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RESUMEN

El presente trabajo de titulacién tuvo como objetivo disefiar estrategias de
marketing para posicionar la marca del cangrejal “El Chelero” en la ciudad de
Guayaquil. La marca no contaba con una ventaja competitiva frente a la
competencia que la diferencie. Los métodos utilizados fueron la encuesta, que
fue realizada a 404 consumidores de cangrejo en sector noreste de Guayaquil,
para diagnosticar la situacién actual de la empresa y la entrevista, realizadas
al propietario del Cangrejal El Cangrejo Chelero y competidores para conocer
las diferentes estrategias a seguir. En los resultados se identificaron
caracteristicas preferidas por consumidores al momento de elegir un cangrejal,
entre ellos: El sabor y calidad, la atencion al cliente, asi como la asistencia en
grupos de amigos y compafieros de trabajo, por lo que a partir de ello se
establecieron los niveles de posicionamiento por atributo, beneficio y creencias
y valores, transmitiéndolos a través de estrategias de marketing de servicio y
de promocion al mejorar el servicio al cliente, modalidad de envio y anuncios
gue refuercen el mensaje de posicionamiento.

Palabras claves: Posicionamiento, diferenciacion, ventaja competitiva,

estrategia de marketing.
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ABSTRACT

The objective of this degree work was to design marketing strategies to position
the “El Chelero” crab brand in the city of Guayaquil. The brand did not have a
competitive advantage over the competition that differentiates it. The methods
used were the survey, which was carried out on 404 crab consumers in the
northeast sector of Guayaquil, to diagnose the current situation of the company
and the interview, carried out with the owner of Cangrejal EI Cangrejo Chelero
and competitors to learn about the different strategies to follow. . In the results,
characteristics preferred by consumers were identified when choosing a crab,
among them: taste and quality, customer service, as well as attendance in
groups of friends and co-workers, so that from this established the levels of
positioning by attribute, benefit and beliefs and values, transmitting them
through service and promotional marketing strategies by improving customer
service, delivery method and advertisements that reinforce the positioning
message.

Keywords: Positioning, differentiation, competitive advantage, marketing
strategy.
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Introduccion
Contexto histérico Social del Objeto de estudio
Los restaurantes en el territorio nacional se encuentran a un nivel de crecimiento
exponencial, el marketing proceso mediante el cual las compafias crean valor para
los clientes y establecen relaciones sélidas para obtener a cambio valor de ellos, por
medio a esto la empresa busca desarrollar mercadeo que esté ligado al servicio al
cliente.
Adaptar el presupuesto para contratar a especialistas que innoven con métodos
estratégicos para atraer al usuario y facilitando el uso de tecnologia para la dar a
conocer el producto por medio del internet. A su vez facilita el posicionamiento por
este medio con estrategias de marketing efectivas a largo plazo.
En la actualidad toda marca busca diferenciarse de la competencia, este seria la
ventaja de la marca, para ganar participacion en el mercado, por medio de la
promocién de venta es un factor clave para posicionarse en el mercado. Se busca
implementar estrategias de marketing que fortalezcan la imagen de la marca en la
mente del consumidor.
Toda empresa debe tener una ventaja competitiva clara que genere un valor al cliente
sea por costos o beneficios diferenciarse de la competencia.
En base a esto se procede a realizar el andlisis a la empresa restaurante cangrejal
EL CANGREJO CHELERO vy posterior disefiar estrategias de marketing como la
alternativa viable para solucionar los problemas de la empresa y posicionarse en el

mercado actual.

Antecedentes
Se realiza la revision de varios proyectos de titulacion de marketing para establecer
gue tipos de propuestas facilita el posicionamiento deseado.
En la tesis Segovias (2017) Estrategias Innovadoras de marketing implementadas en
las Pymes dedicadas a las actividades de restaurante, Cuenca, enero-junio del 2016
(tesis de postgrado) Guayaquil, Ecuador. Se desarrollé un estudio a 84 restaurantes
de los aspectos promocionales, la propuesta esté ligada al marketing de servicios, el

mayor esfuerzo esta en la atencion al cliente de manera personalizada, por medio de



los meseros interactuaban de manera asertiva para influir en la decisién de compra,
a su vez el cliente recomienda la empresa.

Segun Novillo y Salas (2020) Plan de Marketing para el Restaurante Pollo Box en la
ciudad de Guayaquil (tesis de pregrado). Universidad Catolica de Santiago de
Guayaquil, Ecuador. El objetivo de posicionamiento de esta marca, es enfocarse en
brindar una opcién original con un estilo de vida saludable para todos los
consumidores del restaurante Pollo Box, su propuesta es incluir un menu nuevo en
las redes sociales, ademas se utilizo la promocion de ventas por medio de BTL en el
punto de venta como combos especiales, descuentos especiales en dias festivos y
medio OTL en social media publicando combos exclusivos y noticias relacionadas con
la empresa.

Segun, Avila (2017) estrategias de marketing y el posicionamiento de mercado. Caso
empresa lyaykutec cia. Ltda., ubicada en el distrito metropolitano de Quito, sector
norte (tesis de pregrado) Universidad Central del Ecuador, Quito, Ecuador. Esta
empresa ofrece servicios de capacitacion, asesoramiento técnico y administrativo, la
propuesta esta enfocada al e-marketing, este facilitara en la captacion de informacion
y estar en constante contacto con los clientes, aumentando la captacion de nuevas
propuestas de mejoramiento, ademas se usara publicidad BTL como volanteo como
segunda opcion.

Segun, Baque y Arcentales (2019) autores de la tesis titulada “Marketing Estratégico
para posicionar la marca ‘LA ESPECIAL” en la categoria productos aditivos
alimentarios en los mercados de la ciudad de Guayaquil (tesis de pregrado).
Universidad Laica Vicente Rocafuerte, Guayaquil, Ecuador. Esta empresa se dedica
a elaboracion de esencias para reposteria, su propuesta de nivel de posicionamiento
por atributo y beneficio, el producto tiene una presentaciéon Unica, elaboro esencias
personalizadas para cada consumidor. Se empled la estrategia de marketing en social
media mediante la creacion de nueva linea grafica que reflejo el posicionamiento

deseado.



Planteamiento Del Problema

En el sector noreste de Guayaquil se concentra la mayor parte de restaurantes
cangrejales de Guayaquil, existiendo ademas del Cangrejal Chelero mas 20 de
diferentes marcas en una misma avenida. Las personas acuden a restaurantes mas
concurridos sin identificar la marca del restaurante, ya que se dejan llevar por la idea
gue, si un “local esta lleno, la comida es buena”. Por lo que los cangrejales acuden a
competir de forma directa, promocionando los mismos combos a menor valor, esto da
origen que no exista una diferenciacion de atributos, més alla del precio entre
cangrejales.

Restaurante Cangrejal “Cangrejo Chelero” busca obtener una ventaja competitiva
entre sus competidores para lograr posicionarse en la mente del consumidor y de esta
manera sea elegido por sus atributos diferenciadores, por lo que se plantea la
siguiente.

Pregunta problematica:

¢, Como posicionar el restaurante cangrejal el Cangrejo Chelero en Guayaquil?

Delimitacion:
Limites temporales de la investigacion: Agosto a Octubre 2020

Limite Espacial: Guayaquil (Noreste)

Objetivo General
Disefiar estrategias de marketing para posicionar la marca del restaurante cangrejal
Chelero sector noreste en la ciudad de Guayaquil afio 2020.

Objetivos Especificos

* Fundamentar teéricamente la importancia de la aplicacion de estrategias de
marketing que permita el posicionamiento de marca El Cangrejo Chelero.

* Diagnosticar el estado actual de la marca ElI Cangrejo Chelero.

* Proponer las estrategias de marketing a utilizar que ayude al posicionamiento de la

marca El Cangrejo Chelero.

Variables

Independiente: Estrategias de Marketing



Dependiente: Posicionamiento de marca

Justificacion

En los ultimos diez meses la competencia ha aumentado en el sector, esto ha
afectado las ventas de la empresa, la empresa no tiene el posicionamiento adecuado
gue diferencie de la competencia con una ventaja competitiva que no pueda ser
replicada, por lo que esté proyecto beneficiard al propietario de la empresa y sus
colaboradores, ya que al aplicar las estrategias de marketing para solucionar al
problema que se describe anteriormente, mejorara la calidad de trabajo, ayudando a

mantener los empleos y por si la economia de ese mercado.

Novedad

Se establece como novedad cientifica la realizacion de un proyecto que incluye el
posicionamiento de una marca con un producto existente a un mercado de amplia
competencia.

Proponer el conocimiento de los niveles de posicionamiento como son: los atributos,
beneficios, creencias y valores; éstos se daran a conocer a través de material POP

en el punto de venta y anuncios en las redes sociales.

Alcance de la investigacion

El alcance a utilizar es descriptivo. Segun Rios (2018) El principal objetivo es detallar
las caracteristicas o funciones del mercado, el investigador debe tener conocimiento
previo del problema y los datos de método exploratorio, el método utiliza después que
el investigador haya adquirido una comprensién firme de la situacion (p.22).

Por lo que se aplica para conocer las cualidades de la empresa y sus competidores.
El presente trabajo investigativo hace uso del enfoque mixto, puesto que alberga una
combinacion del enfoque cuantitativo y cualitativo, se usara las técnicas de la
encuesta y la entrevista, las cuales sirven de apoyo y soporte para la realizacién de

este proyecto
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1° CAPITULO I: MARCO TEORICO

1.1 Marketing

El significado de marketing segun Kotler (2012) “es el proceso mediante el cual las
compafiias crean valor para los clientes y establecen relaciones sélidas para obtener
a cambio valor de ellos” (p. 33).

Todo restaurante siempre debe generar valor a sus clientes, por medio de la buena
sazbén que ofrece, obteniendo clientes satisfechos, y generando ingresos a la
empresa.

La American Marketing Association “AMA” (2017) afirma que, la Mercadotecnia “es la
actividad, conjunto de instituciones y procesos para crear, comunicar, entregar e
intercambiar ofertas que tienen valor para los consumidores, clientes, socios y la
sociedad en general”.

Por ende, engloba todos beneficios que son para cada individuo dentro de la empresa
desde crear un valor con los productos, comunicarlo de manera adecuada, otorgar y
comercializar los productos con un servicio destacable.

1.2 Segmentacion

Segun Kotler (2012) para enfocarse en las estrategias de marketing es necesario
conocer el publico objetivo “La segmentacion de mercado consiste en dividir el
mercado en partes bien homogéneas segun sus gustos y necesidades. Un segmento
de mercado consiste de un grupo de clientes que comparten un conjunto similar de
necesidades y deseos” (p. 214).

La segmentacién es la base para conocer que clientes le gusta consumir el cangrejo
de manera habitual, donde se va poder desarrollar las necesidades que se maneja el
cliente para poder satisfacerlas, haciendo que el consumidor pueda volver y poder
recomendar a la empresa.

Por otra parte, segun Solomon (2008) segmentaciéon de mercado implica “dirigir una
marca soélo a grupos especificos de consumidores y no a todas las personas, incluso
si eso significa que otros consumidores que no pertenecen a este mercado meta no
se sientan atraidos hacia ese producto” (p. 6).

Esta teoria es selectiva, indica que la empresa El cangrejo Chelero tiene que definir

su segmento, donde existen grupos que no comparten gustos con el producto que se



ofrece, de tal manera va existir una variedad de productos para toda clase de publico
objetivo.

1.2.1 Segmentacion Geografica

La segmentacion geografica segun Kotler (2012) “consiste en dividir el mercado en
variables geograficas, como paises, regiones, provincias, ciudades o ciudadelas que
influyen en los clientes, poniendo atencién en las variaciones locales, asi ajustar los
programas de marketing a las necesidades y deseos al grupo de clientes” (p. 214).
Es ideal para todo tipo de empresa, ademas sirve para seleccionar los clientes en
una zona geografica, tratando que pueda influir en la compra del producto por parte
del cliente, ademas de elegir la zona en donde se quiere posicionar la empresa, para
lograr cumplir con la necesidad que tiene el cliente, adicionalmente de ver qué tipo de
restaurante existe en el lugar y si es comercial.
Segun Lambin y Galluci (2007) La segmentacion geogréafica o llamada descriptiva
“son las personas que tienen distintos perfiles sociodemograficos, también tienen
diferentes necesidades y expectativas respecto de los productos y servicios” (p. 159).
Se obtiene informacion geografica de los consumidores para clasificar de acuerdo a
los parametros cuantitativos como donde residen dentro de la ciudad de Guayaquil,
por lo tanto, esta descripcion se genera con la finalidad de satisfacer las necesidades
de los clientes.

1.2.2 Segmentacion Demografica
Segun Kotler (2012) “La segmentacion demogréfica es la division de mercado en
grupos de variables como género, edad, ciclo de vida familiar, integrantes de familia,
educacion, religion, raza, generacion y ocupacion” (p. 191).

Las empresas obtienen diversa informacion para una base de datos
relacionado a los clientes asi puede aplicar estrategias de marketing aplicar al
mercado meta para que puedan reconocer la marca, mediante los diferentes targets
existentes. Se puede desarrollar un target con diferentes variaciones, donde se pueda
analizar que clases de personas van a la empresa.

