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RESUMEN

La presente investigacion se realizara en el sector de restaurantes
denominado Ferias de las Ostras, la cual se encuentra ubicado en
Paquisha y Jaime Roldés, disponiendo de 16 restaurantes desti-
nados a elaborar comidas tipicas de la zona a base de crustaceos y
moluscos. Cabe destacar que ésta es una de las actividades sobre-
salientes a las que se dedican la mayoria de las familias del
canton, la cual se ha convertido a través del tiempo como su prin-
cipal fuente de ingreso. Sin embargo ésta se realiza de una forma
empirica y sin mucha organizaciéon como generalmente debe haber
en un restaurante. Es debido a esta razén que en este proyecto se
desarrollara un plan estratégico, tanto para el mejoramiento en la
calidad del servicio al cliente a través de la capacitacion del per-
sonal y propuestas de mejoramiento de las instalaciones, asi como

para el desarrollo de estrategias para la promocién del mismo.

Con la realizacion de esta propuesta del plan estratégico se pre-
tende convertir al sector en un punto principal, en donde la gas-
tronomia sea uno de los atractivos importantes del cantén tanto
para turistas nacionales y extranjeros, permitiendo a ellos disfru-

tar de un buen plato con un buen ambiente y excelente atencion.

Palabras Claves:

Plan Estratégico, Restaurante, Servicio al cliente.
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ABSTRACT

The present research will be done at the place called Feria de las
Ostras, which is located at Paquisha and Jaime Roldés. There are
16 restaurants in this sector, which produce foods based on crus-
taceans and mollusks. It is important to mention that it is one of
the main activities of the county. There are a lot of families work-
ing at this activity and with the passage of the time; it has been
converted 1n their main source of income. Nevertheless, it is done
in an empirical way and without organization. It is said, in a dif-
ferent form as generally it must be done in a restaurant. For this
reason, the objective of this project is to develop a strategic plan
for improving the quality of customer service through staff train-
ing and improvement of the installations, also as developing

strategies for the promotion.

It is wished with the completion of this investigation, to convert
this sector into a focal point, where the gastronomic will be one of
the major attractions of the canton for both domestic and foreign
tourists. Therefore, they could enjoy a good meal with a good at-

mosphere and excellent service.

Keywords:

Strategic plan, restaurant, customer service
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CAPITULO I

1.1 INTRODUCCION

Desde anos atras el cantéon Villamil Playas ha sido un im-
portante destino turistico para los guayaquilenos, el cual es un
balneario que esta a tan solo 96 kilémetros de Guayaquil, con
una extension de 269.3 Km2.  Desde la época colonial el cantéon
ha sido un puerto de pescadores, donde la pesca ha sido su princi-
pal ingreso econémico. Sin embargo, con el transcurso del tiempo,
el turismo se ha convertido en una de las actividades mas impor-

tante desde el punto de vista econémico. Visita Ecuador (S.f).

Actualmente la poblacion del cantén es de 41.935 habitan-
tes con 20.693 mujeres y 21.242 hombres. La tasa de analfabe-
tismo que existe en el cantén corresponde al 5.9%, en la que el
5.1% pertenece a la poblacién masculina y el otro 0.8% pertenece

a la poblacién femenina INEC (2010).

Como se menciona en el anterior parrafo esta actividad
turistica ha pasado a ser la principal fuente de ingresos para los
habitantes del cantén. Esto ha permitido que los habitantes ob-
tengan la oportunidad de desarrollar sus propios negocios, pero de
una forma empirica y sin mucho conocimiento en lo que respecta a
la verdadera atencién que necesitan los turistas. De esta forma,
éstos carecen de ciertos niveles de calidad como lo es en el sector

gastrondémico.

Basicamente este proyecto se enfocara en el sector denomi-
nado Ferias De las Ostras, la cual se encuentra ubicado en Pa-
quisha y Jaime Roldésy cuenta con 16 locales, los cuales elaboran
comidas a base de crustaceos y moluscos. A través del tiempo, es-
te sector ha tenido una gran importancia en lo que respecta a la

venta de comidas tipicas de la zona, y se ha ido desarrollando po-
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co a poco, pero en la actualidad éste presenta ciertas molestias en

lo que respecta a la infraestructura y a la imagen del sector.

Este proyecto busca desarrollar estrategias para el mejo-
ramiento del sector en la calidad del servicio al cliente. Ademas,
el proyecto permitira realizar la promociéon del mismo y un dia-
gnostico del crecimiento gastrondémico. Esto es importante men-
cionar, que con el mejoramiento y promocién del lugar se busca
atraer a los turistas nacionales como extranjeros, y ofrecerle una
mejor alternativa con la cual puedan degustar los exquisitos pla-

tos tipicos, con una excelente atencién al cliente.

1.2 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

La inadecuada gestion en la administracion de los restau-
rantes de la Feria de las Ostras y el mal manejo de la calidad del
servicio al cliente son problemas que se han tenido durante anos.
Asi, se puede decir que a pesar de los evidentes problemas, el sec-
tor no ha tenido un adecuado manejo y una promocion turistica
gastronémica hasta la fecha del inicio de este proyecto. Si bien es
cierto, que con el transcurso del tiempo el cantén se ha desarro-
lladlo, ésteno se ha dado en su totalidad ni tampoco en una forma
adecuada. Esto no solo afecta a los propietarios de los restauran-
tes, sino también al crecimiento ordenado del cantén y a los turis-

tas.

Este desordenado desarrollo afecta a los propietarios de los
restaurantes, debido a que éstos no llevan un manejo ordenado
tanto de sus ingresos como de sus egresos, ya que la mayoria de
ellos utiliza métodos y procesos de forma empirica en el momento
de la administracién de sus negocios. Otra de las situaciones que

afecta es la falta de conocimiento en el momento de brindar un
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buen servicio, ya sea por fallas en la infraestructura o en la acti-

tud que se tiene ante los clientes.

El desordenado desarrollo afecta al crecimiento del cantén,
por la incorrecta imagen que manejan ciertos restaurantes y los
alrededores. Estos presentan un ambiente algo desagradable pa-
ra los turistas, donde unas de las principales causas es la falta de

regeneracion urbana en la zona.

El problema mencionado también afecta a los turistas,
porque éstos no reciben la respectiva calidad en el servicio. De
esta forma no se compensa, el valor que ellos pagan a cambio del
servicio. La falta de control de los vendedores ambulantes, es otra
de las problematicas que percibe el turista en el momento que

desea disfrutar con tranquilidad su comida.

Ademas, la alternativa del servicio que se ofrece en los res-
taurantes es muy limitada, debido a la falta conocimiento de los
trabajadores y a las incorrectas instalaciones, las cuales no per-
miten una correcta presentacion de la imagen de los restaurantes.
Se suma a esto, la falta de comunicacion, la falta de regeneraciéon
urbana, la falta de apoyo econémico por parte de las entidades
bancarias y la falta de apoyo de los respectivos gobiernos para im-

pulsar el progreso de cada uno de los restaurantes.

Con una buena planificacién entre los respectivos actores
involucrados en el problema, se busca conseguir una adecuada
administracién para el beneficio de los afectados, permitiendo asi
una adecuada activacién y promocion turistica gastronémica en el

cantén Gral. Villamil Playas
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1.3 FORMULACION DEL PROBLEMA

,De qué manera influye una adecuada planificaciéon en la
atencion al cliente y en la promocion de los restaurantes de la Fe-
ria de las Ostras, en el crecimiento gastronomico del Cantén Vi-

llamil Playas?

1.4 JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION

Esta investigacién proporcionara a los propietarios de los
restaurantes de la Feria de las Ostras, los respectivos conoci-
mientos para brindar un servicio de calidad a los clientes y turis-
tas. Ademas esto permitira al personal, capacitarse y conocer
mas de sus funciones a desempenar en el servicio. También se
espera que la aplicacion de la propuesta contribuya a que los res-
taurantes tengan una mayor rentabilidad, lo cual permitira me-
jorar la calidad de vida de los propietarios y se logre la obtencion

de clientes frecuentes.

La planificaciéon de estas estrategias para los restaurantes
no solo beneficiara a los propietarios de los restaurantes sino
también al crecimiento del cantén. Esto es debido a que se ob-
tendra un mejor desarrollo en la infraestructura turistica, y mejo-
res lugares que brinden calidad en su servicio a los turistas. Asi,
los turistas también seran beneficiados, ya que se sentiran satis-
fechos a la hora de degustar un plato tipico de la zona con un buen

ambiente y con un excelente servicio.

De la misma manera, se busca que con el mejoramiento y
ejemplo de los restaurantes de las Ferias de las Ostras, se genere
la preocupacion en otros restaurantes para mejorar el turismo

gastronémico en el Canton.
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1.5 OBJETIVO GENERAL

Desarrollo de una propuesta de planificacién estratégica en-
focada al mejoramiento de la calidad del servicio al cliente en los

restaurantes del sector Feria de las Ostras.

1.6 OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Elaborar el estudio de mercado, lo cual permitira conocer las
preferencias de los clientes como también los cambios necesarios

a realizar.

e Realizar un diagnéstico de la situacion del sector de los restau-
rantes, para dar a conocer a los propietarios o gerentes de los
restaurantes las mejoras necesarias a realizar para atender con

calidad al cliente.

e Describir el plan estratégico con las diferentes actividades que se
deben realizar para mejorar el servicio, proporcionando asi al
personal de los restaurantes, las herramientas necesarias para

brindar un buen servicio.
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1.7TMARCO REFERENCIAL

De acuerdo con lo investigado no se ha encontrado un proyecto
similar o igual al tema propuesto en lo que respecta al cantéon Villamil
Playas, pero si en proyectos parecidos en lo que respecta al mejora-
miento de restaurantes en otras provincias.Para este caso se escogid
como referencia al proyecto de mejoramiento que se ha venido realiza-
doen elParque del marisco ubicadoen la playa Tarqui de la ciudad de

manta en la provincia de Manabi.

v ' L e
Figura # 1. Parque del Marisco
Fuente: recoleccion en la investigacion
Elaboracién: propia

El Parque del marisco es una red de restaurantes reconocido na-
cionalmente dedicada a preparar los exquisitos y variados platos con
mariscos frescos que se ofrecen a los clientes. Este lugar ha ido progre-
sando gracias a la ayuda del municipio, la camara de turismo y otras
entidades publicas a mas de la adecuada comunicacién entre los pro-
pietarios, los cuales se encuentran asociados con el nombre Nuevos
amigos, integrada por 20 socios representantes de cada restaurante

que existe en este lugar. (Anexos)
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En este lugar se propuso la implementaciéon de alumbrado publi-
co, capacitaciéon para el personal de los restaurantes, promocion del
sector, mejoramiento de las cabanas de los restaurantes, seguridad en
el sector. El sector se ha venido desarrollado desde el 2006 con la pre-
sidenta de la camara de turismo Rocio Loor, ya que en sus proyectos
una de propuestas estaba en la reestructuraciéon de la playa Tarqui

(Diario la hora 2006).

A pesar de las discrepancias y desacuerdos por parte de los pro-
pietarios, las 20 cabafnias que conforman el parque del marisco fueron
reestructuradas con las necesarias instalaciones de alcantarillado y
agua potable. Cada una financiado por el Municipio, tiene un costo aproxi-
mado de 35 mil ddlares, el cual se entregd a los administradores en comodato
por 25 afos (Diario la hora 2008).

Gracias a las diferentes adecuaciones en el sector, se ha produci-
do un incremento en las ventas tanto en feriados como en época de
temporadas. Ademas esto ha permito que el sector sea mayormente
reconocido a nivel nacional. Esto se debe a las estrategias de promo-
cién turisticas implementadas. Unas de las mas recientes, fue la rea-
lizacién de la ensalada mas grande del ecuador, en el que cada socio
aporté con materia prima, asi mismo consiguiendo auspiciantes como
el apoyo de las empresas Pilsener y Pepsi. Para este evento se elabord
tres mil raciones vendidas a 5 dblares con bebida incluida. (Diario el

Mercurio 2012)

Ademas de este proyecto, existen otros por desarrollarse ahi
mismo en la provincia de Manabi como en otras provincias del Ecua-
dor, como lo es en Santa Elena y Esmeraldas, pero uno de los mas

apegados a la propuesta de este trabajo es la de la playa Tarqui.

19



1.8 MARCO TEORICO

Los temas que se abordaran en esta seccién sera la teoria
que orientara al trabajo. Se expondra la importancia de la gas-
tronomia como parte fundamental en el turismo, definicién de la
calidad y los modelos de calidad, el cual sustentara la razén para
que sean aplicados, y conocer las teorias expuestas que se deben
considerar para adoptarlas en la adecuada prestacion de un exce-

lente servicio al cliente.

Esta presente investigacién tiene como finalidad realizar
un plan similar al de la Playa Tarqui, el cual se desarrolle y que
permita a los propietarios de los restaurantes de la Ferias de las
Ostras, conocer sobre la importancia de la planificacion estratégi-
ca para mejorar la calidad del servicio al cliente. Esto permitira
obtener mejores ingresos econémicos, la satisfacciéon de los turis-
tas y una promocién turistica del lugar, aumentando asi el creci-

miento del turismo gastronémico en el Canton.

Es necesario mencionar la importancia que tiene la gastro-
nomia en el turismo y el valor que éste representa para el creci-
miento del cantén. Asi mismo es necesario conocer sobre las defi-

niciones y teorias de la calidad en el servicio al cliente.

Mediante el estudio de estas teorias tanto en calidad como en la
gestién de un restaurante, se buscara analizar los parametros que
se deban establecer en los restaurantes del sector mencionado.
Posteriormente se disennara un plan maestro con el fin de imple-
mentarlos y lograr los correspondientes cambios para obtener me-

joras.
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IMPORTANCIA DE LA GASTRONOM{A EN EL TURISMO

El turismo gastronémico es buscado indirectamente, ya que
los viajes en general combinan otros intereses culturales, aunque
el factor gastronémico es un complemento fundamental en todo
viaje, ya sea cultural o de ocio Oneto, (2008) citado por Femenia,

0., (2011).

