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RESUMEN EJECUTIVO

Ambato es considerada desde hace muchos afios como una ciudad comercial
generadora de fuentes de empleo, en el que se encuentran una gran variedad de
actividades econémicas que han permitido a la misma ubicarla en la cuarta ciudad en
importancia del Ecuador, en la actualidad oferta una gran variedad gastrondémica en
donde se ofrecen comidas nacionales y extranjeras en los diferentes mercados, plazas

y restaurantes.

Por consiguiente, el presente proyecto se ha inclinado a la investigacion sobre el
servicio al cliente y la competitividad en los restaurantes del canton Ambato,
especificamente en las marisquerias ya que es un sector frecuentemente visitado
debido a que ofrecen una gastronomia afrodisiaca, determinando asi que, este tipo de
restaurantes el servicio que recibe el cliente por parte de los colaboradores de las

mismas genera competitividad.

Los datos recopilados dentro de la investigacion se realizaron a través de los
enfoques exploratorio, cuantitativo, no experimental y de campo para lo cual se
aplico una encuesta interna a 200 clientes de la marisqueria “Brisa & Mar”; ya que,
es una de las marisquerias con mayor afluencia dentro del cantén Ambato y una
encuesta externa dirigida a gerentes y/o propietarios de las 111 marisquerias

existentes en el canton, las mismas que han sido registradas legalmente en el SRI.

Evidenciandose asi, que a mas del servicio que percibe el cliente existen diversos
factores que son considerados importantes y generadores de competitividad ante un
sector econdmicamente activo, por lo que se recomienda disponer de una gestion
administrativa eficiente y de capacitaciones a los colaboradores para que
proporcionen en todo momento un cordial y excelente servicio al cliente ya que la

existencia del negocio depende de estos.

PALABRAS CLAVE: INVESTIGACION, CALIDAD, SERVICIO AL CLIENTE,
COMPETITIVIDAD, RESTAURANTES.
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ABSTRACT

Ambato has been considedered many years ago as a comercial city that generates
sources of employment in which there is a great variety of economic activities that
have allowed it to locate it in the fourth most important city in Ecuador, currently
offering a great gastronomic variety where national and foreign meals are offered, in

the different markets, squares and restaurants.

Consequently, this project has leaned towards on customer service and
competitiveness in restaurants in the canton of Ambato, specifically in seafood
restaurants, as it is a frequently visited sector, since they offer aphrodisiac cuisine,
thus determining that, in this type of restaurants, the service that the client receives

from the colloborators generates competitiveness.

The data collected within the research was done through an exploratory,
quantitative, non-experimental and field approach, for which an internal survey was
applied to 200 clients of the “Brisa & Mar” seafood restaurant; since, it is one of the
seafood restaurants with the greatest influence within the Ambato canton and an
external survey directed to managers and owners of the 111 existing seafood

restaurants in the canton, the same ones that have been legally registered in the SRI.

Thus evidencing that, in addition to the service that the client receives, there are
various factors that are considered important and generators of competitiveness in an
economically active sector, which is why it is recommended to have efficient
administrative management and training for employees to provide in excellent

customer service at all times, since the existence of the business depends on them.

KEY WORDS: QUALITY, CUSTOMER SERVICE, COMPETITIVENESS,
RESTAURANTS.
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CAPITULO I. MARCO TEORICO

1.1 Antecedentes investigativos

Desde la perspectiva de Becerra (2016), la globalizacion y los avances tecnoldgicos
impulsan a las empresas a evolucionar y ser mas efectivas, puesto que sus clientes
cada dia son mas exigentes, por consiguiente el servicio al cliente es una
determinante para la riqueza de las naciones, debido a que un excelente servicio
refleja una oportunidad para incrementar los ingresos econémicos, generar ventajas
competitivas, diferenciarse de sus adversarios y crear una conexion de preferencia y

fidelizacion de parte de los usuarios hacia una empresa determinada.

En el contexto internacional en un 65% las pymes abarcan el sector servicios de
acuerdo a un articulo realizado por Cetindamar & Kilitcioglu (2018), a tal modo
que representan la mayor dindmica empresarial y de mercado y es asi que Lorca
(2019), en su investigacién denominada la calidad de servicios como detonante para
la ventaja competitiva en América Latina manifiesta que un eficiente servicio al
cliente permite a las empresas un mayor crecimiento y sostenibilidad empresarial
puesto que es un indicador positivo que demuestra el éxito de las organizaciones y la

satisfaccion de sus consumidores.

Un informe realizado por el Instituto Técnico de Investigacion de Programas en
Estados Unidos refleja que el 91% de los consumidores de la cadena de restaurants
Mac Donald’s sefialan que no volverian a consumir sus productos si el servicio al
cliente es deficiente, debido a que su mercado objetivo relaciona el servicio como
una accion de ventas. Del mismo modo Taylor Powell director ejecutivo de la matriz
Lousville de General Electric asocia el termino de servicio con la accién vender ya
que incentiva a los consumidores a ser fieles a una marco o producto y regresar a
consumir sus productos con frecuencia. (Barrero, Cuevas, Ramirez, & Espejel,
2017)

De acuerdo a una investigacion ejecutada por American Management Association el
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58% de las ventas promedio de empresas americanas se basan en las compras
realizadas por clientes fieles y satisfechos, los cuales recurren frecuentemente a
ciertas organizaciones a adquirir sus servicios y bienes. Estos clientes en un 81% son
motivados a realizar recompras en un lugar especifico gracias a buen trato y un
excelente servicio al cliente que recibieron oportunamente. (Godwin, Handsome,
Ayomide, Enobong, & Johnson, 2017)

Por otro lado Nogales y otros (2018), en su investigacion de estrategias
empresariales con un enfoque en la calidad del servicio y competitividad de mipymes
europeas occidentales refleja que un adecuado servicio al cliente es un factor clave
para la economia y formacion del PIB, debido a que recuperar un cliente perdido
cuesta el doble que ganarse uno nuevo. Esto se debe a que, si un cliente queda
insatisfecho con el servicio ofrecido, facilmente es atraido por la competencia y se

convierte en un portavoz negativo para una determinada organizacion.

En base a un informe realizado por Ballabriga (2018), las tres mejores empresas con
servicio al cliente que poseen una calificacion de excelente son Amazon con un 58%,
seguido de Hilton Worldwide con el 42% y Marriott International con un 40%. Sin
embargo Ortiz (2018), en su investigacion del servicio al cliente un enfoque clave
para el éxito empresarial, sefiala que las empresas Bancolombia, Davivienda,
Comcel, Alpina, Carrefour, Avianca, Coca Cola y Ecopetrol también se caracterizan

por brindar un eficiente servicio al cliente y diferenciarse de sus competidores.

En la investigacion realizada por Ramirez, Barrera, Rueda, Luna, & Raygoza
(2018), se determina que alcanzar la plena satisfaccion de los clientes es un gran reto
que todas las empresas afrontan dia a dia, puesto a que es una coordinacion de todas
sus areas funcionales con el fin de lograr un crecimiento en el entorno social y
econdémico ya que una de las herramientas para lograr ventajas competitivas es la
prestacion de un excelente servicio en donde la promesa de venta va mas alla que la

oferta de un servicio o bien.
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Por consiguiente Beltran (2017), en su investigacion de servicio al cliente como una
ventaja competitiva en la telefonia movil de Suramérica indica que para realizar un
analisis del servicio al cliente se debe realizar la matriz FODA con el objeto de
conocer los puntos fuertes y débiles de las empresas y conocer las necesidades de los
clientes que no estan cubiertas para obtener ventajas competitivas satisfaciendo esas

necesidades y tomando decisiones estratégicas iddneas.

Por otra parte Mallar (2017), en su articulo servicio y dedicacion al cliente sefiala
que los clientes que mas antiguos son mas rentables en un 65%, ya que estan
dispuestos a gastar mas en una determinada empresa, por ende es importante brindar
siempre un servicio de calidad con el fin de asegurar su fidelizacion y evitar que la

competencia se quede con la cuota de mercado y la cartera de clientes.

Cayeros, Robles, & Soto (2018), en su investigacion de la calidad del servicio como
ventaja competitiva en empresas distribuidores de pintura de México, sefiala que hoy
en dia el servicio al cliente es primordial, debido a que incide positivamente al
momento de realizar alguna compra por lo cual es recomendable que las empresas
capaciten a su personal para que estos cuenten con las aptitudes y destrezas
necesarias para ofrecer un buen servicio puesto que este es igual 0 mas importante

que el producto manufacturado ante los ojos de sus consumidores.

Algunos factores que Pratt (2018), sefiala en su investigacion de la calidad del
servicio y su influencia en la satisfaccion de los clientes de las empresas hoteleras de
Guatemala e inciden negativamente son la deficiente comunicacién entre cliente y
asistente, la falta de generacién de valor y la insatisfaccién de sus usuarios lo que
conlleva a que una empresa sea absorbida por su competencia y la lealtad de sus

clientes se vaya desapareciendo a tal punto que pierda toda su cuota de mercado.

Por consiguiente Bandung & Java (2017), manifiesta que el servicio no es solo
responsabilidad de la persona, empleado o asistente que entran en contacto directo
con el cliente, ya que una organizacion es un ente formado por diversas areas
funcionales que interactdan entre si formando una cadena de servicio en donde

participan todos y cada uno de los colaboradores que con forman la empresa.
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Castro & Pérez (2017), en su investigacion del servicio al cliente y su incidencia en
la obtencion de ventajas competitivas de Bunge Alimentos Brasil sefiala que la
calidad en el servicio es el factor clave para la retencion y atraccion de un mercado
meta, puesto que si una empresa posee un personal capacitado el cual se enfoque en
brindar el mejor servicio a sus consumidores esta sera atractiva al mercado y creara
ventajas competitivas que le permitan obtener un mejor desarrollo y rendimiento

empresarial.

Por ende, Dunaway (2017), en su articulo de la calidad del servicio al cliente una
ventaja competitiva para las mipymes de Argentina indica que los clientes son
aquellas personas claves para generar el movimiento econémico del pais por lo cual
es importante que las organizaciones sepan brindarles un servicio eficiente y de
calidad, puesto que en un 80% las mipymes desconocen sobre métodos o
herramientas administrativas que les permitan mejorar la calidad, lo cual repercute

negativamente en su desarrollo, rentabilidad y competitividad empresarial.

A si mismo Global Family Business Ecuador (2018), sostiene que para un buen
servicio las organizaciones deben empezar primeramente por la capacitacion de sus
directivos y es recomendable que todos sus colaboradores conozcan como esta
constituida su empresa, cual es su forma de organizacion, a que se dedica, cual es el
producto que estd ofertando, cuales son sus caracteristicas, sus beneficios, sus
garantias, sus formas de pago y que disponga de los bienes o servicios a tiempo y

cuando el cliente lo solicite.

En el Ecuador el servicio al cliente es primordial para mantener el tejido empresarial,
a tal modo que Proafio (2018), en su investigacion de la calidad de servicio y lealtad
de compra del consumidor en la Corporacion la Favorita demuestra que al
proporcionar un servicio superior a los clientes se genera automaticamente una
ventaja competitiva, la cual es clave en el mundo actual de los negocios, en donde las
empresas para sobrevivir en un mercado que cada dia es mas globalizado y exigente,
tienen que ser muy competitivas y diferenciarse de las demas con el fin de obtener

una ganancia extra.
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La mayoria de estas investigaciones concluyen en que el servicio al cliente marca
una diferenciacion enorme entre empresas, debido a que los consumidores se
inclinan a comprar productos y servicios en aquellos negocios que les hacen sentir
especiales, los cuales les brindan un trato amable y satisfacen sus necesidades y
expectativas. Por consiguete las empresas que brindan un excelente servicio generan
a la vez ventajas competitivas y cliente fieles a sus marcas y productos que ayudaran
a las empresas a ser mas rentables, productivas, competitivas y sostenibles a través

del tiempo.

1.1.1 Fundamentacién tedrica

1.1.1.1.Servicio

Desde la perspectiva de Lopez (2018), el servicio es un conjunto de procesos,
actividades, ejecuciones y acciones intangibles que interactdan entre si con el objeto
de satisfacer las expectativas y necesidades de un mercado meta, por consiguiente
Chariguaman (2018), considera al servicio como una herramienta clave para
incrementar la competitividad, lealtad y confianza hacia ciertas marcas y productos

ofertantes.

Sin embargo, el termino servicio no solo se refiere a empresas que ofertan productos
intangibles como restaurants, hoteles, empresas de entretenimiento entre otras, mas
bien el servicio hace hincapié a toda la parte esencial que una empresa debe poseer
para fidelizar clientes a tal modo que las empresas productoras brindan un eficiente
servicio al momento de otorgar a sus clientes un producto de calidad, un disefio
[lamativo y una comunicacion coherente, precisa y clara entre vendedor y cliente.
(Contrera, 2017)

Por otro lado Whaterm (2018), manifiesta que servicio son todas aquellas acciones
que se ejecutan dentro de las organizaciones tales como vender, capacitar al personal,
almacenar, producir, publicitar, procesar informacion y gestionar las actividades, con

el fin de que el cliente obtenga un producto tangible o intangible a tiempo y tenga la
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intencion de regresar a comprar. Es decir, el servicio es toda fuerza y/o energia que
las empresas requieren para ser competitivas en un mercado globalizado, debido a
que un excelente servicio brinda a las organizaciones un acelerado ascenso hacia el
camino del éxito porque este va més alld de la amabilidad y cortesia, de modo que
comprende el valor agregado que los clientes exigen para ser leales.

1.1.1.2 Servicio al cliente

A criterio de Vera (2019), el servicio al cliente son todos aquellos procesos que
realizan las empresas para superar las expectativas de sus consumidores, debido a
que hoy en dia los mercados son cada vez mas competitivos y para no ser absorbidos
por la competencia las organizaciones deben crear estrategias que conlleven a retener
su cartera de clientes y a posicionarse como lideres en el entorno. Por lo tanto
Trivifio (2019), sostiene que un buen servicio es méas beneficioso para las empresas,
que los descuentos, ventas personales o publicidad, puesto que a la empresa le es mas
atil en términos econdmicos mantener a sus clientes que atraer nuevos, razon por la

cual es sustancial brindar un buen servicio a sus usuarios.

Empleando las palabras de Brito & Alfonzo (2016), el servicio al cliente es un factor
clave para las organizaciones puesto que comprende todos aquellos esfuerzos que los
usuarios esperan adquirir como una buena atencion, un trato amable, gentil y cortes y
un manejo adecuado en sus inquietudes, reclamos, sugerencias y quejas. Por lo tanto,
si las organizaciones se enfocan en otorgar a sus consumidores un eficiente servicio
estas podran incrementar su cuota de mercado a tal modo que la publicidad
instintivamente lo realizaran sus clientes mediante la comunicacién boca a boca y de
esta forma sera mas competitiva y atractiva al publico no solo por la calidad de

productos intangibles o tangibles sino también por la calidad del trato otorgado.

1.1.1.3 Factores del servicio

Desde el punto de vista de Enriquez (2017), los factores que intervienen en el

servicio al cliente son el valor del servicio, el valor del cliente, la calidad del
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servicio, la satisfaccion del cliente, la cultura del servicio y los elementos tangibles
los cuales son primordiales para obtener ventajas competitivas frente a empresas

adversarias y posicionar sus negocios en los corazones 'y mentes de sus usuarios.

Valor del servicio

El valor del servicio a opinion de Pacheco (2017), es un factor indispensable dentro
del servicio al cliente ya que de este depende si la empresa puede retener y atraer
nuevos consumidores e inducir a realizar negocios futuros con la misma, a tal modo
que las empresas deben capacitar a sus empleados para que estos puedan ser
serviciales y brindar un valor eficiente, es decir identifique y conozcan muy bien las
necesidades que los usuarios requieren satisfacer, cuales son sus inquietudes,

sugerencias, dudas, inconvenientes, gustos o preferencias que poseen.

Valor del cliente

El valor que se le otorga al cliente a juicio de Enriquez (2017), marca la preferencia
de los consumidores hacia ciertas empresas ya que cada vez son mas exigentes y
esperan que sus necesidades sean cubiertas y recibir agradables experiencias de
compras, ventas personalizadas, beneficios o precios accesibles mejores que los que
oferta la competencia, por lo que es recomendable brindar experiencias Unicas que
incentiven a los usuarios regresar a realizar compras y otorgarle productos de calidad

y originalidad que les hagan sentir Gnicos, elegantes y especiales.

Calidad del servicio

La calidad del servicio a criterio de Enriquez (2017), es el valor agregado y/o
propiedad inherente que posee los productos intangibles ofertados por cierta
empresas las cuales tiene el objetivo de satisfacer y captar nuevos consumidores y
generar ventajas competitivas que les permitan dominar el entorno empresarial, por
ende la calidad hace referencia a la satisfaccion que experimentan los usuarios
cuando se sobrepasaron sus deseos, expectativas o percepciones. Hoy en dia la

calidad es muy importante ya que esta muy ligada a los dltimos avances
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tecnoldgicos, por consiguiente, si cierto negocio no proporciona calidad, este se

vuelve obsoleta en el tiempo y es absorbida por la competencia.

Satisfaccion del cliente

La satisfaccion del cliente a juicio de Enriquez (2017), es el conjunto de
sentimientos y emociones que se genera en los consumidores ya sean de placer o
decepcion, es decir es el resultado de evaluar el valor percibido en relacién a las
expectativas esperadas, por lo tanto representa un juicio de valor que sus clientes le
conceden a los servicios o productos adquiridos, por lo que es necesario que las
empresas estén a la altura de prestar el servicio que su cliente merece ya sea
atendiendo sus reclamos, realizando ventas personalizadas, en linea o por teléfono o

respondido sus inquietudes o dudas que posean.

Cultura de servicio

La cultura de servicio a opinion de Pacheco (2017), se refiere al conjunto de
creencias, expresiones, valores e ideales que las empresas fomentan hacia sus
empleados con el objeto de que estos puedan brindar una mejor atencion al cliente y
mostrarles una personalidad armoniosa y servicial, a tal modo que los consumidores
se sientan parte de las organizaciones y tengan la necesidad de regresar a realizar
negocios con la misma, por consiguiente, la cultura de servicio fomenta el empleo de
mejores estrategias las cuales estén orientadas a satisfacer las necesidades de sus

usuarios.

Elementos tangibles

Los elementos tangibles son un factor primordial para el servicio al cliente ya que
estos permiten que la experiencia de compra de sus consumidores sea mas agradable
y oportuna, de tal forma que tanto el aspecto fisico del negocio como la imagen del
personal deben estar perfectamente relacionados y estructurados con el objeto de que
la primera impresion sea positiva tanto de calidad, originalidad y elegancia.
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(Pacheco, 2017)

1.1.1.4 Estrategias del servicio

Desde el punto de vista de Herrera (2018), las estrategas que permiten que el
servicio al cliente sea mas efectivo e idéneo a la percepcion de sus consumidores son
la evaluacion del servicio, la comunicacion efectiva, el servicio personalizado, el
manejo de quejas reclamos y sugerencias, la fidelizacion del cliente y el dominio del

mercado.

Evaluacién del servicio

Empleando las palabras de Vargas (2016), la evaluacion del servicio es fundamental
debido a que permite realizar un diagndstico sobre la situacion actual del negocio, es
decir cuéles son los objetivos que se desea alcanzar, y que compromisos Yy
responsabilidades tiene los empleados con los clientes, ya que el servicio es un valor
subjetivo que se percibe en el entorno empresarial, a tal modo que se debe
direccionar todos los esfuerzos a mejorar el trato, la atencién, el enfoque y los bienes
tangibles.

Comunicacion efectiva

Desde la perspectiva de Vargas (2016), realizar una comunicacion efectiva al
momento de brindar un servicio al cliente es clave para el éxito organizacional ya
que si el empleado puede transmitir ideas claras, coherentes, precisas y sencillas a su
receptor este comprendera y asimilara la informacion proporcionada de manera
positiva, en donde su eficiente gestion esta enfocada a posicionar los productos en la
mente del consumidor. El lenguaje que se debe emplear debe ser simple y de facil
entendimiento para generar un ambiente idoneo entre ambas partes en donde exista la

confianza, la sinceridad y la lealtad.
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Servicios personalizados

El servicio personalizado a juicio de Herrera (2018), es una estrategia fundamental
para un servicio de calidad, puesto a que de este depende si los consumidores
regresan a realizar sus compras y se fidelizan, es decir en base a este servicio se
determina que empresa obtendra un crecimiento empresarial y cual sera absorbida
por sus adversarios. Para lograr este servicio los empleados de los diferentes
negocios deben conocer cudles son todos aquellos requerimientos de sus usuarios,
para que estos puedan ser recibidos de la mejor manera y no se sientan raros o
extrafios, por lo que se debe hacerle sentir que su presencia es importante,
brindandole comodidad, atendiéndole de forma adecuada y ofreciéndole un servicio

rapido en el menor tiempo posible.

Manejo de quejas, reclamos y sugerencias

En la actualidad a criterio de Herrera (2018), gracias a la globalizacion y el libre
comercio los clientes cada vez son mas exigentes y estan siempre a la vanguardia de
los productos tanto tangibles e intangibles que ofrecen las empresas por ende las
quejas, reclamos y sugerencias sobre el servicio es muy habitual en un entorno
empresarial, a tal modo que los colaboradores de los distintos negocios deben ser
proactivos, creativos y serviciales para buscar alternativas de solucion a las
problematicas presentas, también es recomendable disefiar estrategias que mejoren el

servicio y garanticen una experiencia de compra inolvidable al consumidor.

Fidelizacion del cliente

Desde el punto de vista de Herrera (2018), fidelizar a los clientes es la clave para el
desarrollo empresarial, puesto que permite a la organizacion asegurar su rentabilidad
y sostenibilidad en el tiempo, sin embargo lograr que este se fidelice es una tarea
ardua que requiere de muchos esfuerzos enfocados a mantener la continuidad de su
cuota de mercado, por lo que para retenerlos es importante que la empresa ofrezca al
mercado precios inferiores a la competencia, asi como también premios, incentivos y

descuentos al momento en que realizan las compras. Es decir, la fidelizacion se
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obtiene mediante la diferenciacién ofertandoles algo mas de lo que los consumidores
esperaban adquirir y que ellos puedan percibir experiencia y sensaciones positivas

con respecto al servicio ofrecido.

Domino del mercado

El dominio de mercado a opinién de Herrera (2018), hace referencia a que los
empleados deben estar capacitados profesionalmente para brindas a sus usuarios un
servicio de calidad, a tal modo que toda su atencién debe centrarse en lo que el
cliente esta exigiendo con el fin de otorgarle un producto tangible e intangible de
calidad y generar ventajas comparativas mediante el despeje de dudas con respecto a
la compra. Si una empresa sabe dominar el mercado y como satisfacer perfectamente
las expectativas de sus consumidores significa que se encuentra bien orientada hacia
el camino del éxito porque no se puede ofertar productos o servicios que no se
conocen y mas aun desear que los adquieran porque se pierde credibilidad y

confianza.

1.1.1.5 Fases del servicio

Desde el punto de vista de Castillo (2017), dentro del servicio al cliente existen tres
fundamentales fases que se ejecutan con el fin de determinar de una mejor manera
las verdaderas expectativas que los usuarios desean percibir mediante sus sentidos y
emociones y son el servicio antes de la venta, durante la venta y el post ventas.
Todos estos servicios deben estar interrelacionados para brindar a sus usuarios una
mejor experiencia de compra y hacerles sentir importantes como parte de la

organizacion.