1.2.3 Segmentacion Psicografica
Segun Kotler (2012) la segmentacion psicogréafica divide a los consumidores en

diferentes grupos segun la clase social, el estilo de vida o las caracteristicas de



personalidad. La gente del mismo grupo demografico podria tener rasgos
psicograficos muy diferentes (p. 194).
Esta segmentacion es primordial en obtencion de informacion que divide los rasgos
culturales y generacionales para la creacion de estrategias que se ajusten a este
grupo especifico, por la cual va ser atendida de la misma manera que todos sin lograr
una discriminacion por los diferentes tipos de clientes con rangos sociales o
caracteristicas en personalidades.
1.3 Ventaja competitiva
Segun Kotler (2010) menciona “las ventajas competitivas mediante una ventaja, se
ofrece valor a los clientes y se gana a los competidores, ofreciendo precios reducidos
o proporcionando mayores beneficios que justifiquen un valor mas alto” (p. 210).
Estas ventajas se desarrollan en base a las estrategias, de tal manera va servir para
llevar un paso delante de los competidores, dado que esto va generar beneficios
importantes para el desarrollo social y econémico de la empresa, con el manejo de la
publicidad ya sea de diferentes maneras, pero que lo realice de forma diferente a la
competencia.

Los tipos de ventaja competitiva son:

1.3.1 Liderazgo general de costos
Segun Kotler (2012) el Liderazgo general de costos “donde las Compafiias trabajan
para reducir costos de produccion y distribucién, con el propdsito de entregar un
menor precio que la competencia y ganar una cuota en el mercado” (p. 51).
Cualquier empresa puede introducirse en el mercado con costos mas bajos y captar
mayor cuota, logrando un liderazgo en costos para la distribucion del producto,
haciendo que los clientes prefieran la empresa por generar un buen consumo y no
solo por precios bajos, esto va ser significativo dado que va producir ganancias.

1.3.2 Enfoque
Segun Kotler (2012) menciona la ventaja por enfoque cuando “la empresa se enfoca
en varios segmentos estrechos del mercado, se llega a conocer intimamente y
persigue el liderazgo en costos o la diferenciacion internamente de su segmento

meta” (p.51).



1.4 Diferenciacion

Segun Kotler (2012) la diferenciaciéon es diversificar realmente la oferta de mercado
de la compafiia para que entregue mayor valor a los consumidores (p. 51).

La diferenciacion es un método primordial para que la empresa se dé a conocer por
ofertas que penetre la mente del consumidor asi captar su atencién y prefieran. A
base de esto existen cinco ventajas competitivas por diferenciacion son:

1.4.1 Diferenciacion de productos

Segun Kotler (2012) la diferenciacion de producto es posible distinguir las marcas con
respecto a sus caracteristicas, desempefio, estilo y disefio” (p. 211).
La marca tiene que relacionarse con los productos de la empresa mostrando
caracteristicas internas y externas para que el cliente lo identifique facilmente,
ademas que sirve para poder reconocer la empresa, también mejorar las diferentes
areas con su debido procedimiento que debe mantener la organizacion para que el
publico se sienta satisfecho y beneficiado.

1.4.2 Diferenciacion de servicios
Segun Kotler (2012) la diferenciacion de servicios es gracias a una entrega rapida,
cémoda o cuidadosa para el consumidor, diferenciando una atencion al cliente de alta
calidad” (p. 211).

Esta diferenciacion de servicio es aplicable para todo tipo de empresas todas brindan
algun servicio en la venta o postventa, se debe de enfocar en brindar un excelente
servicio con respeto y cordialidad.

1.4.3 Diferenciacion de canal

Segun Kotler (2012) la diferenciacion de canal “se logra una ventaja
competitiva a través de la forma de disefiar la cobertura, su experiencia y su
desempeio” (p. 211).

Esta diferenciacion se maneja de parte de la logistica de la empresa y que tipo
de canal tiene corto, medio o largo. Mientras mas largo el canal el producto pasa por
varias manos y sube su valor al consumidor final.

1.4.4 Diferenciacion de personal
Segun Kotler (2012) la diferenciacion de personal por medio de seleccion cuidadosa

y contratacion de recursos humanos y capacitando constantemente de forma idénea,



dando beneficios a los facilitadores estos distingan la empresa frente la competencia
(p. 211).
La empresa debe minuciosamente contratar a sus colaboradores de forma selectiva,
ademas se invierte en la capacitacion constante mejorando su desempefio, para que
logren un buen trato con el cliente, generando diferentes recomendaciones de parte
de ellos se puede ver beneficiada la empresa por clientes nuevos, logrando un buen
aporte del personal.

1.4.5 Diferenciacion por Imagen
Segun Kotler (2012) la diferenciacion por imagen de la empresa o la marca debe
desarrollar una imagen fuerte y transmitir los beneficios distintivos y el
posicionamiento del producto (p. 211).
La empresa o marca debe de mostrarse al mercado con una imagen imponente, Unica
gue nadie la replique, con conciencia social, para que pueda ser reconocida, ademas
de mostrar todos sus beneficios.
1.5 Posicionamiento
Los primeros autores estratégicos de mercadeo son Al Ries y Jack Trout definiendo
“El posicionamiento es el proposito de conseguir una posicion valiosa en la mente del
cliente en perspectiva a través de influir en la mente de los probables clientes o
personas y conocer qué posicion se ubica el producto en la mente de estos” (Ries &
Trout, 2000, p. XVIII).
Esta técnica se utilizara para la realizar este proyecto de titulacion como herramienta
principal, realizar estrategias de marketing que faciliten el posicionamiento de la
marca El cangrejo Chelero en la mente de los clientes.

Adicionalmente Kotler (2012) menciona el posicionamiento se define como la accidn
de disefiar la oferta y la imagen de una empresa, de modo que éstas ocupen un lugar
distintivo en la mente de los consumidores del mercado meta. Al disefar ofertas que
generen valor a los clientes, la empresa penetrara en su mente y la imagen de la
empresa serd el deseado, asi ganara gran participacion en el mercado local.

Para realizar un posicionamiento exitoso Lambin y galluci (2007) menciona:
“La estrategia de posicionamiento es el modo operacional de implantar una
estrategia de diferenciacién, se basa primero en el analisis interno de las

fortalezas y debilidades de la empresa, segundo en el contexto competitivo y
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tercero en el tipo de beneficio distintivo y Gnico que la marca puede brindar al

cliente” (p. 254).
El primer paso para realizar el posicionamiento es buscar la estrategia que se desea
aplicar, se tiene que realizar un andlisis interno de las fortalezas y debilidades de la
empresa, se debe conocer la competencia que se encuentran en el mercado, el
objetivo de la empresa es de comunicar con claridad este elemento de diferenciacion
a los clientes potenciales.
Segun Kotler (2012) el posicionamiento incluye tres pasos identificar un conjunto de
diferencias posibles para crear una ventaja competitiva, elegir ventajas para construir
una posicion y elegir una estrategia general de posicionamiento (p. 216). Para
posicionar la empresa frente a la competencia, se debe identificar las diferencias para
idear una ventaja competitiva, elegir esas ventajas para posicionar y elegir una
estrategia de posicionamiento.

1.5.1 Seleccién del posicionamiento
Segun Kotler (2012) en la seleccion del posicionamiento “es el posicionamiento total
de una marca se menciona como propuesta de valor, es decir el mix completo de
beneficios por medio la marca se diferencia y posiciona” (p. 212).
En la seleccion se debe tener una propuesta de valor que se entrega a los clientes,
se muestra la propuesta, la cual ayude a posicionar la empresa de manera efectiva,
donde pueda ayudar a un reconocimiento significativo.
Segun Kotler (2012). Las posibles propuestas de valor se destacan mediante
posiciones de valor ganadoras que son:

e Mas beneficios mas precios.

e Mas beneficios por el mismo precio.

e Mas beneficios por menos precio.

e El mismo beneficio por menos precio.

e Menos beneficios por mucho menos precio.

1.5.2 Eleccion de tipos de diferenciacion
Segun Kotler (2012) cada diferencia tiene potencial de crear costos de la empresa,
también beneficios al consumidor, sirve para establecer una diferencia en la medida
en que satisfaga los siguientes criterios:

Importante
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La diferencia brinda un beneficio rentable para el cliente meta.
Distintiva
La competencia no tiene diferencias, o la empresa daria un valor mas distintivo
Superior
La diferencia es mejor a diversas formas en que el consumidor podria conseguir un
beneficio similar.
Comunicable
La diferencia puede comunicarse y es perceptible para los clientes.
Exclusiva
La competencia no puede copiar la diferencia con facilidad.
Costeable
Los consumidores tienen la posibilidad de pagar la diferencia.
Redituable
Para la empresa es rentable introducir la diferencia.

1.5.3 Comunicar el posicionamiento
Segun Kotler (2012) comunicar la posicion deseada a los consumidores meta
consiste en disefiar mensajes de ventas y publicidad que comuniguen que Su servicio
es superior, ademas debe contratar y capacitar mejor al personal de servicio (p. 215).
Este es el Ultimo paso de crear el mensaje que se va a transmitir por medio de
publicidad, que la empresa es Unica frente a los competidores, realizando que esta
sea la meta en poder adquirir clientes nuevos o fidelizarlos de tal manera vayan
siempre a consumir a una empresa.

1.5.4 Niveles de posicionamiento de Marca
Segun Kotler (2012) los niveles de posicionamiento “Se debe posicionar la marca con
claridad en la mente del consumidor potencial, puede posicionar la marca en
cualquiera de estos tres niveles” (p. 244). En base a esto hay diferentes niveles como:
Atributos: es el nivel bajo describe las caracteristicas del producto para que sirve, es
una estrategia replicable por los competidores, los consumidores prestan interés en
esto, solo a los resultados en ellos.
Beneficios: la marca se posiciona mejor al asociar su nombre por el beneficio

deseado.
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Creencias y valores: La marca busca envolver a los clientes a un nivel superior con
creencias y valores sodlidos, conceptos intangibles como pasion, sorpresa y
entusiasmo.

1.5.5 Declaracion de posicionamiento

Segun Kotler (2012) la declaracion que resume el posicionamiento de la marca
o la organizacién; adopta este formato: Para llegar a un segmento y una necesidad
de nuestra marca (p. 215). Este valor de posicionamiento es Unico dado que ayuda
las estrategias de marketing mediante tacticas.

1.5.6 Errores al posicionar
Segun Lambin en el libro Direccion de Marketing gestion Estratégica y operativa del
mercado menciona cuatro errores al momento de posicionar son:
1.5.6.1 Subposicionamiento
Segun Lambin y Galluci (2007) el Subposicionamiento es “El consumidor potencial
tiene poco conocimiento acerca de la declaracion distintiva marca, carecen de
interés en ella” (p. 255).
Este error es muy comun al ingresar al mercado con una marca nueva sin
diferenciarse de la competencia, tiene que posicionarse de manera correcta y ganar
una participacion en el mercado. En ocasiones este error ocurre cuando la marca no
tiene suficientes esfuerzos en su difusién y los clientes no los encuentran o
desconocen.
1.5.6.2 Sobreposicionamiento
“El consumidor percibe la marca como muy especializada o sobrevalorada, tienen
una imagen demasiada estrecha de la marca” (Lambin, Galluci, & Sicurello, 2007, p.
255).
La marca no debe de ser exclusiva para un tipo de producto también puede
incrementar su portafolio, ademas de que este tipo de situaciones se proyectan
cuando la marca, con su afan de vender y ganar su espacio, afirma beneficios
superiores al desempefio que realmente pueden llegar a cumplirse.
1.5.6.3 Posicionamiento confuso
“El consumidor esta confundido ya que la compafila cambia su posicionamiento
demasiado seguido o efectia demasiadas declaraciones” (Lambin, Galluci, &
Sicurello, 2007, p. 255).
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La empresa tiene que ejecutar un posicionamiento que perdure en el tiempo y sea
modificable no cambiarlo seguido, ademas que este se produce cuando no existe una
claridad del consumidor en poder ubicar la marca.
1.5.6.4 Posicionamiento dudoso
“El consumidor potencial puede encontrar que las declaraciones de la marca son
dificiles de creer considerando la historia pasada de la marca, su precio o su
fabricante” (Lambin, Galluci, & Sicurello, 2007, p. 255).
El consumidor se apega a sus costumbres y vivencias con la marca por eso tiene que
posicionarse la marca de acuerdo a eso, donde se evidencia que la marca se esfuerza
para ganar reconocimiento de parte de los clientes o consumidores.
1.6 Marketing Mix
Segun Kotler (2012) el marketing mix forma el conjunto de herramientas tacticas de
la compafiia para establecer un fuerte posicionamiento en los mercados meta (p. 52).
Esta estrategia de marketing mix es fundamental para el posicionamiento de la
empresa en el mercado meta, sincronizando el proceso se vuelve continuo y perdura
en el tiempo manejando estrategias de aspectos internos para lograr un
posicionamiento de la empresa.

1.6.1 Producto
Segun Kotler (2012) el producto es la mezcla de bienes y servicios que la empresa
ofrece al mercado meta (p. 51).
El producto, es la parte principal de la empresa ya que es lo que el cliente adquiere y
genera ingreso a la compafia, donde cada vez debe presentar diferente variacion
para que el cliente pueda elegir diferentes productos.
1.6.1.1 Variedad de productos
Segun Kotler (2012) la variedad de productos se refiere a la cantidad de productos
gue la empresa ofrece a los clientes, mientras mas opciones el cliente encuentra su
preferencia, también esto genera indecision en el cliente al escoger mdultiples
opciones (p. 423).
La empresa debe poseer un portafolio amplio de productos que se ajusten a la
necesidad del cliente, para que las personas se puedan interesar en acudir al local y
lograr consumir lo que se vende.
1.6.1.2 Calidad
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“La empresa enfocada en atencion al cliente definen la calidad como la creacion de
satisfaccion y valor para el cliente, sus dimensiones son nivel de calidad y
consistencia” (Kotler, 2012, p. 230).

Esta atencion al cliente tiene que ser especial, dado que por medio de la calidad en
la atencién se va poder desarrollar una interaccion con el publico, para que pueda
sentirse comodo en el servicio que imparte la empresa.

