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RESUMEN

El restaurante “Bachita”, ubicado en la parroquia de Tababela, en la calle 24 de septiembre nimero
S2456, justo en la entrada de Tababela. Formado por un grupo familiar, el cual es liderado por el
Ing. Fredy Jativa, propietario principal y administrador del negocio, decidieron dar apertura al
negocio el 6 de febrero de 2016. Planificaron iniciar con platos tipicos como lo son: yaguarlocro,
caldo de patas, caldo de gallina, fritada, etc. Pero adicional a los platos antes nombrados, se toma
el emprendimiento de realizar el pollo al horno de lefia, con la finalidad de tener un producto
caracteristico del restaurante y a su vez se haga conocer a sus clientes por este platillo. De esta
manera se ha realizado un diagndstico del mismo con la finalidad de proponer la implementacion
del modelo de negocio CANVAS, para que puedan tener como resultado una mayor rentabilidad,
segmentando a sus clientes y ofertandoles una propuesta de valor destinada para cada una de sus
necesidades.

Palabras claves: Segmento de clientes, propuesta de valor, modelo de negocio, Taabela
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ABSTRACT

The restaurant "Bachita”, located in the parish of Tababela, in the street September 24, number
S2456, right at the entrance of Tababela. Formed by a family group, which is led by Ing. Fredy
Jativa, principal owner and business manager, decided to open the business on February 6, 2016.
They planned to start with typical dishes such as: yaguarlocro, broth of paws , Chicken broth, fry,
etc. But in addition to the aforementioned dishes, the undertaking of making the chicken in the
wood oven is taken, in order to have a characteristic product of the restaurant and in turn make
known to its customers by this dish. In this way a diagnosis has been made with the purpose of
proposing the implementation of the CANVAS business model, so that they can result in greater
profitability, segmenting their clients and offering them a value proposition destined for each of
their Needs.

Key words: Customer Segment, Value proposal, business model Tababela
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SECCION I:

1. Problema de Investigacion.

El Restaurante “Bachita” nacio el 6 de febrero del 2016, en la parroquia de Tababela con la mision
de otorgar el servicio de alimentacion tanto a los visitantes como a los que residen en la parroquia
antes descrita. Por el momento el restaurante brinda atencion los fines de semana ofreciendo a sus
clientes una variedad de platos tipicos, como yaguarlocro, fritada, ademas se oferta pollo al horno

de lefia, el cual es su platillo caracteristico y al que mas lo quieren promocionar.

La parroquia de Tababela se encuentra dentro del Distrito Metropolitano de Quito a 25 kilometros
de Quito, tiene un relieve plano, lo que le permitio ser elegida para la construccion del nuevo

aeropuerto Mariscal Sucre de Quito.

Tababela es una parroquia a ser explotada ya que cuenta con afluencias de las vertientes del rio
Guambi, lo que le permite generar caminatas con la naturaleza, actividades de extremo, pesca
deportiva, entre otras actividades. Ademas, por lo antes citado da lugar a que la parroquia sea
mayormente visitada, no solamente por encontrarse el aeropuerto de Quito, sino también por las
actividades turisticas que puede ofrecer; por ello se puede aprovechar de esta ventaja para dar

apertura a nuevos negocios o impulsar a los existentes.

Se podria satisfacer varias necesidades, como alimentacidn, diversion y estadia, para ello el
restaurante “Bachita” intenta llegar a todos los turistas con la finalidad que degusten los platos
tipicos y/o a su vez puedan probar el pollo al horno de lefia, ya que al ser natural genera que sea

atractivo para la salud y el consumo.

Los negocios pequefios, que recién toman impulso son a los que méas apoyo Yy desarrollo se les
deberia otorgar ya que al ser principiantes y al tratar de dar atencion a todos los visitantes de
Tababela se merecen de impulso y ampliacién para lograr satisfacer a la mayor masa posible de

clientes y consumidores.
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En la actualidad los pequefios negocios tienen la ventaja de establecer un mayor contacto con los
clientes y, por ende, pueden identificar de mejor manera las necesidades y deseos de los mismos
y a su vez pueden segmentarlos con la finalidad de dar satisfaccion a todos.

El hecho de crear un pequefio negocio y dar apertura al pablico no significa que ya le va a visitar
todos los turistas del sector; apenas recién ahi empieza la labor; ya que se empieza a conocer a los
clientes, a sus necesidades, a sus inquietudes y por ende se debe buscar ideas de propuestas de
valor. También inicia la publicidad del negocio, el marketing del mismo, con la finalidad de
generar no solo el conocimiento del negocio sino también de la parroquia; por ende los que

ganarian serian entre habitantes y emprendedores.
La investigacion apunta a la solucion del siguiente problema:

¢Como generar el posicionamiento del restaurante “Bachita” a través de la aplicacion del modelo
de negocio CANVAS?