Tanto a nivel mundial como en el Ecuador, la gastronomia
es de gran importancia en el sector turistico, debido que éste in-
volucra las manifestaciones culturales de un pueblo. Esto involu-
cra tanto la forma de preparacién como la forma en que se sirven
los diferentes platos, siendo este uno de los principales atractivos
para muchos turistas. Esto es debido a que los turistas, encuen-
tran interesante poder degustar los platos tipicos que tiene cada

lugar. Asi, este factor le da un valor agregado al destino turistico.

A causa de la importancia que en la actualidad se esta
dando a la gastronomia por parte del publico consumidor de pro-
ductos turisticos, muchos hoteles han potenciado el ambito de la
gastronomia como uno de los principales atractivos del hotel, en

competencia con los demas servicios de habitacion e instalaciones.

Por otro lado por esta gran importancia de la gastronomia,
muchas ciudades tanto con apoyo publico y privado han diseniado

planes para mejorar sus servicios.

En lo que respecta a la gastronomia en el cantéon Villamil
Playas, podemos decir que es variada y cuenta con diferentes tipos
de restaurantes, la mayoria de tercera y cuarta categoria. En ge-
neral sus platos tipicos son a base de productos del mar. Entre
ellos podemos encontrar desde cebiches mixtos, cangrejo a la re-
sol, camarones saltados, ceviche de pescado, corvina frita, cama-

rones a la plancha, encebollado de albacora, hasta arroz con pes-
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cado frito, etc. Ademas, una de las especialidades de Playas es la

ostra gratinada o el ceviche de ostras.

En el anterior parrafo se mencionan los platos tipicos mas
sobresalientes del cantén, cada uno con su propio tipo de prepara-
ciéon. La forma de ser servido puede variar segun el restaurante y
esto viene a formar parte cultural y patrimonio intangible del
canton. Este factor ayuda a conocer la importancia que tiene la

gastronomia en el cantén Villamil Playas.

DEFINICIONES DE IMPORTANCIA DE CALIDAD

En relacién a lo que se tiene planteado en este proyecto, el
cual es el de planear estrategias para el mejoramiento de la cali-
dad de los restaurantes, es necesario conocer segun los expertos:

cudl es la definicién e importancia de la palabra calidad.

Para Guerra., Y. (2010), desde el momento en que un clien-
te llega a una instalaciéon gastronémica, comienza a decodificar un
sinnimero de percepciones que generan una serie de cédigos sobre
la misma, y vienen a ser como una fotografia para emitir sus cri-

terios de calidad.

La autora de esta tesis concuerda con la afirmacién antes
mencionada, debido a que los Unicos que pueden calificar el servi-
cio de calidad son los clientes mismos. A pesar que nunca todos
los gustos son iguales, se puede llegar a conocer una cifra que
ayude a medir el nivel de calidad, gracias al namero de comenta-

rios positivos o negativos que se obtengan de los clientes.

Esto permitira lograr que los administradores y propieta-
rios conozcan del asunto, puesto que tal vez no estén considerando

que esto pueda afectar en sus negocios.
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Segtn algunos autores la atencion al cliente es el conjunto de ac-
tividades desarrolladas por las organizaciones con orientaciéon al
mercado, encaminadas a identificar las necesidades de los clientes
en la compra, para de esta manera satisfacerlas, logrando de este
modo cubrir sus expectativas, y por tanto, creando o incremen-
tando la satisfaccion de nuestros clientes. Todos los clientes tie-
nen necesidades y expectativas , las primeras se satisfa-
cen con los productos y/o con los servicios, las segundas con el

trato recibido.Calafa., C. (2012)

Esto es importante mencionar, que por lo general cuando
un cliente va a un restaurante, éste va por motivos especificos,
esto es el de satisfacer una necesidad. Esta necesidad puede ser
de hambre o sed y en base a esto escoge el lugar, ya sea si ha ob-
tenido alguna informacién anterior por medio de alguien conocido,
o sl se basa en experiencias propias, siempre esperando que lo
atiendan bien y supere sus expectativas.

Segtin Harringtom, J. (1998). Expone que “los clientes de
las empresas de servicio se sienten defraudados y desalentados,

no por sus precios, Sino por la apatia, la indiferencia y la falta de

atencion de sus empleados’.

Por eso en este primer capitulo, se hace hincapié en el
ambito de la calidad en la atencién al cliente, debido a que éste
sera una de las herramientas estratégicas, y permitira evaluar
cada restaurante en el manejo de él. Finalmente, se podra im-
plementar normas y por consiguiente capacitar al personal, para

asi dar buen servicio a los clientes.
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Se encuentra que en los Ultimos anos, se ha incrementado
notablemente el interés por la calidad en el servicio, tanto entre
los investigadores como entre los responsables de las organizacio-
nes. Esto es debido a que la gestion de la calidad en las empresas
que ofrecen servicios, es esencial a la hora de considerar su super-
vivencia en el mercado. De hecho, se ha relacionado la calidad de
servicio ofrecida con la lealtad de los clientes y la imagen que

transmiten a otros.

MODELOS DE CALIDAD

1.

4.

Para fundamentar el proyecto se escogio el siguiente mode-
lo de calidad, el cual es uno de los que mas se acoge con los obje-

tivos a desarrollar.

Los catedraticos Berry, Parasuramn y Zeithaml, (1985) ci-
tado por Martinez., 0, y Ruiz., G (2010) han desarrollados cinco
dimensiones respecto al funcionamiento del servicio. Estas di-
mensiones que se direccionan hacia la calidad del servicio, pueden
ser calificadas como una esencia importante para el excelente

servicio. Estos catedraticos de marketing le llamaron Modelo

SERVQUALYy se lo define de la siguiente manera:

Fiabilidad: Habilidad para realizar el servicio de modo cuidadoso

y fiable.

. Capacidad de Respuesta: Disposicién y voluntad para ayudar a

los usuarios y proporcionar un servicio rapido.

Seguridad: Conocimientos, habilidades y atenciones mostrados

por los empleados para concitar credibilidad y confianza.
Empatia: Atencion personalizada que dispensa la organizacién a

sus clientes
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5. Elementos Tangibles: Apariencia de las Instalaciones Fisicas,

equipos, personal y materiales de comunicacion.

El uso de estas dimensiones para conocer las expectativas del
cliente nos ayudaran a valorar la calidad en el servicio. Segun
Berry, Parasuramn y Zeithaml, (1993) citado porMarcell., M &
Zarate., M. (2007) en su estudio de cémo lograr el equilibrio en-
tre las percepciones y las expectativas de los consumidores, los

define asi:

e (Comunicaciéon “boca a boca” u opiniones y recomendaciones
de amigos y familiares sobre el servicio.

e Necesidades personales.

¢ [Experiencias con el servicio que el usuario haya tenido pre-
viamente.

e (Comunicaciones externas que la propia institucién realice
sobre las prestaciones de su servicio, que incidan en las ex-

pectativas que el usuario tiene sobre las mismas
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Comunicaciones
exiomas

Comunicacion
boca-oido

|

Necesadades Experiencias
personales pasacas

L

Dimensiongs Calidad Expectativas

& | lemenbos nglhk\ -
e Calidad de

* Capacidad de Servicio
EespLcala

» Semur Percepciones

* Empatia

Fieura # 2 Modelo Servqual.

Fuente: Marcell, M., & Zarate, M. (2007). Desarrelle  de un instrumento
de medicién que evalué la calidad en el servicio gue presenta el sistema para
el desarrolle intergral de la familia del Estade de Puebla. ( Tesis de maestria,
Universidad de las Américas Puebla). Becuperado de:
http ficatarina udlap. mxfu_dl_aftales/decumentos/macm/matess_z_mm/

Con el modelo SERVQUAL se puede llegar a obtener conocimientos
detallados de las opiniones de los clientes que tienen del servicio, comparar
los niveles de desemperio y obtener comentarios y sugerencias. También el
modelo permite obtener informacion de la impresion que tienen los clientes

hacia los empleados.

Otra de las teorias que se acoge al desarrollo de este tema
es el modelo de calidad segiin Johnson, Tsiros y Lancioni, citado
por Sandoval., F., (2002), el cual es definido en tres dimensiones

importantes que sera explicadas a continuacion.
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1.

Se revisan los El cliente evalia Realiza una evaluacion
factores tangibles a la manera en que del servicio en base a las
la vista del cliente es atendido por el 2 dimensiones anteriores
proveedor del
SETVICIO
INPUT PROCESS OuUTPUT

Fieura # 3 Explicacion del Modelo Johnson. Tsiros ¥ Lancioni

Fuente: Sandoval, F., (2002). La calidad en el servicie al cliente una ventaja
competitiva para las Empresas. (Tesiz de licenciatura Universidad Tecnologica de la
Mixteca). Recuperado de’
htip:/fjupiter. utm. mx/~tesis_dig/7677 pdf

“Input: esta dimension considera si existen condiciones para que
puedan realizarse el servicio, tales como la infraestructura nece-
saria para dotar el servicio”. Es decir, si el lugar cuenta con ca-
racteristicas bien establecidas, como correcta mobiliaria, instala-
ciones limpias y listas.

“Process: Se refiere a la calidad de la interaccion entre proveedo-
res del servicio y consumidores”. Esto ocurre cuando el servicio
se produce, ya que producciéon y servicio son inseparables. Asi,
esta dimension se produce cuando los clientes se comunican con
los empleados entre si, intercambiando tanto informacién como
opiniones acerca del producto. Esto también hace referencia de
como es la cortesia en el servicio, el trato que reciben, y la acce-
sibilidad que se obtiene, el cual es muy importante en el momen-
to de brindar calidad

“Output- es la medicion de lo que ha sido producido como resul-
tado de proveer servicio en base a las 2 dimensiones anterio-
res”.’En esta medicién el cliente hace la evaluaciéon segun la
atencion que recibié. Es aqui donde el cliente hace una retroa-
limentacion y determina si recibié o no un servicio de calidad.
Para el plan a desarrollar es importante que se tomen en cuenta
estos procesos, puesto que se debera hacer énfasis en las dos di-
mensiones anteriores para poder dar un buen servicio y llenar

las expectativas del cliente.
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MODELO DEL MARKETING MIX

Otro de los temas a desarrollarse en el trabajo de la planifi-
cacion estratégica, es la promocion turistica. Para esto se hara re-
ferencia el modelo del Marketing Mix, el cual surgi6 en la década

de 1950.

Jerome Mc Carthy citado por Mendoza Juarez, Rodriguez y
Vazquez, (2012).1a define como “un conjunto de variables contro-
lables del marketing que son producto, precio, plaza y promocion,
mejor conocidas como las 4’Ps. Se dice que la mezclas de esta cua-
tro importantes variables van a ayudar a satisfacer las necesida-

des. Este modelo consiste en distribuir las diferentes areas.

Precio Plaza
Valor del Ubicacidn
Producto

Producto | Promocion

Medio de
Publicidad

Objeto O servicio

Figura # 4 Explicacion del Modelo Marketing Mix
Elaboracion: propia

Para conocer mejor este modelo se explicara las variables y como ayu-

dara en la planeacion.
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EL PRODUCTO

El producto es todo objeto o servicio (tangible o intangible)
que se ha desarrollado para llegar a satisfacer necesidades o gus-
tos, el cual es ofertado por una institucion. Entonces en este pro-
yecto se referencia el servicio que se ofrece como el producto, y se
requiere tener en cuenta la gama de servicios ofrecidos, la calidad

de los mismos y el nivel al que se entrega (Ricoveri., V. S.f).

El servicio es catalogado como intangible y como producto
tangible el plato que se vende. Los productos deben tener carac-
teristicas especificas, las cuales puede ser tanto la forma de pre-

paracion o la forma de servirlo.

PRECIO

El precio es una expresion de valor que tiene un producto o
servicio, manifestado en general en términos monetarios, que el
comprador debe pagar al vendedor, para lograr el conjunto de be-
neficios que resultan de tener, o usar el producto o servicio. Lopez
B y Ruiz P (2001) lo define como: “El precio tiene un fuerte impac-
to sobre la imagen del producto, un precio alto es sinénimo, mu-

chas veces de calidad”.

Es uno de los factores mas importantes que condiciona el
valor de producto, lo que permitira obtener la rentabilidad. Este
también sera definido segun los presupuestos que realice cada
restaurante. Con esta variable, se puede proporcionar estrategias
de descuentos con el fin de incentivar al cliente a la compra, con el

fin de incrementar el nimero de ventas

29



PLAZA

Basicamente esta variable se refiere a la ubicacién del lu-
gar, si existe buena accesibilidad para el cliente, s1 presenta con-
diciones adecuadas, si el lugar cuenta con buena cobertura. Esto
hace referencia también a los proveedores en el momento de dis-
tribucion de la materia prima y su desarrollo logistico con el fin de

lograr el alcance deseado de la compania en el mercado.

PROMOCION

Es la ultima variable del marketing mix pero no la menos
importante. Se define a ésta como el medio de publicidad que se
desarrolla en el lugar para el conocimiento del mismo, es decir
conseguir difusién, ya sea por medios de comunicacién como pe-
riddicos, revistas radio, television, o por medio de una actividad
como estrategia promotora. Como ejemplo de esto, puede ser
también la realizacion de festivales de comida con el propésito de
atraer clientes, y a la misma vez incentivar el turismo gastrono-

mico, contribuyendo finalmente al crecimiento del sector.

Segin Romero., R., (S.f).Lapromocion es "el componente
que se utiliza para persuadir e informar al mercado sobre los pro-

ductos de una empresa’.

Cabe recalcar que esta variable forma parte fundamental
en la propuesta, ya que con la promocién del lugar se lograria una
mejor comercializacién de los productos, puesto que esta ayuda a

informar al publico y asi lograr un incremento de ventas.
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Se puede concluir que esta mezcla de la mercadotecnia se
considera como uno de los elementos estratégicos mas represen-
tativos de la actualidad. Gracias a esta clasificacion de varia-
bles 4P’s, se ha desarrollado una estructura fundamental de di-
versos planes de marketing, utilizado tanto en grandes, medianas
y pequenas empresas, resaltando su objetivo de cooperar con el

proposito de conseguir la satisfaccion.

1.9OMARCO CONCEPTUAL

En esta seccion se definira conceptos basicos que se encuentran
necesarios aclarar para su mejor interpretacion y hacer mejor explica-
cion de los puntos importantes, como son las palabras claves del pro-

yecto.