Servicio antes de la venta

El servicio al cliente antes de la venta a opinion de Morataya (2019), es primordial
para entablar lazos efectivos entre vendedor y cliente, puesto a que en esta fase el

usuario unicamente esta buscando un consejero que le entienda y ayude a satisfacer
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de la mejor manera las necesidades que presenta. Por consiguiente, en esta fase el
papel que juega en empleado es importante ya que debe ser paciente, armonioso,
amigable y comprensible con el objeto de ganarse la confianza y credibilidad de su
cliente, con el objeto de que este le transmita lo que realmente necesita y cuéles son

los gustos y preferencias que tiene.

Servicios durante la venta

El servicio durante la venta a juicio de Morataya (2019) es el que define si el cliente
realiza 0 no una compra en cierta empresa, debido a que en esta fase se detallan los
lineamentos basicos que un empleado debe seguir para conquistar al consumidor y
ofrecerle toda la informacion que él requiere de ciertos productos tangibles o
intangibles. Dentro de esta fase se realiza la ejecucion de la venta por lo que es
importante brinda a los usuarios sensaciones y emociones positivas en la compra,
cautivarles con el trato y despejar todas las dudas o inconvenientes que le surjan a

tiempo.

Servicios post venta

El servicio post venta o servicio después de la venta a criterio de Tschohl (2018), es
aquel que se encarga de retener y fidelizar clientes, puesto a que los adversarios estan
a la espera d un minimo error para atacar y si no se protege a los consumidores se les
puede perder facilmente. Ademas, es recomendable que en esta fase las empresas
posean una base de datos la cual evita perder el contacto con los usuarios y estar en
constante comunicacion ofertandoles descuentos, incentivos, bonos y obsequios con
el fin de que estos regresen a realizar compras y ejecuten una publicidad positiva

denominada la de boca a boca.

1.1.1.6 Tipos de servicio

Cada empresa aplica diferentes formas de brindar un servicio al cliente, esto depende

de las estrategias o herramientas que aplican para generar satisfaccion en sus
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usuarios, sin embargo, gracias a los avances tecnolégicos hoy en dia el servicio
proporcionado a los diferentes usuarios ya no se realiza solo fisicamente, sino que
también aparecieron maneras virtuales como el correo electronico, por medio de

Ilamadas telefonicas, redes sociales o paginas web. (Jiménez, 2018)

Desde la perspectiva de Mora (2017), existen cuatro tipos de servicio al cliente los
cuales definen si estos vuelven a realizar sus compras y se fidelizan o ya no regresan
nunca mas, dependiendo del trato que reciban y estos son el servicio eficaz y
desagradable, el ineficaz y desagradable, el ineficaz y agradable y el eficaz y

agradable.

Eficaz y desagradable

A criterio de Mora (2017), el servicio eficaz y desagradable es aquel en el cual todas
aquellas actividades internas y resultados finales son eficientes y el trato al cliente no
es el mas idoneo. Es decir, les brindan productos tangibles e intangibles que superan
sus expectativas y eficientes, pero al momento de realizar sus comprar fueron

antipaticos y poco cordiales.

Este tipo de servicio por lo general no aporta a la fidelizacion de clientes ya que hoy
en dia estos ya no solo desean productos de calidad, sino que quieren sentirse
importantes, recibir tratos amables y cordiales, que los vendedores sean personas
serviciales con los cuales puedan entablar lazos afectivos y despejar sus dudas, por
ende, las empresas que brinda este servicio nunca podran liderar el mercado a pesar

de sus estandares de calidad.

Ineficaz y desagradable

El servicio ineficaz y desagradable a opinién de Lira (2016), es el peor que se puede
ofertar a sus clientes ya que no solo presentan bajos estandares en calidad y
efectividad sino que sus colaboradores no son proactivos y no toman la iniciativa

para otorgar a los consumidores experiencias positivas. Este tipo de servicio se
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caracteriza por mezclar la baja productividad, competitividad y rentabilidad con el

trato desagradable.

Las empresas que brindan este tipo de servicio comunmente son absorbidas por la
competencia y desaparecen a través del tiempo, puesto a que con el libre comercio
hoy en dia los clientes tienen la oportunidad de adquirir productos de cualquier pais
evitando asi que las empresas se monopolicen y los usuarios tenga que adquirir

productos de estas organizaciones a pesar del mal servicio y baja calidad que reciben.

Ineficaz y agradable

A juicio de Lira (2016), el tipo de servicio ineficaz y agradable es aquel en donde los
procesos internos y los productos tangibles e intangibles ofertados son ineficientes
sin embargo el personal se caracteriza por ser servicial, agradable y comprensible
con los clientes. Este tipo de servicio coordina la bajo productividad y

competitividad com un trato positivo y eficiente.

Las empresas que aplican este tipo de servicio tampoco pueden llegar a ser
competitivas y lideres en el mercado, debido a que a pesar de que el cliente sea
tratado como rey y se sienta muy a gusto con el servicio también requiere que sus
expectativas sean cubiertas completamente y los productos tangibles e intangibles

adquiridos sean de calidad y llamativos a su vista.

Eficaz y agradable

Empleando las palabras de Lira (2016), el servicio eficaz y agradable es el mas
efectivo para las empresas, puesto a que equilibran perfectamente la calidad de los
procesos y productos con el buen traro al cliente. Este tipo de servicio tiene como
objetivo fidelizar clientes, ampliar la cuota de mercado y atacar a la competencia ya
que cubre completamente las necesidades y expectativas de los usuarios y permite a

las organizaciones incrementar su rentabilidad y crecimiento empresarial.

Las empresas que practican este tipo de servicio por lo regular son las que lideran los
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mercados y mantienen altos grados de competitividad que dificilmente pueden ser
derivados por su competencia ya que son organizaciones que hacen su trabajo
cumpliendo con los estandares de calidad, por consiguiente, los clientes se sienten
satisfechos y se vuelven fieles a las mismas prefiriendo siempre sus productos

tangibles e intangibles.

1.1.1.7 Cliente

Desde la perspectiva de Parra (2018), el cliente es la esencia de una compafiia,
puesto a que es considerado como el actor principal en el mundo de los negocios el
cual necesita invertir su dinero en productos tangible e intangibles que satisfacen sus
necesidades, por ende es considerado parte fundamental para el funcionamiento de
las empresas ya que dé él depende que estas funcionen, generen productividad,

rentabilidad y competitividad.

Por otro lado, Ariza & Ramirez (2018), considera al cliente como un jefe que espera
a que sus necesidades se satisfagan por encima de sus expectativas y le brinden
productos de calidad y servicios eficientes. En la mayoria de los casos un cliente no
solo esta representado por una persona juridica o natural sino también por grupos,
instituciones o comunidades que esperan adquirir bienes o servicios efectivos y un

trato cortes.

A opinion de Chang (2018), un cliente es aquel sujeto activo que impulsa el
desarrollo de las actividades comerciales, debido a que posee la libertad de
seleccionar lo que desea y no lo que le obliga o impone el resto, por ende, es una
persona racional con valores, intereses personales, principios, emociones Yy
sentimientos que desea que sus necesidades sean totalmente cubiertas a través de la

ejecucion de estrategias.

Para las empresas satisfacer a los clientes es un reto que afrontan dia tras dia ya que
constantemente estos cambian de preferencias, intereses y gustos por lo que se

requiere siempre estar a la vanguardia de las Gltimas tendencias y modernizarse en
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cada momento, debido a que son muy exigentes y optan por las cosas originales,
novedosas y llamativas, estableciendo asi su punto de partida en el negocio que
mejor diferenciacion y oferta le proponga. Existen dos diferentes tipos de clientes
totalmente diferentes que son los internos y los externos los cuales son primordiales

para impulsar a que se realice la actividad econdmica en el entorno.

Cliente interno

El cliente interno a juicio de Ariza & Ramirez (2018), es fundamental para mover
un negocio ya que son los encargados de producir y elaborar los bienes y servicios
ofertantes, por ende son la base que conlleva al éxito, debido a que ellos son los que
le otorgan la efectividad y calidad a los resultados finales y procesos y el servicio
efectivo brindado. Una organizacion no podria formarse sin sus clientes internos ya
que son ellos los primeros que otorgan el voto de confianza hacia la empresa, por lo

cual se les debe cuidar y valorar si se desea ser competitivos en un mercado global.

Cliente externo

El cliente externo a criterio de Ariza & Ramirez (2018), es una persona ajena a un
negocio pero gque acude a él con el deseo de que su necesidad sea cubierta, por lo que
es el origen para que una empresa genere rentabilidad y productividad. Sin los
clientes externos las organizaciones no podrian mantener a flote sus operaciones ya
que requieren de estos para estar en constante movimiento econémico y productivo
por lo que es esencial brindarles un servicio de excelencia en donde estos se sientan

unicos, importantes seguros y confiados.

1.1.1.8 Competitividad

Desde el punto de vista de Arana, Camisén, Casadesus, & Martiarena (2017), la
competitividad hace referencia a la capacidad que tienen las organizaciones para
afiadir valor agregado a sus productos, lo cual se ve reflejado en la efectividad de los

mismos, por ende aporta significativamente en el desarrollos social, tecnoldgico,
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econdmico y politico de las naciones. Mediante la competitividad los negocios
reflejan una imagen y reputacion favorable para conquistar a sus usuarios en todos
los sentidos y emociones y asi ellos determinen la mejor opcién a elegir para cubrir

sus necesidades.

Por otro lado, Hernandez (2019), sostiene que la competitividad es la facultad que
poseen las naciones u organizaciones para elaborar servicios y bienes de calidad y
darse a conocer en un mercado global, cuyo fin es incrementar la participacion de

mercado, mantener ventajas comparativas que permitan el desarrollo empresarial.

En base a las definiciones obtenidas se determina que competitividad es sindGnimo de
eficiencia, productividad, calidad y excelencia ya que gracias a ella las industrias
obtiene una mejor posicion y reputacion en el mercado, generando asi que los
clientes prefieran consumir sus bienes y servicios elaborados por encima de los de
sus adversarios lo que conlleva a que los negocios que tienen altos niveles de
competitividad incrementen su cartera de clientes y obtengan mayor rentabilidad y

beneficio econémico.

1.1.1.9 Competitividad en los servicios

La competitividad en los servicios a juicio de Rapahmell (2018), se asocia a la
correcta optimizacion de los recursos y a la adecuada gestion y administracion,
debido a que su competitividad se evalta de acuerdo al nivel de satisfaccion que
experimentan sus usuarios, a la asesoria, al valor agregado, a la informacion
entregada, al cumplimiento de las garantias, a la propuesta de nuevas facilidades de
pago, al correcto manejo de reclamos y quejas, al trato servicial y calido percibido y

a la experiencia positiva que se experimenta.

Empleando las palabras de Escauriaza, Subirane, & Torres (2016), la
competitividad en los servicios marca la diferencia entre las diferentes industrias que

compiten por el mismo mercado objetivo, ya que es este el cual cautiva y fideliza a
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sus consumidores, a tal modo que en la actualidad el cliente ya no solo espera calidad
y eficiencia sino también un trato agradable, cortesia calidez, relaciones amables y

Ilenas de interés hacia lo que ellos desean cubrir o adquirir.

En base a los conceptos planteados por los diferentes autores se deduce que la
competitividad en los servicios es fundamental en el mundo de los negocios ya que
gracias a esto se puede ganar una mejor posicion en el mercado por lo que es
necesario que el servicio al cliente no solo sea responsabilidad de los vendedores
sino también de todas las personas que conforman una empresa, debido a que el

servicio involucra también los diferentes procesos administrativos.

1.1.1.10 Factores competitivos

Desde el punto de vista de Bernasconi (2018), la competitividad en los servicios
posee ciertos factores que ayudan a las empresas a ser méas atractivas al publico y
generar mayor cuota y participacion de mercado y son la innovacién, la
diferenciacion del marketing, la diferenciacion del servicio y la efectividad, mismo

que contribuyen a fidelizar y satisfacer las expectativas de sus consumidores.

Innovacioén

La innovacion a juicio de Arana, Camison, Casadesus, & Martiarena (2017), se
refiere a crear o mejorar nuevas ideas, es decir introducir cambios novedosos y
Ilamativos que den valor y sean elocuentes en el entorno empresarial, por lo que es
un factor primordial para elevar la rentabilidad y desarrollo empresarial de las
diferentes organizaciones. Por medio de la innovacion en el servicio los negocios

marcan distincion y sobresalen entre ellos y se encaminar hacia la excelencia.

Por otro lado Bernasconi (2018), manifiesta que la innovacion en servicios es la
accion de mejorar actividades intangibles que son percibidas por los clientes, a tal
modo que se orienta a brindar una experiencia original, Unica y agradable a sus
consumidores con el fin de que estos se fidelicen con la empresa y le otorguen una

reputacion favorable. Por lo general las empresas que innovan en los servicios
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obtiene grandes ventajas competitivas debido a que aseguran su cuota de mercado y

son adversarios fuertes ante sus rivales.

Diferenciacion de marketing

La diferenciacion de marketing a opinién de Bernasconi (2018), es fundamental para
incrementar el nivel de competitividad de las empresas, debido a que los
consumidores se dejan llevar por palabras lindas a su oido y por las promociones,
descuentos e incentivos que se ofertan por la adquisicion de un cierto servicio, ya que
concede a los usuarios valor en el servicio y que este sea significativo y cubra todas

sus necesidades.

Comunmente a criterio de Arana, Camison, Casadesus, & Martiarena (2017), las
empresas invierten grandes sumas de dinero para promocionar y publicitar su imagen
con el fin de que el usuario perciba de una manera distinta y positiva el servicio
ofrecido y desee volver a querer experimentar la agradable experiencia otorgada en
cierto negocio. Por consiguiente, se deduce que para poder posicionarse como
marcas o0 empresas lideres en los diferentes entornos empresariales se debe aplicar
fuertes y feroces campafias de marketing, distintas al resto y oferte originalidad y

creatividad en sus servicios.

Diferenciacién del servicio

La diferenciacion del servicio a juicio de Arana, Camison, Casadesus, &
Martiarena (2017), marca un antes y un después para el crecimiento social y
econdémico de los negocios puesto a que hoy en dia diferenciarse de la competencia
cada vez es mas dificil y peor aun si se cuenta con bajo presupuesto y tecnologia, por
lo que apostar por un servicio Unico, inigualable es la mejor opcién, debido a que los
clientes experimentaran sentimiento y sensaciones positivas que se trasforman en

valor afiadido para retener su cuota de mercado.

Empleado las palabras de Bernasconi (2018), la diferenciacion del servicio es un

término nuevo que ha tomado gran relevancia, debido a que los clientes son mas
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exigentes y la competencia mas feroz, por lo que ofertar un mejor servicio es la
mejor opcion para empresas que desean mantenerse en el entorno empresarial.
Algunas de las estrategias que se pueden aplicar para diferenciarse en el servicio son
la capacitacion de los empleados, la creacion de ambientes especiales, amistosos y
agradables para los usuarios, ofrecer entregas a domicilio y asociar un servicio a una
causa social.

Efectividad

Desde el punto de vista de Bernasconi (2018), la efectividad es el equilibrio que se
busca conseguir entre la eficacia y la eficiencia es decir es lograr los resultados
deseados en un tiempo idéneo y con la menor cantidad de recursos, debido a que la
eficacia engloba obtener un objetivo favorablemente en éptimas condiciones sin
tomar en cuenta si se desperdiciaron 0 no recursos mientras que la eficiencia hace

referencia a lograr el objetivo pero optimizando los recursos.

La efectividad a opinion de Arana, Camison, Casadesus, & Martiarena (2017), es
un factor clave de competitividad que impulsa a las empresas a brindar mejores
productos y servicios a tiempo y optimizando recursos, razén por lo cual es un
término que estd muy ligado al éxito empresarial, los negocios no pueden ser
exitosos si no poseen efectividad en todos sus procesos y actividades administrativas

internas.

1.1.1.11 Estrategias competitivas

Desde el punto de vista de Osorio & Martinez (2018), las estrategias competitivas
son aquellas acciones de vision global que se deben ejecutar con el fin de optimizar
los recursos disponibles para lograr objetivos trazados, cuyo enfoque es vencer a sus
adversarios y obtener ventajas competitivas que ayudan a los negocios a obtener

mejor reputacion y prestigio a nivel nacional e internacional.

De acuerdo con Monge (2019), existen innumerables estrategias competitivas que
mejoran las condiciones de mercado, sin embargo, las mas utilizadas son las

estrategias de Michael Porter, las estrategias ofensivas y las defensivas, las cuales
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estan encaminadas a establecer una adecuada posicion estratégica en los mercados, a
incrementar el desempefio de los negocios y obtener rendimientos superiores a sus
adversarios. Cada organizacion es libre de elegir cualquier estrategia competitiva que

les impulse a consolidarse en el entorno empresarial.

Estrategias de Michael Porter

Las estrategias competitivas de Michael Porter a juicio de Monge (2019), buscan
establecer una mejor posicion, la cual se fundamente en las cinco fuerzas
competitivas, mismas que definen el nivel de competencia, sostenimiento y
establecimiento de ventajas competitivas. Estas estrategias son la estrategia de
liderazgo en costes, la estrategia de diferenciacion y la estrategia de segmentacion o

enfoque las cuales actian como detonantes para derrotar a sus adversarios.

La estrategia de liderazgo en costes consiste en ofertar precios inferiores a sus rivales
con el objeto de eliminar el nimero de competidores que no puedan manejar e
igualar costos inferiores a los invertidos, generando asi mayores volimenes de
ventas, sin embargo, también se requiere que todos los bienes dispongan de altos
estandares de efectividad y calidad. En esta estrategia es importante que las empresas
produzcan altos volimenes para poder minimizar costos y asi generar beneficios

economicos a escala. (Hernandez, 2019)

La estrategia de diferenciacion es aquella enfocada a otorgar valor agregado a los
productos y servicios ya sea en exclusividad, originalidad, autenticidad y prestigio, a
tal modo que los clientes experimentan sensaciones y emociones positivas, se sienten
elevadamente satisfechos y son potencialmente leales a largo plazo. Esta
diferenciacion se marca a través de las distintas estructuras, imagenes, servicios o

tecnologias que se pone a disposicion del cliente. (Hernandez, 2019)

La estrategia de enfoque o segmentacién de acuerdo con Osorio & Martinez (2018),
consiste en crear nuevos nichos de mercado y ofertar sus servicios y productos a un

mercado meta exclusivo, minuciosamente seleccionado al cual le interesa lo que se
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va a ofrecer, es decir busca crear nuevas ventajas competitivas mediante la

satisfaccion de nuevas necesidades de sus consumidores.

Estrategias ofensivas

Desde el punto de vista de Monge (2019), las estrategias ofensivas son aquellas que
se direccionan a intimidar a su rival mediante tres ataques principales que son el
ataque a los puntos fuertes de los rivales el cual consiste en derrumbar las mejores
estrategias de sus adversarios y atacar mediante los recursos y fuerzas que poseen; el
ataque a los puntos débiles, este ataque es mas exitoso que el anterior ya que busca
combatir en el aspecto en el que el enemigo es mas vulnerable permitiendo asi
aduefiarse de su cuota de mercado y retarle exitosamente y el ataque simultaneo de
frente el cual se basa en lanzar ofensivas a los competidores frecuentemente en
varios aspectos, desequilibrarlo, distraer su atencion y atacarlo por todos los frentes

intimidados.

Asimismo Osorio & Martinez (2018), manifiesta que existe otras formas de ataque
que son los golpes de apropiacion el cual consiste en posicionar a su adversario en un
lugar desolado al cual no tiene acceso el resto de rivales y absorberle hasta
desestabilizar su negocio y quedarse con su cartera de clientes; las ofensivas tipo
guerrilla las cuales son empleadas por pequefias empresas que no poseen ni los
suficientes recursos ni mucho menos el respaldo de un mercado global y Gnicamente
se enfocan en dar pequefios golpes a sus adversarios para tratas de desequilibrar su
economia y las ofensivas laterales las cuales son ataques indirectos encaminados a
segmentos menos explotados, este ataque por lo general se concentra en otorgar

mayor innovacion y avance tecnologico al cliente.

Estrategias defensivas

Desde la perspectiva de Monge (2019), las estrategias defensivas son aquellas que
buscan salvaguardar los intereses, clientes, activos, proveedores y cuotas de mercado
de sus organizaciones ya que son empleadas para defenderse de la competencia.

Dentro de las mas utilizadas estan las estrategias de flanqueo las cuales consisten en
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generar nuevas ideas y creatividad con el fin de que los productos o servicios sean
exclusivos y novedosos antes los ojos de sus consumidores y las estrategias de
contraccion, mismas que se direccionan a realizar un analisis profundo y minucioso
para determinar que nichos de mercado son innecesarios y eliminarlos y cuales son

los mas rentables para incrementar su valor agregado y competitividad.

Sumado a estas también tenemos las estrategias de confrontacion las cuales consiste
en hacer frente a sus adversarios con los recursos y esfuerzos que posee y tratar de
contraatacar a su competencia hasta que esta desista de querer derribarla, por lo
general esa estrategia es un ataque directo de va y viene en la cual ningin lado esta
dispuesto a ceder y que gane el mejor y las estrategias de expansion del mercado las
cuales se encargan de desarrollar, implementar y ejecutar tacticas para penetrar
mercados, con el fin de elevar el volumen de vetas a través de descuentos,
promociones u obsequios; el desarrollo de productos con caracteristicas nuevas y
diferentes y el desarrollo de nuevos mercados a traves del aprovechamiento y
explotacion maxima de los recursos existentes y la tecnologia actualizada.
(Hernandez, 2019)

1.1.1.12 Fuerzas competitivas

Las fuerzas competitivas desarrolladas por Michael Porter a juicio de Molina &
Sanchez (2016), permiten conocer cudl es la situacion actual de ciertos negocios y la
forma en la que esta constituido en su entorno competitivo y empresarial, con el
objeto de delimitar que estrategias se necesitan planificar para atacar a sus
adversarios. Existen cinco fuerzas competitivas que son la amenaza de nuevos
competidores, la rivalidad entre negocios, el poder de negociacion con los
suministradores, el poder de negociacion con los usuarios y la amenaza de productos

sustitutos.
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Amenaza de nuevos competidores

La amenaza de nuevos competidores se refiere a conocer cuéles son las recientes
organizaciones que van a introducirse a competir para captar posicion en un mercado
y luchar por un segmento de mercado que otras empresas se encuentras actualmente
cubriendo. Para evitar que negocios nacientes entren a batallar por una cuota de
mercado se debe tener barreas de entradas reforzadas que impidan ingresar a las
organizaciones y protejan los intereses de las ya existentes. (Torres & Martinez,
2018)

Rivalidad entre competidores

Dentro de la rivalidad entre competidores es muy notorio que las empresas
constantemente estan en guerras y conflictos sobre quien oferta a los clientes mejores
precios, calidad, disefios, promociones y campafas publicitarias, por lo que es
recomendable contar con estrategias competitivas que le ayuden a reforzar su
negocio y evitar que la competencia lo absorba, a tal modo que los mercados no son

atractivos si los adversarios estan perfectamente posicionados. (Flores, 2017)

Poder de negociacion con los proveedores

El poder de negociacion con los proveedores se refiere al alto grano de incidencia
que tiene estos en el funcionamiento de los negocios ya que el mercado no es idoneo
si los competidores estan correctamente posicionados, razon por la cual las empresas
en algunas ocasiones estan a la vanguardia de sus proveedores si estos ofrecen
materia prima exclusiva o no posee sustitutos que le puedan remplazar, sin embargo
si los proveedores son a gran escala pierden su poder debido a que muchos de ellos

ofertan el mimo producto o servicio. (Serna, 2017)
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Poder de negociacion con los clientes

El poder de negociacidn que se le otorga a los clientes incide de manera drastica en
el funcionamiento de los negocios, ya que si este oferta un producto normal, de baja
calidad, con poca diferenciacion y que facilmente se le puede sustituir, el usuario
tiene la facultad de poner sus condiciones o de lo contrario se ira a la competencia
pero si el producto ofrecido es de calidad, exclusivo, Unico y diferenciado el cliente
pierde su poder hasta que aparezcan empresas que lo oferten en las mismas

condiciones. (Daza, 2017)

Amenaza de productos sustitutos

La amenaza de productos sustitutos es una fuerza competitiva que puede llegar a
quebrar negocios ya que, si en el mercado existen sustitutos que ofertan productos
tangibles e intangibles con caracteristicas Unicas, inalcanzables y con los ultimos
avances tecnoldgicos es comun que los productos originales pierdan su valor, asi
mismo si los sustitutos entran a competir con precios menores, genera un decremento

en la rentabilidad y beneficio de las empresas. (Arellano, 2017)

1.1.1.13 Ventaja competitiva

Desde el punto de vista de Arana, Camison, Casadesus, & Martiarena (2017), la
ventaja competitiva es la habilidad o destreza que generan las empresas para lograr
un desempefio eficiente sobre el promedio deseado, es decir es un factor positivo en
el entorno que le diferencia de sus adversarios y aporta al crecimiento empresarial y
al prestigio y reconocimiento de ciertas marcas y productos, a tal modo que logra
posicionar un negocio como el favorito, en donde sus usuarios perciben calidad,

excelencia, determinacion y originalidad.