1.6.1.3 Disefio

Segun Kotler (2012) el disefio brinda mensajes, beneficios funcionales y estéticos,
tanto en la parte emocional como la racional, agradable a la vista, facil de utilizar, de
abrir, instalar y desechar (p. 332).

El disefio del producto o servicio se debe de ajustar a la exigencia del cliente, por
medio de un protocolo agradable, se debe tener cordura en la atencién hacia el cliente
para que pueda ajustarse a lo que necesita.

1.6.1.4 Caracteristicas

Segun Kotler (2012) las caracteristicas son una herramienta competitiva para
diferenciar los productos de la empresa de los productos de los competidores, la
empresa tiene que afadir una nueva caracteristica necesaria y valorada” (p. 230).
La empresa tiene que ofrecer el producto con caracteristica que el cliente necesite y
aprecie para poder sacar una diferencia en la competencia, a través de caracteristicas
gue sean desarrolladas de parte de la empresa con una debida planificacion, la cual
sea ajustada a las necesidades del cliente.

1.6.1.5 Marca

“Una marca es un nombre, término, letrero, simbolo o diseho, o la combinacion de
estos elementos, que identifica al fabricante o vendedor de un producto o servicio”
(Kotler, 2012, p. 231).

La marca es el término que estd apegado al producto que lo diferencia de la
competencia, la cual debe desarrollarse mediante la publicidad en diferentes lugares
de Guayaquil para que las personas tengan conocimiento que se quiere implementar
algo nuevo y novedoso.

Segun Alcaide (2013) un buen nombre y un buen disefio son activos estratégicos de
gran valor que facilitara recoger las diversas ventajas que ofrece una marca fuerte,

para construir una marca poderosa es indispensable dominar su esencia intangible.
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Estas estrategias tienen un valor significativo para poder posicionarse en el mercado
y lograr ganar un reconocimiento.
1.6.1.6 Empaque
Segun Kotler (2012) el empaque implica el disefio y la produccion del contenedor o
envoltura de un producto, la funcién principal del empaque es contener y proteger el
producto, ademas debe llamar la atencion, describir el producto y venderlo (p. 232).
El empaque es la parte externa que envuelve el producto, este tiene que llamar la
atencion del cliente al momento de poder consumirlo para aumentar la expectativa si
se le agrego algun beneficio por su compra.
1.6.1.7 Servicios
Segun Kotler servicios del producto “Consiste en encuestar constantemente al
cliente, evaluar el valor de los servicios actuales y adquirir nuevas ideas de servicios.
Al momento de que la empresa evalla la calidad, soluciona problemas satisface al
cliente y generar ganancia a la empresa” (Kotler, 2012, p. 234).
Los servicios de producto sirven para conocer el nivel de satisfaccion de cliente y de
incluir nuevos servicios, tratando de satisfacer sus necesidades que son de gran
relevancia al momento de adquirir algun bien.
1.6.1.8 Devoluciones
Segun Kotler Las devoluciones “La estrategia basica es eliminar las causas
principales de las devoluciones controlables con un mejor manejo y almacenaje el
producto y, desarrollar procesos para gestionar las devoluciones incontrolables”
(Kotler, 2012, p. 332).
Las devoluciones se efectian cuando el cliente no esta satisfecho con el producto, la
empresa debe facilitar la prueba del producto antes de la compra.

1.6.2 Precio
Segun Partal (2016) el precio es la cantidad de dinero que debe pagar un cliente para
adquirir un bien los servicios que lo acompaiian (p. 29).
El precio es la suma de dinero monetario efectivo o virtual que el cliente da a cambio
de un bien o servicio.
“El precio monetario puede detallar como una relacion que indica la suma de dinero
necesario para conseguir una cantidad determinada de un bien o servicio” (Lambin,
Galluci, & Sicurello, 2007, p. 404).
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Se necesita un buen capital para poder lograr un reconocimiento de parte de la
empresa para captar la atencion de clientes.
1.6.2.1 Precio de lista
“El precio de lista es un precio estandar informado en la tarifa o lista de precios de la
compania” (Lambin, Galluci, & Sicurello, 2007, p. 383).
El precio neto estandar, la empresa publica en su lista de precios.
1.6.2.3 Descuentos
“Los descuentos son reduccion directa en el precio de compra durante un periodo
especifico o por volumenes grandes” (Kotler, 2012, p. 319).
El descuento es la reduccion del precio que esté establecido en el producto, el cual
va servir para que la empresa pueda vender en gran volumen.

1.6.3 Promocion
‘La promocion implica actividades que comunican las ventajas del producto y
persuaden a los clientes meta de que lo compren” (Kotler, 2012, p. 52).
La promocion son el conjunto de actividades que la empresa realiza para persuadir al
cliente potencial.
1.6.3.1 Promocion de ventas
“La promocion de ventas son incentivos a corto plazo que impulsan la compra o la
venta de un producto o servicio” (Kotler, 2012, p. 408).
La promocion de ventas son estimulos como cupones, concursos, descuentos, y
bonificaciones, para aumentar la demanda de un producto, o para que se venda otro.
1.6.3.2 Calendario promocional
“El calendario promocional cuando se define la promocién se realiza un cronograma
gue especifiqué las acciones a realizar y el tiempo que va a durar la promocion” (Ares
Garcia & Brenez Mufioz, 2014, p. 237).
Tabla 1

Calendario promocional

Fecha Tipo de Forma de Observaciones

Promocién Difusién
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Rango de fecha que Qué tipo de Por qué Politicas de
esta disponible la promocion se medio se promocion.

promocion. realiza. efectla.

Nota. Esta tabla muestra el calendario promocional (Bort Mufioz, 2004, p. 102).

1.6.3.3 Publicidad

Segun Lambin, Galluci y Sicurello (2007) la publicidad son mensajes y sefiales que
comunican las soluciones disponibles y sus cualidades distintivas” (p. 156).

La publicidad es un método de captar clientes por diversos medios de comunicacion,
manejando diferentes formas de comunicacion para tratar de persuadir al publico.
“La Publicidad es cualquier forma pagada de representacion y promocion no personal
acerca de ideas, bienes o servicios por un patrocinador” (Kotler, 2012, p. 408).

La publicidad se define de mdultiples maneras, es hacer que el cliente compre un
producto, aunque no lo necesite.

1.6.3.4 Above theline

Segun Begofia (2007) este tipo de publicidad esta en medios convencionales cuyo
soporta el mayor presupuesto con inversion alta como (television, prensa, radio, cine
e internet).

Este medio publicitario esta destinado para campafias publicitarias masiva, siendo de
gran relevancia para llegar a un publico grande.

1.6.3.5Below theline

Segun Rodriguez, Suarez, Vasquez y Garcia (2008) BTL es una técnica de
comunicacién no convencional, alternativas a la publicidad, consiste en promocién en
ventas, patrocinio, programa de marketing directo (telemarketing, mailings, televenta).
En técnicas de merchandising y animacion en el punto de venta y actividades de
relaciones publicas, se refiere de manera directa a las ventas mediante promociones
y publicidad.

1.6.3.6 Throught the Line

TTL es “a través de la linea” es una nueva tendencia en marketing hacia un “enfoque

integrado de comunicaciones”, es decir, una mezcla de estrategias
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de ATL y BTL paraintegrar los procesos promocionales y asi optimizar los resultados”

(Marketing Branding, 2013).

Son estrategias que definen a los medios de forma significativa a través del
marketing, manteniendo promociones para tener resultados favorables en la
empresa.
1.6.3.7 On the Line
“Se centra en el social Media Marketing su funcién es realizar un analisis lingiistico
de los usuarios que utilizan las redes sociales, como preferencias, creencias, palabras
clave, gustos e ideales intelectuales y fisicos” (EFICAZ, 2012)

El media marketing que usan son las herramientas tecnoldgicas donde logran crear
palabras claves para llegar hacia los clientes, analizando sus necesidades y
beneficios que desean obtener.

1.6.3.8 Fuerza de venta

“La fuerza de ventas de una compania crea y comunica valor para el cliente a través
de las interacciones personales con los consumidores” (Kotler, 2012, p. 464).

La fuerza de venta se desarrolla por medio de ventas personales, que estan en
contacto continuo con el cliente, donde se le brinda una buena atencion para que la
venta pueda ser mayor.

1.6.4 Relaciones publicas
“Las relaciones publicas realza la imagen de la empresa o un producto, llegando el
mensaje a los consumidores como una noticia. Se da por medio de historias
noticiosas, articulos especiales, patrocinio y los eventos” (Kotler, 2012, p. 425).

Las relaciones publicas se utiliza de forma adecuada para fomentar la imagen de la
empresa, producto o recursos puede llegar hacer muy eficaz al momento realizarlo
con elementos de promocion.

1.6.4.1 Funciones de las Relaciones publicas

Segun Kotler en el libro direccion de Marketing las funciones de las relaciones

publicas son:
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Tabla 2

Funciones de las relaciones publicas

Relaciones de prensa Presenta las noticias e informacion de

la empresa de manera positiva.

Publicity del producto Esfuerzo de patrocinios para publicitar

productos especificos.

Comunicaciones Promocion del entendimiento de la
corporativas empresa por medio de comunicaciones

internar y externas.

Cabildeo Relacionarse con funcionarios y
legisladores para impulsar o rechazar

leyes y regulaciones.

Asesoramiento Asesoria a la direccién sobre asuntos
publicos y posiciones e imagen de la

compafia en épocas malas y buenas.

Nota. Esta tabla muestra las funciones de las relaciones publicas (Kotler, 2012,
pag. 527).

1.6.5. Marketing directo
Segun Kotler en el libro fundamentos de marketing.
“El marketing directo es un vinculo directo con el consumidor individual o segmentos
especificos, elegidos cuidadosamente, casi siempre basados en una interaccion
personal” (Kotler, 2012, p. 496).
El marketing directo es una relacién directa entre la empresa y el consumidor,
escogidos selectivamente y brindado un seguimiento.
1.6.5.1Tacticas de marketing directo
Tabla 3

Tacticas de marketing directo

Telemarketing Contactar a clientes potenciales por teléfono,
se debe manejar base de datos de clientes y
coincidir el perfil con el del producto o

servicio.
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Correo directo

Correo propaganda

El correo directo es correo publicado que
anuncia su negocio y sus productos y servicios
como: catalogos y postales.

Es el marketing de correo electronico es una
manera sencilla, rentable y mesurable de llegar

al consumidor.

Marketing de SMS

Los mensajes de textos permite captar clientes
de manera individual y enviar mensajes a

grandes grupos a bajo costo.

Folleto de marketing

La distribucién de folletos y Flyers cuyo esta
orientado a una empresa cuyos productos o

servicios tiene una gran audiencia.

Redes Sociales

Interactuar directamente con el cliente y

compartir informacién sobre productos y

servicios de manera online ademas alienta a los

clientes a proporcionar comentarios.

Nota. Esta tabla muestra las tacticas de Marketing directo (Gonzalez, 2020).

1.6.6 Marketing digital

Segun Publicaciones Vértice “El marketing digital permite realizar actividades de

comunicacién interactiva entre la empresa y los clientes, adquirir un producto o

servicio con detalles, asimismo revela preferencias, negocia con vendedores e

intercambia informacién con otros clientes” (Vértice, 2010, p. 2).

Permite una comunicacion por medio de la tecnologia, donde se puede promocionar

los productos o intercambiar informacion sobre lo que el cliente desea adquirir.

1.6.6.1 Social Media Marketing

El social Media segun Kotler (2018) es un medio donde los clientes tienen gran

cantidad contenido generado por los usuarios que buscan si cesar y es mas atractivo

gue los medios convencionales, ellos acceden al contenido voluntario cuando y donde

deseen (p. 84).

Las principales redes sociales son: Facebook, Instagram, TikTok, Twitter, YouTube.

1.6.6.2 Estrategias para optimizar social media

Hashtags
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“Los Hashtags son palabras claves que comienza con un #, Se utiliza para ganar mas
seguidores por medio de una palabra clave, proporcionado visibilidad y fortalece la
lealtad del cliente” (Merz, 2020, p. 16).

Por medio del hashtag permite generar una forma de busquedas mas influyente,
debido que se puede poner palabras claves y las personas tendria mayor facilidad de
busqueda en lo que desean adquirir.

1.6.6.3 Marketing de Contenidos

Segun Kotler en su libro Marketing 4.0

“El Marketing de contenido es un enfoque de marketing que implica crear, seleccionar,
distribuir y amplificar contenido que sea interesante, relevante y util para un grupo de
audiencia claramente definido con el fin de crear conversaciones sobre el contenido.”
(Kotler, 2018, p. 83).

Este marketing es de gran relevancia genera contenido para que el publico se
encuentre comunicado de todas las novedades que tiene la empresa, ademas de
mostrar sus beneficios para que puedan interesarse y estar comunmente informados.
1.6.6.4 Publicidad Online

‘La Publicidad Online estimula la demanda del producto anunciado, que puede
comercializarse por Internet o mediante otros canales, se centra en gran medida en
satisfacer las demandas del publico objetivo” (Vértice, 2010, p. 98).

Se maneja por medio de herramientas digitales, mostrando diversos canales de
informacion que trata de satisfacer las necesidades de los clientes.

1.6.7 Marketing de servicios

“El servicio es el producto intangible de la empresa, se crea por interaccion directa
con el cliente”. (Kotler, 2012, p. 237). El servicio es la parte intangible que ofrece la
empresa es lo valora el cliente cuando lo adquiere.

Segun Kotler el servicio tiene cuatro caracteristicas que son:

Tabla 4

Cuatro caracteristicas del servicio.

Intangibles El servicio no se puede ver, oler, escuchar, tocar

ni probar antes de comprarse.