Plan estratégico:es un programa de actuacién que consiste en aclarar lo

que pretendemos conseguir y cOmo nos proponemos conseguirlo. Esta
programacion se plasma en un documento de consenso donde concre-
tamos las grandes decisiones que van a orientar nuestra marcha hacia

la gestién excelente. (Guia de la calidad. S.f).

Restaurantes: Son aquellos establecimientos que mediante un precio,

sirvan al publico toda clase de comidas y bebidas, preparadas en el
mismo local, las mismas que pueden ser complementadas con entregas

a domicilio. (Buenastareas.com)

Servicio al Cliente: Esel conjunto de actividades interrelacionadas que ofrece un

proveedor, con el fin de que el cliente obtenga el producto en el momento y lugar ade-

cuado y se asegure un uso correcto del mismo. (Rivassanti.net S.f)
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1.10 MARCO LEGAL

En esta seccion se tomara de referencia la ordenanza N003- 2010
de salud e higiene de la municipalidad de playas, ya que estas leyes
influyen en el desarrollo del proyecto, las cuales deben ser dadas a co-
nocer paratener mejor control de estas y se cumplan como se las men-
cionan en este registrode la municipalidad. El incumplimiento de estas
no solo afecta con sanciones a los propietarios, sino afecta también a la

salud de los clientes.

Adicionalmente con esta propuesta se busca obtener el apoyo de
la misma Municipalidad del Cantén Playas para realizar capacitacio-
nes sobre estas ordenanzas, y posteriormente realizar los controles res-
pectivos, con el fin de evitar multas y sanciones que puedan afectar a
los propietarios de los restaurantes por el desconocimiento de las mis-

mas.

En estas ordenanzas se plantea lo siguiente, lo cual se ha consi-
derado lo mas importante ya que se refiere a La higiene de las Instala-

ciones. (Ordenanza N0003 2010):

Art 51.- Sera obligacion de quien administre cada local mantener
el area publica, asi como sus cocinas, mostradores, bodegas, y trampas

de grasas en perfecto estado de conservacion, higiene y aseo.

Art 52.- deberan coordinar y participar con los programas muni-

cipales de fumigacion y desratizacion
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Art 53.- el interior del local o instalaciones debera permanecer
en completo estado de limpieza, sin que se perciban olores desagrada-

bles.

Art 54.-Debera efectuarse la limpieza de las instalaciones di-
ariamente, después de proceder a cerrar, segin el horario de atenciéon
establecido, eliminando recipientes que contengan residuos que origi-

nen y proliferen contaminacion.
A pesar de que estas ordenanzasestan expuestas, no son conocidas

en su totalidad. Por eso sera tomada en cuenta para la realizacién de la

propuesta.

1.11IMETODOLOGIA

El presente proyecto se desarrollara mediante el tipo de estudio
mixto, el cual sera de tipo exploratorio y a la vez descriptivo, lo cual
permitira obtener la recopilacién de informacién, para obtener un me-
jor conocimiento del escenario del sector Feria de las Ostras en Playas.
Ademas, esto permitira conocer sobre el interés por parte de los que

estan involucrados en la problematica.

Con la investigacion exploratoria se pretende examinar la situa-
ci6on y comprender mas del problema. Se investigara sobre como es el
manejo del lugar, cuanto interés existe por parte de los propietarios
para el desarrollo de la propuesta, cuales son la percepciones de los
consumidores con respecto al servicio que en general se brinda en el

sector, etc.

Por otro lado, se buscara identificar conductas de satisfaccién de los
clientes, las expectativas que tienen actualmente con el servicio y como

seria con la implementacién de un mejor servicio.
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Esta investigacién se va a desarrollar con un enfoque cualitativo
y cuantitativo. Esto permitira obtener un estudio de la realidad, usan-
do técnicas como la recoleccion de fuentes secundarias. Ejemplo de
esto seria las entrevistas a los propietarios de los restaurantes, lo cual
nos permitira obtener informacion real de la situacién que los involu-
cra. Ademas se realizara una encuesta a los clientes, para determinar

factores importantes en relacién al servicio que ellos perciben.

Otra técnica a utilizar es la obtencién de datos por medio de la
observaciéon. Esto pretende determinar los problemas que hay alrede-
dor del lugar mencionado. Los objetivos serian plantear su posible so-
lucién y estimar como pueden influir en el mejoramiento y en la pro-
mocién de los restaurantes, con el fin de darles un mejor manejo y una

adecuada promocién turistica en el Aambito gastronémico.
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CAPITULO I
INVESTIGACION DE MERCADO

2.1 INTRODUCCION

El presente estudio de mercado tiene como objetivo realizar
una planificacién estratégica, para mejorar la calidad del servicio
del cliente de los restaurantes del sector Ferias de las Ostras en el
Canton General Villamil Playas. Esto permitira obtener un mejor
desarrollo del sector y por consiguiente aportar con el crecimiento

turistico gastronémico del mismo.

Se realizara dos tipos de investigacion, la primera de tipo
exploratoria, la cual nos proporcionara una mejor compresion y
mayor informaciéon del problema que existe en el lugar. Esto es
asi, ya que al momento no se ha encontrado datos en las fuentes
primarias, de la real situaciéon que tiene el lugar o simplemente no
ha sido analizado a profundidad. La segunda sera de tipo descrip-
tiva, esta nos permitira explicar detalladamente cual es el manejo
que se da en el lugar, sus caracteristicas especificas y conocer so-

bre los intereses y necesidades de los vendedores.

Los procedimientos a utilizar para obtener mayor informa-
cién, seran las entrevistas a los propietarios de los restaurantes y
las encuestas para conocer las satisfacciones y las necesidades de
los turistas y/o clientes. Finalmente se analizara la situacion y se
sabra como los clientes perciben el servicio. Cabe recalcar que el
cantén maneja dos temporadas, una alta la cual se da en los pri-
meros meses del afo y la otra medianamente alta a mediados del
ano. Asi, este procedimiento de encuestas se realizara en la tem-
porada medianamente alta, puesto que nos encontramos en los

meses correspondientes a esta temporada.
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2.2 TAMANO DE MUESTRA

SeginLind. D., Marchal. W., y Manson R., (2004)se deben
especificar tres valores importantes para obtener el tamano de la
muestra: el nivel de confianza, el margen de error muestral y una

estimacion de la proporcion poblacional.

La féormula para obtener el tamano de la muestra para la pro-

porcion poblacional es la siguiente:
o Z=1
n=rp (1- Il:' -
E

1. El nivel de confianza deseado, correspondiendo este valor a Z.
2. El margen de error en la proporciéon poblacional, correspondien-

do a E.

3. Una estimacién de la proporcién poblacional, correspondiendo a

p.

El valor de Z corresponde a un nivel de confianza comtinmente
usado que es del 95% y 99% pero también se puede aplicar otros
porcentajes. Este nivel de confianza se escoge a conveniencia del
investigador, y el valor de Z que corresponde a esto se encuentra
en las tablas estadisticas. Apéndice de Lind. D., Marchal. W., y
Manson R., (2004)

El segundo factor corresponde al margen de error que se quie-
ra estimar, es decir que esta cantidad es la que el investigador

esta dispuesta a tolerar como posibilidad de error.
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El tercer factor corresponde a la estimacion de la propor-
cién, en esta se debe contar con un estimativo p proveniente de
un estudio anterior. Si no cuenta con un estudio anterior, se
puede asignar un valor de 0.50 a p, puesto que este término nos
da el mayor tamano muestral en lo que respecta a p. Asi, evita-
mos un posible error muestral al escoger 0.5 como p, ya que tra-

bajariamos con el mayor tamano muestral relacionado a p.

En este proyecto debido a que no se cuenta con referencia
de datos anteriores o un estudio similar realizado, podemos indi-
car que nuestro universo es desconocido. Este universo no solo que
es desconocido sino también variable, ya que durante el ano se
maneja dos temporadas conocidas como temporada costa y tempo-
rada sierra. Ademas la afluencia de los turistas ano tras afno en
los restaurantes no es la misma, asi que seria dificil fijar un uni-

verso.

Podemos mencionar que nuestros datos estadisticos, seran obte-
nidos de todas las personas que acuden a degustar un plato en
cualquiera de los restaurantes que se encuentran en el sector fe-
rias de las Ostras. Estas personas pueden ser turistas asi como
personas pertenecientes al cantén. El tamano de la muestra sera

calculado segin la férmula explicada anteriormente.

De acuerdo a la tabla de areas bajo la curva normal, tenemos
que Z sera de 1.65 de acuerdo a un nivel de confianza del 90 %.
Se escogi6 p igual a 0.50 como proporcidon poblacional, evitando un
error muestral relacionado a p, como se explicdé anteriormente.
Finalmente el grado de error escogido E sera igual 0.07, el cual
esta dentro de los limites de tolerancia de error menor al 10

%.Apéndice de Lind. D., Marchal. W., y Manson R., (2004)
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Sereemplazan los valores:

Z 2
n=p(l-p [.?.:l

n=0350(1-0.50) 185 )°
0.07

- = 27225
n = 0.50 (0.50) 00049
n=02>5 [5556122,449]

n= 138,90

As), tenemos: n= 139 personas a encuestar
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2.3TIPOS DE MUESTREO A UTILIZAR

El tipo de muestreo que se escogera para este proyecto sera el
muestreo estratificado no proporcional, el cual indica segiin Lind.
D., Marchal | | |. W., y Manson R., (2004) que la poblacién a
investigar se divide en subgrupos denominados estratos, y luego
se selecciona una muestra de cada uno. Esta muestra puede ser

proporcional y no proporcional.

El interés del muestreo estratificado, se basa en cuanto a la
caracteristica que esta relacionada con la situacién que se quiere
investigar.Para esto se debe tener en cuenta que los estratos divi-
didos tengan semejanza entre si. Ello conduce a una mayor preci-
sién que si se selecciona a partir del total de la poblacién (Metodo-

logia de Investigacién) (S.F).

El muestreo estratificado no proporcional sera escogido, de-
bido que la poblacién a encuestar sera de los clientes de los res-
taurantes del sector Feria de las Ostras. Asi podemos tener sub-
grupos denominados estratos, los cuales seran los diferentes res-
taurantes y se encuestara de forma no proporcional, puesto que no
se haran una cantidad equitativa de encuestas para cada restau-

rante.

Estos estratos presentan semejanzas entre si, respecto a que se
encuentran en la misma zona ofreciendo el producto y el servicio
similar al de los otros. Por consiguiente se realizara de la siguien-
te manera: se encuestara a las personas de los restaurantes del
sector, después de haber obtenido el servicio en cualquiera de los

estratos.
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El niimero de personas que acudan a cada uno de los res-
taurantes sera indiferente por las razones mencionadas en el an-

terior parrafo (estratificado no proporcional).

Este tipo de muestreo permitira conocer los resultados al
nivel del sector, debido a que los restaurantes presentan similitu-
des. Cabe recalcar que estos resultados seran para beneficio de
todos los restaurantes de la zona, puesto que la ventaja de este ti-
po de muestro, es proyectar con mayor especificacion las carac-
teristicas de la poblacién, en este caso del sector mencionado. La
razon por la que se realizara el muestreo no proporcional se debe a que al-
gunos estratos reciben méas atencion, y este factor se considera muy impor-

tante para tomar decisiones al proyectar los resultados.

El enfoque que se realizara en este proyecto sera en su ma-
yor medida de un enfoque cualitativo, ya que se tiene como obje-
tivo describir las cualidades de los factores. Este enfoque no mide
un cierto grado de cualidad ni se lo trata de probar, sino ayuda a
descubrir todas las cualidades posibles para obtener un mejor en-
tendimiento del problema. Sin embargo, también se utilizara un
enfoque cuantitativo en el proyecto, para analizar los resultados

en forma especifica.

40



2.4TECNICAS PARA LA RECOGIDA DE DATOS O TRA-
BAJO DE CAMPO

La técnica para la correspondiente recogida de datos se rea-
lizara de acuerdo al muestreo probabilistico. Esta técnica estable-
ce que cada elemento o unidad de analisis tiene la misma probabi-
lidad de ser integrada a la muestra (seleccién al azar). Avila., H.

(2006).

Esto quiere decir que cualquier persona de la poblacién

podra ser escogida indistintamente para la investigacion.

Este tipo de muestreo se subdivide en los procedimientos de
muestreo simple o al azar, estratificado, sistematico y por conglo-
merados o racimos. En este proyecto se escogié el Muestreo Pro-
babilistico Estratificado no proporcional el cual fue explicado an-
teriormente de forma detallada y consiste en dividir al sector por
estratos, y luego seleccionar muestras al azar de cada estrato de

forma no proporcional.

ENCUESTA

Como principal método a realizar sera las encuestas a los

clientes de los restaurantes, ya que son los tinicos en determinar
las respuestas de la mismas, puesto que son los que reciben el
servicio. La aplicacién de esta encuesta nos permitira conocer co-
mo la mayoria de los clientes perciben el servicio, el producto, la
comodidad del lugar, la infraestructura, el ambientey si reciben

un servicio de calidad.
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Debido a que en el sector hay una desproporcion respecto a
la cantidad de clientes que tiene cada restaurante, no se puede
determinar un nimero especifico de encuesta por cada restauran-
te. Por consiguiente se decide realizar la técnica estratificada no

proporcional como se mencioné anteriormente. (Anexos)

ENTREVISTA

Otro de los métodos a utilizar para realizar el estudio y ob-
tener mayor informacion sera la entrevista. Se la realizara a los
propietarios de los restaurantes de manera individual con el fin de
conocer sus necesidades, saber qué tipo de administraciéon tiene y
cuales son los procedimientos que realizan. Se dice que esta técni-
ca es la mas significativa que dispone el investigador para recabar
datos, puesto que permite el intercambio de informacién cara a

cara.Marcell., M & Zarate., M. (2007).

Ademas por medio de esta via de comunicacién se busca
una oportunidad para establecer simpatia con el propietario del
restaurante, ya que se encuentra que es muy importante para la
investigacion. Al mismo tiempo, este medio nos proporcionara co-
nocimientos de las experiencias que han tenido con dichos clien-
tes, lo cual sera fundamental para poder referenciar ejemplos y

posteriormente realizar las respectivas recomendaciones.