Por lo general las estrategias que generan mayores ventajas competitivas son las

estrategias de diferenciacion debido a que estas otorgan a los clientes creatividad e
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innovacion, de tal manera que la ventaja es definida como la forma o manera de
obtener valor tanto para los negocios como para el usuario, con el objeto de elevar la

rentabilidad, el beneficio y la resistencia frente a sus adversarios. (Bernasconi, 2018)

A opinion de Monge (2019), la ventaja competitiva se logra a través de cinco
lineamientos claves gque son la determinacion la cual consiste en siempre buscar ser
diferentes al resto; la percepcion que trata de brindar al consumidor una imagen
limpia, confiable y segura sobre el servicio o producto que desea adquirir; la
originalidad que se entrega de otorgar distincion, excelencia y creatividad; la
posicidn privilegiada que se da al momento de crear ventajas superiores a los rivales
a través de los recursos disponibles y la sostenibilidad que hace referencia a que se
debe poseer caracteristicas dificiles de copiar y plagiar por la competencia en un
corto tiempo.

1.1.1.14 El servicio al cliente y la competitividad

Desde la perspectiva de Tigani (2018), la calidad en el servicio genera ventajas
competitivas que impulsan a las empresas a dominar mercados, puesto que el termino
servicio engloba tanto elementos tangibles como intangibles como son la
informacion, la limpieza, la atencion, el packaging, entre otros; a tal modo que es
comprendido entre el incremento de valor y/o la prestacion del mismo. Por
consiguiente, las Pymes europeas de acuerdo a un estudio realizado por la European
External Action Service, en un 60% relacionan el servicio al cliente con todas
aquellas actividades que permiten crear estrategias y/o modelos orientadas a elevar la

percepcién del cliente en cuanto a un negocio.

Un estudio efectuado por la Asociacion Territorial de Environmental Social and
Governance sostiene que las empresas para ser competitivas deben crear modelos de
servicio al cliente, cuyo objeto es reconocer las necesidades, gustos y preferencias de
los usuarios, ya que el 80% de empresas americanas presumen de estar enfocadas
con los requerimientos de los consumidores, sin embargo, tan solo un 25% satisface

sus necesidades completamente, por ende, es necesario que los negocios sean agiles
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y se mantengan en modo alerta con el objeto de que creen ventajas competitivas, en
donde los jueces mas preciados son los clientes y si ellos no perciben valor agregado
0 sentimientos positivos hacia un servicio significa que este es deficiente. (Cantillo,
Pedraza, Paz, & Garcia, 2019)

Desde la perspectiva de Mejia (2017), un claro ejemplo de los resultados favorables
que se obtiene si se aplican modelos de servicio al cliente que eleva su
competitividad es la empresa mexicana de telefonia de celulares Telcel, quien aplica
un modelo empresarial orientado a la satisfaccion del cliente y consiste en los planes
de contrato de internet ilimitado en teléfonos IPhone, lo cual no oferta ninguna
organizaciéon que brinde el mismo servicio a tal modo que le estd generando una
ventaja competitiva ya que incentiva a los usuarios a adquirir su servicio, generando

asi mayores nieles de ingresos y prestigio.

La clave de brindar un mejor servicio al cliente y diferenciarse de la competencia es
recurrir a los sentidos de los consumidores, ya que, si ellos perciben experiencias
inolvidables y Unicas mediante la vista, el tacto, el olfato y el oido, ya sean a través
de las iméagenes, decoraciones, clores, iluminacién o dimensiones, se logra obtener
ventajas competitivas. Es importante mencionar también que el recurso humano es
primordial para otorgar un servicio de calidad, debido a que si estos se encuentran
capacitados y demuestran una actitud respetuosa, servicial, amable comprensible y
honesta, causan impresiones positivas en los usuarios y si son capaces de despejar
sus dudas a tiempo, brindarles recomendaciones de acuerdo a sus personalidades,
comunicarse claramente y poseer un conocimiento extenso sobre lo que esta
ofertando, pueden fidelizarlos sin ningun problema e incentivarles a que regresen a

adquirir sus productos frecuentemente. (Garcia, 2018)

1.1.1.15 El sector servicios: una perspectiva de los restaurants

Desde el punto de vista de Espinoza & Martinez (2017), el sector servicio es aquel
sector que comprende una variedad de actividades econdmicas, puesto a que no se

constituye dentro del sector primario ni secundario, ya que su enfoque esta
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direccionado a satisfacer necesidades de sus consumidores mediante la oferta de
productos intangibles, proporcionando asi informacion, utilidad, ayuda y valor o

contenido intelectual.

Por consiguiente, a opinién de Solares (2018), el sector servicio se ha convertido en
un motor fundamental para la economia de las naciones ya sea en la contribucion del
PIB o en la generacién de empleo, a tal modo que en la Union Europea este sector en
el afo 2017 represento el 73% del PIB. Asimismo, en Luxemburgo dicho sector en el
2018 incremento su participacion del PIB en 9 puntos porcentuales a diferencia del
afio anterior; en Espafia igualmente en el afio 2018 el mencionado sector represento
el 62% del PIB y en Estados Unidos el 78%.

El sector servicios en paises europeos como Francia, Bélgica y Espafia tiene mayor
relevancia a comparacién con Estados Unidos y Japon, debido a que estos paises
centran su economia en la prestacion de servicios; por otro lado, la Organizacion
para la Cooperacion y el Desarrollo Econdmico determino que el sector en estudio
emplea a més colaboradores que lo que esta estipulado en la participacion del PIB,
abarcando asi dos tercios de los puestos de trabajo a nivel mundial. (Torres &
Smaykell, 2018)

A juicio de Mogro & Cérdova (2019), el empleo del sector servicio en el afio 2018
represento el 64% del empleo global lo cual refleja que es un sector importante que
contribuye al bienestar colectiva y al desarrollos social, por ende este sector abarca el
comercio al por mayor y menos, el transporte, las comunicaciones, los restaurants y
hoteles, los servicios de negocios, los bancos y seguros, la educacién, los servicios de
entretenimiento y culturales, los servicios sanitarios y comunitarios y los servicios
personales, por lo que requiere que constantemente se esté innovando y aplicando
nuevas tecnologias, razén por la cual entre las principales empresas que pertenecen a
este sector y brindan un buen servicio al cliente mediante las innovaciones y uso de

tecnologia a nivel mundial son:

La linea aérea de Virgin Atlantic la cual brinda un servicio al cliente de calidad que

hasta el dia de hoy ninguno de sus rivales puede alcanzar, puesto a que brinda a los
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ejecutivos una experiencia original, Unica e inigualable, ya que se encarga de
recogerlo en una limosina desde su casa y lo traslada al aeropuerto desde donde tiene
que volar y lo vuelve a recoger en su destino final direccionandole asi a su hospedaje

0 al lugar que deseaba visitar. (Chaparro, 2017)

La empresa de peliculas Netflix, quien supo aprovechar una oportunidad de negocio
y surgié en base a las frustraciones y desilusiones que muchos clientes sentian al
momento de alquilar peliculas de la empresa Blockbuster ya que esta cobraba una
multa superior a la renta en caso de no ser devuelta a tiempo, por lo cual Netflix
disefio una plataforma web que permite a los usuarios acceder a peliculas exclusivas

y superiores a sus rivales. (Chaparro, 2017)

Las cafeterias Starbucks las cuales brindan a sus clientes un servicio de calidad y
experiencias Unicas, ya que estos estan dispuestos a pagar por su café entre dos a
cinco délares a pesar de que en otros lugares tan solo cuesten $0,85; la razén
principal de su éxito no es la calidad del producto debido a que muchos manifiestan
que el sabor es bueno pero no supera sus expectativas, mas bien es el trato y las
emociones que experimentan ya que aseguran que es como su tercer hogar en donde
pueden relajarse y se sienten libres, sin tener a sus familias o jefes estresandoles, a tal
modo que el 80% de sus ventas dependen de clientes leales que aproximadamente
consumen su café durante 20 dias al mes. (Bustos, 2017)

La empresa American Airlines, mediante el uso de la tecnologia procreo una
maquina que permite a sus clientes obtener y generar sus pasajes con tan solo
presionar unas teclas, sin necesidad de realizar largas filas, ya que esta se encarga de
proporcionarles su ticket en base a la clase y asiento que prefiera; del mismo modo el
check in se ejecuta de manera segura, rapida y efectiva gracias a la implementacion

de tecnologias actualizadas. (Rivera, 2018)

Progressive Insurance es una empresa de seguros de automdviles que brindan a sus
clientes un servicio de calidad debido a que son rapidos, oportunos y efectivos puesto
a que en el momento que una persona sufre un accidente, personalmente acude a

asistirlo brindandole snacks y una zona de espera y relajacion en donde cuenta con
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internet y teléfono celular gratis mientas la compafiia evalUa los costos que asciende
los dafos, e inmediatamente entrega un cheque por el valor evaluado y asi el usuario
puede ir a repararlo en el lugar que a él le conviene o es de su agrado. (Rodriguez,
2018)

En base a la informacion mencionada anteriormente, el sector servicio que se
pretende analizar en el presente proyecto, son los restaurantes, especificamente las
marisquerias del canton Ambato provincia de Tungurahua, debido a que en el
Ecuador de acuerdo a un estudio realizado por la Global Family Business Ecuador,
existen alrededor de 384.670 marisquerias, mismas que son un motor clave para
incrementar la economia y las bolsas de empleo de la nacion. (Aguilar & Conde,
2019)

Es asi que un estudio realizado por la ClIU, en el afio 2018 demuestra que los
restaurants que mas utilidades generaron con un total de $21,89 millones son los
pertenecientes a alojamientos, complejos turisticos, suites y hoteles con una
participacion de 32%; seguido por los restaurants de marisquerias, picanterias y
cevicherias los cuales generaron $11, 47 millones y una participacion del 23%;
luego se ubican los servicios de comida catering con utilidades de $7,9 millones y
una participacion del 15% vy finalmente se posicionan los servicios de comida en
cafeterias, cantinas e instalaciones deportivas quienes generaron $6,4 millones y una
participacion del 14%. (Torres & Monge, 2020)

Sin embargo de acuerdo al mismo estudio efectuado por la CHU el sector de
restaurants que mayores ingresos generaron por ventas en el afio 2018 son las
marisquerias, picanterias y cevicherias, mismas que obtuvieron $482,97 millones y
una participacion del 34%, seguido por restaurants pertenecientes a alojamientos,
complejos turisticos, suites y hoteles con ingresos de $382,76 millones y el 27% en
participacion; luego se posicionan los restaurants de comida rapida con $219,68
millones y una participacion del 11%; después se ubican las cafeterias, cantinas e
instalaciones deportivas quienes generaron $187,45 millones y el 10% de
participacién y en altimo lugar se ubican los servicios de comida catering con $86,38

millones y el 5% de participacion. (Torres & Monge, 2020)
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Es importante mencionar que para el afio 2019 de acuerdo con el Global Family
Business Ecuador, los restaurants de marisquerias, picanterias y cevicherias que son
quienes mayores ingresos por venta generan en el pais, registraron un notorio
crecimiento econdmico a comparacion del afio anterior con un total de $634,62
millones, razon por la cual se inclind a analizar como es el servicio al cliente y la
competitividad en las marisquerias especificamente las ambatefias con el fin de

obtener datos méas concretos y precisos.

Obteniendo asi que en el canton Ambato, provincia de Tungurahua, segun el codigo
CHU del Servicio de Rentas Internas existen 2171 marisquerias legalmente
registradas, mismas que se caracterizan por ofrecer a sus consumidores una gran

variedad de productos del mar, originarios de la Costa ecuatoriana, mismos que al ser

preparados ocasionan una mezcla de sabores exquisitos en el paladar del cliente.

1.2 Objetivos

1.2.1 Objetivo general

Evaluar el servicio brindado a los clientes y su influencia en la competitividad en las

marisquerias del canton Ambato.

1.2.2 Objetivos especificos

e Fundamentar tedricamente los temas relacionados con el servicio al cliente y

competitividad.

e Conocer la satisfaccion del cliente en la atencion brindada en las marisquerias del

canton Ambato.

e Analizar la actual competitividad en este sector.
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CAPITULO Il. METODOLOGIA

2.1 Materiales

2.1.1 Lectura cientifica

Dentro de la cultura humana la lectura es considerada una actividad fundamental en
la practica diaria, ya que es un instrumento de aprendizaje para diversas disciplinas y
para el presente proyecto de investigacion la lectura cientifica sera fundamental para

comprender los temas a tratar en relacion a las variables de investigacion.

De este modo Vargas, Torres & Gonzalez (2017), corroboran que la lectura
cientifica la actividad que desarrolla con cierta habilidad el investigador para
entender con mejor claridad y exactitud el tema de estudio; teniendo asi la capacidad
de obtener una idea concisa de la investigacion e interpretar de manera critica y

analitica dicho tema de investigacion.

La lectura cientifica en este proyecto de investigacion al que se lo ha aludido “El
servicio al cliente y la competitividad en los restaurantes del canton Ambato” es
fundamental, ya que por medio de esta actividad se conoce y comprende sobre las
diversas aportaciones planteadas por diferentes autores en cuanto a las variables de

estudio.

2.1.2 Cuestionario

Como bien afirma Meneses (2016), el cuestionario es una herramienta metodoldgica
que permite al investigador recoger datos acerca de su trabajo de investigacion a
través de preguntas ordenadas, claras y coherentes. De tal forma, que la formulacion
adecuada de las preguntas que contengan este instrumento permitira recabar
informacion necesaria y relevante para asi llegar a obtener resultados de manera

acertada.
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Dicho lo anterior, la presente investigacion abarca un cuestionario externo
conformado por una serie de preguntas elaboradas sistematica y cuidadosamente a
los gerentes y/o propietarios de las marisquerias pertenecientes al sector restaurantes
del cantdbn Ambato y un cuestionario interno para los clientes de una de la
marisqueria con mayor afluencia en el cantdn, la misma que es conocida y registrada
con su nombre comercial “Brisa & Mar” siendo su eslogan “La marisqueria de los
panas” quienes cuentan con alrededor de 6 sucursales y su principal matriz en la zona
centro de la ciudad de Ambato en el Mercado Central, cuyo propietario el sefior
Jorge Revelo junto a su esposa e hijos lleva 30 afios deleitando el paladar de los

ambatefios con una gran variedad de platos a la carta.

Por lo tanto, el cuestionario tiene como objetivo recabar informacién sobre los
hechos y aspectos de interés de la investigacion, acerca del servicio brindado al
cliente y la competitividad generada en este sector, por lo que las preguntas estan
categorizadas de acuerdo con la informacion que se pretende obtener y asi levantar

datos reales y Utiles en el desarrollo de este proyecto de investigacion.

2.1.3 Revision bibliogréafica

Desde la perspectiva de Guirao Goris (2015), la revisiéon bibliografica es una
seleccién de documentos sobre investigaciones o algun tema de interés, es decir, es el
paso previo que se desarrolla para la obtencion de informacion, ideas, datos y
evidencias relevantes realizada por diferentes autores sobre algun determinado
campo de estudio; lo que proporciona al investigador un conocimiento actualizado
sobre los estudios propuestos para que los analice, extraiga y obtenga una conclusion
de dicha informacion, conllevandolo asi a expresar y proporcionar acertadas

opiniones sobre la naturaleza del tema investigado.

En este sentido la revision bibliografica aplicada en este presente proyecto de
investigacion se muestra a lo largo de este estudio, en la que se fundamenta
tedricamente la informacion que ha sido obtenida por medio de diferentes fuentes

tales como articulos cientificos, revistas y libros de los ultimos cinco afios, dicha
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informacidn ha contenido aportes favorables permitiendo asi analizar e interpretar de

mejor manera los temas desarrollados en esta investigacion.

2.2 Métodos

2.2.1 Enfoque de la investigacion

Dicho por Ocafia (2015) un enfoque es proveniente de un paradigma o viceversa,
pero no siempre es de esa manera, ya que un enfoque se ve sustentando en el
paradigma; definiéndolo asi al enfoque como aquel procedimiento o guia
metodoldgica utilizada en todo tipo de investigacion para la obtencion de
conocimiento en la investigacion. Dentro del andlisis Peck (2016), corrobora que

dentro del enfoque investigativo existe el cualitativo, cuantitativo y mixto o integral.

El enfoque cualitativo es un proceso flexible, en la que el investigador a través de
técnicas de investigacion y habilidades sociales tales como la observacion
entrevistas abiertas, revision de documentos, discusion en grupos, evaluaciéon de
experiencias personales, integracién con grupos y comunidades recolecta datos sin
medicion numérica, ya que su prioridad esta en la descripcion, analisis y explicacion
de lo interesado de forma holistica y lo mas natural posible; mientras tanto, el
enfoque cuantitativo confia en la medicion numérica, el conteo y frecuentemente el
uso de la estadistica para establecer con exactitud los datos recolectados por medio
de encuestas estandarizadas o establecidas por el interesado del tema de estudio

investigado. (Vega, y otros, 2015)

Cada enfoque aporta y tiene una funcion especifica en un tema de estudio, por lo
tanto, en este proyecto de investigacion intervienen el enfoque cualitativo ya que por
medio de este se realizard una descripcion detallada del servicio que recibe el cliente
y la competitividad que se genera en este sector de restaurantes especificamente en
las marisquerias del cantdn Ambato, plantedndose asi la hipotesis de estudio y con el
enfoque cuantitativo comprobar esta hipdtesis a través de una recoleccion de datos

aplicada a los gerentes y/o propietarios de las mismas.
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2.2.2 Métodos de investigacion

Los métodos de investigacion se ven definidos como un conjunto de procedimientos
ejecutados por el investigador en el desarrollo de una investigacion, con el propdésito
de llegar a demostrar la hipotesis, cumplir con los objetivos planteados y en si dar
una respuesta acertada a un problema identificado, es decir, los métodos de
investigacion tienen como finalidad dar a comprender el proceso de la investigacion
y de esta manera proponer una autenticidad légica en el contexto investigado.
(Pulido, 2015)

2.2.2.1 Método exploratorio

Desde la perspectiva de Abreu (2016), el método exploratorio o también conocido
como formulativo, examina o explora un tema poco conocido a partir de una
hipotesis previamente ya planteada o no; este método inicia en el estudio de variables
o factores que guardan relacion con la investigacion y concluye cuando ya existe una
vision clara y la suficiente informacion acerca del tema de estudio. Contando asi con

un panorama mas amplio del mismo y aportando a investigaciones futuras.

En el presente proyecto se empled una investigacién exploratoria para aclarar y
delimitar el tema de estudio sobre el servicio al cliente y la competitividad en las
marisquerias del canton Ambato, ya que a través de este método se conocidé y mejord
el conocimiento acerca de los fendbmenos de estudio; lo que permitié hallar nexos y

tener una vision clara respecto a la realidad investigada.

2.2.2.2 Método cuantitativo

El método cuantitativo a criterio de Dominguez (2016), recoge, procesa y analiza

datos numéricos acerca de las variables de estudio, en donde el investigador recolecta
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evidencia estadistica a través de técnicas de recoleccion cuantitativa como lo son las
encuestas para evaluar el tema de estudio; ademas recalca que el método cuantitativo
es muy significativo en la obtencion de datos externos ya que con una muestra
representativa de la poblacion estudiada se obtienen datos con mayor seguridad y

precision.

El método cuantitativo emplea instrumentos como la encuesta para la obtencién de
datos estadisticos y en el presente proyecto de investigacion se utilizé una encuesta
interna para los clientes de la marisqueria “Brisa & Mar” y una externa que ha sido
aplicada a los gerentes y/o propietarios de las marisquerias del canton Ambato, lo
cual permitid recabar datos numéricos y poder proponer una solucion a la pregunta
de investigacion y por ende comprobar la hipétesis y cuantificar la relevancia del

tema de investigacion.

2.2.2.3 Método no experimental

El método no experimental a criterio de Hernandez, Fernandez, & Baptista (2015)
es un estudio que se basa en la observacion de forma natural sobre el fenémeno de
estudio, ya que no existira manipulacién alguna sobre el mismo porque no se tiene
una intervencion directa de las variables de estudio debido a que ya han sucedido al
igual que sus efectos. Dicho de este modo, el método no experimental se clasifica en
transversales y longitudinales de acuerdo al momento en que los datos son

recolectados en el tiempo.

Por consiguiente, la investigacion transversal o transeccionles son aquellas recopilan
informacion en con el objetivo de ser analizadas y ver su incidencia en ese momento
unico en el que fueron suscitadas mientras que en la investigacion longitudinal o
evolutiva recolecta datos alcanzados en diferentes puntos del tiempo para ser
analizados con respecto a los cambios en el tiempo sobre dicho tema de interés del

investigador. (Sousa, Driessnack, & Costa, 2017)

El método no experimental al ser un método en el que no se manipulan las variables
de estudio fue utilizado para conocer de forma natural tal y como acontecen los

sucesos en el tema de estudio; ademaés, al ser un método dividido en investigacion
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transversal y longitudinal me he basado en el primero debido a que el mismo
permitio recabar informacion del tema de estudio ya que en cada cliente encuestado
se vivio un momento en cuanto al servicio que recibio por parte del personal de la
marisqueria por el que fue atendido y la competitividad entre los restaurantes del
canton Ambato.

2.2.2.4 Método de campo

El método de campo a juicio de Arias (2016) es aquella en la que los datos son
recopilados por medio de técnicas como lo son las entrevistas y encuesta aplicadas
directamente de los sujetos que intervienen en la investigacion y recolectados en el
lugar donde existe la probleméatica u objeto de estudio, es decir la informacion
recolectada son datos primarios para el tema de estudio.