Inseparabilidad Los servicios se producen y consume al mismo

tiempo no se alejan de sus proveedores.
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Variabilidad

La calidad del servicio depende de quién los presta,

cuando, donde y como se prestan.

Caducidad

Los servicios no pueden almacenarse para su venta

0 USO posterior.

Nota. Esta tabla muestra las caracteristicas que tiene el servicio (Kotler, 2012).

1.6.7.1 Calidad de servicio

“‘La empresa debe disefiar y producir sus servicios de forma de superar o exceder las

expectativas del cliente, suministrando lo que él espera y las dimensiones importantes
para él” (Fernandez & Bajac, 2018, p. 353).

Esta calidad en el servicio depende mucho del trato de los colaboradores de la

empresa con los clientes, los cuales deben ser amables en su atencién para que se

sientan comodos quienes visitan el restaurante.

1.6.7.2 Dimensiones de calidad de servicios

Tabla 5

Dimensiones de calidad de servicios

Confiabilidad La entrega de lo propuesto de
manera correcta y precisa.
Tangibles La apariencia del local, el material

de comunicacion vy el

equipamiento del local.

Capacidad de respuesta

El caracter de ayudar al usuario, y

brindar el servicio con rapidez.

Competencia

Las habilidades y el conocimiento

para brindar el servicio.

Cortesia Respeto, amabilidad y
consideracion de los facilitadores.

Credibilidad Veracidad y honestidad del
proveedor.

Seguridad Eliminacion del peligro, riesgo o
duda.

Accesibilidad Facilidad para establecer contacto.
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Comunicacion La informacién continua en

lenguaje comprensible.

Entendimiento El esfuerzo para conocer el cliente

y sus necesidades.

Nota. Esta tabla muestra las dimensiones de calidad de servicio (Fernandez &
Bajac, 2018, p. 353-354).
1.6.8. Manual de procedimiento de servicios
“El manual de procedimiento se redacta por la empresa en lo que explica los aspectos
relacionados con la calidad, politicas de calidad, medios a utilizar, compromisos y
otros aspectos en la gestidon de calidad” (Fernandez Lara, 2013, p. 20).
Se produce la calidad en el servicio mediante un debido proceso, manejando las
politicas que contiene la empresa para realizar una buena gestion.
1.6.8.1 Experiencias negativas de servicios
Estas potenciales consecuencias negativas que implica tener clientes descontentos,
es muy importante que los especialistas en marketing atiendan apropiadamente las
experiencias negativas (Kotler, 2012, p. 131).
1. Establecer la modalidad de comunicacion gratuita por teléfono o correo electrénico
gue brinde atencion los siete dias de la semana, 24 horas al dia, para recibir las quejas
de los clientes y realizar las acciones correctivas acertadas.
2. Contactar al cliente insatisfecho lo mas pronto posible. Mientras mas demore
empresa en responder, mayor sera la insatisfaccién y el riesgo de enfrentar mala
publicidad.
3. Aceptar la responsabilidad por la insatisfaccion del cliente; no culpar al cliente.
4. Contratar personal empatico para el servicio al cliente.
5. Resolver la queja con rapidez y a satisfaccion del cliente. Algunos no buscan
compensaciones; acceden con un gesto de que le importa a la empresa.
1.6.8.2 Manual de procedimiento contra el covid-19
La empresa debe evaluar continuamente el estado de salud de sus
trabajadores, tomar la temperatura al iniciar y al finalizar la jornada laboral, si
presenta temperatura mayor a 38 grados deberan observarse los Lineamientos

establecidos en el cumplir con el aislamiento preventivo acorde al Protocolo de
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aislamiento preventivo obligatorio para personas con sospecha o positivo de la
COVID-19. (Quintero, 2020, p.8).

Este procedimiento se debe a las normas de bioseguridad que debe tener cada
empresa, para evitar posibles contagios, se debe mantener y cumplir el protocolo
con las debidas restricciones para lograr un buen aspecto de la organizacion para

los clientes.
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2° CAPITULO.

MARCO METOLOGICO
2.2 Enfoque de la investigacion
Cuantitativo: Encuestas a clientes
Se desea obtener datos del cliente, gusto sobre el menu, calidad de servicio y
promociones que motiven la compra, por medio de una encuesta digital personalizada
aplicada a los clientes de la empresa por medio plataforma google forms, esta
informacion se tabulara y se podra definir qué tipo estrategias de marketing se
implementard en la empresa que facilite el posicionamiento deseado y aumente el
volumen de ventas.
Cualitativo: Entrevista a propietario y competencia.
Se entrevistara al duefio para conocer como comenz0 esta idea de negocio, qué
necesidades tiene al momento de vender el producto y conocer que estrategias de
marketing realizan, asi mismo se realizard un estudio a la competencia para constatar
gue promocion de venta y saber qué tipo de clientes ellos tienen.
2.3 Variables:
2.3.1 Dependiente: Posicionamiento de marca
Es la que mide el efecto de la variable independiente.
2.3.2 Independiente: estrategias de marketing

Esta variable se manipula, cambia sus niveles.
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2.3.3 Matriz de Operacionalizacion de variables

2.3.3.1 Variable independiente: estrategias de Marketing

Tabla 6
Matriz de Operacionalizacién de variables, variable independiente ]
Definicién conceptual Dimensiones Indicadores Items Definicién
operacional
Estrategias de Marketing. Porcentaje de ¢, Consume cangrejo? Encuesta
Son las acciones que la empresa Marketing aplicacion de la mezcla ¢ Qué influye en la
planifican y ejecutan para alcanzar de marketing en la decisién de compra?
objetivos propuestos. Que la empresa empresa. (1,2,3,5,7,11,12,13)
sea identificada por el cliente y ganar ¢, Qué tipo de
una cuota en el mercado.( Kotler,2012) Porcentaje de las promocién prefiere?
estrategias de (6,8,9)
Estrategias promocion de venta. ¢, Califique el servicio
del restaurante Encuesta
Porcentaje de Cangrejo Chelero?
satisfaccion del servicio  (4,10,14,15)
Servicio al cliente.
Encuesta
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Nota. Esta tabla muestra la variable independiente.

2.3.3.2 Variable dependiente: Posicionamiento de la marca

Tabla 7

Matriz variable dependiente

Definicién conceptual

Dimensiones

Indicadores

items Definicién operacional

Posicionamiento de la marca.
Disefiar estrategias que sirvan
para influir en la mente del
consumidor y ocupar un lugar
deseado por la empresa.
(Solomon,2018)

Cuota de mercado

Posicionamiento

Estrategia de

posicionamiento

Porcentaje de estudio del

mercado

Porcentaje de estrategias

de mercado aplicada

Porcentaje de
posicionamiento de

empresa en el mercado

¢,COmMo inicié su empresa en
el mercado? Entrevista
¢ Cémo se diferencia su

restaurante de la

competencia?

¢, Qué cambios ha realizado

hasta el momento?

¢Alguna vez ha capacitado a

sus empleados?

¢, Qué tipo de promocion de

venta maneja su empresa?

Entrevista

Nota. Esta tabla muestra la variable dependiente.
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2.4 Métodos
Encuesta — La aplicacion de las encuestas se realizara por medio de un
formulario digital utilizando la plataforma Google forms y se difundir4 por medio
de redes sociales de la empresa, ademas se aplicara el muestreo snowball que
corresponde a referido que consuman cangrejos.
Entrevista — Se aplicara al propietario del establecimiento el sefior Ignacio
Sanchez, y a la competencia el cangrejal H.L.H.M.L el sefior Angel Lépez.
2.5 Cuestionario
Para la encuesta se tomaran en cuenta las siguientes preguntas claves que
seran estructuradas.

2.5.1 Preguntas de seleccion multiple
Todas de las preguntas de la encuesta usan esta caracteristica de darle al
encuestado la opciébn de escoger una o varias respuestas entre multiples
opciones, conociendo el gusto y preferencia de cada individuo.
Tipo de pregunta:
¢, Qué Cangrejales conoce? (seleccione 2 opciones)

2.5.1 Escala de intensidad
La escala de intensidad mide al encuestado su preferencia si o no
Tipo de pregunta:
¢ Consume cangrejos? ¢ Ha consumido en el restaurante el cangrejo Chelero?
(Si su respuesta es si continte sino finalice)

2.5.2 Escala de razon
Las escalas de razon es permitido identificar o clasificar objetos, jerarquizarlos y
comparar los intervalos o las diferencias.
La pregunta es la siguiente:
¢, Qué presupuesto asigna para el consumo de cangrejos?

2.5.3 Escala de clasificacion por item
Esta categoria se ordena por item, se le pide al encuestado que seleccionen la
categoria que describan mejor al objeto que se esté evaluando.
La pregunta es la siguiente:
Ordene del 1 al 7 al momento de elegir un cangrejal que influye en la decision

de compra.
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2.5.4 Escala de Likert
Es una escala de medicion de cinco categorias: esta usted totalmente
desacuerdo, en desacuerdo, indiferente, de acuerdo, totalmente de acuerdo. Es
facil de realizar y de aplicar a las personas, requiere mas tiempo para completarla
gue otras escalas de aplicacion por item.
Se implementara para medir el nivel de aceptacion de producto y servicio que la
empresa ofrece al cliente.
2.6 Muestreo
De igual forma, el tipo de muestreo acorde el tipo de trabajo investigativo que se
lleva a cabo es el muestreo no probabilistico, puesto que, cada uno de los
individuos de la muestra seleccionada cuentan con las mismas probabilidades
de ser elegidos.

2.6.1 Poblacién y muestra
Segun el INEC en el ultimo censo del afio 2010 la poblacién en Guayaquil es de
2.350.915, la parroquia Tarqui tiene una poblacion de 1.050.826 la ciudadela
sauces 6, El rango de edad de 20 a 50 afos es de 44,56% 468.248 poblacion
econdmicamente activa el 41,43% 193.995. Para este estudio se tomara en
cuenta la poblacion econémicamente activa de la ciudad del noreste de
Guayaquil parroquia Tarqui de rango de edad de 20 a 50 afios para encontrar la
muestra 193.995 personas la muestra es finita.
Tabla 8

Poblaciéon y muestra

Variables Porcentaje Numero de habitantes
Guayaquil 100% 2.350.915

Parroquia Tarqui 44,69% 1.050.826

Rango de edad de 20 a 50 afios 44,56% 468.248

PEA en parroquia Tarqui 41.43% 193.995

Nota. Esta tabla muestra la poblacion y muestra de la Parroquia Tarqui
(Realizado por autor).
Tabla 9

Parametro para muestra

Parametro Insertar Valor
N 193.995

Z 1,960 (95%)

P 50,00%
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Q 50,00%
E 5,00%

Nota. Esta tabla muestra los pardmetros para muestra (Realizado por autor).

n=  (1,96)?x 0,5 x 0,5 x 193995
(193995-1) (0,05) 2+ (1,96) 2x 0,5

Numero de encuestas: 404

Para esta investigacion se toma varias personas que corresponden a edades de

20 a 50 afos de clase social media alta la mayoria consumidores de cangrejos,

grupos de oficinistas y familias.
2.6.2 Cronograma de levantamiento de informacion
Tabla 10

Cronograma de levantamiento de informacion

Cronograma de datos por mes  Agosto Septiembre

Elaboracién de encuesta 10 de Agosto

Elaboracion de preguntas para 17 de Agosto

entrevista

Implementacion de encuesta Del 18 al 25 de
Septiembre

Entrevista 26 de Septiembre

Tabulacién de datos de la 25 de septiembre

encuesta

Conclusiones y 30 de Septiembre

recomendaciones.
Nota. Esta tabla muestra el cronograma de levantamiento de informacion

(Realizado por autor).
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3° CAPITULO: ANALISIS E INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS
Se encuestd a Cuatrocientas cuarenta y cuatro personas, en la ciudad de
Guayaquil sector Noreste y se obtuvo los siguientes resultados.
3.1 Edad, Género y Consumo

Tabla 11
Edad, género y consumo.

Etiguetas de fila Consume Cangrejo

Hombre 50,87%
18a 25 12,22%
26 a 35 12,22%
36a44 15,71%
45 0 mas 10,72%
Mujer 49,13%
18a 25 10,97%
26 a 35 12,22%
36 a44 15,46%
45 0 mas 10,47%

Total general 100,00%
Nota. Esta tabla muestra la edad, género y consumo

Grafico 1

Edad, género y consumo

Edad, Genero y Consumo

m Total

15,71% 15,46%

12,22% 12,22% 10,72% 10,97% 12,22% 10,47%

18a25 26a35 36a44 450mas 18a25 26a35 36a44 450 mas
Hombre Mujer

Nota. El grafico representa la edad, género y consumo.

Conclusion

Los resultados obtenidos demuestran que las personas entre 36 afios a 44 afios
consumen mas cangrejos siendo los hombres con un 15.71% y las mujeres con
un 15,46%. El siguiente grupo entre 26 a 35 hombre y mujeres con un 12,22%
de consumo, se evidencia es que los consumidores principales son hombres y

mujeres de 36 a 44 afios.

41



3.1.2 Frecuencia de consumo
Tabla 12

Frecuencia de consumo

Frecuencia de consumo Porcentaje
Cada quince dias 30,17%
Mas de dos veces alasemana 12,97%
Otros 2,00%
Unavez ala semana 9,98%
Unavez al mes 44,89%
Total general 100,00%

Nota. Esta tabla muestra la frecuencia de consumo.

Grafico 2

Frecuencia de consumo

Frecuencia de consumo

Total

44,89%
30,17%
12,97% 2 00% 9,98%

Cada Masdedos Otros Unavez a Una vez al
guince dias veces a la la semana mes
semana

Nota. El gréfico representa la frecuencia de consumo.

