiopolis.

http://www.rrppnet.com.ar/investigaciondemercados.htm

AQ Profesional Learning SL. Planeamientos previos a la eleccién del negocio.

WwWwW.creacionempresas.com

Ec. Brian Wllltams Ec Katherme Baquenzo lng Mauncno Bravo 170




“Disefio y creacion de Estrategias de Marketing aplicadas al Restaurante Mucho Mas”

« AQ Profesional Learning SL. Planeamientos previos a la eleccion del negocio.

hitp://media.eoi.es/nw/Multimedia/EstudiosFSE/2001 14 estudiocompleto.pdf

« AQ Profesional Learning SL. Planeamientos previos a la eleccién del negocio.

hittp://www.scribd.com/doc/2241099/Plan-de-negocios-para-la-importacion

D

» AQ Profesional Learning SL. Planeamientos previos a la eleccién del negocio.

www.calameo.com

+ CUADRO DE MANDO INTEGRAL. Robert S. Kaplan — David P. Norton.
Ediciones Gestion 2000 S.A. Segunda Edicion. 2002. Barcelona — Espana.

http://www.monografias.com/trabajos 16/marketing-cocoroco/marketing

+ Enciclopedia libre “ Wikipedia”, “Mezcla de Mercadotecnia”.

http://es.wikipedia.org/wiki/Mezcla de mercadotecnia

« Fred R. David (1994), Strategic Management 4a edicidn o superior, Editorial

Prentice Hall.

(&)

hitp://www.joseacontreras.net/direstr/

- FUNDAMENTOSA DE MERCADOTECNICA. Philip Kotler — Gary Armstrong.
Prentice Hall Hispanoamericana, S.A. Cuarta Edicion. México.

http://www.monografias.com/trabajos 16/marketing-cocoroco/marketing

D

Ing. Mauricio Bra . 171

~c. Brian Williams — Ec. Katherine Baguerizo —



>

G R BN G s

Ec. Brian Williams — Ec. RathéﬁngBaquerizo ~Ing. Mauricio Bravo

“Disefio y creacion de Estrategias de Marketing aplicadas al Restaurante Mucho Mas’

Gaudy Rodriguez, Universidad Autonoma De Santo Domingo. Introduccion al
marketing

http://www.monografias.com/trabajos7/mark/mark.shtml

GESTION DE LA EMPRESA. Tomo | : Estructura y Organizacioén. Jane Aubert-
Krier. Segunda Edicion. Editorial Ariel. 1980. Barcelona — Espafa.

http://www.monografias.com/trabajos16/marketing-cocoroco/marketing

Koontz, Harold “ Administracion: una perspectiva global “, Mc Graw - Hill, 1998

http://www.rrppnet.com.ar/foda.htm

LA CALIDAD TOTAL. Helga Drummond. UPC Escuela de Empresa. Ediciones
Deusto S.A. 2001. Bilbao.

hittp://www.monografias.com/trabajos16/marketing-cocoroco/marketing

Levinson, Jay Conrad. (1984). Guerrilla Marketing. Houghton Mifflin Company

wikipedia.org/wiki/Guerrilla marketing

Levinson, Jay Conrad. (1984). Guerrilla Marketing. Houghton Mifflin Company

www.amazon.com

Levinson, Jay Conrad. (1984). Guerrilla Marketing. Houghton Mifflin Company

http://publikda.espacioblog.com/post/2009/03/08/3-querrilla-marketing- publicidad-la-calle




8 )

“Disefio y creacion de Estrategias de Marketing aplicadas al Restaurante Mucho Mas”

Levinson, Jay Conrad. (1984). Guerrilla Marketing. Houghton Mifflin Company

hitp://trendymkt.blogcindario.com/2010/01/00005-marketing-de-querrilla.html

Michael E. Porter “ Estrategia Competitiva " Compariia Editorial Continental, 1995

http://www.rrppnet.com.ar/foda.htm

Neil H.Borden's marketing mix. Copyright 2010 Marketing Teacher Ltd Registered
in England no. 05936182

http://marketingteacher.com/lesson-store/lesson-marketing-mix.html

Pagina Web Copyright © deguate.com - Todos los derechos reservados.
Directorio Electronico de Guatemala

hitp://www.dequate.com/infocentros/gerencia/mercadeo/mk17.htm

Philip Kotler. 2003.Marketing Lateral

http://www.monografias.com

Philip Kotler. 2003.Los 10 pecados capitales del marketing

hitp://www.monografias.com

Phillip Kottler. "Direccion de Marketing. La edicion del milenio" Ed. PrenticeHall,
México., 2001.