La técnica se realizara respectivamente con un cuestionario
de forma semiestructurada, la que permitirda no solo recoger in-
formacién de lo que se tiene establecido, sino que permitira abor-
dar otros temas que de pronto no se han considerado y puede ser
vital para el estudio. El efectuar este tipo de entrevista de manera
informal sin necesidad de seguir un estricto orden, es lo que esta-

blecera simpatia con el entrevistado. Por consiguiente se puede
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lograr profundizacién o aclaracién de ciertos temas a tratar.

(ANEXOS)

2.5 TECNICAS DE ANALISIS DE DATOS

Después de obtener la respectiva informacion de las encues-
tas se procedera al respectivo analisis de datos. Esta etapa de
analisis es la mas importante ya que de los resultados obtenidos

se tendra un mejor conocimiento del problema.

El analisis de datos nos permitira interpretar y obtener
conclusiones. Esta interpretacion se realiza acorde a los resulta-
dos obtenidos en la investigacion. Aqui se establece inferencias
de las variables estudiadas, lo cual nos permitira realizar las co-
rrespondientes conclusiones y recomendaciones. Avila., H.

(2006).

La primera parte del analisis consistira en clasificar los
datos cualitativos y cuantitativos. Esto nos ayudara a tener un
mejor orden en el analisis.Después de la clasificaciéon de los datos
se procedera a realizar la tabulacion correspondiente de la clasi-
ficacion de datos cuantitativos, presentados mediante graficos y

tablas. Todos los datos se analizaran con Microsoft Office Excel.
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CAPITULOQ III

3.1 ANALISIS DE LOS RESULTADOS

A continuaciéon se presentan los resultados y los respectivos
analisis de la investigacion, la cual se realiz6 por medio del cues-
tionario aplicado a las personas que recibieron el servicio en los
restaurantes del sector Feria de las Ostras del Cantéon Gral. Vi-

llamil Playas.

Cada grafica representa el resultado de las preguntas dise-
nadas para conocer como perciben y califican el servicio de los res-
taurantes. La representacion se hace relacionando cada pregunta
elaborada en el cuestionario con su nimero de grafica correspon-

diente, mostrando los resultados obtenidos mediante porcentajes.

Finalmente, se realizan los comentarios, interpretaciones

y conclusiones del analisis de los datos.
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DISTRIBUCION ABSOLUTA POR SEXO DE LOS

CLIENTES QUE VISITARON LOS RESTAURANTES DEL

SECTOR FERIA DE LAS OSTRAS, EN EL. CANTON VI-

LLAMIL PLAYAS

Tahla 1.

Femenino 78
Masculing 62
Total 140

inrestigacion
Elaboracion: propia

Distribucion absoluta por género

Fuente: datos de las encuestas realizadasenla

44%

S6%

100%

DISTRIBUCION PORCENTUAL POR SEXO DE LOS

CLIENTES QUE VISITARON LOS RESTAURANTES DEL

SECTOR FERIA DE LAS OSTRAS, EN EL CANTON VI-

LLAMIL PLAYAS

44%

Grafico 1

Distribucidn absoluta por género
Fuente: datos de las encuestas realizadas enla
investigacion

Elaboracion' propia
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De las 140 personas
encuestadas el 56% repre-
senta al sexo Femenino
mientras tanto el 44% repre-

senta al sexo Masculino.



DISTRIBUCION ABSOLUTA POR EDAD DE LAS PER-
SONAS QUE VISITARON LOS RESTAURANTES DEL
SECTOR FERIA DE LAS OSTRAS, EN EL CANTON VI-
LLAMIL PLAYAS

Tabla 2.
Distribuciin absoluta por edad

18-28 64 46%
29-39 32 23%
40-50 33 23%
a21-61 11 8%
62-72 0 0
Total 140 100%

Fuente: datos de las encuestas realizadas enla
investigacion
Elaboracion: propia
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DISTRIBUCION PORCENTUAL EDAD DE LAS PERSO-
NAS QUE VISITARON LOS RESTAURANTES DEL SEC-
TOR FERIA DE LAS OSTRAS, EN EL CANTON VILLA-
MIL PLAYAS

m18-28
m 29-39

40-50
= 51-61
mE2-72

Grafico 2.

Distribucion porcentual por edad
Fuente: datos de las encuestas realizadas enla
investigacitn

Elaboracion: propia

El rango de edad que se escogié para conocer sobre el
servicio fue desde los 18 anos de edad en adelante, los cuales fue-
ron divididos en intervalos de 10 anos. El mayor porcentaje fue
del 46%, el cual equivale a personas entre los 18 y 28 anos, esto
quiere decir que el lugar tuvo mayor afluencia de personas jove-

nes.

El siguiente porcentaje corresponde al 23%, esto es a
personas de entre 29 y 39 anios, y asi mismo el otro 23% es a per-
sonas entre 40 y 50 anos. Por ultimo, tenemos el 8% a personas
entre 51 y 61 anos, la cual nos indica una poca afluencia por parte
de personas en este rango de edad y finalmente se obtuvo el 0%

de datos en personas de 62 a 72.
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DISTRIBUCION ABSOLUTA DE LA FRECUENCIA QUE

LAS PERSONAS ENCUESTADAS ACUDEN A COMER

EN EL SECTOR FERIA DE LAS

OSTRAS, EN

EL

CANTON VILLAMIL PLAYAS

Tabla 3.

wvisita al lugar

Frecuencia Fi
Frecuentemente 22
Poco Frecuente g0

Primera vez 38

Total 140

inrestigacion
Elaboracian: propia

Distribucion absoluta por frencuencia de

Fuente: datos de las encuestas realizadasenla

%

16%

57%

27%

100%
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DISTRIBUCION PORCENTUAL DE LA FRECUENCIA
QUE LAS PERSONAS ENCUESTADAS ACUDEN A CO-
MER EN EL SECTOR FERIA DE LAS OSTRAS, EN EL
CANTON VILLAMIL PLAYAS

m Frecuentemente
B Poco Frecuente

m Primeraver

Grafico 3.
Distribucidon porcentual por frecuencia
de wisita al lugar

Fuente: datos de las encuestas realizadas en la

investigacion
Elaboracion: propia

Se obtuvo como mayor porcentaje el 57%, el cual corres-
ponde a una poca frecuencia del lugar. Esto nos da a entender
que en su mayoria las personas no visitan frecuentemente el lu-
gar en el ano. El 27% indica que las personas encuestadas han
estado por primera vez en el lugar, y el 16% corresponde a las

personas que van frecuentemente al lugar.
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DISTRIBUCION ABSOLUTA POR NOMBRE DE LOS
RESTAURANTES VISITADOS POR LAS PERSONAS DEL
SECTOR FERIA DE LAS OSTRAS, EN EL CANTON VI-
LLAMIL PLAYAS

Tabla 4.

Distribucion absoluta de restaurantes
Marlene 28 20%
Carrmita 27 19%
Maritza 33 24%
Mormita 27 19%
Maria luz 19 14%
Otras & 4%
Total 1440 100%

Fuente: datos de las enruestas recolectadas enla

investigacion

Elaboracion: propia
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DISTRIBUCION PORCENTUAL POR NOMBRE DE LOS
RESTAURANTE VISITADOS POR LAS PERSONAS DEL
SECTOR FERIA DE LAS OSTRAS, EN EL CANTON VI-
LLAMIL PLAYAS

m Mariene
m Carmita
m Maritza
m Normita
m Maria luz

m Otros

Grafico 4.

Distribucion porcentual de restaurantes
Fuente: datos de las encuestas realizadasenla
investigacion

Elaboracion: propia

El 24% de los encuestados visit6 el restaurante Maritza, lo
cual indica que fue el mas visitado, mientras tanto el 20% visito
el restaurante Marlene y sin mucha diferencia, con igual porcen-
taje del 19% corresponde a los restaurantes Normita y Carmita.
El 14% para el restaurante Maria Luz y finalmente un 4% para
otros restaurantes ubicados en la zona, éstos sin una mayor

afluencia.
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DISTRIBUCION ABSOLUTA DE LA EFICIENCIA DEL
SERVICIO DE LOS RESTAURANTES DEL SECTOR FE-
RIA DE LAS OSTRAS, EN EL CANTON VILLAMIL PLA-
YAS

Tabla 5.
Distribuciion absoluta por nivel de
eficiencia en el servicio

Eficiencia Fi %
g 76 54%
no a4 46%
Total 140 100%

Fuente: datos de las encuestas realizadas enla
inve stigacion
Elaboracion: propia

DISTRIBUCION PORCENTUALDE LA EFICIENCIA DEL
SERVICIO DE LOS RESTAURANTES DEL SECTOR FE-
RIA DE LAS OSTRAS, EN EL CANTON VILLAMIL PLA-
YAS

El 54% de los encuestados
respondi6 que si son eficien-

tes las personas que los aten-
msi dieron, mientras tanto el 46%
|_Rjisl . . . .
indica que no son eficientes

las personas. A pesar de que

no es mucha la diferencia en-
Grafico 5.

Distribuciin porcentual por nivel de tre ambos resultados, esto
eficiencia en el serwvicio L. .
Fuente: datos de las encuestas realizadas enla nos indica que el nivel de
investigacion

o . eficiencia en el servicio es de
Elaboracion: propia

calidad media.
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DISTRIBUCION ABSOLUTA DE LA EFICACIA DEL
SERVICIO DELOS RESTAURANTES DEL SECTOR FE-
RIA DE LAS OSTRAS, EN EL CANTON VILLAMIL PLA-

YAS

Tabla 6.
Distribucion absoluta por nivel de eficacia

en el servicio

Eficacia Fi %
g 54 39%
na 86 61%
Total 140 100%
Fuente: datos de las encuestas realizadas enla
1nvestigacion

Elaboracion: propia
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DISTRIBUCION PORCENTUAL DE LA EFICACIA DEL
SERVICIO DE LOS RESTAURANTES DEL SECTOR FE-
RIA DE LAS OSTRAS, EN EL CANTON VILLAMIL PLA-
YAS

Grafico 6.

Distribucion porcentual por niwel de
eficacia en el servicio

Fuente: datos de las encuestas realizadasenla
investigacion

Elaboracion: propia

El 61% respondié que no son eficaces las personas que
brindaron el servicio, lo cual indica que la mayoria de restauran-
tes no dan un servicio eficaz, ya sea por falta de personal o por la
falta de equipos para la preparacion de los platos. Por otro lado
el 39% respondié que si fueron eficaces a la hora de brindar el

serviclo
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DISTRIBUCION ABSOLUTA DEL AMBIENTE QUE
BRINDAN LOS RESTAURANTES DEL SECTOR FERIA
DE LAS OSTRAS, EN EL CANTON VILLAMIL PLAYAS

Tabla T.
Distribucion absoluta por tipo de ambiente
que se percibe en el lugar

Excelente 7 5%
Bueno 45 35%
Regular 72 51%
Deficiente 12 %
total 140 100%
Fuente: datos de 1as encuestas realizadasenla
investigacion

Elaharacion: propia

DISTRIBUCION PORCENTUAL DEL AMBIENTE QUE
BRINDAN LOS RESTAURANTES DEL SECTOR FERIA
DE LAS OSTRAS, EN EL CANTON VILLAMIL PLAYAS

El 51% califica

5%

como regular el ambien-

‘ B Excelente te que ofrece el restau-
mBuene rante. Esto muestra que

- :;:;:,z la mayoria no esta en su

totalidad a gusto con el

Grafico T ambiente que se ofrece
Distribucidon porcentual por tipo de en los restaurantes. Por

ambiente gque se percibe en el lugar
Fuente: datos de las encuestas realizadas enla otro lado, el 35% lo cali-
investigacion . .
I T I—— fica como bueno; el 9%

lo califica como deficien-

te; y como ultimo dato el 5% lo califica como excelente
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DISTRIBUCION ABSOLUTA DE LA HIGIENE QUE
PRESENTAN LOS RESTAURANTES DEL SECTOR FE-
RIA DE LAS OSTRAS, EN EL CANTON VILLAMIL PLA-
YAS

Tahla 8.
Distribucion absoluta por nivel de
higuiene que presenta el lugar

Excelents 10 7%
Bueno 32 23%
Regular 78 56%

Deficiente 20 14%

Total 140 100%

Fuente: datos de las encusstas realizadas enla
inrestigarion
Elaborarion: propia

DISTRIBUCION PORCENTUAL DE LA HIGIENE QUE
PRESENTAN LOS RESTAURANTES DEL SECTOR FE-
RIA DE LAS OSTRAS, EN EL CANTON VILLAMIL PLA-
YAS

El 56% califica como

mExcelante
mBusno regular a la higiene del res-
Regular taurante, el 23% califica

mDeficignte

como bueno, mientras tanto

o .
Grafico 8. el 14% como deficiente y el

Distribucion porcentual por niwel 7% como excelente. Con
de hipuiene que presenta el lugar
Fuente: datos de las encuestas realizadasenla estos resultados se concluye
investigacion

Elaboracifn: propia que el nivel de higiene no

esta en un alto nivel, por lo
tanto afecta a la satisfaccién del cliente, al mismo tiempo a la

imagen del lugar.
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DISTRIBUCION ABSOLUTA DE LA INFRAESTRUCTU-
RA QUE PRESENTAN LOS RESTAURANTES DEL SEC-
TOR FERIA DE LAS OSTRAS, EN EL CANTON VILLA-
MIL PLAYAS

Tabla 9.
Distribucion absoluta por
infraestructura gue presenta el lugar
Infraestructura Fi %
Excelente 6 43
Bueno 3B 27%
Regular g4 f0%
Deficiente 12 0%
Total 140 100%
Fuente: datoz de las encuestas realizadas enla
investigacion
Elaboracion: nropia

DISTRIBUCION PORCENTUAL DE LA INFRAESTRUC-
TURA QUE PRESENTAN LOS RESTAURANTES DEL
SECTOR FERIA DE LAS OSTRAS, EN EL CANTON VI-
LLAMIL PLAYAS

El 60% califica co-
mo regular la infraestruc-
M EArICon: tura con la que cuentan
m Busno .
T— los restaurantes, mientras
m Deficiente el 27% califica como bue-
na, el 9% -califica como
Gréfico 9. deficiente y un 4% como
Distribucion porcentual por
infraestrucura que presenta el lugar excelente. Estos datos
Fuente da_l:.osdelasemuestas realizadasenla nos dan a conocer que las
mvestigacion
Elaboracién: propia personas encuestadas no

encuentran el lugar con

una infraestructura adecuada.
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DISTI}IBUCI(’)N ABSOLUTA POR EXPECTATIVAS DEL
MENU DE LOS RESTAURANTES DEL SECTOR FERIA
DE LAS OSTRAS, EN EL CANTON VILLAMIL PLAYAS

Tabla 10.
Distribucion absoluta por expectativas
en el menil

Meni A % |

Sobrepasza Expectativas b 43
Satisface Expectativas o4 67%
Mo Satisface 41 20%

Total 1440 100%
Fuente: datos de lasz encuestas realizadaszenla
inve stigacion

Elaboracion: propia

DISTRIBUCION PORCENTUAL POR EXPECTATIVAS
DEL MENU DE LOS RESTAURANTES DEL SECTOR
FERIA DE LAS OSTRAS, EN EL CANTON VILLAMIL
PLAYAS

El 67% respondid
B Sobrepasa Expactativas que el menlj Satisface las
8 Satisface Bxpectatives expectativas, mientras

Mo Saticta que el 29% respondié que
Mo Satisface

no satisface las expecta-

Gréfico 10. tivas y el 4% respondid
Distribucién porcentual por expectativas y 0 p

en el meni .