Conclusion

Los resultados obtenidos de la frecuencia de consumo se dan una vez al mes
con un 44,89%, dado que algunos comen en reuniones familiares, mientras que
cada quince dias con un 30,17% debido que tienen cierta estimacion por comer
cangrejo, mas de dos veces a la semana con un 12,97%, una vez a la semana
con un 9,98% y trimestral, semestral y anual un 2%,

Segun los resultados se evidencia que la frecuencia de consumo se da una vez
al mes, ya que los consumidores prefieren variar el consumo de su gastronomia,

por lo que el cangrejo no es de consumo diario.
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3.1.3 Momento y lugar de Consumo
Tabla 13

Momento y lugar de consumo.

Lugar y momento de Porcentaje
consumo
Tarde
Consumir en el Local 11,72%
Ir aretirar el pedido 14,96%
Pedir a Domicilio 11,97%
Noche
Consumir en el Local 28,93%
Ir aretirar el pedido 17,71%
Pedir a Domicilio 14,71%

Nota. Esta tabla muestra el momento y lugar de consumo.
Gréfico 3

Momento y lugar de consumo

Momento y lugar de consumo

H Total

28,93%
11,720 1496% 11 970 TR 14.71%

Consumir Iraretirar Pedira Consumir Iraretirar Pedir a
en el Local el pedido Domicilio en el Local el pedido Domicilio

Tarde Noche

Nota. El grafico representa el momento y lugar del consumo.

Conclusion

El lugar de consumo preferido por los clientes es consumir en el local en la noche
con un 28,93%, debido que consideran un buen momento para compartir con
amigos o familiares, mientras que ir a retirar el pedido con un 17,71%, dandole
preferencia en consumirlos en su casa con tranquilidad, consumir en el local con
un 14,71%, por ultimo ir a retirar el pedido en la tarde con un 14,96%, pedir a
domicilio con un 11.97% y consumir en el local un 11.72% .

Se evidencia que el mayor consumo se da en la noche dentro del local, pero
debido a la circunstancia de la pandemia ha surgido una nueva modalidad de

recoger el pedido por el cliente.
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3.1.4 Presupuesto de Consumo
Tabla 14

Presupuesto de consumo

Presupuesto de consumo Porcentaje

$10.00-$20.00 13,47%
$20.00-$30.00 38,15%
$30.00-$40.00 47,88%
Otro 0,50%
Total general 100,00%

Nota. Esta tabla muestra el presupuesto del consumo.
Grafico 4

Presupuesto de consumo

Presupuesto de consumo

m Total
47,88%
38,15%
13,47%
- 050%
$10.00-$20.00 $20.00-$30.00 $30.00-%$40.00 Otro

Nota. El grafico representa el presupuesto del consumo.

Conclusion

El presupuesto de consumo de los clientes que gastan en la empresa es de $30

a $40 con un 47,88%, dado que van grupos grandes a consumir, mientras que

de $20 a $30 con un 38,15%, debido que van grupos cortos, mientras que de

$10 a $20 es de 13,47%, dado que van parejas al local y otros mas de $42 con

un 0,50%.

Segun los resultados se evidencia que el presupuesto asignado por el cliente en

el consumo de cangrejos es entre $30 a $40 la empresa debe buscar vender la

mayor cantidad de productos a los clientes.
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3.1.5 Quién consume
Tabla 15

Quién consume

Quién Consume Porcentaje
Amigos 15,71%
Compaiieros del trabajo 39,15%
Familia 19,45%
Pareja 17,96%
Solo 7,73%
Total general 100,00%

Nota. Esta tabla muestra quienes consumen cangrejos.
Grafico 5

Quien consume

Quién consume

= Total
39,15%
15,71% 19,45%  17,96%
T —
Amigos Compafieros Familia Pareja Solo
del trabajo

Nota. El grafico representa quiénes consumen cangrejo.

Conclusion

Los resultados obtenidos de quién consume son: con compafieros de trabajo con
un 39.15%, dado que organizan comunmente reuniones entre amigos, la familia
con un 19,45%, en pareja con un 17,96%, debido que van a distraerse y salir de
comidas que son muy comunes, con amigos con un 15,71% y solo con un 7,73%.
Segun los resultados se evidencia que el grupo que mayor consume en el

establecimiento son compafieros de trabajo.
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3.1.6 Aperitivo adicional
Tabla 16

Aperitivo adicional

Aperitivo adicional Porcentaje

Arroz 26,43%
Salsa criolla 52,87%
Maduros fritos 8,98%
Patacones 11,72%
Total general 100,00%

Nota. Esta tabla muestra cual es el aperitivo adicional preferido.
Grafico 6

Aperitivo adicional

Aperitivo Adicional

m Total
52,87%
26,43%
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fritos criolla
Nota. El grafico

representa el aperitivo adicional preferido por los clientes.
Conclusion
Los resultados obtenidos del aperitivo adicional preferido al momento de
consumir cangrejos son: la salsa criolla con un 52,87%, debido que es un gran
complemento con los cangrejos, mientras que el arroz con un 26,43%, los
patacones con un 11,72% y los maduros fritos con un 8,98%.

Segun los resultados se evidencia que el aperitivo que prefieren los clientes es

la salsa criolla.
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3.1.7 Escala de preferencia de variable
Tabla 17

Escala de preferencia de variable

Escala | Atencion | Sabor y Calidad | Promocion | Ubicacion | Precios | Limpieza del local | Infraestructura
1 4,25% 71,82% 4,24% 3,24% 2,49% | 12,47% 1,25%

2 8,75% 14,96% 3,24% 2,74% 2,00% | 66,08% 2,49%

3 51,00% | 4,99% 8,48% 9,73% 10,97% | 9,23% 5,74%

4 11,75% | 2,74% 16,96% 13,47% | 37,41% | 3,49% 13,72%

5 8,25% 2,24% 40,40% 12,47% 13,47% | 2,99% 20,45%

6 5,25% 1,75% 16,21% 14,96% 17,21% | 4,49% 40,15%

7 10,75% | 1,50% 10,47% 43,39% 16,46% | 1,25% 16,21%

Nota. Esta tabla muestra la escala de preferencia de los clientes.
Grafico 7
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Nota. El grafico representa la escala de preferencias de los clientes.

Los resultados obtenidos de escala de preferencia de variables son: escala 1

mayor preferencia el sabor y calidad con un 71,82%, en la escala 2 prefieren la

limpieza del local con un 66,08%, en la escala 3 prefieren la atencion con un

51%, en la escala 4 que es normal prefieren el precio con un 37,41%, en la escala

5 prefieren la promocion con un 40,40%, en la escala 6 prefieren la

infraestructura con un 40,15% Yy la escala 7 de menor preferencia la ubicacion
con un 43,39%.

Segun los resultados se evidencia que el sabor y calidad es la preferencia mas

importante de los consumidores y la limpieza del local.
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3.1.8 Promocion preferida
Tabla 18

Promocion preferida

Promocion preferida Porcentaje
2X1 en Cangrejos 39,40%
Cupones de descuentos 18,45%
Menu Buffet por un valor asignado 14,96%
Segundo a mitad de precio 27,18%
Total general 100,00%

Nota. Esta tabla muestra la promocion preferida por parte de los clientes.

Gréfico 8
Promocién preferida

Promocidn preferida

= Total
39,40%
27,18%
18,45% 14.96%
E = B
2X1 en Cupones de  Menu Buffet por Segundo a mitad
Cangrejos descuentos un valor de precio
asignado

Nota. El grafico representa la promocién preferida por los clientes.

Conclusion

Los resultados obtenidos de la promocién de venta preferida, opcién 2X1 en
cangrejos con un 39,40%, debido que es una excelente opcion para los clientes
y va llamar la atencion de nuevos consumidores, el segundo a mitad de precio
con un 27,18%, es una buena opcién al momento de querer consumir una
compra grande, mientras que cupones de descuentos con un 18.45%, menu
buffet por un valor asignado con un 14,96%.

Segun los resultados se evidencia que el consumidor prefiera la promocion dos

por el precio de uno y el segundo producto por mitad de precio.
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3.1.9 Inconvenientes en cangrejal
Tabla 19

Inconvenientes en cangrejal

Inconvenientes en cangrejal Porcentaje

Higiene del local 19,70%
Mal servicio/atencién 13,22%
Mala calidad de productos 10,72%
Poca variedad en Menu 18,70%
Tiempo de Entrega 37,66%
Total general 100,00%

Nota. Esta tabla muestra los inconvenientes en el local.

Grafico 9

Inconvenientes en cangrejal

Inconvenientes en cangrejal
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Nota. El grafico representa inconvenientes en cangrejal.

Conclusion

Los resultados obtenidos de inconvenientes del cangrejal, tiempo de entrega con
un 37,66%, dado que tardan en la entrega de pedidos, mientras que la higiene
en el local con un 19,70%, dado que los colaboradores no realizan la limpieza
constantemente de las mesas, ademas la poca variedad en mend con un
18,70%, mal servicio/atencion con un 13,22% y mala calidad de productos con
un 10,72%.

Segun los resultados se evidencia que el tiempo de entrega y la limpieza de local

son los principales inconvenientes que han tenido los consumidores.
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3.2 Cangrejales conoce
Tabla 20

Cangrejales que conoce

Cangrejales conoce Porcentaje
El cangrejo Chelero 37,41%

H.L.H.M.L 14,84%
Marthita 19,95%
Mundo Cangrejo 12,09%
Ochipinti 14,21%
Otro 1,50%
Total general 100,00%

Nota. La tabla muestra cuales cangrejales conocen los clientes.
Grafico 10
Cangrejales que conoce
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Chelero Cangrejo

Nota. El gréafico representa cuéles cangrejales conocen los clientes.

Conclusién

Los resultados obtenidos de qué cangrejales conoce, el cangrejo Chelero con un
37,41%, debido que es recomendado por personas que han acudido al local
dando una buena referencia en respecto a servicio y calidad del producto,
mientras que cangrejal Marthita con un 19,95%, Cangrejal H.L.H.M.L con un
14,84%, cangrejal Ochipinti con un 14,21%, Cangrejal Mundo Cangrejo con un
12,09% y otros con un 1,50% son los cangrejales Puerto guayaco, Dos mares y
Cangrejeate.

Segun los resultados se evidencia que el cangrejo Chelero y el cangrejal Marthita

son los méas conocidos por los encuestados.
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3.3 Consume en Cangrejo el Chelero
Tabla 21

Consume en Cangrejo Chelero

Consume en Cangrejo Porcentaje

Chelero

No 25,19%
Si 74,81%
Total general 100,00%

Nota. La tabla muestra si consumen o no en el Cangrejo Chelero.

Grafico 11

Consume en Cangrejo Chelero
Consume en Cangrejo Chelero

m Total
74,81%
25,19%
No Si

Nota. El grafico representa si consumen o no en el Cangrejo Chelero.

Conclusioén

El resultado obtenido consume en el Cangrejo el Chelero si con un 74,81%,

debido que en su momento le realizaron publicidad en las redes sociales para

gue puedan conocer la marca, ademas de referidos y no con un 25,19%, dado

gue en estos Ultimos tiempos se han olvidado de realizar estrategias que sirvan

para que pueda darse a conocer con mayor alcance.

Segun los resultados se evidencia que la mayoria de los encuestados conocen

el Cangrejal El cangrejo Chelero.
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3.3.1 Como conocié el Cangrejo Chelero
Tabla 22

Como conocio el Cangrejo Chelero.

Como conocio Porcentaje

el cangrejo

Chelero

Por Referido 54,18%
Radio 0,33%

Redes Sociales  45,48%
Total general 100,00%

Nota. La tabla muestra como conocio el Cangrejo Chelero.

Grafico 12
Como conocio el Cangrejo Chelero

Como conocio el Cangrejo Chelero

m Total
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45,48%
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Nota. El grafico representa como conocié el Cangrejo Chelero
Conclusion
Los resultados obtenidos de como conocié el Cangrejo Chelero por referido con
un 54,18%, redes sociales con un 45,48%, dado que realizaron publicaciones
son grandes alcances en Guayaquil y radio con un 0,33%.
Segun los resultados se evidencia que para captar clientes potenciales se utiliza
el mercadeo boca a boca que es por medio de referidos que anteriormente han

consumido y refieren los beneficios de la empresa.
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3.3.2 Califique la atencion
Tabla 23

Califique la atencion

Califique la Porcentaje
atencion

Indiferente 36,79%
Insatisfecho 15,38%
Muy insatisfecho 1,00%

Muy satisfecho 27,76%
Satisfecho 19,06%
Total general 100,00%

Nota. La tabla muestra la calificacion de la atencion.

Grafico 13
Califique la atencion

Califique la atencién
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insatisfecho satisfecho

Nota. El grafico representa la calificacién de atencion.
Conclusion
El resultado obtenido muestra que la atencién al cliente que implica la atencion
de caja, meseros y administrador les es indiferente con un 36,79%, muy
satisfecho con un 27,76%, satisfecho con un 19,06%, insatisfecho con un
15,38%, muy insatisfecho con un 1%.
Segun los resultados se evidencia al sumar los porcentajes de indiferentes,
insatisfecho y muy insatisfecho da un total de 53,17%, por lo que debe mejorar
la estrategia de atencién al cliente.
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3.3.3 Califique Infraestructura
Tabla 24

Califique Infraestructura

Califique Infraestructura Porcentaje
Indiferente 27,76%
Insatisfecho 35,79%
Muy insatisfecho 1,67%
Muy satisfecho 5,69%
Satisfecho 29,10%
Total general 100,00%

Nota. La tabla muestra la calificacidn de la infraestructura.