http://www.monoaqrafias.com/trabajos13/segmenty/seamenty.shtml

Ec. Bnan ‘Williams ~ Ec. Katherme Baquenzo lng Maunuo Bravo 7




i )]

“Disefio y creacion de Estrategias de Marketing aplicadas al Restaurante Mucho Mas®

Rafael Mufiiz .Marketing en el siglo XXI. 3% Edicidn

hitp://www.marketing-xxi.com/analisis-dafo-18.htm

« Rusell I. Ackoff (1984), Redisefiando el Futuro, Editorial Limusa, México.

http://www.joseacontreras.net/direstr/

« Sebastian Beauvallet. beauval32[arrobalhotmail.com.2004. Plan de Marketing

http://www.monografias.com/trabajos7/mark/mark.shimli#inve

- Stanton, Etzel & Walker (1997), Fundaments de Marketing 10a edicion o

superior, Editorial McGraw Hill.

http://www.joseacontreras.net/direstr/

« STANTON, ET AL. "Fundamentos de Marketing" Ed. McGrawHIl, México, 112
ed., 1999. 170-244pp.

http://www.monografias.com/trabajos13/segmenty/segmenty.shtml

- Thompson & Strickland (1999), Strategic Management 11a edicién, Editorial
McGraw Hill.

http://lwww.joseacontreras.net/direstr/

«  Thompson & Stappenbeck (1999), The Bussines Strategic Game 6a edicidn,

Editorial Irwin McGraw Hill.

hitp://www.joseacontreras.net/direstr/

Ec. Brian W|Ihams Ec Katherme Baquenzo lng Mauncco Bravo 174




@

@

@

Ec. Brian Williams — Ec. Katherine Baquerizo -

“Disefio y creacion de Estrategias de Marketing aplicadas al Restaurante Mucho Mas”

TROUT & RIVKIN. "El nuevo posicionamiento" Ed. Limusa, México ,1996.

http://www.monografias.com/trabajos13/segmenty/segmenty.shtml

Ing. Mauricio Bravo 175




Anexo 1

FUNCIONES DE LOS EMPLEADOS

Cargos

Funciones/Responsabilidades

Gerente Propietario

Responsable de todo el movimiento del restaurante MM
y de los clientes y nuevos clientes, ademas del manejo
de CRM y de estrategias UPSELL a aplicar en el dia a
dia

Seguimiento a los meseros. Asistentes y repartidores
en constante rotacion de responsabilidades y trabajo

Estrategias nuevas en publicidad y el mercadeo de
comidas rapidas y dietas

Comunicacién constante con todos los miembros del
restaurante, personal, proveedores y clientes.

Sera el responsable ejecutor de la principales
estrategias de Marketing a utilizar.

Estudiara y analizara en restaurantes similares de
Europa y EEUU de cdmo aplican estrategias
innovadoras en el area de Marketing y similitud en la
aplicacion en nuestro sector de la ciudad de Guayaquil.

Buscar medios de comunicacion como la radio, y los
periddicos locales para que mm sea reconocido por sus




imagen y atencién a tiempo en el servicio de entrega
inmediata de platos tipico y ricos en degustacion y salud

Financiero/Contador

Responsable del control financiero, alianzas financieras
y sustento econdémico a los procesos del restaurante,
ademas de cobrar y pagar por trabajos realizados a todo
el personal de MM, sobregiros bancarios, pagos a

proveedores y los valores de caja chica y sueldos.

Ademas presentara informenes de los ingresos vy
trabajos realizados mes a mes y estara a cargo directo

del gerente propietario.

Estara a cargo de enviar los gastos incurridos en los
clientes de empresas para que el valor producto de su
consumo sea debitado del rol de cada uno de los

comensales.

Jefe de Servicios de
entrega inmediata

Responsable de Ila calidad de atencién vy del
funcionamiento de la cadena de valor, planificacién de
nuevos clientes proyectos y convenios, ademas a través
de esta persona se realizaran todos los servicio de
comida rapida y dieta, la eficiencia en la atencién sera
su principal objetivo e incluso forma parte de las

operaciones del mismo restaurante




Encargado de dirigir y hacer seguimiento a Ilas

empleados, toda informacién de los pedidos pasan por
este cargo con el fin de establecer una correcta
comunicacion con cajera, propietario y contador.

diferentes tareas de servicios en las empresas que |
califica nuestro crédito mensual a sus comensales y

Cocinero

Chef preparado y capacitado con conocimientos

gastronémicos y nutricionista.