Este método ha sido utilizado para el presente proyecto de investigacion ya que
trabaja en el sitio y con los sujetos que intervienen directamente en el tema de
estudio y a través de la misma se pudo cumplir con el propdsito de recabar
informacion empirica sobre la realidad estudiada para asi encontrar y proponer una
solucién ante el servicio que recibe el cliente y la competitividad que existe en este

sector de servicios.

2.2.2.4.1 Encuesta

La encuesta es una técnica aplicada a los sujetos involucrados en el tema de
investigacion y es empleada para recoger datos de manera sistematica, en la que se
toman en cuenta aspectos como una correcta utilizacion de una sintaxis propia y
coherente ya sean en preguntas abiertas o cerradas que contengan este instrumento
cuyo objetivo es reunir informacion coherente y asi producir informacion de calidad

a cerca del objeto de estudio. (L6pez & Fachelli, 2015)

En mi proyecto de investigacion se aplico dos encuestas, la primera es una encuesta

interna dirigida a 200 clientes quienes frecuentan la matriz y sucursales de la
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marisqueria “Brisa & Mar” ubicada en el canton Ambato, con el objetivo de conocer
la calidad del servicio que recibio por parte del personal de la misma y una segunda
encuesta aplicada a 111 gerentes y/o propietarios de los restaurantes tales como
cevicherias, marisquerias, o alguna otra denominacion con respecto a este tipo de
locales registrados en el Servicio de Rentas Internas; con el objetivo de conocer el

grado de competitividad que existe entre estas.

2.2.2.4.2 Observacion

La observacién desde la perspectiva de Pont (2018), es considerada desde sus inicios
como una técnica de recoleccion de datos en la que forma al investigador parte de los
sucesos que observa en donde formula y desarrolla una serie de esquemas con los
que identificara y describira la realidad. Por consiguiente, la observacion capta de
una forma mas objetiva lo que acontece en el campo de estudio de manera que

permita obtener informacion y registrarla para un posterior anélisis.

La observacion al ser una técnica interactiva ha permitido en mi proyecto tener una
visualizacion directa sobre los hechos que se suscitan en cuanto al servicio que
recibio el cliente por parte del personal de la marisqueria “Brisa & Mar” y si se sintio
satisfecho con el mismo a méas de conocer otro tipo de aspectos que la hacen
competitiva 0 no ante otras marisquerias; de la misma manera esta técnica permitio
visualizar la competitividad que existe entre las diferentes marisquerias del canton
Ambato en cuanto a la calidad del servicio, precios, instalaciones fisicas del local,
servicios adicionales tales como parqueadero, seguridad, distracciones para nifios,

entre otros; lo que hace competitivas entre estas.

2.2.2.5 Poblacion y muestra

A juicio de Lépez & Fachelli (2015), la poblacion es la totalidad del fenémeno de
estudio, es decir es un conjunto finito o infinito de individuos, cosas y/o elementos

que presentan caracteristicas especificas y comunes mismas que seran estudia con el
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fin de obtener conclusiones de una investigacion; mientras que la muestra es un
grupo anadlogo o numero especifico tomado de la poblacion con el objeto de
conseguir informacion concisa ante un tema de investigacion. (Otzen & Manterola,
2017)

Pablacion infinita

Desde la perspectiva de Rodriguez & Pérez (2017), corroboran que poblacion finita
es aquella que comparte ciertos factores en la que se desconoce el nimero total de los
elementos o individuos ya que es conformada por més de quinientos mil habitantes,
por lo que su célculo requiere de un calculo para obtener una muestra ya que resulta
dificultoso recabar informacién por la gran cantidad de personas que la conforman.
La formula de calculo para este tipo de poblacion es:

z2PQ
n=

e2

Pablacion finita

La poblacion finita a criterio de Rodriguez & Pérez (2017), es aquella poblacion
que esta constituida por menos de cien mil integrantes, lo que permite cuantificar el
total de su poblacion y conocer caracteristicas similares compartidas entre estos, es
decir esta poblacion es medible en comparacién a una poblacién infinita. Su formula

de calculo es:

_ 7°PQ
n= z2PQ + Ne?
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2.2.2.5.1 Célculo del tamafio de la muestra

La poblacién utilizada para el presente proyecto de investigacion es un tipo de
poblacion finita, en el que se han contado con un nimero de 326 restaurantes que
representan el total de marisquerias del canton Ambato, provincia de Tungurahua;
registro del grupo de restaurantes, cevicherias, picanterias, cafeterias, etcétera,
incluido comida para llevar del codigo CHU del SRI. Sin embargo, para la
investigacion se considera una poblacion finita de 111 marisquerias registradas
legalmente y que hasta la presente fecha se encuentran en funcionamiento, cabe
recalcar que algunas de ellas han cerrado sus negocios o en ciertos casos las
marisquerias que disponian de sucursales ahora han unificado la atencidén a sus
clientes en la matriz de sus marisquerias. El listado de dichas marisquerias esta

dispuesto en la parte de anexos.

Tabla 1 Segmentacién de la poblacion

Variables de ] .
» Variable Datos | Fuente | Afio
segmentacion

) Marisquerias de la provincia de
Geogréfica 3181 SRI | 2019
Tungurahua.

Marisquerias en los cantones
o mas representativos de la
Geogréfica o 2414 SRI | 2019
provincia (Ambato, Cevallos y

Pelileo).

o Marisquerias  del  cantdn
Geogréfica 2171 SRI | 2019
Ambato.

Fuente: Servicio de Rentas Internas
Elaborado por: Cérdova, Evelyn (2020)

Foérmula:

Z2PQN
z2PQ + Ne?

Donde:

e n= Tamafio de la muestra
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Z= Nivel de Confianza 95% (1,96)

P= Probabilidad a favor de ocurrencia 50% (0,5)

Q= Probabilidad en contra de la ocurrencia 50% (0,5)
N= Poblacion o universo (2171)

e= Nivel de error 5% (0,05)

n = 326
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Operacionalizacién de variables

Tabla 2 Variable independiente

Objetivos Variables Dimensiones Subdimensiones Indicadores Técnicas
Instalaciones fisicas: lugar
donde se lleva a cabo las
actividades de la empresa o
negocio.
Mantenimiento y modernidad
de los equipos
. Apariencia fisica de lo que | Aspecto de los materiales de
Elementos tangibles S : Encuesta
le rodea a la empresa. comunicacion: como objetos
radiales, gréficos,
Conocer la audiovisual, etc.
. . Apariencia fisica de las
satisfaccion del :
cliente en la| Servicio al PETSONas. €5 como ven y s
atencién  brindada cliente Gl ENl Gl (G o
. . personas.
en las marisquerias - .
. Capacidad de cumplir bien
del canton Ambato N .
Fiabilidad a la primera los Encuesta
compromisos requeridos.
Actitudes: estado de &nimo o
Alude a la posesion de las | modo de actuar.
Profesionalidad | personas para una correcta | Aptitudes: capacidad para | Encuesta
prestacion del servicio. realizar adecuadamente cierta
actividad o servicio.
Entendida como | Respeto:  consideracion y
Cortesia amabilidad, atencion, | valoracion que se tiene a algo | Encuesta
consideracién y respeto | o alguien.
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con el que el cliente es
tratado por el personal de

Trato amigable: acto o
comportamiento  que  se

contacto. realiza con respeto vy
educacion hacia otras
personas.

Honradez por el personal:
cualidad de actuar y obrar

con rectitud, justicia 'y
: honestidad.
= IR verekE) Y Sinceridad  del ersonal:
Credibilidad honestidad en la . P | Encuesta
., - cualidad moral de actuar con
prestacion del servicio. h
onradez.
Confiabilidad: ofrecer los
servicios correctos a la
primera.
Libre de riesgo, peligro o
duda: mantener alejado al
. i cliente de circunstancias
Se refiere a la actitud y .
. . peligrosas
Seguridad aptitud del personal que - - - —
. . L Seguridad financiera y fisica Encuesta
(confianza) combinadas inspiren =~ o o calidad:  arantizar
confianza en los clientes. dad. —ga
que la informacién es
accesible solo para aquellos a
tener acceso.
Accesibilidad: posibilidad de
Hace referencia a la acceder a cierta cosa O
- facilidad para hacerlo.
Acceso accesibilidad, Disoonibilidad: _persona o Encuesta
sEgalaietel 3 ieel et cosg ue esta .ressnte cuando
para contactarse. . P

es necesario.
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Facilidad:  capacidad o
aptitud de hacer cierta
actividad sin mayor esfuerzo.

Como indicador de la
habilidad para escuchar al

Capacidad de  atencion:
tiempo concentrado de una
persona dedicado a una
actividad.

Didlogo eficaz: transmitir
ideas de manera clara,
directa, oportuna y adecuada.

Transmision de informacion
(feedback): proceso en el cual

Comunicacion cliente, mantenerlo | el cliente recibe el servicio y | Encuesta
informado y utilizar un | comunica su nivel de
mismo lenguaje. satisfaccion.
Interaccion con el personal:
capacidad de interactuar con
el cliente.
Fidelizar al cliente: lograr
que el cliente se convierta en
un cliente  habitual o
frecuente.
Habilidades: capacidad de
Determina la | desempefiar de  manera
. disponibilidad de atender | correcta y con facilidad una
Capacidad de iof las | tarea
respuesta o y ~ satisfacer — ~las — : Encuesta
velocidad necesidades de los clientes | Conocimientos: hechos de

de una forma rapida y
eficiente.

una persona adquiridos a
través de la experiencia

Actitudes: comportamiento
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que toma un individuo para
realizar sus labores.

Capacitacion a empleados:
actividad realizada para
mejorar la actitud,
conocimiento, habilidades o
conductas del personal.

Cortesia 'y  amabilidad:
valores sociales
fundamentado en el respeto,
afecto y benevolencia.

Respuesta inmediata a una
adquisicion: contestacion a
un requerimiento

Tiempo acordado: periodo
determinado para realizar una
accion.

Expectativas del
cliente

Son las esperanzas que los
clientes  tienen para
conseguir algo.

Servicio adecuado: nivel
estandar que el consumidor
considera apropiado.

Encuesta

Elaborado por: Cérdova, Evelyn (2020)
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Tabla 3 Variable dependiente

Analizar
competitividad
este sector

la actual

en

Competitividad

Tiempo de entrega: lapso que
estima el cliente en ser
atendido sus requerimientos.

Flexibilidad en capacidad: el
cliente busca ser tratado de

una manera muy
personalizada y a su medida.
Implementada para | Disponibilidad:  disposicion
Calidad en el garantizar la plena | de una cosa o persona de
. . ., ! Encuesta
servicio satisfaccion de los clientes | estar presente cuando se
tanto internos y externos necesita.
Actitudes y  conductas:
manera de comportarse ante
una situacion determinada.
Respuestas a la falla:
capacidad de respuesta al
cliente por alguna mala
atencion brindada.
Valor en unidades
Precio monetarias para obtener Encuesta
un bien o servicio.
Caracteristica que hace la | Habilidad:  capacidad de
Ventaja diferencig a una empresa | desempefiar  de __Manera
o 0 negocio por colocarse | correcta y con facilidad una | Encuesta
competitiva

en una posicion relativa
superior para competir.

tarea

Recursos: elementos
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disponibles para resolver una
necesidad.

Tecnologia: recurso
fundamental en el proceso de
crecimiento de una empresa.

Atributos: son las
propiedades, caracteristicas o
cualidades de algo.

Es un cambio en el que se
introduce novedades o se
modifica elementos ya
existentes para
mejorarlos.

Innovacion

Generacion de ideas: proceso
de un pensamiento creativo.

Disefio y desarrollo: proceso
de ofrecer al cliente un
producto o servicio que
satisfaga sus requisitos.

Encuesta

Establecer
lineamientos
estratégicos de la
gestion de calidad y
su relacion con el
crecimiento
empresarial en las
marisquerias del
canton Ambato.

No operacionalizable. Se lograra con los resultados obtenidos en los objetivos anteriores.

Elaborado por: Cérdova, Evelyn (2020)
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CAPITULO IIl. RESULTADOS Y DISCUSION

3.1 Analisis y discusion de los resultados

El instrumento utilizado para obtener informacién en la presente investigacion ha
sido una encuesta interna, la cual fue aplicada a 200 clientes de la de la marisqueria
“Brisa & Mar” y una encuesta externa dirigida a 111 marisquerias de acuerdo con el
listado obtenido del SRI, siendo en si a 98 gerentes y/o propietarios encuestados de
las marisquerias pertenecientes a restaurantes del canton Ambato, provincia de
Tungurahua debido a que existieron locales cerrados o que contaban con sucursales

que fueron unificados a una sola matriz.

Dicho instrumento que ha sido aplicado de manera personal, ya que de esta manera
se podia resolver alguna inquietud que se le suscite al encuestado y asi obtener
informacion confiable y veridica, brindando la confianza de que la informacion
proporcionada es con fines académicos. De tal manera que se obtuvo la siguiente

informacion:
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3.1.1 Resultados encuesta interna

1. ¢Con qué frecuencia visita las marisquerias?

Tabla 4 Frecuencia de consumo

Frecuencia Porcentaje ~ Forcentaje Porcentaje

valido acumulado
Diario 0 0 0 0
Semanal 20 10,0 10,0 10,0
~_ Quincenal 83 41,5 41,5 51,5
Valido " ensual 69 345 345 86,0
Semestral 28 14,0 14,0 100,0

Total 200 100,0 100,0

Fuente: Encuesta aplicada
Elaborado por: Cordova, Evelyn (2020)

O semanal
[ Quincenal
I Mensual
B semestral

Figura 1 Frecuencia de consumo
Fuente: Encuesta aplicada
Elaborado por: Cordova, Evelyn (2020)

Analisis e interpretacion:

De acuerdo a los datos obtenidos en 200 clientes encuestados que visitan la
marisqueria, un 10% manifesté que frecuentan este lugar semanalmente, mientras
que un 41.50% de manera quincenal, un 34.50% de forma mensual y un 14%
semestralmente. Evidenciandose asi, que la gran mayoria de clientes que frecuentan
la marisqueria “Brisa & Mar” lo hacen cada quince dias ya que indicaron que es un

tiempo considerable para el consumo de estos afrodisiacos alimentos.
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2. ¢Estima Ud. que las instalaciones de la marisqueria son atractivas a

primera vista?

Tabla 5 Instalaciones fisicas

Frecuencia Porcentaje Porcentaje  Porcentaje

valido acumulado

Totalmente en 2 1,0 1,0 1,0

desacuerdo

En desacuerdo 18 9,0 9,0 10,0
valido Ni de acuerdo ni en 61 30,5 30,5 40,5

desacuerdo

De acuerdo 78 39,0 39,0 79,5

Totalmente de acuerdo 41 20,5 20,5 100,0

Total 200 100,0 100,0

Fuente: Encuesta aplicada
Elaborado por: Cérdova, Evelyn (2020)

M Totalmente en desacuerdo

Bl En desacuerdo

B Mi de acuerdo ni en desacuerdo
M De acuerdo

O Totalmente de acusrdo

Figura 2 Instalaciones fisicas
Fuente: Encuesta aplicada

Elaborado por: Cérdova, Evelyn (2020)

Analisis e interpretacion:

En base a la informacién recabada, el 1% de clientes manifestaron que estan en total
desacuerdo que las instalaciones fisicas de la marisqueria sean atractivas a primera
vista, un 9% est4 en desacuerdo, el 30.50% esta ni de acuerdo ni en desacuerdo, es
decir, consideran que el aspecto fisico del lugar estd en un término medio; y el otro
39% estan de acuerdo en las instalaciones de la marisqueria “Brisa & Mar” son
atractivas en el momento en que son observadas y la diferencia; es decir, el 20.50%
de los clientes se estan total mente de acuerdo en que las instalaciones de la

marisqueria son atractivas a primera vista.
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3. Considera Ud. que: ¢Los empleados muestran un aspecto impecable?

Tabla 6 Apariencia fisica de los colaboradores

Frecuencia  Porcentaje Porge_ntaje Porcentaje
valido acumulado
Nunca 2 1,0 1,0 1,0
Rara vez 17 8,5 8,5 9,5
- A veces 51 25,5 25,5 35,0
Valido —
Casi siempre 91 45,5 45,5 80,5
Siempre 39 19,5 19,5 100,0
Total 200 100,0 100,0
Fuente: Encuesta aplicada
Elaborado por: Cérdova, Evelyn (2020)
M Nunca
[ Rara vez
[ A veces
[ casi siempre
O siempre

Figura 3 Apariencia fisica de los colaboradores

Fuente: Encuesta aplicada

Elaborado por: Cérdova, Evelyn (2020)

Andlisis e interpretacion:

En base a la informacidn conseguida, el 1% de las personas encuestadas considero

que los empleados de atencion al cliente nunca mostraron un aspecto impecable,

mientras que el 8.50% rara vez; un 25.50% a veces; con un mayor porcentaje, el

45.50% indicaron que los colaboradores de la marisqueria se mostraron casi siempre

impecables y el otro 19.50% manifestd que siempre los colaboradores de la

marisqueria “Brisa & Mar” mostraron un aspecto impecable. Por lo tanto, la

apariencia fisica de los empleados es un aspecto a considerarse ya que no siempre se

han mostrado con un aspecto presentable ante los clientes.
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4. ¢Nuestros colaboradores estuvieron prestos a colaborarle en todo

momento?
Tabla 7 Disposicion
Frecuencia = Porcentaje Por(,:e_ntaje Porcentaje
valido acumulado
Nunca 0 0 0 0
Rara vez 7 3,5 3,5 3,5
Valid A veces 50 25,0 25,0 28,5
alldo " casi siempre 104 52,0 52,0 80,5
Siempre 39 19,5 19,5 100,0
Total 200 100,0 100,0
Fuente: Encuesta aplicada
Elaborado por: Cordova, Evelyn (2020)
B Rara vez
A veces
[ Casi siempre
M siempre

Figura 4 Disposicion
Fuente: Encuesta aplicada
Elaborado por: Cérdova, Evelyn (2020)

Analisis e interpretacion:

El 3.50% de los encuestados mencionaron que rara vez los colaboradores estuvieron
dispuestos a colaborarlos en algun requerimiento, un 25% a veces, mientras que el
52% de los clientes de “Brisa & Mar” respondieron que casi siempre los empleados
de la misma les colaboraron en todo momento en el que permanecieron en el lugar y
el 19.50% siempre recibid una respuesta inmediata por parte de algin colaborador de
la marisqueria en caso de que se haya suscitado algn requerimiento.
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5. ¢Considera Ud. que nuestros empleados atendieron sus necesidades de

forma concreta?

Tabla 8 Servicio al cliente

) . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
Nunca 0 0 0 0
Rara vez 0 0 0 0
valido A veces 41 20,5 20,6 20,6
Casi siempre 109 54,5 54,8 75,4
Siempre 49 24,5 24,6 100,0
Total 199 99,5 100,0
Perdidos Sistema 1 5
Total 200 100,0
Fuente: Encuesta aplicada
Elaborado por: Cérdova, Evelyn (2020)
O A veces
[ Casi siempre
E Siempre

Figura 5 Servicio al cliente
Fuente: Encuesta aplicada
Elaborado por: Cérdova, Evelyn (2020)

Andlisis e interpretacion:

En la encuesta aplicada a los clientes de la marisqueria “Brisa & Mar”, se obtuvo un
20.50% que los empleados de la misma a veces atendieron a los clientes de manera
concreta, mientras que en una gran mayoria con un 54.50% respondié que fueron
atendidos casi siempre de manera concreta a los requerimientos que se les fueron
presentados y el otro 24.50% indic6 que siempre les colaboraron de forma concreta.
Evidenciandose también que existieron clientes a quienes no se les presentd ningun
requerimiento para que sean atendidos por parte del personal, esto representado con

un 0.5% de los clientes encuestados.
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6. ¢Los empleados por los que fue atendido contaban con el suficiente

conocimiento para contestar a sus inquietudes?

Tabla 9 Capacidad de respuesta

Frecuencia Porcentaje Porgta_ntaje Porcentaje
valido acumulado
Nada util 0 0 0 0
No muy util 4 2,0 2,0 2,0
~Algo util 53 26,5 26,5 28,5
Valido .
Muy util 116 58,0 58,0 86,5
Extremadamente (til 27 13,5 13,5 100,0
Total 200 100,0 100,0
Fuente: Encuesta aplicada
Elaborado por: Cérdova, Evelyn (2020)
Mo muy il
E Algo atil
[ Wy atil

(] Extremadamente Gtil

Figura 6 Capacidad de respuesta
Fuente: Encuesta aplicada
Elaborado por: Cordova, Evelyn (2020)

Analisis e interpretacion:

De la informacion recabada a los clientes de la marisqueria, un 2% indicé que el
conocimiento por parte del personal no fue muy til, el 26.50% obtuvo informacion
algo util; mientras que el 58% expresaron que los empleados contaban con un
conocimiento muy util con el que los empleados respondieron a sus inquietudes v el
13.50% consideré que el conocimiento por parte de los colaboradores de la
marisqueria “Brisa & Mar” fue extremadamente util. Por lo tanto, el personal de la
marisqueria cuenta con el conocimiento suficiente adquiridos a través de la

experiencia o capacitaciones para que atienda de una manera concreta a sus clientes.
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7. ¢Considera Ud. que la marisqueria cumpli6 con lo ofertado en cuanto a

la relacion con el servicio?

Tabla 10 Expectativas del cliente

Frecuencia Porcentaje Porcentaje  Porcentaje

valido acumulado
Totalmente en
desacuerdo 0 0 0 0
En desacuerdo
2 1,0 1,0 1,0
Valido Ni de acuerdo ni en
desacuerdo 53 26,5 26,5 27,5
De acuerdo 111 55,5 55,5 83,0
Totalmente de acuerdo 34 17,0 17,0 100,0
Total 200 100,0 100,0

Fuente: Encuesta aplicada
Elaborado por: Cérdova, Evelyn (2020)

LIEn desacuerdn

CIMi de acuerdo ni en desacuerdo
B De acuerdo

O Tatalmente de acuerdo

Figura 7 Expectativas del cliente
Fuente: Encuesta aplicada
Elaborado por: Cérdova, Evelyn (2020)

Andlisis e interpretacion:

Del total de encuestados, tan solo el 1% consideran que estan en desacuerdo con el
servicio ofertado, el 26.50% esta ni de acuerdo ni en desacuerdo, mientras que el
55.50% respondid que estan de acuerdo en cuanto al servicio que habia ofertado la
marisqueria “Brisa & Mar” y el restante considerd que esta totalmente de acuerdo ya
que lo ofertado por la misma fue cumplido en su totalidad en cuanto al servicio

ofertado a sus clientes, siendo este el 17%.
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8. En caso de haberse suscitado algun problema, ¢El personal o algin

miembro de la marisqueria lo resolvié rapidamente?