Grafico 14
Califique Infraestructura
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Nota. El grafico representa la calificacion de infraestructura.

Conclusion

Los resultados obtenidos de califique infraestructura muestra que los clientes se
encuentran insatisfecho con un 35,79%, dado que el restaurante necesita
realizar algunas adecuaciones en respecto a imagen fisica del local, satisfecho
con un 29,10%, indiferente con un 27,76%, muy satisfecho con un 5,69% y muy
insatisfecho con un 1,67%.

Segun los resultados se evidencia que sumando lo indiferente, lo insatisfecho y
lo muy insatisfecho con un 65,22% la empresa tiene amoblar la infraestructura

para mejorar la comodidad del cliente.
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3.3.4 Califique Calidad
Tabla 25

Califique Calidad

Califique Porcentaje
calidad

Indiferente 19,73%
Insatisfecho 3,34%
Muy 0,67%

insatisfecho
Muy satisfecho  42,14%
Satisfecho 34,11%
Total general 100,00%
Nota. La tabla muestra la calificacion de calidad.

Grafico 15
Califique la calidad
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Nota. El gréfico representa la calificacion de calidad.

Conclusion

Los resultados obtenidos de califique calidad, muy satisfecho con un 42,14%,
dado que brindan excelentes productos, satisfecho con un 34,11%, indiferente
con un 19,73%, Insatisfecho con un 3,34% y muy insatisfecho con un 0,67%.
Segun los resultados se evidencia que sumando lo indiferente, lo insatisfecho y
lo muy insatisfecho con un 23,74% la empresa debe la empresa tiene que

encontrar la solucion en calidad del producto por la presentacion de la comida.
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3.3.5 Califigue Menu
Tabla 26

Califique Menu

Califique Menu Porcentaje
Indiferente 21,74%
Insatisfecho 20,74%

Muy insatisfecho  2,34%
Muy satisfecho 11,37%
Satisfecho 43,81%
Total general 100,00%
Nota. La tabla muestra la calificacion de menu.

Grafico 16
Califique Menu
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Nota. El grafico representa la calificacion del Mend.

Conclusion

Los resultados obtenidos de califique mena, satisfecho con un 43,81%, dado que
ya han acudido al local, indiferente con un 21,74%, Insatisfecho 20,74%, muy
satisfecho con un 11,37% y muy insatisfecho con un 2,34%.

Segun los resultados se evidencia que sumando lo indiferente, insatisfecho y

muy insatisfecho con un 44,82% se propone cambiar la presentacion del mena.
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3.3.6 Califique Servicio
Tabla 27

Califiqgue Servicio

Califique el Porcentaje
servicio

Indiferente 25,75%
Insatisfecho 10,37%
Muy insatisfecho 0,67%

Muy Satisfecho 26,09%
Satisfecho 37,12%
Total general 100,00%

Nota. La tabla muestra la calificacion del servicio.
Grafico 17

Califique Servicio
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Nota. El grafico representa la calificacion del servicio.
Conclusion
Los resultados obtenidos de califique servicio, satisfecho con un 37,12%, debido
gue han tenido un gran servicio, muy satisfecho con un 26,09%, indiferente con
un 25,75%, insatisfecho con un 10,37% y muy insatisfecho con un 0,67%.
Segun los resultados se evidencia que sumando lo indiferente, lo insatisfecho y
lo muy insatisfecho con un 36,79% se propone mejorar la calidad de servicio

entregado a los clientes del Cangrejal Cangrejo Chelero.
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3.4 Andlisis de la entrevista

Tabla 28

Andlisis de la entrevista al propietario

Expertos:

tem

Analisis

Marca

La marca tiene 7 afios, nacié una tendencia de
consumo de cangrejos en el sector sauces 6. Inicié
expendiendo solo un tipo de plato que es el cangrejo
rojo cocinado de manera criolla, continuamente se
incrementd otros tipos de variaciones de platos
diversas técnicas culinarias y nueva materia prima,
pero su producto inicial es el mas destacable entre
los clientes. En la actualidad Cangrejo Chelero esta
renovando su imagen publicitaria como su logo y el
color que distingue en sus locales, a veces

publicando en redes sociales.

Ventaja

competitiva

La ventaja competitiva que tiene la marca es la
frescura de la comida ofrecida al cliente, el proceso
de elaboracion es una vez tomado el pedido del

cliente.

Diferenciacion

Competencia

Es propietario refirid su producto se diferencia de la
competencia por la calidad en materia prima que
utiliza para realizar el producto final y la limpieza de
sus instalaciones.

La competencia son las marcas de restaurantes
cangrejal Marthita, cangrejal Ochipinti y cangrejal
H.L.H.M.L su funcién es igual. Sin embargo,
cangrejal el Cangrejo Chelero es el mas reconocidos

por las personas que asisten al sector del cangrejo.

La Marca El cangrejo Chelero en la actualidad tiene

el posicionamiento como una marca en constante
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Posicionamiento

actual

crecimiento. su captacion de clientes es
principalmente por personas que han consumido en
el establecimiento y refieren a amigos y conocidos,
reconociendo su principal atributo excelente calidad
de productos y con procesos seguros Yy garantizados
para el consumo humano.

Esta posicion se alcanzo por la obtencién de
proveedores exclusivos que brindan la materia prima
de calidad con organicos y buenos ejemplares de
crustaceos que se seleccionan detalladamente para
la empresa. También la instalacion interna esta
integra eliminando toda contaminacién cruzada y la
externa se encuentra en excelente estado y con

estandares de limpieza continua.

Propuesta de

valor

Conocimiento del

grupo objetivo

La propuesta de valor que se ofrece es dar el mayor
beneficio a un mayor precio, “dar mas por mas, ya
gue los beneficios son mayores y el precio es mayor,
por otro lado la competencia ofrece menos beneficios
por menos precio, menos por menos por lo tanto
ellos ofrecen un producto similar con materia prima
comun, procesos simplificados e instalaciones
deplorable con producto final a menor valor.

El grupo objetivo de la marca son las personas de 36
a 44 afios. Sin embargo, la estrategia actual esti
dirigida a todos los adultos que asisten en grupos de
compafieros de trabajo, y la empresa deberia
enfocarse captar nuevos nichos de personas que

estén interesados por el producto.

Conocimiento del
mercado de

cangrejo

La marca afirma que esta innovando debido a las
necesidades actuales las empresas dedicadas a este
tipo de productos estan obligadas a contratar
personal de entrega o plataformas de delivery

Para captar nuevos nichos del mercado.




Nota. La tabla muestra la entrevista al propietario.
Tabla 29

Analisis de la entrevista competencia

Expertos:

tem Analisis

La marca tiene 14 afios, el hegocio empez6 en
sauces 6 como venta de licor, al momento se dio la
idea de incorporar una seccion del local para
expender cangrejos. EI mes que mas vende es
Marca Febrero por dias festivos y dias antes de comienzo
de veda.
La ventaja competitiva que tiene la marca es una
empresa de procesos simples que se enfoca en la
Ventaja diversidad y decoracién exclusiva de platos y locales
competitiva gue estan en contante remodelacion de espacios de

la empresa.

Es propietario refiri6 su empresa tiene su propio
modelo de negocio con disefio de interior Gnico con
Diferenciacion acabados tipo rustico, evolucion de artes graficas
aplicada de redes sociales y paquetes de promocién
La competencia son las marcas de restaurantes
Competencia cangrejal Marthita, y cangrejal el cangrejo Chelero su
funcion es similar.
La Marca del cangrejal H.M.H.M.L en la actualidad
tiene el posicionamiento en la mente del consumidor
Posicionamiento  por la cantidad de sucursales que tienen en todo el
actual sector noreste de Guayaquil, la disponibilidad del
producto en momentanea, las infraestructura estan
comodamente equipadas y el servicios es cordial y
con respeto hacia los clientes.
La propuesta de valor que se ofrece es dar el igual

beneficio a un menor precio, “igual por menos, ya



Propuesta de que los beneficios son iguales y el precio es menor,
valor ellos ofrecen un producto igual a la competencia.

El grupo objetivo de la marca son las personas de 25
a 44 afios. Grupo de consumo oficinistas,
Conocimiento del trabajadores de empresas y grupos familiares.

grupo objetivo

La marca esta consiente que el mercado esta

saturado de competencia directa por ello busca una
Conocimiento del estrategia de penetracion de mercado para captar un
mercado de cuota considerable.

cangrejo

Nota. La tabla muestra la entrevista a la competencia.

61



PROPUESTA

CAPITULO IV

62



4° CAPITULO: PROPUESTA
4.1 Breve resefia de la empresa
La empresa comenzo en el afio 2013 en el noreste de Guayaquil en la ciudadela
sauces 6 avenida Isidro Ayora Cueva, el propietario es el sefior Ignacio Sanchez
originario de la ciudad de Ambato, el cual comenzé en la gastronomia en su
ciudad natal vendiendo mariscos a los jovenes que degustaban buena sazén, en
el trascurso del tiempo se mudd a Guayaquil para generar mas ingresos, opto
por cambiar a la nueva tendencia que se daba en la ciudad de consumir
cangrejos apertura el local comercial el cangrejo Chelero, cuando recién estaba
en el mercado realizo varias consultas con los clientes para saber qué tipo de
sabor incorporar en la mezcla de la preparacion de cangrejos, hasta que todo
guedo equilibrado, por su natal ciudad tiene varios proveedores que le ofrecen
materia prima de la mejor calidad en vegetales y especies, ademas el adquiere
el cangrejo rojo de calidad superior frente a la competencia.
La empresa maneja un control de calidad en su proceso de preparacion de los
productos, eliminando toda contaminacion cruzada que podria afectar la
integridad de la empresa, sus instalaciones se encuentran bajo las normas de
calidad que establece los organismos de control.
El personal esta capacitado por medio del propietario y un familiar especialista,
en medio de contratacion de la empresa es por prestacion de servicios se realiza
los pagos diarios y semanales por facturacion de empleados se da el pago de su
jornada.
Cada empleado tiene una funcion delegada verbalmente en la elaboracion,
limpieza y servicio al cliente rotandolos segun su empefio.
El color predominante de la empresa es el blanco por la pureza y limpieza en
Sus procesos e instalaciones.
4.2 Mision
Proporcionar un ambiente agradable y emotivo donde los clientes dispongan de
gastronomia autoctona a base de crustdceos con materia prima exclusiva a
precio adecuado y ofreciendo un servicio de calidad.
4.3 Vision
El Cangrejo Chelero dentro de cinco afios busca expandirse a traves de

franquicias a todas las ciudades del pais, comercializando alta cocina a base
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de crustaceos y mariscos, manteniendo estandares de calidad en productos y
servicios a gusto del cliente.
4.4 Valores
4.4.1 Compromiso
Mantener los procesos adecuados en la preparacion del producto final, tener
conciencia ecoldgica utilizando solo envases vidrio retornables, reduciendo el
uso de plastico que dafa la flora y fauna del planeta.
4.4.2 Respeto
El valor principal de un excelente servicio es el respeto mutuo entre cliente y
empresa este genera amor por la marca.
4.4.3 Trabajo en equipo
El trabajo colectivo debe de ser sincronizado desde la toma de pedido hasta el
cobro del valor del pedido, armonia en todos los procesos.
4.4.4 Calidad
La calidad se da desde la obtencion de excelente materia prima y la realizacion
del producto final.
4.4.5 Innovacién
La innovacion se da por tendencias de consumo se realiza alianzas con
empresas que agiliten la obtencion de productos de la marca.
4.5 Objetivos de la propuesta
4.5.1 Objetivo General
Proponer las estrategias de marketing de servicios y promocional que ayude al
posicionamiento de la marca El Cangrejo Chelero en la ciudad de
Guayaquil,2020
4.5.2 Objetivo Especificos
1. Analizar la situacion actual del entorno de la marca el Cangrejo
Chelero en la ciudad de Guayaquil, 2020.
2. Desarrollar las estrategias de marketing de servicios y promocional
para el posicionamiento de la marca el Cangrejo Chelero en la ciudad
de Guayaquil, 2020.
3. Establecer un presupuesto y control de las estrategias de marketing
de servicio y promocional que ayude al posicionamiento de la marca

El Cangrejo Chelero en la ciudad de Guayaquil,2020.
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4.6 Matriz FODA

Tabla 30
Matriz FODA
OPORTUNIDADES AMENAZAS
O1: Expandirse a Al: Competencia desleal
nuevos nichos del en precios.
mercado. A2: Desconfianza de los
0O2: Innovacion de linea  clientes por pandemia.
grafica de la marca. A3: Variabilidad de
03: Tendencia de precios de materia
Consumo por Delivery. prima.
O4: Publicidad Obsoleta A4: Nuevas leyes
de la competencia. reduciendo el espacio de
O5: Sector privilegiado consumo en el
de los clientes. establecimiento.
A5: Alta competencia en
el sector.
FORTALEZAS ESTRATEGIAS FO ESTRATEGIAS FA

F1: Relaciéon
exclusiva con
proveedores.

F2: Existe relacion
entre precio calidad.
F3: Trabajo en
equipo
sincronizado.

F4: Limpieza
constante de las
instalaciones.

F5: Especialidad en
frescura del
producto final.

F2+F3+01+03= Mejorar
la atencién al cliente,
facilitando obtencién de
los productos incluyendo
nuevas modalidades de
entrega de producto por
medio de motorizados.

F1+F4+F5+A2+A4=
Facilitar los procesos con
el manual de
procedimiento, capacitar el
personal de servicio para
mejorar la satisfaccion de
los clientes.

DEBILIDADES

D1: Aumenta su
cartera de clientes
sé6lo por referidos.
D2: Redes sociales
desactualizadas.
D3: Rotacién
excesiva del
personal por
prestacion de
servicios.