Con conocimientos en preparar elegantes platos que
deleiten la mirada de nuestros comensales y nuevos
clientes.

Completo aseo y coordinacion en la preparacion y
degustaciéon de platos tipicos, dietas y comida rapida.

Personalidad en Ila utilizacibn de materia prima
verduras, frutas, legumbres etc. Dando productividad y
calidad en la utilizacibn de los componentes y
condimentos para cada palto a elaborar

El cocinero se encargara de la buena ubicacién de los
diferentes componentes del plato a preparar y ademas
tendra que poner una excelente imagen en dicho plato,
utilizando el viejo adagio de que el plato entra por la
mirada.

El empaque del producto o comida a preparar debe de
ser el innovador y reconocido servicio de mantener
temperatura, ubicacion y una buena distribucion de la




comida en el producto.

Asistente /mesero

Equipo técnico y humano para simplificar en pocos
minutos los pedidos y degustaciones de nuestro

visitantes clientes

- Personal encargado del verificar el agrado de nuestra
comida ademas del buen aseo en cada mesa

La aplicacion correcta de técnicas Upsell para que
moderadamente ofrecer mas de los que simplemente

necesite cada clientes

Servicio profesional y de confianza en la limpieza y el
buen vestir de cada uno.

Ademas mostrar un alto grado de cultura y servicio en
cada mesa que se atiende o de cada cliente que se
visite

Dar animo a cada compafiero y agilidad a las
atenciones realizadas con los comensales en horas pico
e incluso coordinar espacio, tiempo, clientes,
preferencias y ofros que concierne en la correcta
presentacion del restaurante MM antes los comensales.

Cajera/ Recaudadora

Es la encargada de mantener el flujo de efectivo de MM

Establecer los valores mensuales a cobrar a las

empresas
Pagar a los proveedores en un dia viernes a las 4pm

Estar al tanto de los servicio basicos e internet




Dar el abastecimientos a las unidades motorizadas e

implementos

Estar al dia en todo los permisos y leyes exigidas por el

municipio y gobierno nacional

Verificar el cumplimiento de las normas y politicas de
mesero, recaudadores y limpieza del restaurante MM

Asistente repartidor

Encargado de llegar a tiempo a la hora prometida de

entrega

Verificar el correcto funcionamiento de su unidad y

abastecimiento de la misma

Entregar los alimento en el estado ofrecido y seguridad

que devengue

EL producto debe estar acorde al listado solicitado por

el cliente,
Debidamente uniformado con los logotipos de MM

Implementacion adecuada de facturas a entregas a los

comensales clientes
Hoja de entrega recibida y verificada por la cajera

Estrategias de Upsell aplicada al personal de

repartidores

Llevar comunicacién directa con supervisor cajera y

asistentes

Informar de todos Ilos acontecimientos negativos

acontecido y su posible solucion
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Anexo 2

SUELDO DE LOS EMPLEADOS

COSTOS MANO DE OBRA

Personas | Trabajo Costo Total

2 Cocineros $ 380,00 [$760,00
1 Cajero $ 240,00 |$ 240,00
1 Contador $ 500,00 {$500,00
1 Jefe de servicio entrega $ 450,00 |%450,00
3 meseros/asistente $ 240,00 |$720,00
2 Asistente/repartidor $ 240,00 |$480,00
3 Vendedoras/ operadoras $240,00 |$720,00
1 Administrador $ 600,00 |$600,00

S/ $

TOTAL COSTOS MATERIA PRIMA TOTAL (2.8900,00 |4.470,00
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Anexo 3: DISENO DE TARJETAS DE PRESENTACION

%

_IL_
M & M
RESTAURANTE
Y MUCHO MAS

Marcelo Mendieta

Representante Comercial

Direccion: Velez 1803 entre los Rios y Tulcan
Correo: mymrestaurante@hotmail.com

Cel: 080536776

P/Web: www.muchomas.com

EEENEEEE

1

RESTAURANTE
Y MUCHO MAS

Marcelo Mendieta

REPRESENTANTE COMERCIAL

Direccion: Velez 1803 entre los Rios y Tulcan
Correo: mymrestaurante@hotmail.com

Cel: 080536776

P/Web: www.muchomas.com
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Anexo 4: DISENO DE VOLANTE A ENTREGAR