Tabla 11 Respuesta ante una adquisicién

Frecuencia Porcentaje Porggntaje Porcentaje
valido acumulado
Nunca 0 0 0 0
Rara vez 3 1,5 1,8 1,8
. A veces 40 20,0 23,5 25,3
Vélido = siempre 91 455 53,5 78,8
Siempre 36 18,0 21,2 100,0
Total 170 85,0 100,0
Perdidos  Sistema 30 15,0
Total 200 100,0

Fuente: Encuesta aplicada
Elaborado por: Cordova, Evelyn (2020)

CRara vez
] A veces
@ casi siempre
E siempre

Figura 8 Respuesta ante una adquisicion
Fuente: Encuesta aplicada
Elaborado por: Cordova, Evelyn (2020)

Anadlisis e interpretacion:

Del 100% de los datos recopilados, el 1.5% de los clientes encuestados respondid
que rara vez fueron atendidos por parte de los colaboradores de la marisqueria “Brisa
& Mar” cuando se les origind algin inconveniente, un 20% a veces, con un mayor
porcentaje del 45.5% respondio casi siempre y con un 18% indic6 que el personal de
la marisqueria estuvo siempre presto a resolver rapidamente algin problema
suscitado; sumandose asi, un 85% vy la diferencia del 15% son clientes a quienes no
se les presento algun problema para que sea resuelto por el personal o algin miembro

de la marisqueria.
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9. Califique la atencion que recibi6 por parte del personal de la

marisqueria
Tabla 12. Atencién al cliente

Frecuencia = Porcentaje Porggntaje Porcentaje

valido acumulado
Malo 0 0 0 0
Regular 1 5 5 9
. Bueno 51 25,5 25,5 26,0
Valido v bueno 93 465 465 725
Excelente 55 27,5 27,5 100,0

Total 200 100,0 100,0

Fuente: Encuesta aplicada
Elaborado por: Cérdova, Evelyn (2020)

B Regular
[1Bueno

B Muy bueno
ClExcelente

Figura 9 Atencion al cliente
Fuente: Encuesta aplicada
Elaborado por: Cordova, Evelyn (2020)

Analisis e interpretacion:

En base a los datos obtenidos se establece que, un 0.50% de los clientes respondieron
que la atencién fue regular, el 25.50% bueno, un 27.50% excelente y mientras que el
46.50% de los clientes encuestados considerd que la atencion que recibio por parte
del personal de la marisqueria “Brisa & Mar fue muy buena. Siendo asi, que en la
marisqueria la atencién que brindada el personal a sus clientes es muy buena, ya que
estos estuvieron prestos atenderlos en cualquier requerimiento que al cliente se le

haya suscitado.
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10. ¢Qué tan satisfecho se encuentra con la calidad de la comida que

consumio en la marisqueria?

Tabla 13 Competitividad

Frecuencia Porcentaje Porcentaje  Porcentaje

valido acumulado

Nada satisfecho 0 0 0 0

Poco satisfecho 22 11,0 11,0 11,0

Satisfecho 61 30,5 30,5 41,5
Valido Muy satisfecho 81 40,5 40,5 82,0

Extremadamente 36 18,0 18,0 100,0

satisfecho

Total 200 100,0 100,0

Fuente: Encuesta aplicada
Elaborado por: Cérdova, Evelyn (2020)

B Foco satisfecho

[ Satisfecho
18,00% 1.00% B Muy satisfecho

OExtremadamente satisfecho

Figura 10 Competitividad
Fuente: Encuesta aplicada
Elaborado por: Cérdova, Evelyn (2020)

Andlisis e interpretacion:

En base a los datos obtenidos, el 11% de los encuestados expresaron que se
encuentran poco satisfechos con la calidad de la comida consumida, un 30.50% se
encuentra satisfecha, mientras que el 40.50% del 100% de los clientes de la
marisqueria “Brisa & Mar” sostuvieron que estdn muy satisfechos con la calidad de
comida que se prepara en este lugar y clientes extremadamente satisfechos con un
18%.
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11. El tiempo que esperd para que fuese atendida su orden de pedido fue de:

Tabla 14 Recepcion de orden de pedidos

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .

valido acumulado
0’as5’ 98 49,0 49,0 49,0
6’all’ 96 48,0 48,0 97,0
valido 11’ a 20’ 6 3,0 3,0 100,0
21’ a 30’ 0 0 0 100,0
31’ a 40’ 0 0 0 100,0

Total 200 100,0 100,0

Fuente: Encuesta aplicada
Elaborado por: Cérdova, Evelyn (2020)

Hoas
e
11 a20

Figura 11 Recepcién de orden de pedidos
Fuente: Encuesta aplicada
Elaborado por: Cérdova, Evelyn (2020)

Analisis e interpretacion:

Del 100% de los encuestados, el 49% respondid que el tiempo esperd para que sea
tomada su orden de pedido fue en un promedio de entre 0 a 5 minutos, un 48% de 6 a
10 minutos y con tan solo un 3% tuvo que esperar un tiempo de 11 a 20 minutos.
Evidenciandose asi, que el tiempo promedio que el cliente espera para que sea
receptada su orden de pedido no fue demorada ya que esta es tomada inmediatamente
una vez que haya sido dada la bienvenida al cliente a las instalaciones del

restaurante.
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12. El tiempo que esperd para que sea cumplida su pedido fue de:

Tabla 15 Ejecucion de la orden de pedido

c i . Porcentaje Porcentaje
recuencia  Porcentaje o
valido acumulado
0’a5s 50 25,0 25,0 25,0
6’al0’ 95 475 475 72,5
- 11’a 20’ 52 26,0 26,0 98,5
VELER 0 gy 3 15 15 100,0
31’ a 40’ 0 0 0 100,0
Total 200 100,0 100,0

Fuente: Encuesta aplicada
Elaborado por: Cérdova, Evelyn (2020)

Oo as

Es a0
11 a 20
E21 530

Figura 12 Ejecucion de la orden de pedido
Fuente: Encuesta aplicada
Elaborado por: Cérdova, Evelyn (2020)

Analisis e interpretacion:

De la informacion obtenida, un 25% de los encuestados manifestaron que el tiempo
de espera para ser despachada su orden de pedido que habia sido solicitada fue de 0 a
5 minutos, de 6 a 10 minutos un 47.50%; mientras que el 26% espero6 de entre 11 a
20 minutos y el restante, es decir, el 1.50% de los clientes respondi6 que el tiempo de
espera en el cumplimiento de la orden de pedido fue de entre 21 a 30 minutos ya que

existen ciertos platos de la carta que no estan preparados al instante.
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3.1.2 Resultados encuesta externa

1. ¢Coémo esta denominada su razén social?

Tabla 16 Razon social

Frecuencia Porcentaje " orcentaje  Porcentaje

valido acumulado
Restaurante 16 14,4 16,3 16,3
Cevicheria 19 17,1 19,4 35,7
valido Marisqueria 46 41,4 46,9 82,7
Restaurante - 17 15,3 17,3 100,0
marisqueria
Total 98 88,3 100,0
Perdidos Sistema 13 11,7
Total 111 100,0
Fuente: Encuesta aplicada
Elaborado por: Cordova, Evelyn (2020)
E Restaurante
] Cevicheria
B Marisqueria

B Restaurante - marisqueria

Figura 13 Razon social
Fuente: Encuesta aplicada
Elaborado por: Cérdova, Evelyn (2020)

Analisis e interpretacion:

De 98 sitios de comida costefia encuestados se obtuvo que, un 16.33% se han
registrado como restaurantes, un 19.40% son cevicherias; con mayor porcentaje de
46.94% estan denominados como marisquerias y un 17.36% son restaurantes-
marisquerias. Registro y denominacién realizada es instituciones de control y

emisoras de permisos de funcionamiento.
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2. De acuerdo a la razén social seleccionada en la anterior pregunta,

indique si cuenta con matriz y sucursales. Indique el nimero en caso de

tenerlas.
Tabla 17 Matriz y sucursales
Frecuencia  Porcentaje Porge_ntaje Porcentaje
valido acumulado
Matriz 70 63,1 71,43 71,4
Valido Sucursales 28 25,2 28,67 100,0
Total 98 88,3 100,0
Perdidos  Sistema 13 11,7
Total 111 100,0

Fuente: Encuesta aplicada
Elaborado por: Cérdova, Evelyn (2020)

L Matriz
[l Sucursales

Figura 14 Matriz y sucursales
Fuente: Encuesta aplicada
Elaborado por: Cérdova, Evelyn (2020)

Andlisis e interpretacion:

En base a la informacion obtenida, un 71.43% manifestd que tan solo contaban con
un local de comida, siendo esta la matriz y un 28.57% corrobord que cuenta con
sucursales ya sean dentro de la misma ciudad en la que esta ubicada la matriz 0 a su
vez en ciudades diferentes a esta. Por lo tanto, se puedo evidenciar que los
propietarios de restaurantes, cevicherias, marisquerias y restaurante-marisqueria
prefieren contar con tan solo un local debido a la gran demanda de estos sitios de

comida que ofertan afrodisiacos platos de mariscos preparados.
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3. El personal administrativo de la marisqueria es:

Tabla 18 Personal administrativo

Frecuencia Porcentaje Porcentaje  Porcentaje

valido acumulado
Familiar 88 79,3 89,8 89,8
Externos 5 4,5 51 94,9
valido Familiares y 4 3,6 4,1 99,0
externos
Otros 1 9 1,0 100,0
Total 98 88,3 100,0
Perdidos Sistema 13 11,7
Total 111 100,0
Fuente: Encuesta aplicada
Elaborado por: Cérdova, Evelyn (2020)
LI Familiar
Cl Externos
B Familiares y externos
M Citros

Figura 15 Personal administrativo
Fuente: Encuesta aplicada
Elaborado por: Cordova, Evelyn (2020)

Andlisis e interpretacion:

Del 100% de propietarios encuestados, se obtuvo con un gran porcentaje del 89.80%
que sus marisquerias son administradas por familiares hasta de un tercer grado de
consanguinidad, un 5.10% por personas externas, mientras que el 4.10% corroboro
que el personal que administra el sitio de trabajo estd conformado por familiares y
personas externas a la misma y tan solo el 1% de los encuestados indicé que otros, es

decir, personal ajeno a la misma es quien administra el negocio.
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4. El nimero de personal administrativo de la marisqueria es de:

Tabla 19 Cantidad de personal administrativo

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
1 a 5 personas 91 82,0 92,9 92,9
6 a 10 personas 7 6,3 7,1 100,0
11 a 15 personas
0 0 0 100,0
Valido 16 a 20 personas
0 0 0 100,0
Mas de 20
personas 0 0 0 100,0
Total 98 88,3 100,0
Perdidos  Sistema 13 11,7
Total 111 100,0

Fuente: Encuesta aplicada
Elaborado por: Cérdova, Evelyn (2020)

O01 a5 personas
16 a 10 personas

Figura 16 Cantidad de personal administrativo
Fuente: Encuesta aplicada
Elaborado por: Cordova, Evelyn (2020)

Analisis e interpretacion:

En base a la informacion recabada, se pudo obtener que un porcentaje de 92.90%
cuenta con un numero de 1 a 5 personas como personal administrativo quienes son
los responsables de dirigir y llevar a cabo la situacion administrativa de la
marisqueria y tan solo un 7.10% cuenta con un personal administrativo de 6 a 10
personas para llevar a cabo la situacion administrativa del negocio.
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5. El nimero de personal operativo con el que cuenta la marisqueria para

atencion al cliente es de:

Tabla 20 Cantidad de personal operativo

Frecuencia Porcentaje Porcentaje  Porcentaje

valido acumulado

1 a 5 personas 90 81,1 91,8 91,8
6 a 10 personas 8 7,2 8,2 100,0
a8 0 0 0 100,0
personas

Valido 16 a 20 0 0 0 1000
personas
Més de 20 0 0 0 100,0
personas
Total 98 88,3 100,0

Perdidos Sistema 13 11,7

Total 111 100,0

Fuente: Encuesta aplicada
Elaborado por: Cordova, Evelyn (2020)

E1 a5 personas
[16 a 10 personas

Figura 17 Cantidad de personal operativo
Fuente: Encuesta aplicada
Elaborado por: Cérdova, Evelyn (2020)

Analisis e interpretacion:

Del 100% de marisquerias encuestadas y con un porcentaje representativo de 91.80
se obtuvo que el personal operativo con el que cuentan para atencion al cliente de sus
sitios de trabajo es de 1 a 5 personas y un 8.20% cuentan con un personal operativo
de entre 6 a 10 personas. Cabe recalcar que en ciertas marisquerias el nimero de este
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personal varia dependiendo del dia de trabajo en el que se requiere de mas personal
debido a una mayor afluencia de clientes que acuden a estos sitios de comida.

6. El nivel de ingresos que percibe mensualmente la marisqueria es de:

Tabla 21 Nivel de ingresos

Frecuencia Porcentaje Porcentaje  Porcentaje

valido acumulado
2000 a 3000 USD 81 73,0 85,3 85,3
3001 a 4000 USD 5 4,5 53 90,5
4001 a 5000 USD 5 4,5 53 95,8
Vélido 5001 a 6000 USD 2 1,8 2,1 97,9

Mayor a 6000 2 1,8 2,1 100,0
uUsD
Total 95 85,6 100,0

Perdidos Sistema 16 14,4

Total 111 100,0

Fuente: Encuesta aplicada
Elaborado por: Cordova, Evelyn (2020)

Cd2000 a 3000 USD
3001 a 4000 USD
M 4001 a 5000 USD
B =001 3 5000 USD
B vayor a 6000 USD

Figura 18 Nivel de ingresos
Fuente: Encuesta aplicada
Elaborado por: Cérdova, Evelyn (2020)

Analisis e interpretacion:

En base a la informacion recabada, el 85.30% respondié que cuenta con ingresos
mensuales entre 2000 a 3000 USD, un 5.30% entre 3001 a 4000 USD, con un mismo
porcentaje cuentan con ingresos de 4001 a 5000 USD; mientras que de 5001 a 6000
USD con un porcentaje del 2.1%, finalmente con ingresos mensuales mayores a 6000
USD un 2.1%. Cabe recalcar, que 3 marisquerias representadas por un 3.1% no

proporciond dicha informacion.
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7. Considera Ud. que el espacio fisico con el que cuenta la marisqueria para

la atencion del cliente es:

Tabla 22 Instalaciones fisicas

F . . Porcentaje Porcentaje
recuencia Porcentaje L
valido acumulado
Muy
Inadecuado 0 0 0 0
Inadecuado 1 9 1,0 1,0
Vélido Poco adecuado 8 7,2 8,2 9,2
Adecuado 72 64,9 73,5 82,7
Muy adecuado 17 15,3 17,3 100,0
Total 98 88,3 100,0
Perdidos  Sistema 13 11,7
Total 111 100,0

Fuente: Encuesta aplicada
Elaborado por: Cérdova, Evelyn (2020)

M inadecuado

B Foco adecuado
B Adecuado

B Muy adecuado

Figura 19 Instalaciones fisicas
Fuente: Encuesta aplicada
Elaborado por: Cérdova, Evelyn (2020)

Analisis e interpretacion:

Con la informacién recabada, se obtuve que con un 1% respondié que el espacio
fisico con el que cuenta la marisqueria para la atencion de sus clientes es inadecuado,
el 8.20% considera que es poco adecuado, mientras que el 73.50% manifestd que son
adecuadas considerandose asi que las instalaciones de sus sitios de trabajo se

encuentran en término medio debiendo asi ser mejoradas y adaptadas a las
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necesidades de sus clientes; y con un 17.30% indicaron que estas son muy

adecuadas.

8. ¢Cuenta la marisqueria con un servicio de parqueadero?

Tabla 23 Servicio de parqueadero

Frecuencia = Porcentaje Porggntaje Porcentaje
valido acumulado
Si 15 13,5 15,3 15,3
Valido No 83 74,8 84,7 100,0
Total 98 88,3 100,0
Perdidos  Sistema 13 11,7
Total 111 100,0

Fuente: Encuesta aplicada
Elaborado por: Cérdova, Evelyn (2020)

LMo

Figura 20 Servicio de parqueadero
Fuente: Encuesta aplicada
Elaborado por: Cérdova, Evelyn (2020)

Analisis e interpretacion:

Del 100% de los encuetados, tan solo 15 marisquerias representados con el 15.30%
corroboraron que cuentan con un servicio propio de parqueadero y con un mayor
porcentaje de 84.70 indicaron que no disponen de este servicio para los clientes que

visitan su lugar de trabajo.
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9. ¢La marisqueria cuenta con algun servicio de seguridad?

Tabla 24 Servicio de seguridad

Frecuencia  Porcentaje [ orcentaje Porcentaje
valido acumulado
Si 22 19,8 22,4 22,4
Vélido No 76 68,5 77,6 100,0
Total 98 88,3 100,0
Perdidos  Sistema 13 11,7
Total 111 100,0

Fuente: Encuesta aplicada
Elaborado por: Cérdova, Evelyn (2020)

Figura 21 Servicio de seguridad
Fuente: Encuesta aplicada
Elaborado por: Cordova, Evelyn (2020)

Analisis e interpretacion:

En base a la informacion obtenida, el 22.40% de encuestados manifestd que si
cuentan con servicio de seguridad, tales como camaras de vigilancia y guardias que
velan por la seguridad de los clientes mientras estos consumen los diferentes
alimentos que oferta la marisqueria y el 77.60% indic6 que no disponen de ningin
tipo de seguridad para salvaguardar la seguridad de quienes los visitan.
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10. Como un valor agregado, ¢La marisqueria dispone de algun servicio de

distraccion para nifios?

Tabla 25 Servicios adicionales

Frecuencia Porcentaje  FO'Centaje Porcentaje
valido acumulado
Si 1 9 1,0 1,0
Valido No 97 87,4 99,0 100,0
Total 98 88,3 100,0
Perdidos  Sistema 13 11,7
Total 111 100,0

Fuente: Encuesta aplicada
Elaborado por: Cérdova, Evelyn (2020)

Osi
CIno

Figura 22 Servicios adicionales
Fuente: Encuesta aplicada
Elaborado por: Cordova, Evelyn (2020)

Analisis e interpretacion:

Tan solo el 1% de 98 marisquerias encuestadas, indicaron que si disponen como
servicio adicional un area propia para la distraccion de nifios de los clientes de
quienes frecuentan la marisqueria; mientras que un 99% sefialé que no cuentan con

ningun tipo de servicio de distraccion para nifios en su marisqueria.
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11. Los dias de atencién de la marisqueria a sus clientes son:

Tabla 26 Dias de atencién

Frecuenci Porcentaj Porcentaje  Porcentaje
a e valido acumulado

Todos los dias excepto 4 3,6 4,1 4,1
domingo
Todos los dias excepto 2 1,8 2,0 6,1
lunes
Todos los dias excepto 7 6,3 7,1 13,3
martes
Todos los dias excepto 2 1,8 2,0 15,3
miércoles
Todos los dias excepto 1 9 1,0 16,3
jueves
Todos los dias excepto 1 9 1,0 17,3
lunes y martes
Todos los dias excepto 1 9 1,0 18,4
lunes, martes y
miércoles
Todos los dias excepto 2 1,8 2,0 20,4
martes y miércoles
Todos los dias excepto 2 1,8 2,0 22,4
martes y jueves

valido Todos los d[as excepto 1 9 1,0 23,5
martes y feriados
Todos los dias excepto 2 1,8 2,0 25,5
martes, juevesy
feriados
Todos los dias excepto 1 9 1,0 26,5
martes, jueves,
domingo y feriados
Todos los dias excepto 1 9 1,0 27,6
miércoles, domingo y
feriados
Todos los dias excepto 1 9 1,0 28,6
jueves, domingo y
feriados
Todos los dias excepto 1 9 1,0 29,6
sabado, domingo y
feriados
Todos los dias excepto 3 2,7 3,1 32,7
domingo y feriados
Todos los dias excepto 2 1,8 2,0 34,7

feriados
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Todos los dias 64 57,7

incluidos feriados

Total 98 88,3
Perdidos Sistema 13 11,7
Total 111 100,0

65,3 100,0

100,0

Fuente: Encuesta aplicada
Elaborado por: Cérdova, Evelyn (2020)

Figura 23 Dias de atencién
Fuente: Encuesta aplicada
Elaborado por: Cérdova, Evelyn (2020)

Analisis e interpretacion:

E Todos los dias excepto domingo
W Todos los dias excepto lunes
W Todos los dias excepto martes

Todos los dias excepto
miércoles

O Todos los dias excepto jusves

.Todos los dias excepto lunes y
martes

[]Todos los dias excapto lunes,
martes y miércoles
Todos los dias excepto martes y
miércaoles
Todos los dias excepto martes y
jueves

Todos los dias excepto martes y
feriados
Todos los dias excepto martes,
jueves y feriados
Todos los dias excepto martes,
jueves, domingo y feriados
Todos los dias excepto
miércoles, domingo y feriados
.Todos los dias excepto jueves,
domingo y feriados
DTodos los dias excepto sabado,
domingo y feriados
Todos los dias excepto domingo
y feriados
HTodos los dias excepto feriados
[ Todos los dias incluidos feriados

En base a la informacion recabada a cerca de los dias de atencion al cliente en las

diferentes marisquerias de Ambato, se obtuvo con un porcentaje de 65.31% de

atencioén al cliente durante todos los dias de la semana incluido dias feriados, el 7.1%

atiende todos los dias excepto los martes, mientras que con un 4,1% presta sus

servicios de lunes a sdbado, con un 3.1% de marisquerias que atienden todos los dias

excepto domingos y feriados y en su gran mayoria con 2% o 1% solo prestan

atencién a los distintos clientes en determinados dias lo cual tiene un efecto

perjudicial para estas marisquerias ya que la competencia captara estos posibles

clientes debido a que prestan una atencion diaria o en gran parte de los dias de la

semana.
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12. Los horarios de atencion son a partir de:

Tabla 27 Horarios de atencion

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
7ama 17pm 40 36,0 40,8 40,8
8ama 17pm 19 17,1 19,4 60,2
.. Horario 2 18 2,0 62,2
Valido rotativo
Otros 37 33,3 37,8 100,0
Total 98 88,3 100,0
Perdidos Sistema 13 11,7
Total 111 100,0
Fuente: Encuesta aplicada
Elaborado por: Cérdova, Evelyn (2020)
B 7am a 17pm
[18am a 17pm
Ol Horario rotativo
[ ctros

Figura 24 Horarios de atencion
Fuente: Encuesta aplicada
Elaborado por: Cérdova, Evelyn (2020)

Analisis e interpretacion:

De acuerdo con la encuesta aplicada, se obtuvo que el 40.82% apertura las puertas de
su negocio a partir de las 7am hasta las 17pm., de 8am a 17pm con un 19.40%, tan
solo un 2% se maneja con horarios rotativos, estos horarios dependen de los dias en
los que los horarios se extienden debido a la gran afluencia de clientes que tienen; y
con un 37.80% atiende a sus clientes en otros horarios ya sean estos por la noche o

en un horario de 7am a 15pm.
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13. ¢ Oferta promociones a sus clientes? En caso de que la respuesta sea NO,
pase a la pregunta 15.