Fuente: datos de las encuestas realizadas enla que el menu sobrepasa
investigacion expectativas. Encontra-

Elaboracion: propia

mos con estos resultados
que las personas estan a gusto con el ment, sin embargo no existe
satisfaccion en su totalidad, la cual nos indica que se puede mejo-

rar para incrementar este indice de satisfaccion.
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DISTRIBUCION ABSOLUTA POR ATENCION RECIBI-

DA EN LOS RESTAURANTES DEL SECTOR FERIA DE

LAS OSTRAS, EN EL, CANTON VILLAMIL PLAYAS

Tahbla 11.
recibida

Atencion Recibida
Muy satisfecho
Satisfecho
Insatisfecho

Total

investigacion
Elaboracion: propia

Distribucidn absoluta por atencion

Fuente: datas de las encuestas realizadazenla

Fi %
3 2%
a5 BB
42 30%
140 1003

DISTRIBUCION PORCENTUAL POR ATENCION RECI-

BIDA EN LOS RESTAURANTES DEL SECTOR FERIA

DE LAS OSTRAS, EN EL CANTON VILLAMIL PLAYAS

B Muy satisfecho

B satisfecho

Grafico 11.
Diztribucion porcentual por atencion

recibida

Fuente: datos de las encuestas realizadas enla
investigacion
Elaboracion: propia
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El 68% quedo6 satisfe-
cho con la atencién recibida,
mientras que el 30% insatis-
fecho y el 2% quedaron muy
satisfechos. Esto muestra
que hay una ligera debilidad
en el servicio, si bien es cier-
to las personas quedaron sa-
tisfechas, esto se puede me-

jorar



DISTRIBUCION ABSOLUTA POR EL PRECIO PAGADO
EN LOS RESTAURANTES DEL SECTOR FERIA DE LAS
OSNTRAS, EN EL CANTON VILLAMIL PLAYAS

Tabla 12.
Distribucion absoluta por el precio
pagado

si 1] 47%

no 74 53%

Total 140 100%
Euente: datos de las encuestas realizadas enla
inrestigacion
Elahoracion: propia

DISTRIBUCION PORCENTUAL POR EL PRECIO PAGA-
DO EN LOS RESTAURANTES DEL SECTOR FERIA DE
LAS OSTRAS, EN EL CANTON VILLAMIL PLAYAS

El 53% no esta de

acuerdo con el valor que
pago por el plato que se sir-

vio y el 47% respondié que

W N

si esta de acuerdo el precio

que pagé por el plato. Esto
Grafico 12. ) nos lleva a la conclusién
Distribucién porcentual por el precio
pagado que debido a que se deben
Fuente: datos de las encusstas realizadas enla )
investigacion mejorar algunas cosas del

Elaboracion: propla

sector, la satisfaccién en el

precio pagado no es completa. La mitad de los encuestados no
estan de acuerdo con el precio pagado. Si se mejorara el servicio
dado, inclusive manteniendo el precio, éste seria percibido como

aceptable.
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DISTRIBUCION ABSOLUTA DE LOS RANGOS

DE PRECIOS QUE LAS PERSONAS ESTAN DISPUETOS
A PAGAR POR UN BUEN SERVICIO

Tabla 13.
Distribucion ab=oluta de la dispocion
de precios a pagar

Rangos de Precio Fi %
3as 58 41%

EaB 43 31%
9all 33 24%
12315 & 4%
Total 140 100%

Fuente: datos de las encuestas realizadas en la
inrestigacion
Elaboracion: propia
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DISTRIBUCION PORCENTUAL ABSOLUTA DE LOS
RANGOS DE PRECIO QUE LAS PERSONAS ESTAN
DISPUESTOS A PAGAR POR UN BUEN SERVICIO

m3ias
mGasd
mSall

ml2omas

Grafico 13.

Distribucién porcentual de la dispocion
de precios a pagar

Fuente: datos de las encusstas realizadas enla
investigacion
Elaboracion: propia

El 41% respondi6 que pagaria de 3 a 5 ddlares por un plato en el
cual reciba buena atenciéon, mientras que el 31% indica que estaria
bien pagar de 6 a 8 délares por un buen servicio. El 24% indic6é que
estaria dispuesto a pagar de 9 a 11 ddlares por el servicio que reciba.
Finalmente, el 4% respondié que estan de acuerdo pagar por un plato
en el rango de 12 ddlares a 15. Este rango de porcentajes podria cam-

biar si se mejorara el servicio al cliente.
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3.2 ANALISIS DE LAS ENTREVISTAS

Las entrevistas que se realizaron en el lugar permitieron
conocer cual es la gestion que realizan y quienes la realizan, los
problemas que los aquejan y si1 se ha buscado soluciéon o no. A
continuacion se dara a conocer las respuestas generales que se ob-

tuvieron en las entrevistas realizadas.

En la segunda pregunta, en la cual se quiere conocer quién
es la persona encargada de la administracion, se encontré que la
mayoria son negocios familiares, es decir pareja de esposos, entre
cunados, entre hermanos. Ellos han ido aportando con la gestion
realizada de forma empirica, sin mayor conocimiento en lo que
respecta a contabilidad, presupuesto bien elaborado, reportes de
ventas que se pueden generar diariamente. Ellos trabajan sin es-

tablecer parametros adecuados que muestren la ganancia obteni-

da.

En la tercera pregunta, en la que se quiere conocer cuales
son los principales problemas que los aquejan referente al lugar
en el que se encuentran y como operan, se obtuvo que la falta de
asfalto y regeneracion de la zona es la principal problema que los
aqueja. Luego tenemos a la falta de alcantarillado y a las insta-
laciones del servicio de agua potable, lo cual es un problema no so-

lo en el sector sino en todo el cantdn.

Referente a los resultados obtenidos en la pregunta cuatro,
se logré conocer que el principal factor que ha impedido que la
mayoria de estos restaurantes no se encuentre con una excelente
infraestructura es la falta de dinero, y el dificil proceso para obte-

ner un préstamo que les permita mejorar el negocio.
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En la quinta pregunta de la entrevista realizada, se obtuvo
como resultado que la mayoria si esta dispuesta a mejorar el res-
taurante, si se les otorgara la ayuda suficiente para realizar la

gestién y asi adecuarlo comodamente.

Las repuestas obtenidas en la sexta pregunta permiten
concluir que la mayoria de los propietarios creen necesitar mayor
promocion de lugar. Esto se puede conseguir con ayuda del mu-
nicipio y los encargados del desarrollo del turismo en el cantéon

para poder obtener mayores incrementos de ventas.

La séptima pregunta realizada nos permitié conocer con
mayor profundidad el método que realizan para obtener el presu-
puesto para elaborar las respectivas compras de insumos. La
mayoria se proyecta segun el feriado que esta proximo a la fecha,
pero no establecen metas de ventas, no miden su gestiéon de ope-
raciéon segun con los equipos que tienen ni tampoco cual es su
maximo de abastecimiento, es decir el almacenaje que pueden te-

ner para evitar pérdidas o descomposicion.

La octava pregunta la cual se refiere a el sistema de conta-
bilidad que realizan, permite deducir que la gran parte de los
administradores de los restaurantes no tienen un control de esta
gestion, ni tampoco hacen una proyecciéon de ventas bien estable-
cidas, tampoco un control de sus ingresos y gastos, es decir de lo

que invierten y de lo que recuperan.
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Segun las respuestas obtenidas en la novena pregunta, (la
cual indica s1 creen que es necesario establecer dichos parametros
tanto en contabilidad y adecuaciones para mejorar el servicio), to-

dos si estan de acuerdo.

Para ellos seria mejor conocer sobre el real monto de sus
ingresos, con el fin de mejorar y buscar mantener un adecuado or-
den en sus instalaciones. Esto permitira obtener clientes total-
mente satisfechos con el fin que regresen a sus restaurantes a

degustar el plato tipico de su preferencia.
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CAPITULO IV

ANALISIS DE LA SITUACION ACTUAL

41 ANALISIS DE LA SITUACION ACTUAL DEL
CANTON GENERAL VILLAMIL PLAYAS

Figura # 5. Malecon de Playas
Fuente: recoleccion en la investigacion
Elaboracion: propia

El Cantén General Villamil Playas perteneciente a la provin-
cia del Guayas se encuentra en pleno desarrollo turistico y ur-
banistico desde julio del 2008 después de la provincializacion de la
Peninsula de santa Elena. Desde esta fecha, este cantén comenzd
su proceso de regeneracion con el fin de pertenecer a uno de los

productos estrellas del pais.

Si1 bien es cierto antes de la provincializacién de la peninsula
de santa Elena ,el cantén se encontraba abandonado y la realidad

era otra referente a la planta turistica, con mayor contaminacion
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en las playas, falta de senalizacion y otros aspectos que afectaban

totalmente la imagen general. Andrade, M., y Garcia. S. (2002).

Actualmente si presenta cambios,como se observa el incremen-
to en la inversién tanto de instituciones nacionales como extranje-
ras, las cuales han ido generando plazas de empleos para los habi-
tantes del Cantén. Con este progreso de Villamil Playas se espera
que seconviertaen un balneario preferido y especialmente por los

guayaquilenos.

Como principal atractivo turistico es el malecon de Playas,
que fue uno de los primeros sitios a regenerar, asi mismo el par-
que infantil que se encuentra frente al malecon, el parque cercano
al Municipio, con sus calles asfaltadas pero no en su totalidad. A
pesar que estos lugares han sido regenerados desde el 2008, en la
actualidad ciertas zonas del malecon se encuentran deterioradas
ya que no han tenido un mantenimiento adecuado. Asi también,
se pueden observar ciertas anormalidades tanto en el alumbrado
publico como en sistemas de agua potable y en el alcantarillado

para cilertas parroquias

Entonces podemos concluir que la situaciéon del desarrollo del
Cantén Playas sigue en proceso. Por esto se encuentra necesario
hacer un diagnoéstico, para saber cuales la real situacién y como el
proyecto influiria al crecimiento ordenado del cantén, ya que estos
lugares representan la gastronomia tipica de Villamil Playas.
Ademas de esto, la propuesta no solo busca que el plan sea im-
plementado, sino que se realice constantemente un mantenimien-
to adecuado para evitar deterioros como es el caso que presenta el

malecon.
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4.2ANALISIS ACTUAL DE LOS RESTAURANTES DEL
SECTOR FERIA DE LAS OSTRAS EN GENERAL VI-
LLAMIL PLAYAS

Estos restaurantes se encuentran funcionandopor mas de 10
anos,los cuales si se han ido desarrollando poco a poco pero sin al-
canzar excelentes resultados. Esto es debido también a que en la
actualidad la competencia ha ido avanzando de una forma ordenada
y con mejor infraestructura. De esta forma, ha desmejorado indi-
rectamente el servicio y la imagen de la mayoria de estos restau-
rantes. Estos conocimientos se obtuvieron mediante la observacion
en la investigacién y de acuerdo a las encuestas que se realizaron a

los clientes.

En los siguientes capitulos se detallaran los restaurantes y su

operacién. (ANEXOS)

RESTAURANTES CON NORMAL OPERACION

Los siguientes restaurantes a mencionar se encuentran laboran-
do normalmente, de lunes a domingo desde las 8:30 Am hasta las
8:00 Pm. Se podria decir que los restaurantes del sector son desta-
cados porque manejan una infraestructura sencilla y de servicio
bueno — regular. Sin embargo, sus espacios son limitados y cuen-
tan con capacidad para 6 mesas de 4 a 6 personas cada una, las cua-
les se encuentran sin mayor distancia entre mesa y mesa. Ademas,
sus implementos para la operaciéon también son limitados al igual
que los equipos de cocina de almacenamiento pero cuentan con un

numero considerable de clientes.
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CevicheriaMarlene

Cevicheria Ingrid

CevicheriaCarmita # 1

Cevicheria Maria Luz Y Don Enrique
CevicheriaCarmita # 2

Cevicheria Solange

Cevicheria Aqui es Maritza

Cevicheria Normita

© ® N e ote W

CevicheriaManabita Chonerita

RESTAURANTES CON REGULAR OPERACION

Estos restaurantes operan regularmente pero su infraestructura
es totalmente descuidada, tanto asi que no posee un buen nimero

de clientes, asi mismo su menu es limitado. Estos restaurantes son:

10. Cevicheria El pez Volador
11.Cevicheria Arena Sol y Mar

12. Cevicheria la Langosta
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RESTAURANTES SIN OPERACION

En el siguiente listado se detalla los restaurantes que han dejado
de operar, dejando estos espacios totalmente abandonados, y casi
desaparecida su infraestructura, puesto que solo del restaurante

queda el cartel.