El mejor sqbar de [s gomada casera

Ademas:
Yy +Pollosala B;eﬂ

MMUEWOS l Entero/ % Pollo / ¥; Pollo - \DE ’CIOSOS
E\(Q NI 105_% +Arroz con menestra Ta FSAYUNOSL

A §;~‘3’ o moro de lentejas con: A o=
Chuleta/Chuzo/Carne

\ y
 Hosinigresa conocer tw opinion, msk: mym-restaurante@hotmail com
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Anexo 5: CROQUIS DEL RESTAURANTE MUCHO MAS M&M

;J}

(14 ‘."; N AN DA
5 W' (u gW LA UV (VWY UALAY U




VISTA DEL RESTAURANTE

Anexo 6
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Anexo 7: DISENO DE LOS MANDILES A UTILIZAR
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Anexo 8: UNIFORME DE NUESTRO EMPLEADO
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Anexo 9: NUESTROS PLATILLOS
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ANEXO 10

PROYECTOIMPLEMENTACION DEL SERVICIO DE COMIDAS PREPARADAS EN ELRESTAURANTE MM

PRESUPLESTO DE GASTOS ADHINSTRACION
GASTOS GENERALES HESDE  COSTO
CONTRATAC.  WNTARIO | Eneo | Febrero | Mamo Septembre] Octubre | Noviemre | ic

BIPRESA
SUELDOS ADMINSTRATIVOS
GERENTE f ) 40 oo 4 w4
ASISTENTE DE GERENCA CAR 1 ) ) zso' il 2% % 23
TOTAL DE SUELDOS )] 854 DI 8] DI
645705 ADHINSTRATIVOS HENSLAL
SUMNSTROS % 5 0 50 % 9 k) I
HOVLZACON # 0 b 0 0 v B
MANTEMENTO rslauarte 4 50 5 50 El El El 5 5 50 50
SO DE INTERET ¥ Kl ) I ¥ ( ki €' I I
SERVICIOS BASIOOS 1 1 7 . 1 1 1 w1
MANTENMENTO EN GENERAL " 100 0w 0 1 1 1 0 1w
GASTOS PREOPERACIONALES 8
IPREVISTOS 4 1 LI 1 L L I
TOTAL GASTOS ADHINSTRATNOS D IEE D % D L
MANTEHIENTO Y COMBUSTIBLES HENSLAL
HOTOS Y REPUESTOS 0 10 10 1 1 mw o
PUBLICDAD MENSUAL VAR ) 5 o9 % 5 50[ 5
TOTAL GASTOS DE VENTA 150. 150[ f 1«1 150’ ml 1sa| 1sel ml
GASTOS ADHINISTRAT. Y DE VENTA TOTALES I T

PROYECTO IMPLEMENTACION DEL SERVICI0 DE COMIDAS RAPIDAS EN RESTAURANTE MEM
PRESUPLESTO DE GASTOS PREOPERACIONALES

GASTOS PREOPERACIORALES HONTO
PERMISOS MUNICIPALES 1
INVESTIGACION DE MERCADOS 40
PLAN DE NEGOCIOS il
REGISTRO SANITARIO 9
ToTAL )|
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PROVECTOTAPLENENTACKN DEL SERVEK)DE COMDAS PREPARADASEN RESTAURANTE el

PRESUPUESTO E COSTOS

RPN Buo |Riwo | B | Ad | Bp | dmh | JB | Asb | Sofinin) Gibe | Aok | Dikeie
COSTOUNTARD POR O DEHATERA PREA 11N I R I K N N N R N
FAH0DE OBRA 0 T O Y O Y R 1 N1
COGTOS HORECTOS MM My ) M|y Wy M Wy wW| M| M
TO7ALCCSTOR R R I I I L
(TLIADERVENTA A LA AW A W I MM WM W o
URCADR OSTOVS VT I L L L L