Tabla 28 Promociones

Frecuencia Porcentaje ~ POrcentaje Porcentaje
valido acumulado
Si 46 41,4 46,9 46,9
Vvalido No 52 46,8 53,1 100,0
Total 98 88,3 100,0
Perdidos  Sistema 13 11,7
Total 111 100,0

Fuente: Encuesta aplicada
Elaborado por: Cordova, Evelyn (2020)

Figura 25 Promociones
Fuente: Encuesta aplicada
Elaborado por: Cérdova, Evelyn (2020)

Analisis e interpretacion:

De un 100%, el 46.90% de los encuestados indican que si disponen de diferentes
promociones para ofertar a sus clientes mientras que el 53.10% respondié que no
ofertan promociones para los clientes. Sin embargo, la mayoria de ellos no ofrece

promociones ya que los precios de sus productos son madicos al publico.
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14. Las promociones que oferta son:

Tabla 29 Tipos de promociones

Frecuencia Porcentaje

Porcentaje Porcentaje

valido acumulado

2x1 4 3,6 8,7 8,7
Combos 28 25,2 60,9 69,6
Cumplearios,
aniversarios 0 4 3,6 8,7 78,3
graduaciones

Vélido Convenios con
instituciones, 2 1,8 4,3 82,6
descuentos
ol gy 8 7.2 17,4 100,0
cumplearios
Total 46 41,4 100,0

Perdidos Sistema 65 58,6

Total 111 100,0

Fuente: Encuesta aplicada
Elaborado por: Cérdova, Evelyn (2020)

E2x1

B Combos
Cumpleafios, aniversarios (
graduaciones

.Convenins con institucione
descuentos

O2x1, combos y cumpleafio:

Figura 26 Tipos de promociones
Fuente: Encuesta aplicada
Elaborado por: Cérdova, Evelyn (2020)

Analisis e interpretacion:

En base a la informacidon recabada las diferentes promociones que ofertan las
marisquerias en el cantdbn Ambato es en un 8.7% con promociones del 2x1, el 60.9%
oferta combos, un 8.7% por cumpleafos, aniversarios o graduaciones; un 4.3% tiene
convenios con instituciones o descuentos mientras que el 17.4% dispone de 2x1,

combos y cumplearios
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15. El tiempo que espera el cliente para ser cumplida su orden de pedido es

de:
Tabla 30 Capacidad de atencion
Frecuencia = Porcentaje P0r§e_ntaje Forcentaje
valido acumulado
0’a¥’ 64 57,7 65,3 65,3
6’all’ 26 23,4 26,5 91,8
Véalido 11°a20’ 7 6,3 7,1 99,0
21’ a 30’ 1 9 1,0 100,0
Total 98 88,3 100,0
Perdidos  Sistema 13 11,7
Total 111 100,0
Fuente: Encuesta aplicada
Elaborado por: Cérdova, Evelyn (2020)
Ooas
Ea' a 10’
7,14% 11" a 20
21 a30

Figura 27 Capacidad de atencion
Fuente: Encuesta aplicada
Elaborado por: Cérdova, Evelyn (2020)

Andlisis e interpretacion:

De los datos obtenidos el 65.31% de los encuestados indico que el tiempo que espera
el cliente para que su pedido sea atendido oscila entre 5 minutos, el 26.53% espera
entre 6 a 10 minutos, mientras que el 7.1% de clientes de 11° a 20’ y tan solo el
1.02% tuvo que esperar de 21’ a 30’ debido a que hay ciertos platos de la carta que
requieren de cierto tiempo para ser preparados, incluso en ciertas ocasiones el cliente

ha esperado hasta 40’ aproximadamente, expresado por los encuestados.
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16. Las opciones de pago con que puede cancelar el cliente son en:

Tabla 31 Opciones de pago

Frecuencia Porcentaje

Porcentaje Porcentaje

valido acumulado

Efectivo 83 74,8 84,7 84,7
Efectivo y tarjetas de 12 10,8 12,2 96,9
crédito

Valido Efectivo y cheques 0 0 0 96,9
Efectivo, tarjetas de 3 2,7 3,1 100,0
crédito y cheques
Dinero electrénico 0 0 0 100,0
Total 98 88,3 100,0

Perdidos Sistema 13 11,7

Total 111 100,0

Fuente: Encuesta aplicada
Elaborado por: Cérdova, Evelyn (2020)

B Efectivo
B Efectivo y tarjetas de crédito

B Efectivo, tarjetas de crédito y
cheques

Figura 28 Opciones de pago
Fuente: Encuesta aplicada
Elaborado por: Cérdova, Evelyn (2020)

Analisis e interpretacion:

Del 100% de los encuestados, el 84.7% manifestd que los clientes mayormente
realizan el pago de consumo en efectivo, un 12.2% cuenta con la opcion de pago de
efectivo y tarjetas de crédito y un 3.1% ofrece a sus clientes diferentes opciones de
pago tales como efectivo, tarjetas de crédito y cheques; cabe recalcar que ésta ultima

se aplica en clientes 0 empresas con las que tengan convenios de pago de este tipo.
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17. La cantidad en variedad de productos que oferta la marisqueria es de:

Tabla 32 Cantidad de productos

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
5 a 10 productos 35 31,5 35,7 35,7
11 a 15 productos 31 27,9 31,6 67,3
valido 16 a 20 productos 10 9,0 10,2 77,6

Mas de 20 22 19,8 22,4 100,0
productos
Total 98 88,3 100,0

Perdidos Sistema 13 11,7

Total 111 100,0

Fuente: Encuesta aplicada
Elaborado por: Cérdova, Evelyn (2020)

Figura 29 Cantidad de productos
Fuente: Encuesta aplicada
Elaborado por: Cérdova, Evelyn (2020)

Analisis e interpretacion:

15 a 10 productos
[J11 a 15 productos
[(J16 a20 productos
O Mas de 20 productos

El 35.71% de las marisquerias encuestadas manifestaron que disponen de 5 a 10

productos que ofertar a sus clientes, el 31.63% cuenta con un nimero de entre a 11 a

15 productos, tan solo el 10.20% oferta de 16 a 20 y con mas de 20 productos el

22.45% de marisquerias ofertan esta cantidad de productos a la distinguida clientela

quienes acuden a estos sitios en los que se ofertan tan afrodisiacos mariscos

preparados.
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18. La marisqueria cuenta con otro tipo de comida o bebidas que ofertar,

tales como:
Tabla 33 Productos adicionales
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado

Postres 2 1,8 2,0 2,0
Bebidas alcoholicas 1 9 1,0 3,1
(cerveza, vinos, etc.)
Aguas, jugos naturales y 46 41,4 46,9 50,0
gaseosas

Vélido Jugos, postres y bebidas 6 54 6,1 56,1
alcoholicas
Jugos, aguas, gaseosas y 38 34,2 38,8 94,9
bebidas alcohdlicas
Todas las anteriores 5 4,5 51 100,0
Total 98 88,3 100,0

Perdidos Sistema 13 11,7
Total 111 100,0
Fuente: Encuesta aplicada
Elaborado por: Cérdova, Evelyn (2020)
- E rFostres

Figura 30 Productos adicionales
Fuente: Encuesta aplicada
Elaborado por: Cérdova, Evelyn (2020)

Analisis e interpretacion:

- Bebidas alcohdlicas (cerveza,
vinos,etc.)

-Aguas,jugos naturales y
gaseosas
Jugos, postres y bebidas
-alcohéllcas
Jugos, aguas, gaseosas y
Dbe%idas alcohé?icas
M Todas las anteriores

En base a la informacion recabada, el 2% de los encuestados indicaron que ofertan

también a sus clientes postres, tan solo el 1% ofrece bebidas alcoholicas tales como

cervezas, vinos, etc.; mientras que el 46.9% proponen aguas, jugos naturales y

gaseosas; jugos, postres y bebidas alcohdlicas en un 6.1%, el 38.8% ofrecia jugos,
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aguas, gaseosas y bebidas alcoholicas; y el 5.1% ofrecen todas las anteriores

opciones ya mencionadas.

19. ¢Los servicios higiénicos con los que dispone su marisqueria presentan

un aspecto aseado y funcional?

Tabla 34 Instalaciones fisicas

Frecuencia Porcentaje Porcentaje  Porcentaje

valido acumulado

Muy 0 0 0 0
Inadecuado
Inadecuado 1 9 1,0 1,0

Vélido Poco adecuado 2 1,8 2,0 3,1
Adecuado 79 71,2 80,6 83,7
Muy adecuado 16 14,4 16,3 100,0
Total 98 88,3 100,0

Perdidos Sistema 13 11,7

Total 111 100,0

Fuente: Encuesta aplicada
Elaborado por: Cordova, Evelyn (2020)

M Inadecuado
[JPoco adecuado
[ Adecuada

O Wuy adecuado

Figura 31 Instalaciones fisicas
Fuente: Encuesta aplicada
Elaborado por: Cordova, Evelyn (2020)

Analisis e interpretacion:

De las 98 marisquerias encuestadas, el 1.02% consider6 que los servicios higiénicos
son inadecuados, el 2.04% manifestd que estos son poco adecuados ya que no

cuentan con ciertas adecuaciones para personas con discapacidad, mientras que el
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80.61% considerd que son adecuados y un 16.33% corrobord que los servicios
higiénicos de sus respectivas marisquerias son muy adecuados ya que el aspecto que

se evidencia es adecuadas y funcionales.

3.2 Hipotesis de investigacion

El servicio al cliente y la competitividad en los restaurantes del canton Ambato
Variable independiente: servicio al cliente

Variable dependiente: competitividad

3.2.1 Planteamiento de la hipdtesis

Hipétesis nula:

Hy: El servicio al cliente NO genera competitividad respectivamente en las

marisquerias del cantdn Ambato, provincia de Tungurahua.
Hipotesis alternativa:

H;: El servicio al cliente SI genera competitividad respectivamente en las

marisquerias del cantdn Ambato, provincia de Tungurahua.

3.2.2 Verificacién de hipdtesis

Con el objetivo de evidenciar las hipétesis planteadas de la presente investigacion, se
empled la prueba estadistica descriptiva denominada prueba de Chi Cuadrado (x?) el
cual es un método Util para probar la relacién que guardan las hipdtesis con el
conjunto de frecuencias observadas y esperadas y de esta manera desarrollar un
analisis estadistico acertado el cual permitira al investigador tomar decisiones

eficientes en base a las variables de estudio.
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3.2.3 Nivel de confianza

El nivel de confianza se ve representado por alfa (o), indica la probabilidad o el % de
intervalos con la que el investigador se ve dispuesto a revolver un riesgo. En
proyectos de investigacion los niveles de confianza frecuentemente utilizados son el
99 % utilizado en temas de calidad y de produccion, 95% para todas las ciencias y el
90% para los estudios del comportamiento humano. Dicho esto, el nivel de confianza
adecuado para el desarrollo del presente proyecto de investigacion es de 95% ya que
en este se ve reflejado en resultados significativos ya que en la hipdtesis existen 5
oportunidades de 100 de desestimar a la misma, mientras que el 95% de confianza

restante representa que se adquirio una decision idonea.

3.2.4 Prueba estadistica de la investigacion

La prueba estadistica de investigacion Chi cuadrado consiente en determinar si la
variable independiente guarda alguna relacion con la variable dependiente en base a
los datos que fueron obtenidos mediante encuestas aplicadas a los clientes de la
marisqueria “Brisa & Mar” y a los gerentes y/o propietarios de restaurantes como

cevicherias, marisquerias y restaurante-marisqueria pertenecientes al canton Ambato.

Formula

oy o=

fe

Simbologia
x? = Chi cuadrado
f, = Frecuencia observada

f. = Frecuencia esperada
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3.2.4.1 Comprobacion de hipdtesis

3.2.4.2 Encuesta interna

5. ¢Considera Ud. que nuestros empleados atendieron sus necesidades de

forma concreta?

Tabla 35 Servicio al cliente

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje i~
valido acumulado
Nunca 0 0 0 0
Rara vez 0 0 0 0
- A veces 41 20,5 20,6 20,6
Valido —
Casi siempre 109 54,5 54,8 75,4
Siempre 49 24.5 24.6 100,0
Total 199 99,5 100,0
Perdidos Sistema 1 5
Total 200 100,0

Fuente: Encuesta aplicada
Elaborado por: Cérdova, Evelyn (2020)

10. ;Qué tan satisfecho se encuentra con la calidad de la comida que

consumid en la marisqueria?

Tabla 36 Competitividad

Frecuencia Porcentaje Porge_ntaje Porcentaje
valido acumulado
Nada satisfecho 0 0 0 0
Poco satisfecho 22 11,0 11,0 11,0
Satisfecho 61 30,5 30,5 41,5
Valido Muy satisfecho 81 40,5 40,5 82,0
Extremadamente 36 18,0 18,0 100,0
satisfecho
Total 200 100,0 100,0

Fuente: Encuesta aplicada
Elaborado por: Cérdova, Evelyn (2020)
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3.2.4.2.1 Frecuencias observadas

Tabla 37 Frecuencias observadas internas

PREGUNTA 10
¢Qué tan satisfecho se encuentra con

la calidad de la comida que

PREGUNTA | consumi6 en la marisqueria?
5 o o _8 o o o
¢Considera Ud. sS| oGS | S| =G| E85
T O o Q 5 O S o
que  nuestros S| S5 | 8| S5 | 8% TOTAL
empleados b 8|3 S| gcs
atendieron sus
necesidades de | Nunca 5 4 6 / 6 28
forma Rara vez 8 2 4 9 8 31
concreta? A veces 10 5 6 7 5 33
Casi 13 6 |9 8 14
siempre 50
Siempre 19 5 6 19 9 58
TOTAL 55 22 31 50 42 200
Fuente: Encuesta aplicada
Elaborado por: Cérdova, Evelyn (2020)
3.2.4.2.2 Frecuencias esperadas
Tabla 38 Frecuencias esperadas internas
PREGUNTA 10
¢Qué tan satisfecho se encuentra con la calidad de la comida que
PREGUNTA | consumi6 en la marisqueria?
5 (@) o _8 o e} o
¢ Considera Ud. sS| oGS | S|l =G| E85
T O o Q 5 O S o
que  nuestros S%| 0% |B| S5 | 285 TOTAL
empleados b 8|3 S| 0°g
atendieron sus
necesidades de |Nunca 7,7 31 |43 70 5,9 28
forma Raravez | 8,5 34 48| 7.8 6,5 31
concreta? A veces 9,1 3,6 51 8,3 6,9 33
Casi 138 | 55 |78| 125 | 105
siempre 50
Siempre | 16,0 6,4 |90| 145 12,2 58
TOTAL 55 22 31 50 42 200

Fuente: Encuesta aplicada
Elaborado por: Cérdova, Evelyn (2020)
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3.2.4.2.3 Célculo del Chi- Cuadrado calculado

Tabla 39 Chi-cuadrado calculado interno

PREGUNTA 10
¢Qué tan satisfecho se encuentra con la calidad de la comida que
consumid en la marisqueria?
PREGUNTA o o o o T O
5 s5| e8| 8 | 55| Ees
¢Considera S5 | &% Z S % g2% |TOTAL
Ud. que b b &3 S g cg
nuestros
empleados Nunca 0,9 0,3 0,6 0,0 0,0
atendieron Rara 0.0 0.6 0.1 0.2 0.3
SuS Vez ) ] H 1 H
necesidades |[Awveces| 0,1 0,5 0,2 0,2 0,5
de forma| Casi
concreta? siempre 0,0 0,0 0,2 1,6 1,2
Siempre| 0,6 0,3 1,0 1,4 0,8
TOTAL X2C=| 118
Fuente: Encuesta aplicada
Elaborado por: Cérdova, Evelyn (2020)
Nivel de significancia | 0,01
Grados de libertad = 16
X2t= 32,000
Nivel — del 401 X2C=| 118
significancia =
N|ve_l ) de 99% X2t= | 32,000 No. hay relacion entre las
confianza = variables

3.2.4.2.4 Grados de libertad
Los grados de libertad en la prueba estadistica de Chi cuadrado es equivalente al

numero de filas menos multiplicado por el nimero de columnas menos uno.

gl=(-Df -1

gl=G-1DG-1)

gl=16
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3.2.4.2.5 Chi- Cuadrado en la tabla

drea a 1a derecha 0 3 y(cf dreaala dmcil\
0595
'ﬁ 0575 0 030 Q5 050 025 040 085 00  OO1 000
en cola izquierda Nedora - l'—- A

0008 (125
= o oS 00 (@0 o0s o0 ex 010 o (0028
W 000 0O  0oes  oows| o 0o 1R 2] "g‘ TR

d
i
: m 08200 0006 03 0an | 05 198 2 A4S ol o me
Sl 015 0216 0352 s | 1 23 am 62§ ot 835 | N3 28
0.297 0484 ot 106 | 1% A% 5% e a4 13 WS
5 04 055 0.831 18 151 25 435 66 84 oma' 128 | W B8
6 04T e W awm | s 5% 1 ws 128 W5 ) W BB
109 2 159 2.1 o | 1% 6% 9w 120 Ml %0 | w5 A3
(K 168 218 n s | sm i w2 14 WS w5 | om A
§ 11 209 210 an At 50 63 M4 W7 ®By  mo | AT A6
028 256 %5 a9 W | s o3 nms w0 W3 A5 | B2 B
1 280 308 a 457 s | 18 wm o w w3 w1 23| W1 XS
o 351 440 53 g0 | a4 nx wWs s n0 B3| %2 A3
n o35 4 501 589 o | aw ;x w0 w24 W1 W M
W 456 583 657 m | w2 v mo w1 21 M| M N
5 480 523 82 1% g5 | mo mm w2 23 /0 75| M6 WP
651 561 631 1% g3t | mg wu w4 Bs B B 33
7 50 841 155 857 o | 18 wxu w5 s me .02 | & 37
B 6% 10 83 939 0 | 1w mm uE W M A5 | N8 ;W
B8 183 831 01 n Ws W} w1 ;2 %4 29 | B2 386
N 26 238 02 pa | ®\5  nu ®e ma w4 M2 | W AD
N 390 03 s 2 | ®3 wmn Wy w8 7 %5 | W3 A
'n 8 954 10 123 wp | m2 =mu m N8 me BB | 43 a8
%5 82 02 7 121 w | B =mw m  mo %2 [WR w5 W2
989 108 124 138 57 | w0 mx w2 W2 B B/ | B0 8B
% M5 15 131 45 %5 | 183 u» B/ W& ;W M6 | U3 WS
¥ 12 122 138 154 13 08 53 304 3B/ 3B M9 | &5 483
7 18 129 145 182 1.1 01 WU N5 ®7 W1 W2 | 40 485
B 125 135 3 63 n1  nM me6 W M3 w5 | @3 50
3 1 143 160 n 8 | M6 MWW NI BN 25 457 | A5 23
0138 150 168 185 06 | W5 N3 US43 08 40 | 08 BT
w07 272 4 %5 w1 | 37 M~ 455 518 58 53 | 67 668
0280 N 24 u3 w7 | K 8B K3 K2 &5 N4 | B2 TS
0 35 315 405 42 65 | 523 53 60 WA T @3 | 84 %20
N 433 454 168 517 §53 | 617 693 76 855 905 30 | 1000 104D
N 52 o B35 512 604 g3 | m1  mss 881 %E 020 w0 | m20 TR
0 562 518 855 691 n3 | #6893 %6 1080 M0 mAD | 1240 1280
1T i n2 718 @4 | a1 %exm 90 mE0 140 1300 | 1%0 1400
Ejanqalodtedllmuhrdl‘;'mc"d. Ejemplo de cola derecha: A 5
Encontrar 1’con =285 [0 =010 Encontrar ¥ condf=23; g 00" 0028
090
0.028
0 ¥*28,090) 0 X323, 0.025)
AH{df, drea a la derecha) =1° (28, 0.90) = 13.9 AUdf, fired ala derechs) =x*(23, 0.025) = 381

Figura 32 Valores criticos de la distribucion de Chi cuadrado

Fuente: Robert D. (1976) Essentials of Statistics

x? =320
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3.2.4.2.6 Campana de Gauss

Zona
de

aceptacion

Zona de rechazo

x’c=118

Figura 33 Campana de Gauss

Elaborado por: Cérdova, Evelyn (2020)

3.2.4.2.7 Decisién final

En base a la anterior figura en la que se puede evidenciar que el valor de Chi
cuadrado resultante de la tabla, con 16 grados de libertad y un margen de error del
0,05 es de 32,00 y el valor de Chi cuadrado calculado es de 11,8. Lo cual significa
que se acepta la hipotesis nula y se rechaza la hipétesis alternativa ya que

x? Calculado < x? Tabla. Resultando asi, que el servicio al cliente NO ha

generado competitividad en la marisqueria “Brisa & Mar” del cantdn Ambato.

3.2.4.3 Encuesta externa

2. De acuerdo a la razén social seleccionada en la anterior pregunta,

indique si cuenta con matriz y sucursales.

Tabla 40 Matriz y sucursales

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje L)
valido acumulado
Matriz 70 63,1 71,43 71,4
Valido Sucursales 28 25,2 28,67 100,0
Total 98 88,3 100,0
Perdidos Sistema 13 11,7
Total 111 100,0

Fuente: Encuesta aplicada
Elaborado por: Cérdova, Evelyn (2020)
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7. Considera Ud. que el espacio fisico con el que cuenta la marisqueria para

la atencion del cliente es:

Tabla 41 Instalaciones fisicas

Frecuencia Porcentaje Porcentaje  Porcentaje

valido acumulado
Muy 0 0 0 0
Inadecuado
Inadecuado 1 9 1,0 1,0
Valido Poco adecuado 8 7,2 8,2 9,2
Adecuado 72 64,9 73,5 82,7
Muy adecuado 17 15,3 17,3 100,0
Total 98 88,3 100,0
Perdidos Sistema 13 11,7
Total 111 100,0
Fuente: Encuesta aplicada
Elaborado por: Cérdova, Evelyn (2020)
3.2.4.3.1 Frecuencias observadas
Tabla 42 Frecuencias observadas externas
PREGUNTA PREGUNTA 7
2 Considera Ud. que el espacio fisico con el que cuenta la marisqueria para
De acuerdo a|la atencion del cliente es:
la razon social o o o o o
1 e} o
seleccmnada_ > S § S ‘E _CE §§
en la anterior = 3 Q 3 3 S s 3 TOTAL
pregunta, g 2 o3 = 3
T . c c IS < I
indique si = =
cuenta  con|  Matriz 9 12 15 10 0 46
matriz Y1 sucursales 6 10 9 9 18 52
sucursales
TOTAL 15 22 24 19 18 98

Fuente: Encuesta aplicada
Elaborado por: Cérdova, Evelyn (2020)

3.2.4.3.2 Frecuencias esperadas
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Tabla 43 Frecuencias esperadas externas

PREGUNTA
2

De acuerdo a
la razon social
seleccionada
en la anterior
pregunta,
indique Si
cuenta con
matriz y
sucursales

Considera Ud. que el espacio fisico con el que cuenta la marisqueria

PREGUNTA7

para la atencion del cliente es:

Muy
inadecuado

Inadecuado

Poco
adecuado

Adecuado

Muy
adecuado

TOTAL

Matriz

~
o

w

8,9

oo
~

46

Sucursales

o
(=)

P
P|o
~|w

=
N |
\‘

10,1

©
(ep]

52

TOTAL

[EY
ol

N
N

N
SN
[EY
©

=
(00]

98

Fuente: Encuesta aplicada
Elaborado por: Cérdova, Evelyn (2020)

3.2.4.3.3 Calculo del Chi- Cuadrado calculado

Tabla 44 Chi-cuadrado calculado externo

PREGUNTA
2

De acuerdo a
la razon social
seleccionada
en la anterior
pregunta,
indique Si
cuenta con
matriz y
sucursales

PREGUNTA7

Considera Ud. que el espacio fisico con el que cuenta la marisqueria para
la atencion del cliente es:

Muy
inadecuado

Inadecuado
Poco
adecuado

Adecuado

TOTAL

Muy
adecuado

Matriz

o
o1

=
[N

0,1

Sucursales

o
o1

oo
N W

=
=

TOTAL

20,0

Fuente: Encuesta aplicada
Elaborado por: Cérdova, Evelyn (2020)

Nivel de significancia

0,01

Grados de libertad =

4

X2t=

13,277

Nivel de significancia. =

0,01

Nivel de confianza =

99%
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X2c= 20,0

X2= 13,277 | se rechaza Ho, si hay relacion entre las variables

3.2.4.3.4 Grados de libertad

Los grados de libertad en la prueba estadistica de Chi cuadrado es equivalente al

namero de filas menos multiplicado por el nimero de columnas menos uno.
gl=(c-D(f -1
gl=6G-D2-1)

gl=4
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3.2.4.3.5 Chi- Cuadrado en la tabla
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Figura 34 Valores criticos de la distribucion de Chi cuadrado

Fuente: Robert D. (1976) Essentials of Statistics

= 13,277
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3.2.4.3.6 Campana de Gauss
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Figura 35 Campana de Gauss

Elaborado por: Cérdova, Evelyn (2020)

3.2.4.3.7 Decision final

En base a la anterior figura en la que se puede evidenciar que el valor de Chi
cuadrado resultante de la tabla y con 4 grados de libertad y un margen de error del
0,05 es de 13,277 y el valor de Chi cuadrado calculado es de 20,0. Lo cual significa
que se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis alternativa ya que
x? Calculado > x? Tabla. Resultando asi, que el servicio al cliente SI genera

competitividad en las marisquerias del canton Ambato.
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CAPITULO IV.- CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

4.1 Conclusiones

En el cantdbn Ambato se registran un porcentaje de 68.24% de marisquerias
pertenecientes a este canton a nivel de la provincia de Tungurahua, las cuales
han presentado altos indices de productividad e incremento en la economia de
nuestro canton ya que registran gran actividad comercial en las que el
servicio y la atencion al cliente cuentan como un factor importante para

generar competitividad no s6lo en marisquerias sino en otro tipo de negocios.