El modelo CANVAS es muy utilizado y examinado por varios emprendedores ya que lo miran
como una herramienta para su emprendimiento en cuanto a innovacion y estrategia. Desde la
perspectiva evaluativa de todos los elementos se pueden destacar cuatro grandes grupos: la
propuesta de valor, los clientes, los recursos y la estructura financiera. Ante lo expuesto se puede
decir que el modelo CANVAS, promueve que el negocio genere un producto de valor para el
cliente, cumpliendo sus necesidades y exigencias mediante implementacion de nuevos procesos
y/o actividades que generen valor al cliente. También es importante generar nuevas alianzas

estratégicas que permitan promocionar y dar a conocer al negocio y su propuesta de valor.

Algunos negocios pequefios por lo general primero se enfocan en el mercado y no en su entorno,
es decir tratan de copiar tendencias de su competencia y no se evalla las verdaderas necesidades
de los clientes. Por ello lo que el CANVAS busca es preguntar ;qué problema resuelve tu idea?,

¢a quién quieres solventarle el problema?, partiendo de ello los resultados cambian. Empieza a
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tomar importancia las emociones, el sentido de pertenencia, la capacidad de identificar problemas
reales y la creatividad aumenta, con ello la viabilidad del negocio.

El modelo CANVAS puede ayudar a mejorar la trayectoria de una empresa, brindandole mas
desarrollo en su propuesta de valor hacia el cliente, ya que el mismo va a cumplir las necesidades
del consumidor, va a tener mayor innovacion por lo que mejorara la calidad de su producto y se

posicionara en la mente del consumidor.

El modelo CANVAS direccionado al negocio en estudio es una radiografia que va a tomar, sobre
la situacion actual y como desarrollar sus debilidades en fortalezas con la finalidad que el

posicionamiento de su marca se grabe en la mente de los consumidores.

El levantamiento de la estructura y de la situacion actual de la empresa se lograra evaluando todos
los puntos en el que se enfoca el modelo de negocio CANVAS, es decir los pilares fundamentales
de la empresa. Por ello a través de sus clientes y de la experiencia propia de quienes viven en el
negocio dia a dia, permitird tener un esqueleto del negocio y evaluarlo parte a parte. Al ser un
negocio joven, es decir con apenas un afio de apertura da la opcion que se incentive cambios y se
promueva nuevos procesos o actividades que le permitirdn acercarse mas a sus clientes y a crear

canales de comunicacién y venta.

Cualquier negocio, es decir uno que esta muy fuerte en el mercado y ya esta posicionada su marca,
como el negocio que recién tiene planes de salida puede utilizar el modelo de negocio CANVAS,
esta es la utilidad que da este modelo, ya que evalla todos los parametros de la empresa y logra
dar una visién de cdmo esta la empresa, cual es su situacion y en que se puede fortalecer. Da una
apertura a conocer lo mas importante: el cliente y sus necesidades, ya que a partir de alli se puede
planear el tipo de propuesta de valor a otorgar, las actividades a realizar con la finalidad de fidelizar

al cliente y aumentar mas visitas a su negocio.
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2. Objetivo General

Con la finalidad de impulsar el negocio en estudio y una vez identificado el problema, se ha trazado

el siguiente objetivo, para impulsar el éxito en el mismo:
Desarrollar el modelo de negocio CANVAS del restaurante “Bachita” de la parroquia Tababela.

Con el objetivo antes planteado se espera que el restaurante “Bachita” se pueda impulsar al
mercado, haciéndose conocer y a su vez transforme sus debilidades en fortalezas con la finalidad
de llegar a ser el restaurante mas visitado y conocido de la parroquia. Para ello sera importante
analizar varias perspectivas como: la disponibilidad de recursos humanos y de materiales, también
si se puede expandir en ofertar otra variedad de platos, también el ambiente que lo rodea, es decir
las visitas que llegan a la parroquia y las empresas con las que se puede hacer alianzas que traigan

mas clientes.

A traves de esta investigacion se logra obtener una base de como esta la empresa en el mercado y
como puede enfrentarse al mismo a traves de la aplicacion del modelo de negocio CANVAS. Por
ello se levanto el diagndstico de la empresa en sus ambitos: del producto que se entrega, a quiénes
esta direccionado el producto, las actividades que se estan realizando para la entrega del producto

al cliente, los recursos con los que se cuenta y la parte financiera.

El modelo de negocio CANVAS serd muy Util para el negocio ya que le permitird poner a flote
todas las mejoras a realizar para formar parte de una consolidacidn en el mercado, en la mente de
los consumidores; ya gque la calidad de la propuesta de valor sera elevada. De esta manera van a
tener satisfaccion los consumidores, ya que el producto del negocio en estudio tendra algo diferente

a su competencia y hasta puede ser el Unico en el sector.
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3. Objetivos Especificos

Una vez planteado el objetivo principal, se ve la importancia de desarrollar los objetivos
especificos que permitirdn que el negocio fluya de mejor manera para colocar una mejor
propuesta de valor, llegando a todos los posibles clientes que visiten o vivan en la parroquia
de Tababela y todavia no han visitado el restaurante “Bachita”.