ot fiuns




PROYECTO IMPLEMENTACION DEL SERVICIO DE COMIDAS PREPARADAS EN RESTAURANTE M&M

INVERSION REQUERIDA

Enero Febrero Maro Abril -I Mayo Jumio Judio —l Agosp l Sepiembre | Octubre Nwembu—l Diciembre TOTAL
INGRESOS DE FONDOS [ uﬁ' 5397 5497 X3 &14 B 897 9T 1276 WI msJ
INGRESOS PORVENTAS o 5518 6897 6897 X 8] 6597 &897) 6390 6 8216 659] 75567
[EGRESOS DE FONDOS 19159 437 575 578 [E5 [0 uz?{ 4825] m's{ 501 [ sz's'sf XS
(COSTOS DE PRODUCCION 2361 363% 36% 363 36 3 36% 3 3 RLd 36| 4 451
GASTOS 20% 1189 1.189 1.189) usJ x.j 14 11 it m] 1189 14 15112
PVERSIONENACTVOS 13500
[FLUJO NETO DE FONDOS MENSUAL ERD) 3] 2n 2072 20 2 207)) 207, 2072 17% 345 1658 15
[NECESIDAD DE FONDOS ACURULADO R T T T TS T 074] 2007 2200] 124 o ]
IRVERSION REQUERIDA TOTAL [ [l DI o [l [l [l o] [l [ [l [ 13700)
[FLUJO DEFORDOS ACUMULADO S01] 1A 3260 5.3 T4 I | 13.629] 15.601] 1745 0846 2604 ]
TASA ACTIVA BANCARIA 15,00%
TASA PASIVA BANCARIA 2,00%
PROYECTO IMPLEMENTACION DEL SERVICIO DE COMIDAS RAPIDAS EN RESTAURANTE M&M
INVERSION REQUERIDA 19,760
FINANCIAMIENTO: PROPIO: 2,0% 3840
FINANCIAMIENTO: DEUDA: 0,0% 15.760

Enero | Febrero | Bamo Boril [ ario Jufio Agosh | Sepfembre | Octubre I Nowembre mdm, TOTAL
[RGRESOS DE FONDOS [N T s.sﬁl s.:ﬁl c.iil 519 5.497) 897 uﬁl 347 7 5297 m—,
INVERSION DE ACCIONSTAS 3940 o 0 0 0 0 [ 0 0 o 0 wj
INGRESOS NETOS PORVENTAS [i 551 6897 6897 6.697] 689 6897 6897, 5697 soot 8218 64 5.8
INGRESOS FINANCEEROS o o o o o o 0 o d [ o
FINANCIAMENTO EXTERNO 15760 0 0 0 o 0 0 0 [i o o 15.7601
EGRESOS DE FONDOS _ mE, sﬁtwl 531 531 37| san 3 §.647] 53N 5785 .97
COSTOS DE VENTA 1361 3636 3636 3.6%) 363 363 363, 365 3312 3 4 3
(GASTOS OPERACIOMALES 2039 1.189 1189 11 1.189 1.189) 1189 11 1189 1.189 11 15.112
INVERSIONENACTNOS 13500 o 0 o o [l 0 0 0 o 14
PAGO DE FINANCIAMENTO EXTERNO 0 ug 354 3 %] 3m) 76 381 386 391 39 409
PAGO DE INTERESES BANCARIOS q 19 199 7 nsi 173 1 1 nsj 156 151 1919
m 501 145] 1526 1528 1.52) 1.526] 1575 1.528] 1526) 1.250] 2908] 1.1 16.534
[FLUJO NETO DE FONDOS ACUMULADO 5] | 3.699] 5.208] 35 T 407 1.321] 12577 15482 1659 ]
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E=0
8=9
17 1. =9
Controlar que las politicas Por la excelente ubicacion de
§: : aplicadas en MM, sean < nuestro local podemos atender
h T= 7 mejoras acorde a las a clientes de varios sectores a
necesidades del servicio través de nuestro servicio de
ofrecido \ /\\{ entrega a domicilio x
Y E=2
2. S=8
E= 9 Brindaremos un Servicio Feb
S= 1 16. rapido a todas las empresas
T=10 Aplicar modelos de conducta del sector que sea afiliada a
motivadores para con nUestros NUEStro servicio express
clientes T
- E=1
3. §=2
Establecer alianzas T=3
E=6 Ty estratégicas con proveedores
s=2 . y . y clientes de MM
T=7 -Gestionar la aplicacion de
uniformes eimagen
corporativa en restaurante N
MM [
E=7
4. S=2
12 Andlisis de encuestas T=8
E=4 CreariiiG c’ullura a8 Trimestrales para mejora
5=3 hdcl;ncit‘:\ o cllaritacy be constante de nuestro servicio
T=7 o pc‘vrmua o emvada’ :e » "‘/) de entrega y atencién que
o aapetiihres ofrece nuestro restaurante
" o
1
13,
e A har | i N
S= 2 provechar la ventaja de
T=6 internet para comunicar a y 5.
clientesy dar a conocer MM Incentivar la venta E=6
entodos los cybernautas express resaltando la ?:72
inseguridad que se vive
en nuestra ciudad.
8.
= 12 Aplicar motivacién
E=2 Coordinar con las tarjetas de L ieio rasiry
5=0 créditos vigente la aceptacion | ._—| "
=2 de nuestro establecimientos peEscnal gara enfrency
fitiad = \ con eficiencia todos los §: ;
;2:‘;:”;26: Yme:stfn; < /’ inconvenientes que la T=6
restaurante MM
Aplicar politicas especialesy E= 2
X diferentes, unicas en ¢l $=5
restaurante MM que no s
11 posea la competencia de
S=1 Analizar los factores externos restaurantes de la ciudad de
T=3 como restaurantes parecidos a / Guayaquil
MM y su comportamiento en el
mercado
Lo e 2 9 \
) 10 Crear una supervision del 8 E=0
Mostrar a todos sus emnpleados, E= servicio express en el E=5 Las debilidades e inconvenientes 5=7
clientes,, afiliados la misidny vision con| [S=3 FEStalTante NN S=a presentadas son manejables con T=7
la que se define el restalirante MM T=3 T=9 ™ unaGerenciay administracién
acertada
<
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INSTRUCTIVO DIRECTRIZ