Este tipo de negocios han surgido como empresas familiares, las cuales el
89.8% de estas cuentan con un personal conformado por diferentes grados de
consanguinidad, los mismos que presentan una carencia en la gestion del
negocio. Una buena gestion del negocio es un factor clave para alcanzar una

ventaja competitiva y asi tener una menor perdida en la cartera de clientes.

De acuerdo a la informacion recabada el 91.8% de las marisquerias disponen
de 1 a 5 colaboradores para atender a sus clientes siendo esta una cantidad
minima cuando se presenta una mayor afluencia de clientes y estos pretenden
recibir una buena atencion, un trato amable, gentil y cortes y un manejo
adecuado en sus inquietudes, reclamos, sugerencias y quejas y con un numero
de personal reducido sera imposible cumplir o superar las expectativas de los

clientes.

Segun las encuestas aplicadas en las diferentes marisquerias, tan solo el
15.3% de estas disponen de parqueaderos propios para la comodidad de sus
clientes, un 77.6% no cuenta con servicios de seguridad lo cual es de gran
importancia para la proteccion del cliente durante y después de permanecer
en las instalaciones de estos negocios 0 empresas y COMO un Servicio
adicional que genera competitividad es el disponer de un espacio de

distraccion para nifios, pero tan solo el 1% lo dispone.
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Por tanto, segun la informacion obtenida en esta investigacion y los datos que
se muestran en la misma, se puede comprobar que un buen servicio al cliente

es un factor clave para presentar mayor nivel de competitividad.

4.2 Recomendaciones

Disefar e implementar un modelo de gestion administrativa que genere
ventajas competitivas y a traves de este modelo el gerente y/o propietario al
ponerlo en marca llegue a cumplir con los objetivos planteados y sobre todo

impulse a su negocio y empresas a mantenerse en el mercado.

Efectuar capacitaciones a los miembros de la familia quienes son los
encargados de la gestion administrativa y manejo del negocio y al personal
operativo con el objetivo de asegurarse una continuidad de la empresa o

negocio.

Disponer con el suficiente personal operativo en los dias de mayor afluencia
de clientes, optimizando tiempos en la atencion que el cliente requiera,
cubriendo sus necesidades y llegando a superar sus expectativas para asi

obtener mejores resultados.

Facilitar al cliente de parqueaderos en el negocio o cerca del mismo; brindar
seguridad a usuarios seguridad mediante sistemas de vigilancia tales como
camaras de vigilancia lo cual hard que sus clientes cuenten con la debida
proteccion y tranquilidad mientras permanecen en el sitio y generar un area
de distraccion para nifios para que de esta manera genere competitividad en
estos negocios al disponer de servicios adicionales para comodidad y

seguridad de sus usuarios.
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e Para mantener una buena atencion al cliente y ser competitivo en el mercado
de las cevicherias y restaurantes de mariscos, se recomienda capacitar a los
meseros y personal operativo directo en cursos de capacitacion de atencion al

cliente.
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ANEXOS

Anexo 1 Lista de marisquerias pertenecientes al codigo CIHU 1561001

Tabla 45 Listado de marisquerias

PATRICIA MARISOL

GRILL

GRILL
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1 703412049001 PINEDAPINEDA MARISQUERIA 02/08/2004| 30/05/2019|PN 1 MARISQUERIA AV. RUMINAHUI |YPICHINCHA | ABI |AMBATO [HUACHI LORETO (1561001
MARIAESTRELLITA  |JOKAY DE MANTA JOKAY DE MANTA ’
2 702374059001 | ~RMIHO5 SANCHEZ Zﬁgigg?:AY 14/02/2006| 18/10/2018|PN 1 Zﬁgiggiimv AV. BOLIVARIANA| NE-2ON ABI [AMBATO |HUACHI LORETO |1561001
MARITZA JUDITH - - : DUENAS
MACHALENA MACHALENA
LEON LINOANADEL |[DELICIA DELICIA: HIMN
3 906255229001 | “E° ° CIAS 28/06/1996| 16/02/2018 (PN 2 CIAS HEROINA o ABI [AMBATO |ATOCHA-FICOA |1561001
ROSARIO MANABITAS MANABITAS NACIONAL
4 800224313001 [CUME GILBERT ACUARIO ASADERO 21/05/1993| 30/05/2019 (PN 1 |ACUARIOASADERO |\, ikanul SHIRICARAN 1 181 |amBATO |HUACHI cHico 1561001
MARISQUERIA MARISQUERIA XI
5| 1310498736001 LEON MACIAS gi\élACSEDRElLAEL 15/11/2006| 28/06/2013|PN 1 gi\(lifﬁlizllf\(fLLJAYAS PRIMERA MARIANO ABI [AMBATO |MATRIZ 1561001
MANUEL IGNACIO IMPRENTA EGUEZ
GUAYAS 4 4
BUSTAMANTE SEGUNDA
6| 1706868880001 |GARCIAEMILIO COSTENITO 01/07/1999| 19/04/2016|PN 1 |COSTENITO CONSTITUVENTE | BOYACA ABl [AMBATO |PISHILATA 1561001
FRANCISCO
7| 1802606101001 |ZAPATASIMALESA CEVICHERIAEL 15/05/2003| 18/11/2019|PN 1 |cevicHeriaeL cher|AY- 12 DE MALDONADO| ABI |AMBATO [AMBATO 1561001
ANIBAL ELADIO CHEF NOVIEMBRE
8| 1802505592001 | CARABALI CAICEDO | MARISQUERIA 06/11/2002| 08/03/2017|PN 1 |MARISQUERIA BARCELONA SERGIO ABl [AMBATO |HUACHI LORETO |1561001
KLEVER ANTONIO CINCO ESQUINAS CINCO ESQUINAS NUNEZ
CARABALI CAICEDO | MARISQUERIA COMIDAS RAPIDAS
9| 1802505592001 a 06/11/2002| 08/03/2017|PN 3 BARCELONA MURCIA CER |AMBATO [HUACHI LORETO |I1561001
KLEVER ANTONIO CINCO ESQUINAS CINCO ESQUINAS 2
10| 1802505592001 |CARABALI CAICEDD | MARISQUERIA 06/11/2002| 08/03/2017|PN 2 |COMIDASRAPIDAS |, QuIzQuiz  [VALENCIA ABI [AMBATO |HUACHI LORETO |1561001
KLEVER ANTONIO CINCO ESQUINAS CINCO ESQUINAS
11| 1802935369001 |CALVACHE VARGAS | MARISQUERIAEL 01/07/2000| 05/08/2014|PN 2 ANTONIO OSCAREFREN| g, | AMBATO |HUACHI LORETO 1561001
AMPARO ELOINA BUEN SABOR CLAVIIO REYES
ALVACHE VARGA! MARI ERIAEL MARI ERIAEL
12| 1802935369001 (¢ N GAS sau 01/07/2000| 05/08/2014|PN 1 sau PACANA CERVAL ABI [AMBATO |AUGUSTO N. MAR 1561001
AMPARO ELOINA BUEN SABOR BUEN SABOR
13| 1802470516001 |MORALES BONILLA —]CAMARON MAR ¥ 01/08/1999| 08/01/2018|PN 1 |CAMARONMARY loumiRaHUI PICHINCHA ABl [AMBATO |HUACHI LORETO |1561001
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GALARZA SANCHEZ MARISQUERIA EL MARISQUERIA EL AV. LAS
14| 1800096032001 Q 04/01/2005| 20/06/2016 |PN 1 Q CHILE ABI |AMBATO |LA MERCED 1561001
HUGO MARCELO TRIUNFO TRIUNFO AMERICAS
MAYORGA GARCES CEVI CHELA CEVI CHELA AVENIDA QUIS
15| 1801250042001 06/09/1996| 20/02/2018 (PN 1 Q VALLADOLYD | ABI |AMBATO |HUACHI LORETO (1561001
MONICA DEL ROCIO | MARISQUERIA MARISQUERIA Quls
AV. PEDRO
16| 1801915024001 PALATE CHANGO CEVICHERIAEL PEZ 01/12/1999| 07/02/2018 (PN 1 CEVICHERIAEL PEZ | BATALLON VASCONEZ ABlI |AMBATO [IZAMBA 1561001
CARLOS ALFONSO PACHANGON PACHANGON CONDOR
SEVILLA
AV.
17| 1802035962001 CRIOLLO CAIZA MARISQUERIA- 01/10/1999| 04/06/2018 |PN 2 AV. CERVANTES | MANUELITA CER |AMBATO |HUACHI LORETO (1561001
HUMBERTO BOLIVAR [GOLOSONE '
SAENZ
18| 1802035962001 CRIOLLO CAIZA MARISQUERIA- 01/10/1999| 04/06/2018 |PN 3 HMC:::;QUERIA AV. RUMINAHUI |JOSESUAREZ | ABI |AMBATO [HUACHI LORETO |I1561001
HUMBERTO BOLIVAR [GOLOSONE ’
GOLOSONE
CRIOLLO CAIZA MARISQUERIA- MARISQUERIA- ~
19| 1802035962001 Q 01/10/1999| 04/06/2018 PN 1 Q AV. RUMINAHUI |PICHINCHA ABlI |AMBATO |HUACHI LORETO (1561001
HUMBERTO BOLIVAR [GOLOSONE GOLOSONE
LOPEZ GUEVARA ENCEBOLLADOS EL ENCEBOLLADOSEL |MARIETADE LUISA.
20| 1801962737001 31/01/2002| 11/02/2011 (PN 1 ABI |AMBATO | MATRIZ 1561001
SUSANITADEJESUS | MANABA MANABA VEINTIMILLA MARTINEZ
LEON MACIAS NANCY [ MARI ERIAEL MARI ERIAEL PRIMERA
21| 1310222078001 ° S SQu 12/05/2006| 30/04/2013|PN 1 SQu ESPEJO ABI |AMBATO |SAN FRANCISCO (1561001
ALEXANDRA BACAN BACAN IMPRENTA
CHULCO TOAPANTA | MARISQUERIA MARISQUERIA
22| 1803379559001 a 25/05/2006| 17/02/2016 (PN 1 Q ESPEJO SUCRE ABI |AMBATO | MATRIZ 1561001
JOSE BRAULIO MAREMOTO MAREMOTO
HULCO TOAPANTA |MARI ERIA MARI ERIA MAN
23| 1803379559001 CHULCOTO SQu 25/05/2006| 17/02/2016|PN 2 SQu PICHINCHA o CER |AMBATO |HUACHI LORETO (1561001
JOSE BRAULIO MAREMOTO MAREMOTO CAPAC
ULLOA ARMIJOS < < ARIZAGA
241 1803961307001 LAS COSTENAS 28/11/2006| 07/12/2016 PN 1 LAS COSTENAS AV. BOLIVARIANA ABI |AMBATO |[PISHILATA 1561001
WILSON ALFREDO TORAL
25| 1803215761001 REVELO QUISPE BRISSA 01/02/2002| 18/12/2019|PN 1 BRISA MARINA AV. :EE';TI\TDAI:L CER |AMBATO |IZAMBA 1561001
JAVIER MAX MARISQUERIA INDOAMERICA
DE LAS FOCA
26 915633861001 MAYORGAMOLINA L FARO MARISCOS 01/03/2005| 07/01/2020|PN 1 EL FARO MARISCOS | AVENIDA NEVADA ABl |AMBATO |HUACHI GRANDE|1561001
JUAN CARLOS & CARNES & CARNES ATAHULAPA
ESPANALIGIA MARISQUERIA EL MARISQUERIA EL JUAN MARIA
27 800550469001 Q 17/05/2005| 25/10/2018|PN 1 Q VARGAS TORRES ABlI |AMBATO |AMBATO 1561001
PRIMITIVA TIBURON TIBURON VASCONEZ
BARRAGAN ESPINOZA|SU MARISQUERIA SU MARISQUERIA RAMON
28| 1714840657001 Q 21/08/2006| 18/09/2006 PN 1 Q LEONIDAS PLAZA ABl |AMBATO |HUACHI LORETO |1561001
FLOR INES RESTAURANTE RESTAURANTE ROCA
RAMIREZ ANALUIZA [CEVICHERIAEL AVENIDALOS
29| 1802246197001 28/11/2006| 03/06/2019|PN 2 BILLARES PIOLIN CAYAMBE ABlI |AMBATO |HUACHI LORETO (1561001
LAURA MARIA PIOLIN ANDES
RAMIREZ ANALUIZA [CEVICHERIAEL CEVICHERIAEL AVENIDALOS
30| 1802246197001 28/11/2006| 03/06/2019 (PN 1 CAYAMBE ABI |AMBATO |HUACHI LORETO (1561001
LAURA MARIA PIOLIN PIOLIN ANDES
31 701983942001 REVES PESANTEZ JOSE | MARISQUERIA 01/10/2005| 08/02/2019|PN 1 MARISQUERIA AVENIDA PEDRO SD?EN PEoRe ABlI |AMBATO [IZAMBA 1561001
EUCLIDES BALBOA BALBOA VASCONEZ
MANCORES
MOREIRA ALVARADO (EL TOQUE EL TOQUE GUAYACO |AV LOS LAS
32 914083142001 Q 08/03/1999| 18/11/2019 (PN 3 Q ABI |AMBATO |ATOCHA-FICOA (1561001
MALLY MARILIN GUAYACO N22 GUAYTAMBOS AVELLANAS
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33| 914083142001 MOREIRA ALVARADO | EL TOQUE 08/03/1999| 18/11/2019|PN 2 |EL TOQUE GUAYACO |BOLIVAR UNIDAD ABI |AMBATO [LA MERCED 1561001
MALLY MARILIN GUAYACO NACIONAL
VELA VASCONEZ MARISQUERIA ECUATORIANA DE LIZARDO
34| 1801135045001 Q 12/03/1979| 23/10/2019 (PN 2 LALAMA CER [AMBATO |SAN FRANCISCO (1561001
HECTOR IVAN MIRAFLORES PINTURAS RUIZ
VELA VASCONEZ MARISQUERIA MARISQUERIA LIZARDO
35| 1801135045001 Q 12/03/1979| 23/10/2019 (PN 1 Q LALAMA ABI |AMBATO [SAN FRANCISCO |1561001
HECTOR IVAN MIRAFLORES MIRAFLORES RUIZ
NURNEZ SALAS HILDA .
36| 201115763001 YCL)JLANDSA S GOLOSONE 12/06/2012| 04/11/2014 (PN 2 |GOLOSONE RUMINAHUI PICHINCHA ABI |AMBATO [HUACHI LORETO |1561001
37| 201115763001 yg&%;:LASH'LDA GOLOSONE 12/06/2012| 04/11/2014 (PN 1 |GOLOSONE RUMINAHUI JOSESUAREZ | ABI [AMBATO |HUACHI LORETO (1561001
VAZQUEZ SANAY CEVICHERIA DON CEVICHERIADON  |Av. 12 DE VICENTE
38| 300947223001 Q 26/02/2002( 06/09/2016|PN 1 ABI |AMBATO [MATRIZ 1561001
MANUEL NARCISO  [GEOVANNY GEOVANNY NOVIEMBRE SOLANO
VAZQUEZ SANAY CEVICHERIA DON CEVICHERIADON  |Av. 12 DE
39| 300947223001 a 26/02/2002| 06/09/2016|PN 2 GUAYAQUIL | ABI [AMBATO |MATRIZ 1561001
MANUEL NARCISO  |GEOVANNY GEOVANNY NOVIEMBRE
INTUNA SACTA EVICHERIA "DON EVICHERIA"DON  |AV. JULI MAR
40| 301876017001 QUINTUNASAC ¢ © 17/06/2008 PN 1 ¢ © Jutio co ABI |AMBATO [HUACHI LORETO |1561001
JOSE FELIX JOSE" JOSE" JARAMILLO TULIO
41| 702395682001 AGUILARAPOLO MARISQUERIA EL 04/09/2008| 28/12/2018|PN 1 MARISQUERIA EL RUMINAHUI PICHINCHA ABI |AMBATO [HUACHI LORETO |1561001
ROMEL HERMES MANABA MANABA
42| 1803598497001 RAMIREZ BARONA MAB'ZQUER'AEL 12/03/2009| 20/09/2018 PN 1 MANR'ZQUER'AEL JOSE GARCIA JOSESUAREZ | ABI |AMBATO [HUACHILORETO (1561001
NELLY GUADALUPE [CANONAZO CANONAZO
ALAVA GUERRERO MARISQUERIA EL MARISQUERIA EL AV 12 DE
43| 1310549173001 Q 24/04/2009( 21/08/2018|PN 1 Q JUAN CAJAS ABI |AMBATO [LA MERCED 1561001
BENITOORLANDO  [TOQUE MANABA TOQUE MANABA NOVIEMBRE
GARZON MERA LACASADELA LA CASADE LA
44| 1802135705001 0 S 10/05/2002| 21/07/2016 (PN 1 S COSTARICA COLOMBIA ABI |AMBATO [LA MERCED 1561001
RAFAEL PATRICIO CORVINA CORVINA
45| 1802135705001 GARZON MERA LACASADELA 10/05/2002| 21/07/2016 (PN 2 |AFRODITABAR PASO LATERAL AV. ABI |AMBATO [HUACHI GRANDE|1561001
RAFAEL PATRICIO CORVINA BOLIVARIANA
46| 603319567001 QUISHPI NIAULA MISHQUI WASI 26/06/2009( 06/12/2018|PN 2 EMBAJADORES DE CARIHUAYRAZO |ANTIZANA CER |AMBATO [HUACHI LORETO |I1561001
JORGE BONIFACIO  [MARISQUERIA JESUCRISTO
CARLOS
47| 603319567001 QUISHPI NIAULA MISHQUI WASI 26/06/2009( 06/12/2018|PN 1 MISHKI WASI AV.JULIO RUBIRA ABI |AMBATO [HUACHI LORETO |1561001
JORGE BONIFACIO  [MARISQUERIA MARISQUERIA JARAMILLO
INFANTE
ENEZ JIMENEZ E E
48| 1803610201001 JIMENEZJIMEN MAMA MICH 14/12/2009| 19/12/2018 (PN 2 MAMA MICH QuUIS QUIS TOLEDO ABI |AMBATO [HUACHI LORETO |1561001
MARLON VINICIO MARISQUERIA MARISQUERIA
VANABITALOS VANABITALOS
49| 1712932522001 ZAMBRANO ANA 01/03/2010| 11/05/2012|PN 1 PICHINCHA ABl [AMBATO |HUACHI LORETO |1561001
HERMANOS HERMANOS CAPAC
LEONOR
HERRERAS HERRERAS
ALAVA CEDERNO TWISTER TWISTER AV. 12 DE
50| 603781840001 09/06/2010( 06/01/2016|PN 1 ESPEJO ABI |AMBATO [SAN FRANCISCO [1561001
GENNY PAOLA MARISQUERIA MARISQUERIA NOVIEMBRE
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51| 1307710432001 MITTE RANGIFO IF\{/IE::(—IAS%F:JAE’:II—AY 30/06/2010| 08/05/2012|PN 1 IF\{/IEAS:{—IA;;TJAE'\I:II—AY QUISPICACHA CAMINO EL ABI |AMBATO |HUACHI LORETO (1561001
ANTONIA MARIBEL o o REY
DONA MARY DONA MARY
HIDALGO AMANCHA MARISQUERIA LOS MARISQUERIA LOS
52| 1803358587001 DAVID RENATO CANGREJOS DE LA 23/01/2003| 19/07/2019 |PN 1 CANGREJOSDELA |AVATAHUALPA [CASPICARA ABI |AMBATO |AMBATO 1561001
13 13
MACIAS POSLIGUA EVICHERIA EVICHERIA AV. L
53| 1803839289001 CIAS POSLIGU CEVIC 01/03/2011 PN 1 CEVIC os JOSE MIRES ABI |AMBATO |CELIANO MONGE|1561001
EDYJAVIER MANABITA MANABITA CHAsQUIS
54| 1310222094001 LEON MACIAS gi\(’:ﬁ:‘*i’f N 17/02/2011| 02/01/2018 (PN 1 CEVICHERIA EL AV. LOS SHYRIS VALENCIA ABI |AMBATO |MATRIZ 1561001
MARTHA ADELAIDA BACAN DEL GUAYAS ’
GUAYAS
55| 1307509644001 AVEIGA DELGADO MARISQUERIA LA 21/03/2011| 21/06/2016|PN 1 MARISQUERIA LA JUAN MONTALVO GARCIA ABI |AMBATO |SANTA ROSA 1561001
VICENTAELIZABETH [SIRENA DEL MAR SIRENA DEL MAR MORENO
56| 1726045691001 AREVALO COBENA ORGULLO MANABA 14/06/2011| 04/06/2019 (PN 1 ORGULLO MANABA LOPE DE AYALA LOPE DE ABI |AMBATO |HUACHI CHICO (1561001
ANGEL DAVID CEVICHERIA CEVICHERIA VEGA
57 503382459001 ESEIE::SEJORGE MARISQUERIA DE 15/09/2011 PN 1 MARISQUERIADE LA|AV. LOS RIO ARAJUNO| ABI |AMBATO |CELIANO MONGE|1561001
LA UNIVERSIDAD UNIVERSIDAD CHAsQUIS
OSWALDO
58| 1803527082001 VILLEGAS RAMIREZ CEVICHERIAEL 11/10/2011| 27/06/2016 PN 1 CEVICHERIAEL PRIMERA MARIANO ABI |AMBATO |LA MERCED 1561001
MELIDA ELIZABETH BAKANCITO BAKANCITO IMPRENTA EGUEZ
59| 1804069217001 REVELO QUISPE BRISSA 05/07/2011| 02/01/2020|PN 7 BRISSA LA DELICIA Z?JSAYTAMBO ABI |AMBATO |ATOCHA-FICOA (1561001
JORGE PATRICIO MARISQUERIAS MARISQUERIAS s )
60| 1804069217001 REVELO QUISPE BRISSA 05/07/2011| 02/01/2020|PN 6 BRISSA JOSE PERALTA GONZzALO ABI |AMBATO |HUACHI CHICO (1561001
JORGE PATRICIO MARISQUERIAS MARISQUERIAS ZALDUMBIDE
REVELO QUISPE BRISSA BRISSA AV VIAA
61| 1804069217001 a . 05/07/2011| 02/01/2020|PN 5 ABI |AMBATO [IZAMBA 1561001
JORGE PATRICIO MARISQUERIAS MARISQUERIAS INDOAMERICA PILLARO
REVELO QUISPE BRISSA AV.
62| 1804069217001 a o 05/07/2011| 02/01/2020|PN 3 BRISAY MAR CER |AMBATO (IZAMBA 1561001
JORGE PATRICIO MARISQUERIAS INDOAMERICA
EVEL ISPE BRI BRI ~
63| 1804069217001 REVELO QUIS RISSA B 05/07/2011| 02/01/2020|PN 2 RISSA . AV RUMINAHUI AV CER |AMBATO [HUACHI LORETO 1561001
JORGE PATRICIO MARISQUERIAS MARISQUERIAS PICHINCHA
64| 1804069217001 REVELO QUISPE BRISSA . 05/07/2011| 02/01/2020|PN 1 BRISSA o AV.12 DE MARIETA DE ABI |AMBATO |SAN FRANCISCO (1561001
JORGE PATRICIO MARISQUERIAS MARISQUERIAS NOVIEMBRE VEINTIMILLA
LOOR RAMON AV ABEL
65| 1306501816001 EL MANABA 31/05/2012| 05/03/2018|PN 1 EL MANABA ABl [AMBATO |ATAHUALPA (CHIJ1561001
WILFRIDO INDOAMERICA BARONA
66| 1804733713001 PALATE REVELO rEéR;ig:iﬂg(EL 08/07/2014| 28/10/2019|PN 1 rEéR;i(gﬁiT\llgéll:l AV PEDRO R PACHANO ABI |AMBATO |[IZAMBA 1561001
MELANIE ESTEFANIA VASCONEZ
JUNIOR JUNIOR
TERAN CHAPI LAHUECA DEL LAHUECA DEL
67| 1001972593001 _ 16/04/2014| 12/06/2019 PN 1 - JUAN B. VELA MONTALVO ABI |AMBATO |AMBATO 1561001
YOLANDA DEL PILAR |SABOR COSTENO SABOR COSTENO
EZLOPEZ E E
68| 1802763092001 SANCH op MARISQUERIA 25/01/2013| 22/01/2019|PN 1 MARISQUERIA JOSE INGENIEROS | GALO VELA ABI |AMBATO |PICAIGUA 1561001
MARIA MARIBEL MARY MARY
69| 1802587855001 \l\/ltlliégiggENEz CEVICHERIAS 26/10/2012| 20/06/2019 (PN 1 CEVICHERIAS JOYAS RUMINAHUI PICHINCHA ABI |AMBATO |HUACHI LORETO (1561001
CARMEN JOYAS DEL MAR DEL MAR
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MENDARNO