La aplicacion del modelo de negocio CANVAS en el restaurante “Bachita”, permitira que
mejore e innove para que siga firme en el mercado. Otorgar el mismo producto a un segmento
de mercado no es bueno, ya que el mismo es cambiante y se debe evolucionar.

Por lo antes planteado, se presenta a continuacion los objetivos especificos propuestos:

e Diagnosticar la situacion del Restaurante “Bachita” de la parroquia Tababela, mediante el
modelo de negocio CANVAS.

e Aplicar el modelo de negocio CANVAS para la actividad del Restaurante “Bachita” de la
parroquia Tababela.

e Elaborar un plan de accion para la implementacién del modelo de negocio CANVAS en el

Restaurante “Bachita” de la parroquia Tababela.

A través de la aplicacion de los objetivos antes planteados se espera que el restaurante “Bachita”
aumente su rentabilidad, sea mas conocida y visitada. Levantar el panorama de cOmo se encuentra

actualmente, que se puede mejorar y de esta manera llegue a ser un negocio de mayor éxito.
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4. Introduccién

El restaurante “Bachita”, ubicado en la parroquia de Tababela, en la calle 24 de Septiembre nimero
S2456, justo en la entrada de Tababela (Anexo 1). Formado por un grupo familiar, el cual es
liderado por el Ing. Fredy Jativa, propietario principal y administrador del negocio, decidieron dar
apertura al negocio el 6 de febrero de 2016. La idea nace ya que al graduarse como chef profesional
el Ing. Fredy Jativa y al haber obtenido experiencia en esa rama decide poner en practica sus

conocimientos a través de la generacion de un negocio propio.

Para la conformacion del restaurante “Bachita” se cuenta con el apoyo de la familia, cada uno con
sus habilidades y conocimientos propios lo que les permitira tener una buena organizacion para

cada una de las actividades que demanda el negocio.

El grupo de trabajo esta formado por un chef, un cocinero de partida, un ayudante de cocina, un

posillero, un mesero y el administrador. Todos forman parte del grupo familiar.

La capacidad instalada del local es de 59 comensales, los cuales estan distribuidos en 10 mesas,
40 sillas, un amplio parqueadero en el cual pueden ingresar hasta 20 autos y un area de recreacion

infantil, el mismo que cuenta con juegos para nifios de hasta 8 afios .

Ya decididos en formar la empresa se toma iniciativa de los platos a ofertar y como una opcion se
decide por los platos tipicos: yaguarlocro, caldo de patas, caldo de gallina, fritada, etc. (Anexo 2)
Pero adicional a los platos antes nombrados, se toma el emprendimiento de realizar el pollo al
horno de lefia, con la finalidad de tener un producto caracteristico del restaurante y a su vez se

haga conocer a sus clientes por este platillo.

El pollo a horno de lefia (Anexo 2) es pensado ya que a la vez de dar un plato nutritivo, saludable,
ya que no requiere de aceite ni de manteca es dar relevancia a los origenes cuando no existian
cocinas para preparar los alimentos. El horno es construido en base a barro, esta modalidad de

coccién era muy comin en los primeros hombres, ya que utilizaban el calor como método de
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coccion de los alimentos. Pese a existir los métodos modernos de coccion a través del crecimiento
de la tecnologia, este método de horno de barro se mantiene con el tiempo. El sabor ahumado de
la carne toma un delicioso sabor que le da la lefia y donde su azadon tiene su propio método para
que le dé el mejor asado. El tiempo de coccién es aproximadamente de una hora, con una

preparacion previa de caldear al horno con minimo 30 minutos de anticipacion.

Una vez organizados con sus funciones, inician sus labores desde muy temprano, ya que se
requiere de la limpieza del local, también es importante iniciar con la coccion de los alimentos, lo
que permitira tener a tiempo la comida lista. Se procede a organizar las sillas, las mesas, a colocar
la musica, a generar un ambiente calido y ameno, con la finalidad de que el cliente se sienta como

en casa.

Una vez que llegan los clientes se da apertura a la carta de ofertas alimenticias, el mesero con
mucha amabilidad y gentileza les da explicacion a sus clientes ante sus dudas sobre los platos y
también si lo desean da a recomendacion, en este caso el pollo al horno ya que es el plato

caracteristico del lugar.

Mientras los clientes esperan de sus platillos, pueden disfrutar de tranquilidad y confianza puesto
que sus vehiculos los tienen parqueados dentro de las instalaciones, ya que cuentan con un
parqueadero privado y propio; asi también pueden disfrutar de una musica agradable o tal vez de
ver televisién. Cuando luego de unos minutos de espera, sus alimentos llegan a sus mesas y
disfrutan de las delicias preparadas en el restaurante “Bachita”, dan gusto a sus paladares con cada
uno de los bocados que toman de sus platos. También pueden disfrutar de sus comidas las personas
adultas con hijos, ya que mientras tanto los chiquillos pueden irse a recrear en los juegos infantiles
en el &rea de recreacién. De esta manera el lugar otorga un lugar divertido, en confianza y tranquilo

para todos los que ingresan al restaurante “Bachita”.