D4: Alquiler de
infraestructura de la
empresa.

D5: Tardanza en
entrega de
productos.

ESTRATEGIAS DO
D4+D5+02+04+05=
Informar sobre los
beneficios de consumir un
producto fresco.

ESTRATEGIAS DA p
D1+D2+D3+A1+A3+A5=
Se creara una linea grafica
nueva que se usara en las
redes sociales con
promociones de venta
acorde a las politicas de la
empresa.

Nota. La tabla el analisis FODA.
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4.7 Segmentacién
En la segmentacion demogréafica se obtuvo que el grupo objetivo son hombres
y mujeres de 36 a 44 afios, Generacion X y Millennials la frecuencia de
consumo se da cada mes, y el momento de consumo se da en la noche y en el
establecimiento y el presupuesto de consumo es entre $30 a $40, con
comparferos de trabajo.
En la segmentacion psicografica se obtuvo que este grupo le gusta consumir la
salsa criolla como aperitivo adicional, prefieren el sabor y calidad frente a otras
variables, el inconveniente que han tenido es el tiempo de entrega del pedido.
4.8 Ventaja competitiva

4.8.1 Diferenciacion por producto y servicio
Segun los resultados obtenidos se establece la diferenciacion por producto
debido a que los clientes prefieren el sabor y calidad.
La empresa maneja una linea exclusiva de materia prima, con vegetales de
sembrios sin pesticidas con abonos organicos, ademas la especie que se utiliza
para la elaboracion es el cangrejo rojo tamafio grande patas gordas.
Un personal de servicio es asignado a la tarea de la preparacion del cocolén y
salsa criolla que es aperitivo mas solicitado por el cliente.
También se establece la diferenciacion por servicio que incluye atencion al
cliente y limpieza del local, que comprende la confiabilidad, cordialidad, cortesia
y competencia.
4.9 Posicionamiento
Declaracion de posicionamiento:
Personas que les gusta compartir entre amigos consumir comida autdctona,
tener un espacio Unico mientras degustan de productos criollos, el Cangrejo
Chelero ofrece cangrejos de calidad preparados al instante, trabajados con
productos organicos, con un servicio exclusivo con una atencién personalizada.
4.9.1 Nivel de posicionamiento
Atributos: la mejor materia prima con la mejor especie de cangrejo rojo, y los
matices fuertes de vegetales, mejorando atencion al cliente, con modalidad de
entrega del producto para comodidad por servicio a domicilio y retiro del producto

en el local.
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Beneficios: elaborar nuestros productos que preserven la textura y la frescura
de sus nutrientes, con atencion rapida y personalizada con protocolos de
bioseguridad.

Creencias y valores: Cangrejeando entre panas

Grafico 18

Slogan

Nota. El gréfico representa el slogan de la marca.
4.9.2 Estrategias de marketing para comunicar el posicionamiento

4.9.3 Estrategia de servicio

Contratar repartidores motorizados para mejorar el servicio, adecuando un

espacio exclusivo para este servicio, con un valor minimo adicional sin afectar al

cliente.
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Grafico 19 Repartidor

Nota. El grafico representa el anuncio del repartidor.
4.9.3.1 Objetivo
Mejorar la atencion al cliente, facilitando obtencion de los productos incluyendo
nuevas modalidades de entrega de producto por medio de motorizados.
4.9.3.2 Duracion
Un afio
4.9.3.3 Responsable
propietario de la empresa
4.9.3.3 Acciones adesarrollar
Desarrollar el perfil de candidato deseado.
Perfil entre 20 a 40 afios con transporte propio, responsable y cordial.
Tenga conocimiento de las calles de la ciudad.
Conocimientos en manejo aplicaciones de geolocalizacion.
Publicar en paginas webs de buscadores de trabajo.

Entrevistar candidatos.

N o g A~ w D P

Contratar al candidato fiel al perfil buscado.
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8. Entregar el manual de procedimientos.
9. Dar instrucciones adicionales.
4.9.3.4 Presupuesto
$467 mensual con todos los beneficios de la ley se entregara a cada motorizado
$40 para combustible.
Tabla 31

Presupuesto de contratacion anual

Sueldo Basico $400 X 12= $4800
Beneficio décimo tercer y $67 X 12= $804
décimo cuarto

Total anual $5604

Nota. La tabla muestra el presupuesto de contratacién de motorizado.

4.9.3.5 Indicadores

Eficacia: Resultados alcanzados / Resultados esperados.

Eficiencia: (Resultados alcanzados / Costes alcanzados X Tiempo alcanzado) /

(Resultados esperados / Costes esperados X Tiempo esperado.

4.9.3.6 Proyeccion de ventas entregas a domicilio
Tabla 32

Costos de elaboracion

Combo
Materia Prima cangrejos $ 6,25 Cinco cangrejos
Materia prima Adicionales  $ 1,50 Salsa y cocolon y
maduro
Bebidas $ 2,00 Dos cervezas
personales
Pago de servicios basicos  $ 0,31 Agua y luz

Alquiler de espacio $ 0,90 Quince minutos
Empaque $ 0,50 Envasey funda
Mano de obra $ 1,26  Treinta minutos
Costo Neto Fabricante $ 12,72
Costo Fabricante + $ 5,85
Rentabilidad 46%
Envié $ 2,50
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PRECIO $ 21,07

Costo Neto de  Costo Fabricante Precio a

Fabrica + Rentabilidad Minorista
46%
$15,22 $5,85 $21,07
MES cantidad Personas que
compraron

Mes 1 130 130
Mes 2 132 132
Mes 3 80 80 Veda
Mes 4 85 85 Veda
Mes 5 138 138
Mes 6 140 140
Mes 7 142 142
Mes 8 90 90 Veda
Mes 9 100 100 Veda
Mes 10 167 167
Mes 11 177 177
Mes 12 180 180

Total de clientes personas Porcentaje

Alcanzado en
otros sectores

alcanzado en el
periodo de 12
meses

180 200

90%

Nota. La tabla muestra costos de elaboracion.
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Tabla 33

Proyeccion de ventas a domicilio

PROYECCION DE VENTAS
MESES
Descripcion fod
: esi | Mes2 | Mes3 | Nest | MesS | Mes | MesT | Mes | NesO | Mes10 | Mesit | Mes1z | Peroid
0
T ovesveis | m | m | w | B | m | W | w | % | ]| w | W] @] s
Va SL0T860 | S200904 | SLIITAD | $L29870 | S210035 | S213080 | $216124 | $136980 | SL5IA00 | S254174 | S260804 | S273960 | $137584
o  Pameninsagan | S3I000 | $000 | S000 | S3000 | $3000 | S0000 | 000 | S0 | S000 | $3000 | 0000 | SN0
0
o Condepmain | S0 | %000 | 000 | S0 | %000 | $60 | %00 | 000 | SO0 | 40 | 0 | s
<
0
Tota Gastos +Costos | $231860 | S23U804 | SLS5T60 | $L63370 | $2440%6 | S247080 | 25014 | SLTUGED | S186200 | S286LT4 | S303394 | 307080 | $27838.4
Coarciane | $TB050 | STZ20 | SGB00 | S5 | SA0 | SO1900 | SKOT0 | 50650 | S50 | S9TG%5 | SLOSKAS | SLOSMM| 91318

SLT3T45 $456,59

Nota. La tabla muestra la proyeccion de ventas a domicilio. Community
Manager

4.9.4 Estrategia Manual de procedimiento y capacitacién
Crear el manual de procedimiento y capacitar al personal en atencion al cliente,
agilitando el proceso de entrega del producto final, ademas se regiran
exclusivamente al manual todo el personal de servicio, de esta manera reforzar
el posicionamiento de ofrecer un mejor servicio.
Grafico 20

Capacitacion
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Nota. El grafico representa la capacitacion.
4.9.4.1 Objetivo

Facilitar los procesos con el manual de procedimiento, capacitar el personal de

servicio para mejorar la satisfaccion de los clientes.
4.9.4.2 Acciones ade desarrollar

Detallar las tareas de cada personal de servicio.
Crear el manual procedimientos

Entregar el manual al personal de servicio

A w0 NP

ajustado a la empresa.
5. Escoger el que se ajusta al horario y modo virtual.

4.9.4.3 Encargado
Administrador
4.9.5.4 Presupuesto
Organismo capacitador SECAP
Servicio y atencion al cliente
Modo Virtual
Tabla 34

Presupuesto de capacitacion

Inicia Termina

2020-11-23 2020-12-02

Valor $75 por persona X 4 total de $300

Nota. La tabla muestra el presupuesto de capacitacion
Luego de finalizada la capacitacion se debe evaluar los conocimientos

adquiridos por los empleados.

4.9.55Métricas

Buscar el organismo capacitador mas confiable, con un presupuesto
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(S + AS) y (RS) . (TRAS)
EIC = I TRA IR

1

Donde EIC: evaluacion del impacto de la capacitacion, TI: total de indicadores, S:
Total de respuestas Satisfactorias, AS: Total de respuestas Altamente
Satisfactorias, T: Total de respuestas, RS: respuestas satisfactorias, TRA: total
de respuestas relacionadas con el aprendizaje, TRAS: Total de respuestas
altamente satisfactorias, TR: Total de respuestas.

Si EIC se encuentra entre 90% y 100% se considera muy favorable; si es entre
70% y 89% favorable y por debajo del 70% desfavorable.

4.9.5 Estrategia Comunicar posicionamiento en el punto de venta
Comunicar el posicionamiento a través del material POP, esto es por medio de
“‘individuales de papel” que informe proceso de elaboracion y los beneficios de la
frescura del producto final, ademas servira para la recoleccion de desechos
marinos.
4.9.5.1 Objetivo

Informar sobre los beneficios de consumir un producto fresco.
4.9.5.2 Acciones adesarrollar

1. Disefar el material POP.

2. Buscar imprenta para imprimir material POP

3. Ubicar el material POP en mesas.
4.9.5.3 Presupuesto
Se imprimira 20 millares X $50 cada millar
Tamafio 44X30 cm
Papel bond
La inversion va hacer de $1000
Duracion 360 dias.
4.9.5.4 Encargado
Administrador
4.9.4.5 Indicador
ROI= Beneficios otorgados /Costo de la inversion
Grafico 21
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Arte grafica material POP

Nota. El grafico representa el individual de papel.

4.9.6 Estrategia 4 Promocion de venta en redes sociales

LT T i

Comunicar el posicionamien (o] través de anuncios publictarios (TL) gue se
usard en las redes sociales donde se difundiran las promociones de venta
elegidas por los consumidores en las encuestas y que van acorde a las politicas
de la empresa. Posicionando la marca con la frase “Cangrejeando entre panas”.
4.9.6.1 Objetivo

Informar el posicionamiento a través anuncios publicitarios introduciendo la frase
“Cangrejeando entre panas” en las promociones de venta que de difunden en las
redes sociales.

4.9.6.2 Acciones arealizar

Disefar la nueva linea gréafica acorde a la camparfa

definir publico objetivo, Automatico personas similares a seguidores

Escoger el presupuesto por dia y la duracion

W Dp PR

Pautar en Instagram y facebook.
4.9.6.3 Encargado
Community Manager.

74



Tabla 35

Presupuesto de Facebook

Presupuesto

Facebook

Publicacién de anuncio de promocion de venta

Alcance estimado 23000-6000 visitas al perfil

Duracién 30 dias

Costo $300 durante 30 dias

Nota. La tabla muestra el presupuesto de Facebook.

Indicadores

CPL= (costo de la campafa en Instagram/Total de clientes potenciales
logrados por

la promocion de venta en ese periodo X 100

ROI= Beneficios de la campafia en Facebook/Costo de la campafa en
Facebook X100.

Grafico 22

Promocion del 2X1

promociéon 2X1.

Nota. El gréfico representa la
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Gréfico 23
Promocion de referido

Nota. El grafico representa la promocion de referido.
4.9.6.4 Calendario promocional
Calendario promocional

Campafa Fecha Responsable
Campafia 2X1 14/Junio/2021 Community Manager
Campaia Referido 08/Octubre/2021 Community Manager

Nota. La tabla muestra el calendario promocional.
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4.9.7 Indicadores de gestion de resultados

Tabla 36

Indicadores de gestion de resultados.

Objetivos Estrategias Responsabl Indicadores
es
Indicador  Tiemp Medio Formula Resultado
0 a obtener
Mejorar la atencion Estrategia Propietario Eficiencia  Anual Testde 1.Resultados Aumentar
al cliente, de servicio Y Eficacia habilidadesy alcanzados / las ventas
facilitando destrezas Resultados mediante
obtencidon de los esperados envié a
productos domicilio.
incluyendo nuevas
modalidades de
entrega de
producto por medio
de motorizados.
Facilitar los Manual de Administrado  EIC: Anual  Encuesta (S+4S) (RS) (TRAS) Brindar un
procesos con el procedimient r - T ‘Tri TR Servicio
manual de oy - excelente
procedimiento, capacitacion. Tl al cliente.
capacitar el
personal de
servicio para
mejorar la
satisfacciéon de los
clientes.
Informar sobre los Individual Administrado  ROI Anual  Material ROI= Beneficios Informar la
beneficios de informativo r POP otqrgad9§ /Costode  demora de
en el punto la inversion preparacion
consumir un de venta por la
calidad de
producto fresco.
producto.
Informar el Promocion Community CPL Mens Red Social CPL= (costo de la Captar
posicionamiento a de venta Manager ROI ual Instagram campafia /Tota! de clientes por
en redes clientes potenciales redes
través anuncios sociales X100 sociales.

publicitarios en las

redes sociales.

ROI= Beneficios de
la campafia /Costo
de la campafia X100.