MARISQUERIA SOL

MARISQUERIA SOL

70 502617541001 YANCHAPANTALUIS | o 01/02/2013| 20/09/2016 PN 1 DE MANTA BOLIVAR 5 DEJUNIO ABI |AMBATO [LA MERCED 1561001
WILMER
MANZO PERALTA
71 920357480001 FREDDY AURELIO FRIGO MARISCO 16/05/2013| 10/04/2017|PN 1 FRIGO MARISCO MONTERREY CUCUTA ABI |AMBATO [1ZAMBA 1561001
72| 1803562238001 |BYSTOS MORALES CAMARON MAR Y 06/01/2015| 15/01/2019|PN 1 |CAMARONMARY |\ RUMINAHUI |PICHINCHA ABl |AMBATO |MATRIZ 1561001
DARIO RICARDO GRILL GRILL
73| 1802752400001 :\ﬁiﬁ;:rilGA MARISQUERIA 02/10/2014| 22/09/2017 PN 1 MARISQUERIA AV. ABI |AMBATO [1ZAMBA 1561001
CHAVELITA CHAVELITA INDOAMERICA
NARCIZA DE JESUS
74| 1803015740001 " 'NEDASILVA CEVICHERIAMI 22/01/2014| 09/04/2019 (PN 2 CEVICHERIAMI AV.LOS PASAIEDE ABI |AMBATO |CELIANO MONGE (1561001
LEONARDO ENRIQUE [PANA PANA CHASQUIS ARAJUNO
ROSERO AGUAS ELVIA|CEVICHERIA DON CEVICHERIA DON
75| 1802990240001 06/05/2015| 26/02/2019|PN 1 ALABAMA LOS PINOS ABI |AMBATO [HUACHI GRANDE|1561001
JIMENA HUGUITO HUGUITO
76| 1803710787001 ANCHUNDIAALCIVAR| MARISQUERIALA 23/11/2015| 11/08/2016|PN 1 MARISQUERIALA AV BOLIVARIANA |SD ABI |AMBATO [HUACHI LORETO |1561001
CINDY KATHERINE MADRINA MADRINA
AV. JULIO
77 909106544001 ROSEROVILLARREAL | CEVICHERIAEL 05/01/2016 PN 1 CEVICHERIAEL ALFREDO AV. ABI |AMBATO |HUACHI CHICO (1561001
EVELIO SELIANO BACAN DE MANTA BACAN DE MANTA ATAHUALPA
JARAMILLO
MACIAS ALDAS LA ESQUINA DEL LA ESQUINA DEL
78| 1805462452001 Q 01/03/2016| 08/07/2019 (PN 1 Q AV BOLIVARIANA |DEMOSTENES | ABI |AMBATO [HUACHI LORETO |1561001
CRISTINA ABIGAIL MANABA MANABA
COBA CHICAIZA MARISQUERIA EL MARISQUERIA EL
79| 1803473592001 Q 09/03/2016| 16/10/2018 (PN 1 Q AV. ATAHUALPA |ALASKA ABI |AMBATO [HUACHI GRANDE|1561001
VERONICA PATRICIA |PIQUERO AZUL PIQUERO AZUL
80( 1724132913001 PINEDAAGUAYO E?)ss;)EEKLIIACsUE;CK 05/07/2016| 20/11/2018 (PN 2 EZSSTDIEEKLI;::SI/;;CK AV. LOS ANDES TomAs ABI |AMBATO [HUACHI LORETO |1561001
JANETH MAGALY ’ SEVILLA
ANDDY ANDDY
81| 1724132913001 PINEDAAGUAYO cL:gSSTDEEr\EstAE;CK 05/07/2016| 20/11/2018|PN 1 AV. LOS ANDES TOMAS CER |AMBATO |HUACHI LORETO |1561001
JANETH MAGALY : SEVILLA
ANDDY
CHINLLE MUNOZ LA HUECA DEL LA HUECA DEL PEDRO RAFAEL
82| 1803594884001 30/06/2016 PN 1 ABI |AMBATO [(1ZAMBA 1561001
LAURA ENCEBOLLADO ENCEBOLLADO VASCONEZ DARQUEA
CUJANO ELBAY CEVICHES DON CEVICHES DON VARGAS
83| 1850526086001 20/07/2016 PN 1 AV CEVALLOS ABI |AMBATO [LA MERCED 1561001
ROOSESVEL RENATO |CRISTOBAL CRISTOBAL TORRES
84( 1804159026001 CHISAG MASABANDA :/i;gl:)?ﬁﬁ& 14/02/2017| 26/03/2019 (PN 1 s:j;fs%zi':Ti& CXSZE%E? JOSE ABI |AMBATO |IZAMBA 1561001
MARIA LUZ VILLAGOMEZ
GUADALUPE GUADALUPE SEVILLA
RAMIREZ TORRES EL CAMARON EL CAMARON DIEGO
85( 1204262024001 03/03/2017| 01/06/2017 [PN 1 LOS SHYRIS ABI |AMBATO [HUACHI LORETO |1561001
ANGELICA JESSENIA |RUMBERO RUMBERO NOBOA
CARLOS
86 904113800001 BONILLA PEREZ EL CONCHAL DEL 17/11/2016 PN 1 EL CONCHAL DEL LUIS ALBERTO RUBIRA ABI |AMBATO [HUACHI CHICO |[I1561001
AMABLE CARMELINA |NANO MONO NANO MONO VALENCIA
INFANTE
CHOEZ VELEZ JUAN
87| 1308673761001 BAUTISTA BACAN MANABA 09/02/2017 PN 1 BACAN MANABA AV. LOS ATIS JUAN LARREA| ABI |AMBATO [CELIANO MONGE|1561001
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88 924537152001 | BONILLASALAZAR MARISQUERIA 27/10/2016| 29/04/2019 |PN 1 MARISQUERIA PASAIE CORDOVA ABI [AMBATO |MATRIZ 1561001
GABRIELA ELIZABETH | DANNYS DANNYS PONTEVEDRA
89| 1310052111001 [CANTOS MERO ENCEBOLLADO 14/03/2017| 15/03/2017 PN 1 ENCEBOLLADO AV. LOS ABI [AMBATO [HUACHI LORETO 1561001
ERICKSON DIONICIO | MANABA MANABA CHAsQUIS
90| 1804263927001 |AMANCHAPICO iAS:I;TEZCL)J:RIAEL 26/04/2017 PN 1 :AS:I:TECRI?J;RIA EL TENIENTE EFRAIN | DESTACAMEN |\ | \mBATO ATAHUALPA (CHIJ1561001
GRACE PATRICIA PILCO TO TIWINZA 1
MORITA MORITA
91| 1722361605001 :/l()c?r;lli:iiRNANDA MARISQUERIA EL 07/08/2017| 18/04/2019|PN 1 MARISQUERIA EL AVLOS JOSE GARCIA | ABI [AMBATO [HUACHI LORETO |1561001
MONO MONO CHASQUIS
MARGOTH
QUINONEZ MARISQUERIA DON MARISQUERIA DON JUAN
92| 1803600343001 |RODRIGUEZ QUIRO 30/06/2017| 15/01/2018|PN 1 QUIRO JULIO VERNE SEBASTIAN ABI |AMBATO |PISHILATA 1561001
SEGUNDO BELISARIO BACH
CRIOLLO ERAZO EL CHEF EL CHEF AV. VICTOR ERNESTO
93 502162498001 28/11/2017| 21/05/2018|PN 1 ABI [AMBATO [HUACHICHICO [I1561001
MARTHA PIEDAD MARISQUERIA MARISQUERIA HUGO ALVARADO
MB MB LI AV GAL
94| 1715133243001 LL;TOSI:)U OJULIO| -evicHERIA DON I 20/03/2018| 11/06/2019 (PN 1 CEVICHERIADONJ [AV BOLIVARIANA VEL(Z © ABI [AMBATO [PISHILATA 1561001
95| 1803273521001 ziitﬂi'?\lthISPE MARISQUERIA 02/04/2018 PN 1 MARISQUERIA JUAN B. VELA TomAS ABl [AMBATO |[AMBATO 1561001
ALMA COSTENA ALMA COSTENA . SEVILLA
FABIAN ORLANDO
SANTANA LOPEZ ALEX | EL PALACIO DEL EL PALACIO DEL
96| 1804530333001 19/02/2018| 23/08/2019 PN 1 LIZARDO RUIZ AYLLON ABI [AMBATO |LA MERCED 1561001
LEONARDO CANGREJO CANGREJO
97| 1801655620001 |CORTEZLOZADA D" MAR 28/02/2018 PN 1 D" MAR PEDRO CARLOS ABI |AMBATO [IZAMBA 1561001
RODRIGO VICENTE VASCONEZ RIVERA
o8| 1201428552001 [ZAPATAGARCIA EL TOQUE 19/06/2018 PN 1 EL TOQUE cosTENO |REAL AUDIENCIA JANTONIO ABI [AMBATO [PISHILATA 1561001
BLANCA CAROLINA _ |COSTERO DE QUITO GAUDI
ANDRADE RIOS BRISSA BRISSA AV VIAA
99 705369429001 . 31/08/2018| 04/06/2019 |PN 1 . ABI [AMBATO [IZAMBA 1561001
MARIA ELENA MARISQUERIAS MARISQUERIAS INDOAMERICA PILLARO
100| 1311262958001 |C-ORZANO VALDEZ gﬂ,agRéi%UEELRIALA 31/05/2018| 31/05/2019 (PN 1 Z&Réi%iELRIALA AV. 12 DE VARGAS ABI |[AMBATO |[AMBATO 1561001
DIANA JIMENA NOVIEMBRE TORRES
MANABA MANABA
101| 1314121664001 |BASURTO LOOR SABOR CHONERO 20/07/2018 PN 1 SABOR CHONERO JOSE PERALTA GUAYAQUIL ABI [AMBATO |SANTA ROSA 1561001
JENNY MONSERRATE [100% MANABA 100% MANABA
102 953134319001 | LOZANO GALARZA LAS CORVINAS DE 20/09/2018 PN 1 LAS CORVINASDE  [AV. RODRIGO LINEA FERREA| ABI [AMBATO |1IZAMBA 1561001
DAVID STEEVEN NICO NICO PACHANO
103| 1804714515001 |CHISAG CHISAG ENCEBOLLADOS 24/09/2018| 09/10/2018 (PN 1 ENCEBOLLADOS LOS SHYRIS PILLAGUAZO | ABI |AMBATO [HUACHICHICO [1561001
MELBA CENAYDA DORA CLEMENCIA DORIA CLEMENCIA
104| 1803005204001 |YANEZESPININES ALTAMAR COSTA 21/09/2018| 06/11/2018|PN 1 ALTAMAR COSTA LOS SHYRIS LA NINA ABI [AMBATO [HUACHI LORETO 1561001
MARIA ANDINA ANDINA
BAGUI VALENCIA LASAZON LASAZON
105 803950344001 . ov v oo ESMERALDENA DEL | 14/02/2019 PN 1 ESMERALDENA DEL [JUAN LEON MERA|P. NARANJO ABI |[AMBATO [SANTA ROSA 1561001
NEGRO BAGUI NEGRO BAGUI
MONTES MEJIA CEVICHERIA EL CEVICHERIA EL MANUELA
106 1307780963001 07/02/2019| 26/04/2019|PN 1 -~ COLON ABI [AMBATO |[AMBATO 1561001
ROBERTO GEOBANNY [CHONERO CHONERO CANIZARES
MOYOLEMA SAILEMA [BRISSA BRISSA -
107| 1803045457001 P 05/06/2019| 19/06/2019|PN 1 P RUMINAHUI PICHINCHA ABl [AMBATO [HUACHI LORETO |[1561001
ALICIA ROCIO MARISQUERIAS MARISQUERIAS
CHAPA VELESACA CEVICHERIA CEVICHERIA ABDON AV
108 907271274001 | ESPERANZA MANABITA EL 01/06/1997| 23/09/2019|PN 1 MANABITA EL CALDERON CEVALLOS ABI [AMBATO |[AMBATO 1561001
CONSUELO TIBURON TIBURON
LOOR BRAVO LATOQUILLA LATOQUILLA
109| 1309892980001 Q 06/11/2013| 13/09/2019|PN 1 Q TIWINZA HUGOPILCO | ABI [AMBATO |ATAHUALPA (CHI{1561001
MARIUXI MARIA MANABITA MANABITA
VARGAS POAQUIZA |EL MONO EL MONO ANTONIO
110 1805220298001 Q 06/06/2019| 19/12/2019|PN 1 PABLO BALAREZO ABI [AMBATO [HUACHI LORETO |[1561001
ELENA RAQUEL ENCEBOLLADOS ENCEBOLLADOS CLAVIJO
111| 1802021112001 |3'-VAESPARZAZOILA | EL DELEITE 03/12/2019| 12/12/2019|PN 1 EL DELEITE MANABA | MANUELA SAENZ | FEMIG1O ABl [AMBATO [HUACHI LORETO |1561001
DEL ROCIO MANABA CRESPO

Fuente: Servicio de Rentas Internas (SRI)
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Anexo 2 Modelo de encuesta interna

UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO o,
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS £ i=3="
CARRERA DE ORGANIZACION DE EMPRESAS - Orgam@/“

O.E.

Objetivo:

e Conocer el grado de satisfaccion del cliente en el servicio brindado por el
personal administrativo y de servicio de la marisqueria “Brisa & Mar” del
canton Ambato y su nivel de competitividad.

Instrucciones:
El contenido de este cuestionario es confidencial.

e Leadetenidamente las preguntas antes de contestar.
e Marque con una X en la opcién de respuesta que Ud. considere correcta.
e Se sugiere responda con absoluta sinceridad.

[ ] Aveces
. L [ ] casisiempre
1. ¢Con qué frecuencia visita las [] Siempre P
marisquerias?
gé?r:;\al 5. ¢Considera Ud. que nuestros
O] . I empleados atendieron  sus
1 ('\Q/Iumcenla necesidades de forma
ensua concreta?
[ ] Semestral [] Nunca
. [ ] Raravez
2. ¢Estima ud. que las [ ] A veces
instalaciones de la marisqueria 1 Casisiempre
son atractivas a primera vista? ] siempre
[ ] Totalmente en
desacuerdo 6. ¢Los empleados por los que

[ ] Endesacuerdo

] Ni de acuerdo ni en fue atendido contaban con el

suficiente conocimiento para

dl%llcugg(;cuerdo contestar a sus inquietudes?
[ ] Nadautil
[ 1 Totalmente de acuerdo 1 Nomuy util
_ Algo util
3. Considera Ud. que: ¢Los E ng atil
g;ng::et?)oli?rﬁpecargll:e?tran un [] Extremadamente (til
%I Elunca 7. ¢Considera Ud. que la
= Aaravez marisqueria cumplié con lo
= CV?C?S ofertado en cuanto a la
= S_aSl siempre relacién con el servicio?
iempre [ 1 Totalmente en
desacuerdo
4. ¢Nuestros colaboradores [] Endesacuerdo
estuvieron prestos a [ ] Ni de acuerdo ni en
2
colabor:llrle en todo momento* desacuerdo
Runca [ ] Deacuerdo
ara vez [1 Totalmente de acuerdo
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10.

11.

12.

En caso de haberse suscitado
algun problema, ¢EI personal
o algin miembro de la
marisqueria lo resolvio
rapidamente?

[ ] Nunca

[] Raravez

[ ] Aveces

[ ] Casisiempre

[ 1 Siempre

Califigue la atencién que
recibié por parte del personal
de la marisqueria

Malo
[] Regular
[] Bueno

Muy bueno
Excelente

¢Qué tan  satisfecho se
encuentra con la calidad de la
comida que consumié en la
marisqueria?

[ ] Nada satisfecho

[] Poco satisfecho

[] satisfecho

Muy satisfecho
[ ] Extremadamente
satisfecho

El tiempo que esperd para que
fuese atendida su orden de
pedido fue de:

L ]10a5

[ 16 a10

[]11°a20°

[ ]217a30

[]31"a40

El tiempo que espero para que

sea cumplida su pedido fue de:
LJ]oas

6’alld’

11’a 20’

[]21°a30°

131 a40°

126

Gracias por su colaboracion



Anexo 3 Modelo de encuesta externa

UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO o
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS £ j=3=="
CARRERA DE ORGANIZACION DE EMPRESAS Orgaﬂmgg/“

O.E.

Objetivo:

Identificar que tan competitiva es la marisqueria con respecto a la
competencia y que tan satisfactoria es la atencién que esta brindando a sus
clientes.

Instrucciones:

El contenido de este cuestionario es confidencial.

1.

Lea detenidamente las preguntas antes de contestar.

Marque con una X en la opcion de respuesta que Ud. considere correcta.

Se sugiere responda con absoluta sinceridad.;Cémo estd denominada su
razén social?

[] Restaurante

Cevicheria

Marisqueria

[_] Restaurante — marisqueria

De acuerdo a la razon social seleccionada en la anterior pregunta,
indique si cuenta con matriz y sucursales. Indique el nimero en caso de
tenerlas

1 Matriz__
[ ] Sucursales

El personal administrativo de la marisqueria es:
Familiar

Externos

[_] Familiares y externos

] otros

El nimero de personal administrativo de la marisqueria es de:
[ ] 1a5 personas

[1 6 a 10 personas

[] 11 a 15 personas

16 a 20 personas

Mas de 20 personas

El nimero de personal operativo con el que cuenta la marisqueria para
atencion al cliente es de:

] 1a5 personas

[] 6a10 personas

[ ] 11 a15 personas

16 a 20 personas

Mas de 20 personas
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6. El

>

ivel de ingresos que percibe mensualmente la marisqueria es de:
De 2000 a 3000 USD
De 3001 a 4000 USD
De 4001 a 5000 USD
De 5001 a 6000 USD
Mayor a 6000 USD

HNNNN

~

. Considera Ud. que el espacio fisico con el que cuenta la marisqueria para
la atencion del cliente es:
[ ] Muy inadecuado
1 Inadecuado
[ ] Poco adecuado
[ 1 Adecuado
[ 1 Muy adecuado

o

¢ Cuenta la marisqueria con servicio de parqueadero?
[ si
1 No

¢La marisqueria cuenta con algun servicio de seguridad?
[ si
1 No

10. Como valor agregado, ¢La marisqueria dispone de algun servicio de
distraccion para nifios?
Si
[ 1 No

11. Los dias de atencion de la marisqueria a sus clientes son:
Lunes

Martes

Miércoles

Jueves

Viernes

Sébado

Domingo

Dias feriados y festivos

Todos los anteriores

©

EINNNENN

12. Los horarios de atencion son a partir de:
7ama 17pm

8ama 17pm

9am a 17pm

Horario rotativo

Otros

]

13. ¢ Oferta promociones a sus clientes? En caso de que la respuesta sea NO,
pase a la pregunta 15.
Si
[ 1 No
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14. Las promociones que oferta son:

2x1

Combos

] Cumplearios, aniversarios o graduaciones
Convenios con instituciones, descuentos

[ ] 2x1, combos y cumpleafios

15. El tiempo de espera del cliente para ser cumplida su orden de pedido es

de:
CJoas
l6al0
11°a 20’
21 a 30°

16. Las opciones de pago con que puede cancelar el cliente son en:
[] Efectivo
[ Efectivo y tarjetas de crédito
[_] Efectivo y cheques
[_] Efectivo, tarjetas de crédito y cheques
[_1 Dinero electrénico

17. La cantidad en variedad de productos que oferta la marisqueria es de:
[_] 5a10 productos
[ 1 11 a 15 productos
[_1 16 a 20 productos
[ 1 Maés de 20 productos

18. La marisqueria cuenta con otro tipo de comida o bebidas que ofertar,
tales como:

Postres

Bebidas alcoholicas (cerveza, vinos, etc.)

] Aguas, jugos naturales y gaseosas

Jugos, postres y bebidas alcoholicas

Jugos, aguas, gaseosas y bebidas alcohélicas

[_ITodas las anteriores

19. ¢Los servicios higiénicos con los que dispone su marisqueria presentan
un aspecto aseado y funcional?
] Muy inadecuado
Inadecuado
Poco adecuado
[_1 Adecuado
[_] Muy adecuado

(ﬁv\ Gracias por su colaboracion
=y
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