Sin embargo, el propdsito del propietario del restaurante es hacer conocer su negocio, hacerlo mas

famoso, que méas personas visiten y conozcan su negocio. Que los turistas vean como una opcion
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para disfrutar de unos saludables y tipicos alimentos del sector. De esta manera se quiere lograr la
amplitud del negocio y permanencia en el mercado a largo plazo.
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SECCION 11

1. Marco Tedrico
Modelo CANVAS

“Business Model CANVAS es un lienzo en el que se debe plasmar en una idea de negocio. El
lienzo se divide en 9 apartados, que se pueden agrupar en 4, que agrupan varios aspectos: el
bloque de la izquierda responde a la pregunta cdmo, el del centro a la pregunta qué, el de la
derecha A quién, y por ultimo el de abajo responderia a con qué. Los 9 apartados representan
un elemento clave de un modelo de negocio, como se muestra en la figura a continuacion

detallada”. (Santandreu Mascarell, CandsDaros y Marin Roig, s.f., p. 3).

Business Model Canvas

Socios clave (5 | Actividades clave Propuestas de valor [ 7 laci con cli "’I) de cliente  §
Recursos clave ,;‘r Canales \‘J{:ﬂ
Estructura de costes J Fuentes de ingresos = '
com det original de .com 20080

Fuente: Universidad Politécnica de Valencia
Elaborado por: SantadreuMascarell, Cristina; Can6sDaros, Lourdes y Marin Roig, José Ramon.

Proceso del modelo de negocio CANVAS.

Los pasos a seguir para realizar el proceso del modelo de negocio CANVAS se detallan a

continuacion:
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1. Segmentos de clientes.
“Identificar claramente para quién se esta creando valor y quienes son los
clientes mas importantes.

Debemos, en primera instancia, esbozar un perfil del cliente, centrdndose

en tres aspectos principales que estan queriendo conseguir los clientes:

- Tareas que estan tratando de llevar a cabo y completar.

- Problemas que estan tratando de resolver.

- Necesidades que tratan de satisfacer”. (Santandreu Mascarell,
CanosDarés y Marin Roig, s.f., p. 4)

2. Propuesta de Valor .
“Valor es lo que el cliente recibe y precio es lo que paga. Un negocio ‘; “ \ jj_
exitoso debe lograr que el valor de su producto sea mayor que su precio... | \J/P =
¢Como se logra? A través de la ventaja competitiva: [ S Al
- Ventaja de costo.

-Ventaja por diferenciacion de producto.
- Ventaja de transaccion”. (Santandreu Mascarell, CandsDards y Marin
Roig, s.f., p. 4)

3. Canal - .
“¢COmo se va a entregar el producto al cliente? \&,7) gl
Se debe encontrar los canales mas efectivos y rentables”. (Santandreu L i}*_v/ -
Mascarell, CandsDarés y Marin Roig, s.f., p. 4)

4. Relacion con el cliente ——C
“¢Qué tipo de relacion se va a establecer con los clientes? ¢Va a haber / “?’ — X ff—
una relacion personal, el negocio va a ser autoservicio o automatizado? [ ‘““_3,4 2
La relacion con los clientes debe ser acorde con el mensaje que quiere
transmitir la marca”. (Santandreu Mascarell, Can6sDar6s y Marin Roig,

s.f., p. 4)

5. Fuentes de ingresos 2
“Se debe tener en cuenta las diferentes fuentes de ingresos, entre ellas se N =B\
tiene_: _ venta (trac_jicional), pago por uso, suscripcion, freemium, Z Mﬁ,
publicidad, corretaje, co-creacion, etc. &

Una buena estrategia es combinar diferentes fuentes de ingreso, siempre
y cuando el negocio lo permita y no se pierda el enfoque”. (Santandreu
Mascarell, CandsDarés y Marin Roig, s.f., p. 5)
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6. Recursos clave
“Los recursos que requiere la empresa para que funcione su modelo de _
negocios. Estos recursos pueden ser Fisicos, Intelectuales (Marcas, & (S
patentes, derechos de autor, datos), Humanos y Financieros. ‘

Es importante definir la cantidad, tipo e intensidad necesaria de cada uno
de los recursos, pues no basta con simplemente mencionarlos”.
(Santandreu Mascarell, CandsDar6s y Marin Roig, s.f., p. 5)

7. Actividades clave

“En toda empresa existen unos procesos que seran los mas importantes i/\/ “ 45,
para el desempefio de su actividad. | T

- e . . . . J :_7_{,)':‘3_,
Se pueden categorizar segun los siguientes criterios: U
-Produccion.