Nota. La tabla muestra los indicadores de resultados.
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4.9.8 Evaluacién y control de estrategias de marketing
Tabla 37

Evaluacion y control de estrategias de marketing

Estrategias Tiempo Control de estrategias
Estrategia de servicio 25/ Febrero/2021 Administrador del local
Manual de 5/ Marzo/2021 Experto en capacitacion
procedimiento y de marketing y
capacitacion administrador del local
Comunicar el 20/Abril/2021 Administrador del local

posicionamiento
en el punto de venta

Informar el 14/ Junio/ 2021 Community
posicionamiento en Manager
redes sociales

Nota. La tabla muestra la evaluacion y control de estrategias de marketing.
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CONCLUSIONES

Fundamentar los conceptos teoricos que ayuden al desarrollo de los
temas de este proyecto de titulacion permitidé la revision bibliogréafica
exhaustiva, lo que hizo posible entender que para establecer el
posicionamiento de un restaurante cangrejal se debe identificar una
ventaja competitiva por diferenciacién, éstos pueden ser de producto y de
servicio, luego disefar estrategias de posicionamiento a través de 3
niveles: Atributo, el cual describe las caracteristicas del producto;
beneficios, para asociar con la utilidad y, creencias y valores, para dar un
concepto intangible. El posicionamiento debe reforzarse y comunicarse
por medio de estrategias de marketing.

El diagnostico actual del Cangrejal ElI Chelero permitio concluir que el
consumo en restaurantes cangrejales se lleva a cabo una vez al mes, de
preferencia durante la noche, en compafia de amigos y compafieros de
trabajo. Habiendo un porcentaje de clientes con tendencia a recoger el
pedido (Pick up) en el local y solicitar envio a domicilio. Entre las
principales preferencias al elegir un cangrejal se identificé los atributos de
sabor y calidad del producto, la limpieza del local y la atencién al cliente.
La propuesta de posicionamiento de baso en establecer los 3 niveles de
posicionamiento, siendo el primero: Atributos, para destacar la mejor
materia prima al preparar el menu, asi como ofrecer nuevas modalidades
de entrega de producto; el segundo: Beneficios, recalcando que al ser un
producto elaborado al instante preserva nutrientes que es utilidad para la
salud; y el tercero: Creencias y valores, para transmitir el concepto
intangible “Cangrejeando entre panas” que refuerza la asistencia entre
amigos y compafieros de trabajo a restaurantes cangrejales. El
posicionamiento elegido se acentué a través de las estrategias de
marketing de servicio que propone brindar una atencion personalizada y
nuevas modalidades de entrega, para ello se estructur6 un manual de
procedimiento y capacitaciones; ademas, se detalla las estrategias de
marketing promocional para comunicar el posicionamiento con material
pop en el punto de venta, promociones de venta y anuncios publicitarios

en redes sociales.
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RECOMENDACIONES
Aplicar este proyecto de estudio para que la empresa cangrejal Cangrejo

Chelero pueda tener excelentes resultados en la diferenciacion.

Ampliar el estudio de investigacion para llegar a captar y fidelizar a los
clientes de la empresa asi poder expandirse abriendo nuevas sucursales
a nivel nacional.

Establecer estrategias para captar nuevos segmentos en sector
samborondén por medio de envié a domicilio y otras modalidades de

entrega.

Continuar con las capacitaciones para beneficiar a los colaboradores en

obtencién de nuevos conocimientos en servicio al cliente.

Mejorar la infraestructura interna, en el disefio de un ambiente acogedor
y adecuando puntos de consumo con bioseguridad libre de cualquier

patdgeno.

Establecer estrategias de marketing digital, entre ellos de marketing
contenidos en redes sociales para mantener comunicados a los
seguidores y clientes, crear el botén de contacto con feedback apropiado
para solucionar de manera satisfactoria cualquier inconveniente con la

marca.
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Anexos
Guia de la entrevista
Primero se daré la introduccion del tema.
Este estudio estard enfocado en el tema de estrategias de marketing para
posicionar la marca del restaurante cangrejal el cangrejo Chelero.
Para la investigacion cualitativa, se introducira una pregunta abierta
¢,COmo inicié su empresa en el mercado?
Se optara por preguntas semiestructuradas.
¢, Qué cambios ha realizado hasta el momento?
¢, Qué mes del afio genera mas ingresos?
¢Alguna vez ha capacitado a sus empleados?
¢, Qué tipo de promocién de venta maneja su empresa?

¢, Como se diferencia su restaurante de la competencia?
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Formato Encuesta

Rango de Edad:

O 18a25

O 26a35

O36a44

O 44 o méas

GENERO:

O Masculino

O Femenino

1. ¢ Consume Cangrejos?

O Si

O No

2. ¢, Con qué Frecuencia Consume Cangrejos?

O Una vez a la semana

O Mas de dos veces a la semana

O Cada quince dias

O Una vez al mes

O Otros___

3. ¢ En qué momento usted acude a un cangrejal?
O Tarde

O Noche

4. Al momento de consumir cangrejos que servicio prefiere
O Consumir en el local

O Pedir a domicilio

O Ir a retirar el pedido

5. ¢ Con quién normalmente acude a un cangrejal?
O Familia

O Amigos

O Pareja

O Comparieros de trabajo

O Solo

6. ¢ Qué presupuesto asigna para el consumo de cangrejos?
O $10.00-20.00

O $20.00-$30.00

82



O $30.00-$40.00

Otro___

7. ¢, Cual es su aperitivo adicional preferido?

O Maduros fritos

O Patacones

O Arroz

O Salsa criolla

8. Ordene del 1 al 7 al momento de elegir un cangrejal que influye en la

decision de compra.

Promociones (mas producto por menos dinero) 112
Ubicacion (cercania y estacionamientos) O |0
Sabor/Calidad (sea preparado en el momento)

Precios (precios mas bajos) 0|0
Limpieza del local (control de calidad) 010
Infraestructura (Comodidad y espacios disponibles)

Atencién (Cordialidad y respeto) O |O
9. ¢, Qué tipo de promocidn prefiere? 516
O Menu Buffet por un valor asignado

O 2X1 en Cangrejos O O
O Cupones de descuentos

O Segundo a mitad de precio 010

10. ¢ Qué inconvenientes ha tenido en un restaurante
cangrejal?

O Higiene del local

O Mala calidad de productos

O Poca variedad en Menu

O Tiempo de Entrega

O Mal servicio/atencion

11. ;Qué Cangrejales conoce? (seleccione 2 opciones)
O El cangrejo Chelero

O H.L.H.M.L

O Marthita

O Ochipinti

O Mundo Cangrejo



O Otro___
12. ¢ Ha consumido en el restaurante el cangrejo Chelero? (Si su respuesta es

si continte sino finalice)

O Si Muy Muy
O No satisfactorio Satisfactorio Indiferente Insatisfecho Insatisfecho

13. ¢ A través de o) O o) 9] O

gué medios

(o) O O O O
usted conocio el o 0O 0 O )
restaurante el 0o o) o) 0] (@)

cangrejo
Chelero?

O Redes Sociales
O Radio

O Por Referido

14. Califique los siguientes aspectos o criterios del restaurante Chelero

Atencion
Infraestructura
Calidad de productos

Menu

15. Califigue como se siente con el servicio del restaurante el cangrejo Chelero
O Muy satisfecho

O Satisfecho

O Indiferente

O Insatisfecho

O Muy Insatisfecho
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Manual de procedimientos
Cocineros
Los cocineros preparan la cocina y presentan diversos tipos de platos en un
ambiente de alta temperatura y humedad.
El cocinero conoce los principios basicos de la higiene y el tratamiento para la
manipulaciéon de alimentos y conocimientos de la normativa y disposiciones
sanitarias para cocinas comerciales.
Conocimientos
De equipo utiles y materiales utilizados en la manipulacion de alimentos.
Habilidades
Para preparar alimentos variados para seguir instrucciones orales y escritas
Destrezas
Experiencia en el manejo de equipo e instrumentacion en la preparacion de
alimentos
Estandares de rendimiento
Preparar los alimentos de acuerdo al menu, mantiene su area de trabajo limpio
y ordenada segun reglas de higiene y Cumple con la preparacion de alimentos
en el horario establecido.

1. Prepara la cocina los alimentos para la venta.

2. Verifica la existencia de los diferentes alimentos.
Elegir con el permiso del supervisor.
Prepara los alimentos con ayuda del auxiliar De cocina.

Cocina los alimentos segun tiempo y cantidad.

o g b~ w

Verifica el buen estado de los alimentos y las existencias necesarias Para
cumplir con la venta diaria.
Revisa diariamente la conservacion de alimentos.

8. Verifica que se cumplan las normas de higiene y que el personal a su

cargo desempefia correctamente sus funciones.

9. Recibe la solicitud del pedido.

10. Colabora con el personal en conjunto para mantener orden y todo limpio.
Personal de limpieza
La limpieza es el procedimiento por el cual se elimina de una superficie una
suciedad y restos de materia, el producto organico principal es el detergente.
En la limpieza Diaria asignada a cada trabajador
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a r 0w DN PE

Limpieza de vajillas y cristales

Limpieza de pisos

Limpieza de sillas y mesas

Reposicién De materiales servilletas papel jabon

La higiene imprescindible para nivel de salubridad y Comodidad adecuado
de las personas.

Es imprescindible que después de cada jornada de trabajo se proceda
sistematicamente a la limpieza y desinfeccién de todos los utensilios,
empleados en contacto con los alimentos.

Los utensilios deben ser faciles de lavar y desinfectar.

La limpieza se debe hacer a fondo.

La zona en que se manipule alimentos tienen que estar dotados de agua
fria y caliente, con dosificador de jabon liquido y bactericida, toallas de un

solo uso.

10. El lugar donde se almacena la comida debe tener la capacidad suficiente

y estar ubicado en un sitio fresco y bien ventilado.

11.Recipientes para la basura deben ser lavables y contar con una tapa

ajustada.

12. Clasificacion por tipo de desechos organicos e inorganicos.

Cajero

1.

El cajero es el empleado que recibe el dinero que genera la empresa.

2. Recibe el pedido de cada mesa

3. Generar el valor total a pagar de los clientes.

4. Envia el total de la factura con el mesero.

5. Recibe el modo de pago que va a procesar sea efectivo, tarjeta de

crédito o débito.

6. Envia el recibo del cobro y el cambio si es efectivo

7. Sirequiere factura solicitar los datos del cliente para generarla.

8. Dar a conocer de promociones y beneficios de la empresa.
Meseros

El mesero es el recurso humano que esta en contacto directo con el cliente

demostrando pulcritud en la vestimenta, atender de forma cortés y con respeto.

1.
2.

Dar una agradable bienvenida al cliente.

Guiarlos a sus mesas de ser necesario.
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Una vez esté ubicado el cliente entregarle el mendu.
Indicar las promociones actuales.

Tomar el pedido.

Servir las bebidas por el lado derecho.

Servir los platos por el lado izquierdo.

Estar atento cuando le pidan la cuenta.

Gestionar los tiempos de entrega en todo momento.

10. Preguntar al cliente como se sinti6 con el producto.

11. Agradecer y despedirse con el cliente.

Administrador

Alineado con la estrategia de negocio sera el encargado de la gestion diaria,

tiene en claro las estrategias del negocio los valores, la marca cual es el tipo de

cliente y las acciones que tiene que ejercer para atraerlo resuelve las dificultades.

1.

5.

Posee habilidades comunicativas numéricas y ventas.

2. Conocimiento de tendencias gastrondmicas y tipos de servicios.
3.
4

Destrezas en la manipulacién de equipo del restaurante.
Dominio de herramientas y programas informativos capacidad de
aprendizaje

Para formarse sobre cambios y tendencias que surjan en el negocio.

Habilidades negociadoras

Hacer las compras evaluar proveedores y las propias competencias del personal

a su mando.

Motorizado

El motorizado es la persona que entrega los pedidos de servicio a domicilio.

1.

N o g b~ WD

Tener conocimiento de los sectores de la ciudad.

En horarios de trabajo utilizar la moto solo para entregar pedidos
Captar el pedido entregado por los meseros

Introducir adecuadamente el pedido para que este no sufra dafio
Tiene entre 20 a 30 minutos para entregar el pedido.

Al entregar el pedido con protocolos de bioseguridad

Obtener el pago y entregar.
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'CANGREJO CHELERO

Especialidades en mariscos
Adicionales
Porcion de cocolon
Porcion de arroz

Porcion patacon
Porcién de maduro

*Combo 1 Porcion al ajillo
Cuatro cangrejos patas gordas Ceviches
maduro y salsa........... 5 18,00
*Combo 2 Ceviche de cangrejo ................. 511.00
Ceviche de camaron .................5 7.50

. Ceviche de concha ... § 8.50

=
oy

=




€ Cangrejo Chelero

\

Chicos se viene la Veda!!! @@ @@ . ...
OO0 38

il Me gusta @ Enviar mensaje Q

Cangrejo Chelero
C&2> 26 de septiembre a las 11:00 - @

Nos puedes ayudar a diagnosticar nuestra marca y nuestro servicio. &

https://forms.gle/5fBEyr7qJ1L4hSGU9

Encuesta

Objetive: Diagnosticar e estado actual de la marca El Cangrejo Chelero,
Esta encuesta nos ayudark 8 mejorar la atencidn al ciente de servicios del
resturante cangrejsl o cangreo Chelero

* Requred

Rango de Edad *

swocsions o 8190 44400

O mwazs

O a3

O a4

O #somis

Génare: * N
DOCS.GOOGLE.COM
Encuesta
Objetivo: Diagnosticar el estado actual de la marca El Cangrejo Che...
0 12 1 vez compartido

o) Me gusta () Comentar ~> Compartir ov
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