13.Cevicheria Ostra Marina
14.Viagra marino del gato
15.Cevicheria Carlitos

16. Cevicheria Deyssi
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ANALISIS FODA DE LOS RESTAURANTES DEL SEC-
TOR FERIA DE LAS OSTRAS.

Una vez realizado el breve analisis de la situacion de los
restaurantes, el presente tema pretende realizar el analisis FODA
correspondiente para conocer el potencial con el que cuenta el lu-

gar.

Este analisis consiste en clasificar las Fortalezas, Oportu-
nidades, Debilidades y Amenazas con las que se enfrentan los
restaurantes. Este analisis se lo realizé segun las entrevistas y

encuestas y mediante lo observado.

La finalidad de este analisis servira paratener una guia de
los principales aspectos que se deben considerar para lograr los

cambios que se pretenden realizar en el sector mencionado.

Esto permitira lograr que en el futuro los restaurantes
aprovechen todas sus fortalezas y oportunidades para asi brindar
un excelente servicio al cliente.A continuacion se presenta el ana-

lisis respectivo.
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DEBILIDADES

Las debilidades son los aspectos internos negativos con los que se
enfrentan cada restaurante de la zona, los cuales son similares

puesto que se han 1do desarrollando a nivel de asociacion.

1. Pocos conocimientos de los duenos en los aspectos financiero-
contables. Muchos de los duenos de los restaurantes no tienen
experiencia basica en la materia financiero contable y de control
Iinterno, esto provoca que algunas decisiones administrativas no

sean tomadas en cuenta.

2. No se dispone del personal capacitado para lograr ofrecer exce-

lente atencidn al cliente.

3. El sector no es reconocido por su nombre a nivel turistico. Los
restaurantes no mantienen campanas publicitarias, ni estable-
cen planes que prioricen el mantenimiento de clientes para man-
tener los ingresos y planes que garanticen la atracciéon de nuevos

clientes.
4. Los restaurantes no planifican la reinversién de equipo y mobi-
liario y ademas utilizan poco el financiamiento para estos proce-

sos de reinversion.

5. Los desechos que generan los restaurantes del sector no son bien

manejados

6. Tienen el menu limitado a pesar de la variedad ofrecida en las

cartas disefiadas.
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FORTALEZAS

Las fortalezas son los aspectos internos positivos con la que
cuenta cada restaurante del sector, y los cuales se necesitan cono-
cer para poder sacar mayor beneficio en lo que respecta a cada

fortaleza.

1. En estos restaurantes se puede encontrar que la administracion
esta a cargo de los mismos duenos del negocio. Esto beneficia el
sistema de control internosobre los insumos y materia prima con
los que se cuenta para la operaciéon, puesto que asi se esta al

tanto de la operacidon y se conoce las actividades que se realizan.

2. Otras de las fortalezases la obtencion de la materia prima, debi-
do a que el cantén cuentan con los productos con los que se ela-
boran la mayoria de los platos tipicos y asiesto facilita la gestion

de compra.

3. Son propietarios de los espacios en los que se encuentra el res-
taurante. Esto beneficia puesto que no pagan un valor mensual

de alquiler.

4. Personal experimentado en la cocina criolla, lo cual permite que
el sabor y la sazén en los platos tipicos sea una de sus principa-

les fortalezas.
5. Como platos destacados y mas vendidos segun los propietarios

de los restaurantes mencionaron los siguiente y la razon de ello

debido a su buena sazén y racién. (Anexos)
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OPORTUNIDADES

Las oportunidades se refieren a los aspectos externos posi-
tivos que con visién general tanto a nivel cantonal, provincial o
nacional pueden favorecer y sacar provecho de la situacién en la

que se encuentran el lugar.

. El cantén se encuentra en pleno desarrollo turistico con diferentes

proyectos para impulsar el turismo en el canton.

. A nivel nacional el gobierno esta elaborando proyectos de financia-
miento de facil acceso para pequenas y medianas empresas de pro-

duccion.
. Disenos de diferentes proyectos de capacitacion por parte del Minis-
terio de Turismo para mejorar los establecimientos dedicados a la

actividad Turistica.

Crecimiento del interés en el turismo gastronémico por parte de los

visitantes tanto extranjeros como nacionales.
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AMENAZAS

Son todos los aspectos externos negativos a la que se en-
frentan los restaurantes del sector que de unau otra forma afectan

totalmente al desarrollo o gestion del sector.

. Aumento de restaurantes que ofrecen mejor infraestructura con ca-

lidad en el servicio.

. Restaurantes que ofrecen entretenimiento para los clientes con me-

jores areas adecuadas.

. Restaurantes que se encuentran mas cercanos a la playa, lo cual

motiva el mayor acceso de clientes a los restaurantes.

. Restaurantes que ofrecen el mismo tipo de plato o similar a bajos

precios.

. Mala imagen del sector por falta de regeneraciéon urbana y vias co-

rrectamente asfaltadas.

. Problemas con el sistema de agua potable y alcantarillado en el

cantén.

. Fallas en el sistema de recoleccién de los desechos sélidos en el sec-

tor.
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CAPITULO V

DESCRIPCION DEL PLAN PROPUESTO

5.1 INTRODUCION

A continuaciéon se detallara la planificacion segun el anali-
sis del lugar, lo cual proporcionaralos respectivos conocimientos a
los propietarios que administran los restaurantes del sector Feria
de las Ostras; adicionalmente se busca una nueva organizacion
puesto que la asociacion existentes no se ha obtenido resultados

que favorezcan a todos los asociados.

Entre los conocimientos a recibir esta el saber como afecta
la mala planificacién actual. A su vez proporcionarles informa-
cién de como se puede mejorar con la finalidad de brindar un ser-
vicio de calidad. De igual forma, que el personal desarrolle correc-
tamente sus funciones y finalmente conformar una nueva directi-
va del lugar para obtener mejor comunicacion el cual se encar-
guen de controlar y apoyar a las estrategias por desarrollar ya
que el cumplimiento de esto beneficiara a la imagen del lugar y

una mejor presentacion.

Las recomendaciones obtenidas fueron recolectadas a lo
largo de la investigacion y mediantes las encuestas realiza-
das.Principalmente es necesario realizar cambios en las instala-
ciones, adecuar el lugar con mejores equipos, y el mantenimiento

adecuado que se debe conservar para evitar el deterioro.
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5.2 MEJORAS EN LA INFRAESTRUCTURA E INSTALA-
CIONES DE LOS RESTAURANTES

Figura # 6 Imagen externa del Sector Ferias de las Ostras
Fuente: recoleccion en la investigacion
Elaboracion: propia

IMAGEN EXTERIOR DEL LUGAR EN GENERAL

Se puede observar que la imagen externa y de los alrededo-
res se encuentra desordenada. La infraestructura que existe al-
rededor tampoco ayuda, puesto que estas Avenidas Paquisha y
Jaime Roldés que son las callesde su ubicaciéon no se encuentran
correctamente asfaltados. De esta manera el sector se ve afectado
y esto genera molestias tanto para los turistas como para los pro-

pietarios.
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Para mejorar esto y debido a que los directos beneficiarios
serian los propietarios de los restaurantes al conseguir que esta

1magen sea reestructurada, se propone lo siguiente:

Que todos colaboren para el mejoramiento del sector y se
organicen para realizar mingas de limpiezas, adectien aéreas ver-
des, pinten los alrededores y fachadas, implementen tachos para
la correcta disposicion de la basura, coordinen la estructuracion
de un nuevo cerramiento, es decir quitar las barras e implementar
otro diseno. Asi, con el esfuerzo y el trabajo en equipo se vera me-
jorado el entorno, contribuyendo al orden y a la buena imagen no

solo del sector sino del cantén.

Figura # 7 Fachada de la Obra realizada
por la prefectura del 2000 - 2004
Fuente: recoleccion en la investigacion
Elaboracion: propia

En esta planificacién se solicitara la ayuda de la alcaldia o
a la prefectura del Guayas, para solucionar los problemas antes
mencionados, es decir del acceso al lugar, ya que las calles no se

encuentran asfaltadas ni en muy buen estado.
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INSTALACIONES Y ADECUACIONES DE LOS RES-
TAURANTES

Para esto destacaremos cuales son las modificaciones que

deben tener las instalaciones:

CAMBIOS EN LAS MESAS Y SILLAS

Es necesario to-

mar en cuenta que el
aspecto de las mesas y
sillas en un restaurante,
es uno de los principales
factores de la imagen del
lugar. Esto es debido a
que éstos desempenan
un papel importante en

la comodidad del cliente.

Figura # 8 Aspectos de mesas y sillas
Fuente: recoleccion en la investigacion
Elaboracién: propia restaurantes, se observa

En la mayoria de los

que existen mesas cu-

biertas con manteles plasticos o de telas y sillas plasticas.

Estas no solo tienen un tiempo corto de vida de duracién
debido a su fragilidad, sino que son mas propensas a que se en-
sucien con mayor rapidez. Ademas es posible que se manchen
sobre todo las mesas que se encuentran cubiertas con manteles
plasticos, y sea dificultoso remover las manchas. Lo ideal serian
las mesas de maderas o de aluminio, la cuales son muy recomen-

dadas en el servicio de restaurantes y evitan el rapido deterioro.
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MENAJE DE LA MESAS

Otro de los cambios que se deben realizar corresponde al
menaje de la mesas. Esto se refiere a las salsas, servilleteros, cu-
berterias, vajillas, que se encuentran en las mesas. A la hora que
el cliente se sienta a degustar el plato, la falta de éstos o el mal
estado genera un problema, afectando sin duda a la satisfaccion
del cliente. Por consiguiente, el cliente no sentira que recibié un
servicio de calidad y es importante que esto sea considerado por

los propietarios.

HERRAMIENTAS Y UTENSILIOS

Se deben realizar una selecciéon de los utensilios y herra-
mientas que se encuentren en buen estado, y dar la apropiada
limpieza para evitar que sean deteriorados en menor tiempo.
También es necesario que éstos se manejen pacientemente y cui-
dadosamente, puesto que estas herramientas y utensilios son im-
portantes, ya que el buen aseo evitara perjudicar la salud de los
clientes. Es importante que se realice la limpieza diariamente

tanto en el restaurante como en todas sus instalaciones.
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CARTA DE MENUS

Figura # 9 Cartilla de Mend
Fuente: recoleccion en la investigacion
Elaboracion: propia

Sin duda es una de las
mas importantescosas a me-
jorar. Esto es debido a que
es importante que el produc-
to que ofrece cada restauran-
te se encuentre en la carta,
que se encuentre la informa-
ciéon especificaen ella tanto

en precio como en especifica-

ciones del plato, y ademas el buen estado de la carta, etc.

BATER{AS SANITARIAS

Algunos de estos restaurantes carecen de estos servicios y

en otros se encuentran en malas condiciones, generando molestias

en los clientes. Es muy importante hacer hincapié en este tema

ya que afectaria en las ventas de los restaurantes. Muchas veces

la falta de esto puede ocasionar la pérdida de ventas. Este plan

busca la posibilidad establecer un sector destinado a la implemen-

tacion de bafos, en una forma general como lo existen en los pa-

tios de comida en los centros comerciales.
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MANEJO DE LOS DESPERDICIOS

Para evitar malos olores en la zona y la insalubridad se de-
bera ser estricto en este punto, es decir que todos los restaurantes

adopten el mismo sistema.

Este con-
siste en la selec-
cion de los des-
perdicios en dife-
rentes tachos

siendo divididos

en organicos, Figura # 10 Modelo de Tachos clasificadores de desechos
l4sti 1 Fuente: Blogeco.(2011). Cuidando nuestro ambiente. (sitio web)
plasticos, papel 'y Recuperado de: http://blogs.deperu.com/eco/2011/06/

vidrios. Ademas,
esto es importante que cada tacho esté correctamente tapado. De
esta manera se contribuira con el medio ambiente. A mas de este
sistema, se propone implementar el sistema de reciclaje del aceite
de cocina una vez que éste ha sido desechado. Esto con el fin de
evitar la contaminacion en el agua, ya que mucha veces estos son

desechados por las vias de desagtie.
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5.3 IMPLEMENTACION DE UNIFORME PARA EL PER-
SONAL

Otro de los factores que son importantes para la imagen del
restaurante es el uso de uniformes. Es decir que el personal debe

vestir un adecuado uniforme.

Esto no solo para que sea un distintivo del restaurante, sino
que gracias al uso de éstos, los clientes podran identificar al per-
sonal del restaurante y asi poder facilmente interactuar y solici-

tar el servicio que el cliente requiera.

A la vez el uso de éstos generara un sentimiento de com-
promiso entre el empleado y el restaurante, ya que sentiran que
son parte fundamental del negocio, creando asi el compromiso de

lealtad.
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5.4 PLANES DE CAPACITACION

Es necesario comunicarle a los propietarios y al personal de
los restaurantes la importancia de la capacitacién, ya que el cam-
bio no solo tiene que ser en lo tangible, es decir en la infraestruc-
tura, sino también en lo intangible, es decir en el servicio. A con-
tinuacién se mencionan algunos de los beneficios a obtener con la

capacitacion:

* Mejoramiento en la relaciéon entre la gerencia, empleados y
clientes.

* Ofrecimiento del buen servicio de calidad al cliente.

* Incremento de la demanda.

*  Obtencion de una mayor rentabilidad.

Para esto se buscara apoyo del Ministerio De Turismo, debido
que ellos han desarrollados diferentes planes de capacitacion
turistica y seria ideal poder ejecutarlos en la zona. Asi mismo, se
podria implementar un sistema de capacitaciéon a los propieta-
rios, para que asi ellos puedan también capacitar internamente a

su personal.

A continuacién se detallan los programas propuestos por el Ministerio
de Turismo. De los 10 programas de capacitaciéon que ha desarro-
Ilado el Ministerio, los siguientes se han considerado como estra-

tegias aplicables al proyecto Ministerio de Turismo (2009).

1. Competencias Laborales
2. Hospitalidad y Seguridad Alimentaria en Negocios de Comida
Tipica

3. Jovenes productivos y emprendedores

La estructuracion de los programas mencionados es la siguiente
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COMPETENCIAS LABORALES

OBJETIVO

Implementar varios cursos a nivel nacional de las 11 competen-
cias laborales seleccionadas en las empresas turisticas de 2da, 3era y
4ta. Categoria, dirigido a los empleados que se desempenan en una de

las 11 competencias seleccionadas.