- Solucidn de problemas.
-Plataforma” (Santandreu Mascarell, CanosDaros y Marin Roig, s.f., p. 5)

8. Socios clave
“Identificar y establecer alianzas estratégicas con los socios adecuados
tiene diversas ventajas, entre ellas: Optimizacion y economia, Reducir
riesgos e incertidumbre, adquisicion de recursos Yy actividades
particulares”. (Santandreu Mascarell, CandsDarés y Marin Roig, s.f., p.

5)

9.  Estructuras de costos ,
“Los costos son un factor clave a la hora de obtener una ventaja W)
competitiva, < il

i.&‘ (N
Existen dos enfoques diferentes en cuanto a la estructura de costos de un .fJ = \/
negocio:

-Enfoque al costo.
-Enfoque al valor.

El objetivo basico de este punto es conocer y optimizar los costos
variables, fijos y como se puede aprovechar las economias de escala o de
alcance.” (Santandreu Mascarell, CanésDar6s y Marin Roig, s.f., p. 5)

Fuente: Universidad Politécnica de Valencia
Elaborado por: SantadreuMascarell, Cristina, CandsDar0s, Lourdes y Marin Roig, José Ramén.
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Modelo de negocio:

“El modelo de negocio se refiere a la forma en la que la empresa lleva a cabo su negocio.
Drucker como referente, el autor define un buen modelo de negocio como aquél que
responde a las siguientes preguntas: ¢;Quién es el cliente y qué valora? ¢;Cual es la l6gica
econdmica subyacente que explica como podemos aportar dicho valor al cliente a un coste
apropiado?” (Ricart, 2009, p. 14). Es decir, se da una alta importancia a las necesidades de
los clientes del negocio.

Segun Amit y Zott (2001), “un modelo de negocio explicita el contenido, la estructura y el gobierno

de las transacciones designadas para crear valor al explotar oportunidades de negocio” (p. 14 ).

Chesbrough and Rosenbloom (2001) define “las funciones de un modelo de negocio son:
articular la proposicién de valor; identificar un segmento de mercado; definir la estructura
de la cadena de valor; estimar la estructura de costes y el potencial de beneficios; describir

la posicidn de la empresa en la red de valor y formular la estrategia competitiva” (parr. 10

)-

“Un modelo de negocio consiste en el conjunto de elecciones hechas por la empresa y el conjunto

de consecuencias que se derivan de dichas elecciones” (Ricart, 2009, p. 14).

Segmentacion de clientes:

“Un mercado no es un todo homogéneo. Esta compuesto por cientos, miles e incluso
millones de individuos, empresas u organizaciones que son diferentes los unos de los otros
en funcion de su ubicacidn, nivel socioecondmico, cultura, preferencias de compra, estilo,
personalidad, capacidad de compra, etc” (Thompson, 2005, parr. 1). Esto nos quiere decir
que los tipos de clientes son amplios y complejos en cuanto el analisis de sus caracteristicas
y opciones, ya que pueden haber desde clientes individuales hasta clientes corporativos, y

cada uno de ellos va a representar distintos tipos de necesidades a satisfacer.
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“Por esos motivos, surge la imperiosa necesidad de dividir el mercado en grupos cuyos
integrantes tengan ciertas caracteristicas que los asemejen y permitan a la empresa disefiar
e implementar una mezcla de mercadotecnia para todo el grupo, pero a un costo mucho
menor y con resultados mas satisfactorios que si lo hicieran para todo el mercado”.
(Thompson, 2005, parr. 3).

“A la tarea de dividir el mercado en grupos con caracteristicas homogéneas, se le conoce
con el nombre de "segmentacion del mercado”; el cual, se constituye en una herramienta
estratégica de la mercadotecnia para dirigir con mayor precision los esfuerzos, ademas de

optimizar los recursos y lograr mejores resultados”. (Thompson, 2005, parr. 4).
Definicion de segmentacion del mercado:

“El "Diccionario de Términos de Mercadotecnia” de la American Marketing Asociation, define a
la segmentacion del mercado como: el proceso de subdividir un mercado en subconjuntos distintos
de clientes que se comportan de la misma manera o que presentan necesidades similares”
(Thompson, 2005, parr. 5).

Por su parte, Charles W. L. Hill y Gareth Jones definen la segmentacion del mercado como "la
manera en que una compariia decide agrupar a los clientes, con base en diferencias importantes de
sus necesidades o preferencias, con el proposito de lograr una ventaja competitiva™ (Thompson,
2005, parr. 6).

Para Patrico Bonta y Mario Farber, es "el proceso por medio del cual se divide el mercado
en porciones menores de acuerdo con una determinada caracteristicas, que le sea de utilidad
a la empresa para cumplir con sus planes. Al segmentar el mercado se pueden maximizar
los esfuerzos de marketing en el segmento elegido y se facilita su conocimiento™
(Thompson, 2005, parr. 7).