1 Enla hoja 'Directriz X' llenar y completar los campos correspondientes, con los datos de la hoja
(papelégrafo) que los grupos de trabajo construyeron durante el segundo dia del Taller

2 Columna A: (MEDIO ;C6mo?) Enlas celdas de esta columna insertar todas las acciones
que permitiran lograr la Directriz. Se utiliza una linea para cada accidn o grupo de acciones (que
se denominan MEDIOS). La redaccion de lo que se va a realizar debe ser comprensible para
cualquier persona que lea su contenido, sin crear ambiguedades o confusion. Es obligatorio
redactar la frase con un verbo de accion "duro”, en modo infinitivo, (ejecutar, implantar,
desarrollar, construir, invertir, capacitar, emitir, etc.) a diferencia de verbos "suaves" (lograr,
obtener, etc.) gue mas bien indican los resultados de las acciones.

a\

3 Columna B: (RESULTADO ESPERADO ¢ Por qué o para qué?) Enesta columna se inserta
el resultado de la accion detallada en la columna A. También es obligatorio redactar la accién en
una frase que comienza con un verbo en infinitivo, en este caso mas suave. Elresultado
esperado se obtiene respondiendo a las preguntas: 4 Por qué o para qué? .. se realizara la
accion: (capacitar, invertir, ejecutar, etc.) No es necesario incluir la palabra "para” en el texio.

4 Columna C: (EQUIPO) En esta columna se incluyen los nombres de todas las personas que
" tendran la responsabilidad de que las acciones descritas en el MEDIO (Columna A), se

: ejecuten. Se pide resaltar en negrita el nombre del lider del equipo (para cada nombre es
stificente Ia inicial del nombre y el primer apellido, no hacen falta fitulos o dignidades). Al
momento de asignar responsabilidades se debe evitar que una sola persona asuma muchas
tareas o funciones, por tanto se evitara que la misma persona aparezca en muchas
responsabilidades. Esto impone delegar actividades y tareas a los miembros del grupo de
trabajo.

5 Columnas Dy E: (FECHA: INICIO - FIN) En estas columnas se inserian las fechas estimadas
de comienzo y finalizacién de las acciones que describe el MEDIO (Columna A). Para una
buena planificacion de los tiempos que se necesitan es recomendable referirse a las columnas
similares (D y E) de las matrices de gestion (Nivel inferior de planificacion: Medios /
Actividades). Ver Nota Técnica, punto 8, abajo.

d

6 Columna F: (RECURSOS) Toda actividad empresarial demanda un cierio nivel de recursos:
materiales (equipo, bienes, consumibles, efc.), financieros (dinero asignado
presupuestariamente o por proyecto), servicios externos (consultoria, asesoramiento,
tercerizacion, etc.) y humanos (tiempo, tiempo extra, personas extra). Es (til determinar el nivel
de compromiso necesario para ejecutar el MEDIO. Los datos se inserian en esta columna. Ver
Nota Técnica, punto 8, abajo.