DESCRIPCION

Las competencias laborales constituyen una herramienta
técnica para el mejoramiento del desempeno laboral del talento
humano en una empresa turistica, ya que permite elevar el nivel
de conocimientos, habilidades y destrezas, y permite que se gene-
re un valor agregado en los trabajadores que adquieren un curso

técnico de esta naturaleza

POBLACION, OBJETIVO, REQUISITOS

Empleados de las empresas turisticas de 2da y 3era y 4ta. Ca-
tegoria que se desempenien actualmente en una de las 11 compe-
tencias seleccionadas:

Administrador de empresas de alojamiento
Recepcionista polivalente

Camarera de pisos

Administrador de empresas de restaurantes
Mesero polivalente

Cocinero polivalente

Seguridad alimentaria para personal operativo

Gerente de operadora

© ® =N ok W=

Conductor de transporte
10.Agente de ventas
11.Hospitalidad
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HOSPITALIDAD Y SEGURIDAD ALIMENTARIA EN
NEGOCIOSDE COMIDA TIPICA

OBJETIVO

Promover cursos de formaciéon en 2 competencias laborales
basicas para los empleados de losestablecimientos de comida tipi-
ca, con la finalidad de elevar el nivel de atencién y seguridad en la

higiene y manipulacion de los alimentos.

DESCRIPCION

Los establecimientos de comidas tipicas siempre han care-
cido de herramientas técnicas para la gestion de atencién al clien-
te y la seguridad alimentaria, razén por la que este componente
permite mejorar el nivel de desempeno en estos dos aspectos basi-
cos para el servicio turistico. Esto permitira desarrollar técnica-
mente a los establecimientos de comidas tipicas ofreciendo un me-

jor nivel de calidad al cliente o consumidor final.

POBLACION OBJETIVO REQUISITOS

Duenos y empleados de establecimientos de comida tipica
1. Hospitalidad

2. Seguridad alimentaria para personal operativo
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JOVENES PRODUCTIVOS Y EMPRENDEDORES
OBJETIVO

Ofrecer a los jévenes (de 18 a 29 afios) que no tienen expe-
riencia en el sector turistico la posibilidad de aprender y adquirir
los conocimientos, destrezas y habilidades para certificarse en una
de las 4 competencias previstas para este componente. Ademas,
realizar eventos de capacitaciéon de corta duracion, a través de
seminarios o conferencias complementarias a la formacion
académica que reciben los estudiantes con la especializacion de
turismo, tanto de Unidades educativas de Educaciéon Media e Ins-

tituciones de Educacién Superior (institutos y universidades)

DESCRIPCION

Por una parte, se ofrece una oportunidad a los jovenes a
través de la gestion de la Fundacion Educate, la cual ha creado el
“Programa Jovenes Productivos entra 21”. Este programa consis-
te en atender al grupo de jovenes en desventaja, pertenecientes a
grupos indigenas, afro ecuatorianos o mestizos, que lamentable-
mente por una parte no han podido culminar su formacién
académica de educacion media y por otra parte, no han tenido
oportunidades de involucrarse en el mundo laboral. El ofrecerles
la posibilidad de desempenarse en el sector turistico, constituye
una ventaja para su desarrollo profesional en las areas de aloja-
miento y restauracion. Este programa forma parte de un convenio
entre el MINTUR y Fundacién Educate, el cual consiste en la rea-
lizacién del curso tedrico - practico por parte de la fundacién y el
pago del costo de la Certificaciéon de la competencia, asi como las
convocatorias e invitaciones por parte del MINTUR. Por otra par-
te, se ofrece la oportunidad de fortalecer los conocimientos adqui-
ridos por los estudiantes, a través de la ejecucion de seminarios y

conferencias con tematicas de actualidad sobre la realidad del tu-
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rismo a nivel nacional (diversos proyectos que se ejecutan con la
participacién de varios organismos publicos y privados), y por otra
parte sobre la realidad del turismo a nivel internacional con la

participacion de conferencistas de prestigioso reconocimiento.

POBLACION OBJETIVO REQUISITOS

Jovenes comprendidos entre 18 a 29 anos de edad

Quiénes pertenecen al sector econémico media - baja, quiénes estan

en situaciéon de desventaja, estudiantes pertenecientes a Colegios y

Universidades o Institutos Superiores que cursen las especialidades

(bachilleratos o carreras profesionales) relacionadas con el sector

turistico.

CONTENIDO PERFIL DEL CAPACITADOR

. Mesero polivalente

. Recepcionista polivalente

1
2
3.
4

Camarera de pisos

. Ama de llaves
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DISENO DE UN SISTEMA DE CAPACITACION INTERNA AL
PERSONAL DE LOS RESTAURANTES POR PARTE DE LOS
PROPIETARIOS CON EL APOYO DE LAS UNIVERSIDADES
DE TURISMO.

Una vez que los propietarios y/o administradores de los restau-
rantes hayan tenido la capacitacion y realizados los talleres por
parte del ministerio de turismo, se propone que se organice un sis-
tema de capacitacion interna para esto se solicitara el apoyo de
las universidades estatales y privadas de las carreras de Turismo

y Hoteleria para la respectiva capacitacion.

Se propone que se realicen grupos de estudiantes para que en-
sefien las correspondientes especificaciones que se usan en el
momento de servir un plato al cliente y que motiven al personal

de los restaurantes a brindar mejor servicio.

Los horarios de capacitacion se pueden ir coordinando con la
directiva de la asociaciéon para que esta a la vez se encargue de
conformar los grupos del personal a capacitar, asi mismo que el
apoyo de las universidades sea con infraestructura para que el

personal pueda recibir dicha capacitacion.
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5.5 PROMOCION DEL LUGAR

En este plan estratégico se ha enfatizado el mejoramiento
en el servicio al cliente con el fin de ofertar una gastronomia de
calidad, y como una ultima estrategia se propone promocionar el
lugar mediante diferentes actividades culinarias para asi obtener
una mayor afluencia de turistas. Asi, se convertira al lugar en un
atractivo principal y se desarrollara el crecimiento turistico del

Cantén

PROMOCION A TRAVES DE MEDIOS DE COMUNICA-
CION

Se buscara promocién a través de programas de television,
los cuales se encarguen de promocionar el lugar, asi como publica-
ciones mediante sitios webs. Esto es debido a que no se tiene
mucha informaciéon del sector, sino que solo se cuenta con infor-
macion general en lo que respecta a la gastronomia del cantén. A
la vez se solicitara apoyo de la prefectura para difundir informa-

ci6én de los recursos con los que cuenta el lugar.
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REALIZACION DE UN FESTIVAL GASTRONOMICO DE
MARISCOS

Como estrategia de promocién se propone realizar al menos
2 festivales de comida. Estos se realizarian de la siguiente mane-
ra: organizaciéon con todos los propietarios de los restaurantes,
quiénes se pondrian de acuerdo en la elaboracién de un plato mas
representativo del restaurante, evitando que el plato sea repetido

con el fin que todos obtengan ventas.

PROMOCION A TRAVES DE DESCUENTOS

Ofrecer un porcentaje de descuentos en platos elaborados
con un marisco especifico, el mismo que se encuentre en tempora-
da. De esta manera el producto sera muy bien aprovechado,
permitiendo a la vez la reducciéon del costo en la elaboracion del
mismo, ya que debido a la abundancia de éste, mas bajo sera el
costo de inversiéon en la elaboracién del plato, logrando asi mejores

Ingresos.
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5.6 PRESUPUESTO DE FINANCIAMIENTO DE LA IN-
VESTIGACION

Se detalla el gasto de la investigacion y los conocimientos previos que

se obtuvieron para la realizacién de la misma

Tablal4
DETALLEDE CUENTAS DE GASTOS DE LA
INVESTIGACION V. UNITARIO

VIATICOS INVESTIGADOR
Hoszpedaje por tres dias 230,00
Transzporte 35,50
Alimentacion 220,00
Impresos v coplas de encuestas 23,00
VIATICOS DEL ACOMPANATE
Hozspedaje por 3 dias 830,00
Transzporte 35,50
Allmentacion 220,00
Otros

220,00
TUTORIAS PARAREAIJZART.A
INVESTIGACION
Metodologia 2490.00
[nvestigacion de Mercado 249000
Financiamiento 249000
COSTOTOTALDELAINVESTIGACION $1.584.00

Elaboracion: propia

92



PRESUPUESTO DE FINANCIAMIENTO DE LA PRO-
PUESTA

Para este plan se propone el siguiente presupuesto para
mejorar los aspectos basicos de los restaurantes, ademas de dar a
conocer a los propietarios de los restaurantes el crédito al que

pueden acceder para poder poner en marcha las adecuaciones.

TIPO DE FINANCIAMIENTO

Para este plan se propone que los propietarios apliquen el
crédito otorgado por el banco nacional de Fomento, puesto que es
un crédito accesible para estos tipos de negocios. A continuaciéon

ese presenta la informacién del crédito. Banco del Fomento (S.f)

Tablalb.
Crédito 5-5-5 Banco del Fomento

[ Francariw: e

Hasta el 100% del Tasa del 5% anual A partirde $100a
proyecto de la $5.000
inversion a realizar,

Plazo Destino del Crédito: Garantia:
Hasta 5 afnos. Capital de vabajoy Quirografana
activos fijos. (personal), prendana
0 hipotecana

Fuente: Banco Nacional de Foemento (3.£), Microfomento, [Sitio blog]
Recuperado de: https/fwww.bnf fin ecfindex php?
option=com_content&view=article&id=360&Itemid=318&lans=es=
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Son sujetos al crédito las personas que se dedican a activi-

dades de produccién, comercio o servicio.

Con este crédito que el propietario puede adquirir, le ayu-
dara a mejorar los aspectos basicos y la infraestructura del res-

taurante en un 50%.

A continuaciéon se presenta un estimado del presupuesto
para mejorar el restaurante, y también se propone que sedestine
una cuota por cada restaurante para el arreglo general del sec-

tor.
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Tablal6.
Presupuesto Estimado para reestructuracion por cada
restaurante

Valor

Rubros Cantidad Unitario Valor total
Muebles

=
T’

Alezas & oo, 00 z 330,00
=
P’

Eillas 24 15, 00 z 36000
=
L-F

Tachos de Basuras 3 10,00 8 30,00
=
L=,

o 3 100 00 = S0 00

i -.I.ﬁ.l:]_uE e2 & LA e LU
staciones de 2

Cuberteria 1 35,00 2 35.00

Utensilios de Restaurante

=
L=,

Zervilleteros 10 0.50 3 2,00
=
L=,

Platos 50 1.00 2 50,00
e
L=,

Vazos 20 1.00 2 50,00
e
L=,

Saleros 10 2,00 z 20,00
=
T’

res S0 0,50 3 25 00

enedores 20 0,50 2 25,00
=
P’

Cucharas a0 050 2 25 00
=
L-F

Cuchillos de Mesza a0 0,30 8 25,00

Elaboracion’ propia
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Tabla17.

Rubros Cantidad Valor Unitario

Equipode Restaurante

3
Cocina Industrial 1 1.500.00
Refrigeradora 2
Industrial 1 1.800,00
Infraestructura

e

T
Fintura 2 100,00

e

T
Brocha 4 3.00

=

T
Instalaciones Sanitaria 1 120,00
Cuota para Inversion
de la infraestructura 2
general 1 180,00

Total para la Inversion de Reestructuracion

Valor total

nnnnn

R

Yo

JJJJJ

gggggg

1]

L e A
— I—": I—'I I—'I

@
T
4.297 00

Elaboracion: propia
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CAPITULO VI

6.1 ANALISIS DE IMPACTOS DEL PROYECTO

Se encuentra necesario realizar una breve evaluacion de los
1Impactos negativos o positivos que puedan provocar la ejecucién
de la propuesta, pues el analisis detallado nos permitira conocer
cuales podrian ser las causas y consecuencias. Esto nos permitira
conocer una posible solucion al factor negativo que éste pueda

presentar.

Cada evaluacion de impactocomprendera en identificar cual
podria ser el beneficio como a la vez que consecuencia podria des-
encadenar. Es decir, se busca hacer una prediccién o interpretar
el impacto que se puede producir segun la actividad que se reali-

zara.

Para ellos se escogié analizar los impactos que representan
mayor importancia e influencia en la propuesta, los cuales se re-

fieren al Ambito:

Econémico,
Ambiental y

Social
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6.2 ANALISIS DE IMPACTO ECONOMICO

El sector a través del tiempo ha tenido un considerable de-
sarrollo pero no en su totalidad debido a algunas carencias para el
buen desarrollo del mismo. El cantén es mayormente visitado por
turistas nacionales, especialmente de la region costa y entre ellos
destacan los habitantes de Guayaquil. Por otro lado, también re-
cibenmuchos visitantes en las fechas de feriados y en la tempo-
rada de la Region Sierra, todos ellos buscando un turismo de

tranquilidad, comodo y con buen servicio.

Se puede observar que la afluencia de turistas al Cantén en
fechas de feriado como en temporada playera es notablemente al-
ta, lo cual nos indica que existe una mayor demanda en los servi-

cios tanto de hospedaje y en los servicios de alimentos y bebidas.

La propuesta pretende no solo promover la promocién en
las fechas y temporadas antes mencionada, sino durante todo el
ano, con el fin de brindar un servicio de calidad con el objetivo de
conservar y conseguir clientes. El beneficio de esta implementa-

cion es beneficiar econdémicamente al sector.

Para poder beneficiar al sector, se debe mencionar que esta
propuesta cuenta con un plan de promocién cuyo objetivoes el de
incrementar clientes al menos semanalmente, mediante activida-
des gastrondémicas, como festivales culinarias y descuentos en pla-
tos tipicos de temporadas. Ademas, se propone ofrecer opciones
de intercambios culturales en lo que respecta a la gastronomia

tipica del sector.
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De esta forma los restaurantes del sector obtendran mejo-
res ganancias, con el incremento de clientes mediante estos tipos

de promocion.