En sintesis, la segmentacion del mercado se puede definir como, "el proceso mediante el

cual, una empresa subdivide un mercado en subconjuntos de clientes de acuerdo a ciertas
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caracteristicas que le son de utilidad. El propoésito de la segmentacion del mercado es la de
alcanzar a cada subconjunto con actividades especificas de mercadotecnia para lograr una

ventaja competitiva" (Thompson, 2005, parr. 8)
Beneficios de la segmentacion del mercado:

Segun Stanton, Walker y Etzel , la segmentacién del mercado ofrece los siguientes beneficios a

las empresas que la practican:

“Muestran una congruencia con el concepto de mercadotecnia al orientar sus productos, precios,

promocion y canales de distribucion hacia los clientes” (Thompson, 2005, parr. 11).

“Aprovechan mejor sus recursos de mercadotecnia al enfocarlos hacia segmentos realmente

potenciales para la empresa” (Thompson, 2005, parr. 12).

“Compiten mas eficazmente en determinados segmentos donde puede desplegar sus fortalezas™.
(Thompson, 2005, parr. 13).

“Sus esfuerzos de mercadotecnia no se diluyen en segmentos sin potencial, de esta manera, pueden
ser mejor empleados en aquellos segmentos que posean un mayor potencial”. (Thompson, 2005,
parr. 14).

“Ayudan a sus clientes a encontrar productos o servicios mejor adaptados a sus necesidades o
deseos” (Thompson, 2005, parr. 15).

Requisitos para una éptima segmentacion del mercado

Segun Kotler y Armstrong (2005) para que “los segmentos de mercado sean Utiles a los propésitos

de una empresa, deben cumplir los siguientes requisitos” (parr. 16):

“Ser medibles: Es decir, que se pueda determinar (de una forma precisa o aproximada) aspectos
como tamafo, poder de compra y perfiles de los componentes de cada segmento” (Thompson,
2005, parr. 17).
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“Ser accesibles: Que se pueda llegar a ellos de forma eficaz con toda la mezcla de mercadotecnia”
(Thompson, 2005, parr. 18).

“Ser sustanciales: Es decir, que sean los suficientemente grandes o rentables como para servirlos.
Un segmento debe ser el grupo homogéneo méas grande posible al que vale la pena dirigirse con
un programa de marketing a la medida” (Thompson, 2005, parr. 19).

“Ser diferenciales: Un segmento debe ser claramente distinto de otro, de tal manera que responda
de una forma particular a las diferentes actividades de marketing.” (Thompson, 2005, péarr. 20).

Alianzas estratégicas:

“Se refiere a la asociacion de dos 0 mas personas fisicas o juridicas con el objeto de generar con

los aportes de cada una de ellas proyectos de distinto tipo”. (Krell, H. 2005, parr. 1).

“Las alianzas estratégicas son acuerdos organizativos y politicas operativas en el seno de los cuales
organizaciones independientes comparten la autoridad administrativa, establecen vinculos sociales

y aceptan la propiedad conjunta” (Krell, H. 2005, parr. 2).

Entre los tipos de alianzas estratégicas que existen Horacio Krell (2005) menciona las siguientes:
“el paralitico, es aquel que ofrece la vision al ciego, la locomocién y su unién hace la fuerza, otra
alianza es entre paises, y también existen las alianzas nacionales e internacionales, de pequefios y

grandes” (parr. 5).
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2. Marco conceptual

Capital: “El término se utiliza para designar una cantidad de dinero que puede prestarse o
invertirse: “Dispongo de un capital de 10.000 ddlares para invertir’™” (Pérez y Gardey, 2009, parr.
1).

Carta de platos: “es uno de los instrumentos mas importantes dentro del negocio gastronémico,
Ilamado también como carta de precio, ya que es la pieza a traves de la cual el cliente que ya nos
ha elegido seleccionara que va a consumir, de acuerdo a la oferta del local” (Altara-Mireaux, 2010,
parr. 1).

Cliente: “es la persona que accede a un producto o servicio a partir de un pago; existen clientes
gue constantes, que acceden a dicho bien de forma asidua, u ocasionales, aquellos que lo hacen en

un determinado momento, por una necesidad puntual.” (Pérez y Gardey, 2009, parr. 1).

Comida tipica: “es aquella que se aplica a la comida particular y especifica de una region o
comunidad del planeta. Se lo suele utilizar para hacer referencia a comidas o gastronomias que

quedan por fuera de tipica comida rapida” (ABC, 2007, parr. 1).

Competencia: “Caracteristica propia de un mercado en el que se ofertan productos sustitutivos de

los producidos por la empresa” (Editorial Océano, 2011, p. 909).