7 Columna G: (INDICADOR DE GESTION ¢C6émo vamos a medir?) En las celdas de esta
columna se insertan todos los indicadores (indices, medidas, estandares, etc. de gestion, de
desempefio, de actuacidn) que permitan controlar y hacer seguimiento a la ejecucion del MEDIO
(Columna A). La mejor forma de hacerlo es a través del RESULTADO ESPERADO (Columna
B). El mejor indicador de gestién o desempefio mide el resultado de la accion, no la accion
misma. Por ejemplo: los indicadores 'Nimero de horas de capacitacion por persona’, 'Numero
de cursos de capacitacion’ o 'Nimero de personas capacitadas’ miden acciones. Los
indicadores 'Nivel de aprovechamiento’ o 'Porcentaje de aprobacién’ miden el resulfado de la
capacitacion. Los indicadores deben ser factibles, es decir, faciles de obtener y comprender.
No caer en denominaciones tedricas que nada tienen que ver con la realidad de la empresa ni el
modo de obtenerios. Ver Nota Técnica, punto 8, abajo.

Nota técnica.- Para realizar un mejor trabajo, se recomienda construir la matriz de despliegue
que corresponde al Primer Nivel de planificacidn operativa (Relacién: Directriz - Medios) y las
matrices de gestion (Relaciones: Medio - Actividades y Actividades - Tareas) en forma

8 simultanea. Esto permite interactuar con los datos que van apareciendo en las diferentes hojas.
Una vez definido el primer nivel, que comesponde a la identificacién de los MEDIOS de la
DIRECTRIZ, frasladar el andlisis a las siguientes matrices (MEDIO/ACTIVIDADES). Los datos

La jerarquia de las acciones debe estar clara: una DIRECTRIZ estratégica es un conjunto de
MEDIQS; asi como un MEDIO es un conjunto de ACTIVIDADES y una ACTIVIDAD es un
conjunto de TAREAS. Por tanto, una TAREA o SUB TAREA sera inferior en tiempo de ejecucion
a una ACTIVIDAD, una ACTIVIDAD sera inferior a un MEDIO y éstos seran inferiores en tiempo
a la DIRECTRIZ. Una vez completadas todas las acciones se dira que se ha cumplido fa
DIRECTRIZ




DIRECTRIZ 1: DEFINIR ESTRATEGIAS DE DIFERENCIACION

-

FECHA :
HEDOS RESULTADOESPERADO |  EQUIPO RECURS0S (NDACADCR DE GESTION
{Cimo? ¢Por qué o para qué? INICtO FN $Camo vamos a medir?
M1 AMPLEMENTARUNA  |Captar ef mercado e e ol ol
CARTADONDEINDIQUE |giecutivo confommadopor | .. , :
CALORASYGRASAS DELOS s pormas e Nutricionista 0122010 | S422010  |Humanos y fiempo dﬁaczl;mee::;lhsl.(; afnales del
ALIENTOS sl PRV
Departamento de
WA.ZAMPLEMENTACION DEL. |Definir un equipo iddneo {atencion al cliente o, e Al menos 10 cuiculums que
PERSONAL DEL DPTO. CALL {pare la conformacidn del {y ventas 15010 | 322010 ﬁnandem; y cumplen nuestros requistos
CENTER Dpto. de callcenter. ~ {confommado por 3 ' basicos pera ef puesto.
auxiliares
H1.3.- [MPLEMENTACION DEL
Deffnir ef software a ser o
SISTEMA INFORMATICO | . Minimo 3 sistemas de call
PARA L DFTO. AL utlizado enel Dpto. de ~ |Gerente 0102010 | 3122010 {Humanos, tecnoldgicos. s e el
TR Call Center,




A1.1.-Obtener un cuadro
nutricional

Nutricionista

01/12/10

101210 | Humano, Tiempo |.

A1.2.- Seleccion de personal

Equipo homogéneo
con orientacion al
cliente.

15111710

15/12/10

A1.3.- Seleccion del software a
utilizar.

Sofware idoneo que
se acomode a
nuestros
requerimientos

01/10/10

3110/10  |Humano, Tiempo.

Verificacion de las
funcionalidades del
software. Minimo 3
software.
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FOCALIZACION VS DIRECTRIZ
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