Esto beneficiara no sélo al lugar sino a las mismas fami-
lias que se encargan del negocio, lo que permitira obtener mejores
ingresos y por ende generando mayor calidad de vida en las fami-

lias del Canton.

Por otro lado las personas dedicadas a una diferente activi-
dad como artesanos, pescadores, personas que ofrecen el servicio
de alquiler de parasoles con sillas y las comunidades también se

veran beneficiados.

Esto es debido a que esta mayor afluencia de turistas gene-
rara ingresos para ellos también, ya que la mayoria de las perso-
nas buscan salir de la rutina de la semana laboral y participar de

todas las actividades y ofertas.
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6.3 ANALISIS DEIMPACTO AMBIENTAL

En este analisis se debera considerar los aspectos positivos
como los negativos, y como pueden afectar al sector asi mismo co-
mo lo pueden beneficiar. Esto ayudara a conocer cuales serian las

medidas y acciones a tomar en el caso de los aspectos negativos.

Este analisis permitira prestar mayor atenciéon a la conser-
vacion del ambiente que se debera mantener, con el fin de favore-
cer al desarrollo y la armonia de otras comunidades y sectores que

se encuentran alrededor del lugar.

IMPACTOSAMBIENTALESPOSITIVOS

Con el plan propuesto se obtendrian los siguientes impactos

con aspectos positivos:

Debido que actualmente el lugar carece de areas verdes, una de
las actividades que se propone en este plan es la implementacion
de estas areas. Esto influira de manera positiva, ya que la exis-
tencia de estas areas aportaria a la calidad del aire en el sector,

ademas de dar una mejor imagen y aspecto al lugar.

El adecuado manejo de los desechos sélidos es otra de la pro-
puesta mencionada en el plan, el cual consiste en la clasificaciéon
de los residuos tantos organicos como inorganicos. KEsto benefi-
ciara al ambiente tratando de evitar los malos olores y redu-

ciendo la contaminacion del ambiente.
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IMPACTOSAMBIENTALESNEGATIVOS

Asi como esta propuesta presenta aspectos positivos, también
corre el riesgo que se vuelvan negativos, lo cual sera detallado a

continuacién:

e Kl impacto negativo se puede provocar a causa del incremento de
personas, ya que podria haber una sobrecarga en el lugar. Esto
provocaria contaminaciéon del ruido y el mal manejo de los des-

perdicios por parte de los clientes puede ser mayor a lo habitual.

e Kl incremento de ventas en el lugar provocaria mayores incre-

mentos en los desechos sélidos.
e Con la mayor afluencia de clientes el lugar ya regenerado, corre

el riesgo de que existan danosen las estructuras debido al mal

uso que los clientes le den a las correspondientes instalaciones.
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6.4 ANALISIS DE IMPACTO SOCIAL

Seran analizados los posibles impactos positivos y negati-
vos que el proyecto puede generar de todo tipo, ya sea cultural, so-

cial, de imagen, reconocimiento, seguridad y equidad.

IMPACTOS SOCIALES POSITIVOS

Se mencionan los siguientes

e Como aspecto positivo, es que se tendria una mejor imagen para
cada restaurante, lo cual ayudaria al sector y obligaria a los de-
mas restaurantes de los alrededores que no pertenecen a la aso-
ciaciéon de la Feria de Ostras a mejorar su imagen y por consi-

guiente el servicio.

e Generar plazas de trabajos ya que estos al tener mayor presen-

cia de clientes, presentarian falta de mano de obra.

e Incremento de seguridad en el sector para proteccién tanto del

cliente como de los restaurantes.

e Las actividades que propone el proyecto como los festivales culi-
narios aportara culturalmente, lo cual permitira conocer las

formas de preparacion y aspectos tradicionales del plato tipico.
e Con la realizacion del proyecto se propone mejorar la comunica-

cién entre los restaurantes que conforman el sector, con el fin de

aportar equidad en ventas.
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e Incrementar los conocimientos acerca del servicio y administra-

cion para el personal de los restaurantes.

IMPACTOS SOCIALESNEGATIVOS

Se mencionan los siguientes

e Puede generar rechazo por los restaurantes que se encuentran

alrededor.

e Falta de participacion, es decir que los propietarios pueden pen-

sar que sus beneficios actuales sean afectados.
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CONCLUSIONES

A continuacion se presentaran las conclusiones de la propuesta

tanto de los datos obtenidos como de la investigacién en general.

De los resultados obtenidos en las encuestas realizadas a los clientes,
se encontr6 que gran parte de los restaurantes no presentan una bue-
na infraestructura. Esto no es de mucha satisfaccion para los clien-
tes puesto que el 60% respondié que encuentra este factor de aspec-
to regular mas no excelente; lo cual significa que ese descuido que

existe necesita ser mejorado.

Los propietarios de los restaurantes dieron a conocer que realizan sus
funciones de acuerdo a los conocimientos empiricos que han tenido
mas no por haberlas conseguido por estudios, lo cual indica que por
falta de capacitacion no brindan un servicio de calidad. Es decir,
ellos simplemente ofrecen un servicio amable o atento pero no con el

respectivo servicio de calidad.

Se encontr6 que no existe una buena comunicacion con todos los
asociados del sector, lo cual no ha desarrollado el trabajo en equipo

para beneficio de todos.



RECOMENDACIONES

Fundamentandose en las conclusiones antes mencionadas se

dan a conocer las siguientes recomendaciones

Se recomienda la implementacién del plan, para que el sector de
los restaurantes tenga un correcto y ordenado crecimiento gas-

tronémico y brinden una mejor atencién al cliente.

Con la implementacién del plan, se permitira que el personal sea
correctamente capacitado para desempenar sus funciones para

lograr la satisfaccion.

Es importante que la asociacién conformada se preocupe de lle-
var a cabo las actividades propuestas y desarrollen una mejor

comunicacién para establecer el trabajo en equipo.

Mejorar el ambiente, la imagen del personal, lo cual le permitira
al visitante encontrarse en un lugar agradable con mejor infra-

estructura ya que esto influye en la afluencia de visitantes.
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ANEXOS

MODELO DE ENCUESTA USADA PARA LA INVESTIGACION

&P

Universidad Catdlica De Santiago De Guayaquil

Encuesta

El objetivo de esta encuesta es identificar como califican los clientes el
servicio de los restaurantes de la Feria de las Ostras, para asi co-
nocer las inconformidades y mejorar el servicio

Sexo: M - F Edad:

Subraye la respuesta seguin su criterio

1. /Con que frecuencia acude a comer en estos restaurante?

Frecuentemente Con poca Frecuencia Es la primera
Vez
2. Nombre del Restaurante

3. ¢(Son eficientes las personas que le han brindado el servicio en el

restaurante?
Si No
4. (Son eficaces las personas que le han brindado el servicio en el res-
taurante?
Si No

5. (Como considera el ambiente que ofrece el restaurante?

Excelente Bueno Regular Deficiente



6. (Coémo califica la higiene del restaurante?

Excelente Bueno Regular Deficiente

7. (Coémo califica la infraestructura de los restaurantes del sector?
Excelente Bueno Regular Deficiente

8. (/Qué le parece el menu del restaurante?
e Sobrepasa las expectativas

e Satisface las expectativas
e No satisface las expectativas

9. (Qué tan satisfecho quedd con la atencién recibida?
Muy satisfecho Satisfecho Insatisfecho

10.;Encuentra el precio que pago acorde con el plato que se sirvi6?

Si No

11.Dentro de que rangos esta de acuerdo a pagar por un buen servicio

3-5 6-8 9-11 12 -15



ANEXOS

MODELO DE ENTREVISTA USADA PARA LA INVESTIGACION

i

Universidad Catolica De Santiago De Guayaquil

Entrevista

Tema: Propuesta de planificacion estratégica y promocion turistica
del sector Feria de las Ostras en General Villamil Playas, como
medio efectivo para el mejoramiento de la calidad del servicio al

cliente

Objetivo: conocer el manejo del servicio que realizan los propietarios

de los restaurantes para evaluar y encontrar soluciones

1. Nombre del restaurante

2. Quien administra el restaurante

3. ¢(Cuales son los problemas que los aquejan referente al lugar?

4. (Cual es el principal factor que ha impedido una buena adecua-
cién en su restaurante?

e Tiempo

e Dinero

e Falta de capacitacion

e Otros

5. (Esta dispuesto a mejorar su restaurante, si, no por qué?




6. (/Qué cree usted que necesitaria para obtener mejores ingresos

para su restaurante?

7. (Coémo realiza usted el presupuesto para la compra de insumos

para el restaurante?

8. ¢(Lleva una contabilidad de ingresos y gastos?

9. (Cree usted que es necesario establecer parametros de orden
en su restaurante (referente a uniforme, sueldos destinados

para cada empleado, correcto menaje en las mesas, etc.)?




ANEXOS

S

# 11. Fachadas de los restaurantes con normal
funcionamiento

Fuente: recoleccion en la investigacion

Elaboracion: propia

Figura # 12 Fachada de los restaurantes sin Funcionamiento
Fuente: recoleccion en la investigacion
Elaboracion: propia




ANEXOS

#13 Anti 1 n del P ue del Marisco de la T ui
Fuente: Ramos. X_.,(2006). Lio por obra en Tarqui. (sitio web). Recuperado  de:
http://www.eluniverso.com/2006/08/26/0001/12/99CAF1EDCCS446CDBE77CB9B61DE2475 html
Elaboracién: Xavier Ramos




Figura # 14. Asepctos del entorno del sector ferias de la

Ostra
Fuente: recoleccion en la investigacion
Elaboracion: propia




ANEXOS

Tabla 18. Platos destacados de los restaurantes del sector feria de la Ostra

Numero Plato Precio
1 Arroz Marinero F6-%8
2 Ostra Gratinada Fo5-%6
3 Ceviche Marinero $5-%6
4 Cazuela Marinera 36 -387
5 Ceviche de Ostras $4-%5
6 Sopa Marinera F4-%5
T Encocado Mixto 36 -39

Elaboracion: propia




Apéndice 1.

Areas bajo la curva normal

APENDICE

Ejemplo

Siz = 1,96, entonces
PlDaz)=0.4750

z— 1.96
z 0.00 0.01 0.02 0.03 0.04 0.05 0.06. 0.07 0.08 0.09
00' | 00000 0.0040 0.0080 0.0120 0.0160 00192 0.0239 0.0279 00319 0.0359
0.1 0.0398 0.0438 0.0478 0.0517 0.0557 0,059 0.0636 0.0675 00714 0.0753
02 0.0793 0.0832 0.0871 0.0910 0.0048 0.0987 0.1026 0.1064 0.1103 0.1141
03 0.1179 0.1217 0.1255 0.1293 0.1331 0.1368 0.1406 0.1443 0.1480 0.1517
04 0.1554 0.1591 0.1628 0.1664 0.1700 01736 01772 0.1808 0.1844 0.1879
05 0.1915 0.1950 0.1985 0.2019 0.2054 0.2088 0.2123 0.2157 0.2190 0.2224
06 0.2257 0.2291 0.2324 0.2357 0.2389 0.2422 0.2454 0.2486 0.2517 0.2549
07 0.2580 0.2611 0.2642 0.2673 0.2704 0.2734 0.2764 0.2794 0.2823 0.2852
08 0.2881 0.2010 0.2039 0.2967 0.2095 0.3023 0.3051 0.3078 0.3106 0.2133
0.9 0.3158 0.3188 0.3212 0.3238 0.3264 0.3289 0.3315 0.3340 0.3365 0.3389
1.0 0.3413 0.3438 0.3461 0.3485 0.3508 0.3531 0.3554 0.3577 03599 0.3621
11 0.3643 0.3565 0.3686 0.3708 0.3729 0.3749 0.3770 0.3790 0.3810 0.3830
12 0.3842 0.3869 0.3888 0.3007 0.3925 0.3944 0.3062 0.3980 0.3097 0.4015
13 0.4032 0.4049 0.4066 0.4082 0.4099 0.4115 0.4131 04147 04182 0.4177
14 0.4192 0.4207 0.4222 0.4238 0.4251 0.4265 0.4279 0.4292 0.4306 0.4319
15 0.4332 0.4345 0.4357 0.4370 0.4382 0.4394 0.4408 0.4418 0.4429 0.4441
16 0.4452 0.4463 0.4474 04484 04495 0.4505 0.4515 0.4525 0.4535 0.4545
17 0.4554 0.4564 0.4573 0.4582 0.45091 0.4599 0.4608 04816 0.4625 0.4633
18 0.4541 0.4549 0.4656 0.4684 0.4671 0.4678 0.4686 0.4693 0.4699 0.4706
19« | 04m3 0.4719 04726 04732 0.4738 04744 00 0475 0.4761 0.4767
20 04772 0.4778 0.4783 0.4788 04783 0.4798 0.4803 0.4808 0.4812 0.4817
21 0.4821 0.4826 0.4830 0.4834 0.4838 0.4842 04846 0.4850 0.4854 0.4857
22 0.4861 0.4364 0.4868 0.4871 0.4875 0.4878 0.4881 0.4884 0.4887 0.4890
23 0.4893 0.4295 0.4898 0.4901 0.4904 0.4906 04909 0.4911 0.4813 0.4916
24 0.4918 0.4920 0.4922 0.4925 0.4927 0.4929 0.4931 0.4932 0.4934 04936
25 0.4938 0.4940 0.4941 0.4943 0.4945 0.4946 04948 0.4949 0.4951 0.4952
28 0.4953 0.4955 0.4956 0.4957 0.4959 0.4960 0.4961 0.4952 0.4983 0.4964
27 0.4965 0.4966 0.4967 0.4968 0.4989 0.4970 04971 0.4972 0.4973 0.4974
28 04974 0.4975 0.4976 0.4977 0.4977 0.4978 04979 04979 04980 0.4981
29 0.4981 0.4982 0.4982 04083 0.4984 0.4984 04985 0.4985 0.4985 0.4988
30 0.4987 0.4087 0.4987 0.4988 0.4988 0.4980 0 4989 0.4989 0.4990 0.4990

Fuente: Lind. D., Marchal. W, y Manson R, (2004) &pendice D Estadistica para adminis-tracién y economia.
Pag.758,. Editorial Alfaomega. México D.F