Comunicacion: “es un fendmeno inherente a la relacion que los seres vivos mantienen cuando se
encuentran en grupo. A través de la comunicacion, las personas o animales obtienen informacién
respecto a su entorno y pueden compartirla con el resto con el fin de influir en los sentimientos,

creencias o comportamiento del receptor” (Pérez, 2008, parr. 1).

Costos fijos: “son aquellos que no varian cuando se producen pequefias modificaciones en el nivel

de actividad de una compafiia”. (Pérez, 2017, parr. 2).
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Costo variable: “experimenta variaciones cuando se modifica el volumen de produccion. A medida
que aumenta el nivel de actividad, también aumentan los costos variables. De igual forma, si se

reduce la produccion, caen los costos variables”. (Pérez, 2017, parr. 2).

Costos: “el costo o coste es el gasto econdémico que representa la fabricacién de un producto o la
prestacion de un servicio.” (Pérez, 2008, parr. 1).

Crédito: “Confianza depositada en una persona, entrega de un objeto o una cantidad dineraria a
otra persona con el compromiso por parte de ésta de devolverla a su acreedor en un plazo de tiempo

convenido, junto con los intereses que se produjeran” (Editorial Océano, 2011, p. 910).

Demanda: “Cantidad de un bien a la que puede darse salida a cada precio posible durante una

unidad de tiempo determinada y en un mercado dado”. (Editorial Océano, 2011, p. 911).
Descuento: “Reduccion en el precio de una mercancia” (Editorial Océano, 2011, p. 911).

Eficacia: “Caracteristica de un resultado cuando se ajusta lo maximo posible a los objetivos

marcados a priori por la empresa”. (Editorial Océano, 2011, p. 912).

Eficiencia: “Valoracion del logro de objetivos en la realizacion de una tarea. Supone la mejor
manera de realizarla en funcion de los recursos con los que se cuenta”. (Editorial Océano, 2011,

p. 912).

Emprendedor: “es el iniciador o quién se atreve a concretizar una idea de empresa o negocio a
través de la organizacion de los recursos, producto de una oportunidad que visualiza en el
mercado”. (Hurtado, 2011, p. 37).

Empresa en marcha: “principio contable de cardcter general que indica que, salvo expresion
manifiesta en contrario, los estados financieros se refieren siempre a una empresa en marcha o en
activo, es decir que pertenecen a un ente econémico cuya existencia temporal es vigente y con

proyeccion futura” (Editorial Océano, 2011, p. 913).
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Empresa: “es el conjunto de recursos humanos, financieros y econdémicos adecuadamente
organizados, que cumplen un propdsito social, que es el de satisfacer las necesidades de sus
clientes; y el propdsito econdmico, a traves de la creacion de valor y utilidades para el empresario
o los beneficiarios de la organizacién” (Hurtado, 2011, p. 36).

Estrategia: “plan ideado para dirigir un asunto y para designar al conjunto de reglas que aseguran
una decision 6ptima en cada momento” (Pérez y Merino, 2008, parr. 2).

Fondos propios: “Incluye las aportaciones iniciales y posteriores hechas por los socios a la

empresa, asi como los beneficios que no son retirados”. (Editorial Océano, 2011, p. 914).

Gasto: “Operacion economica que origina doble circulacién econdmica en la empresa, compuesta
por una salida de dinero en contrapartida de la cual se recibe algo real, bienes o servicios que

colaboraran en el proceso productivo”. (Editorial Océano, 2011, p. 915).

Habilidad: “el talento, la pericia o la aptitud para desarrollar alguna tarea. La persona habil, por lo

tanto, logra realizar algo con éxito gracias a su destreza.” (Pérez y Merino, 2008, parr. 1).

Imagen corporativa: “La imagen corporativa se compone de diversos elementos vinculados a la
percepcion. Por un lado, es posible distinguir elementos visuales, como un logotipo, un
determinado color, una tipografia, etc. Se espera que la gente, al observar estas imagenes, piense

inmediatamente en la empresa” (Pérez y Merino, 2012, parr. 3).

Ingreso: “Circulacion econdmica en la empresa compuesta una entrada de dinero en contrapartida

de la cual se entrega un bien o se presta un servicio.”. (Editorial Océano, 2011, p. 916).

Iniciativa: “Capacidad de actuacién independiente para la consecucion de acciones o soluciones

respondiendo de los riesgos y las responsabilidad que puedan derivarse de estas”. (Editorial
Oceéano, 2011, p. 916).

Internet: “Nombre de la red mundial de computadoras interconectadas mediante lineas

telefonicas”. (Editorial Océano, 2011, p. 916).
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Inversion: “Forma de gasto que estd representada por la colocacion de recursos con objeto de

obtener de los mismos un beneficio, o por lo menos, una conservacion del valor”. (Editorial

Océano, 2011, p. 916).

Inversion: “Forma de gasto que esta representada por la colocacién de recursos con objeto de

obtener los mismos un beneficio o por lo menos una conservacion del valor”. (Editorial Océano,

2011, p. 916).

Marca: “Nombre o simbolo que identifica los productos de una empresa, diferenciandolos de los

de la competencia”. (Editorial Océano, 2011, p. 917).
Margen: “Diferencia entre ingresos y costos”. (Editorial Océano, 2011, p. 917).

Marketing: “Disciplina econdmica destinada al estudio del mercado en toda su extension y las

posibles actuaciones de las empresas sobre el mismo”. (Editorial Océano, 2011, p. 917).
Ment: “Presentacion de una lista de opciones”. (Editorial Océano, 2011, p. 917).

Mercado: “es el mecanismo que logra que compradores y vendedores determinen conjuntamente

el precio de los bienes” (Arquetipo Grupo Editorial, 2006, p. 9).

Muestra: “Unidad o parte de un productos enviada por el vendedor, al comprador para que éste

compruebe si es lo que desea comprar, o bien para estimular su consumo”. (Editorial Océano,

2011, p. 918).

Nicho Vacante: “Segmento de un mercado no ocupado de manera permanente por empresa alguna”

(Arquetipo Grupo Editorial, 2006, p. 55).

Oferta: “Cantidad de un bien o servicio que los vendedores estan dispuestos a ofrecer a un precio

determinado”. (Editorial Océano, 2011, p. 918).

Pagina web: “Pagina que permite el acceso a otros documentos mediante el uso de enlaces

hipertextos”. (Editorial Océano, 2011, p. 918).
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Pago: “Desembolso que realiza una empresa de su tesoreria como consecuencia del pago némina,
gastos, servicios, etc.”. (Editorial Océano, 2011, p. 918).

Pedido: “Solicitud formal de una mercancia o servicio”. (Editorial Océano, 2011, p. 919).

Perfil: “Conjunto de caracteristicas que resultan del analisis de las necesidades de la empresa y el

puesto a través del que se espera cubrir estas necesidades”. (Editorial Océano, 2011, p. 919).

Precio: “es la expresion monetaria del valor de un producto”. (Arquetipo Grupo Editorial, 2006,

p. 19).

Presencia fisica: “asistencia fisica de una persona a un evento 0 a un espacio.” (Pérez y Merino,
2012, parr. 4).

Proceso: “escribe la accion de avanzar o ir para adelante, al paso del tiempo y al conjunto de etapas
sucesivas advertidas en un fendmeno natural o necesarias para concretar una operacion artificial.”
(Pérez y Gardey, 2008, parr. 1).

Producto de consumo: “es aquel que el consumidor adquiere para satisfacer sus necesidades

personales” (Arquetipo Grupo Editorial, 2006, p. 107).

Producto: “hace referencia a que tipo se fabricara y a quiénes estara dirigido” (Arquetipo Grupo

Editorial, 2006, p. 107).

Productos complementarios: “maximizar la satisfaccion del consumidor, evitando que compre en

otros locales productos cuyo uso se relaciona necesariamente con el que nosotros suministramos”

(Arquetipo Grupo Editorial, 2006, p. 165).

Promociones: “Son una situacion de excepcion dentro de la politica de precios de una marca”.

(Arquetipo Grupo Editorial, 2006, p. 130).
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Proyecto: “conjunto de actividades interrelacionadas con fechas de inicio y término para crear un
producto o servicio, dirigidos a lograr un objetivo, con recursos, tiempo, alcance y calidad
definidos y establecidos”.(Hurtado, 2011, p. 24).

Publicidad: “Forma de comunicacion de la empresa con los posibles consumidores a través de los

medios de comunicacioén con fines comerciales”. (Editorial Océano, 2011, p. 920).

Punto de venta: “Es el lugar fisico en el que el vendedor ofrece su mercaderia”. (Arquetipo Grupo
Editorial, 2006, p. 135).

Recursos propios: “Para una empresa son los formados por el capital, las dotaciones fundacionales

y cualquier tipo de reservas y fondos de prevision”. (Editorial Océano, 2011, p. 921).

Rentabilidad: “Relacion entre los beneficios y una mesa patrimonial del balance de situacion”.

(Editorial Océano, 2011, p. 921).

Restaurante: “Se trata del comercio que ofrece diversas comidas y bebidas para su consumo en el
establecimiento. Dicho consumo debe ser pagado por el cliente, que suele ser conocido como

comensal” (Pérez y Merino, 2014, parr. 1).

Sector: “nombre genérico que se aplica a cada uno de los tres grandes grupos en que

convencionalmente se divide la actividad econémica de un pais” (Editorial Océano, 2011, p. 922).

Solvencia: “Capacidad de pago de deudas” (Editorial Océano, 2011, p. 922).
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SECCION lII

1. Metodologia

Con la finalidad de obtener la informacion necesaria para la presente investigacion se ha tomado
los siguientes métodos: deductivo e inductivo, historico — logico, asi como también las técnicas de
estudio: entrevista, encuesta y diagndstico.

Método deductivo e inductivo
Deductivo

“El razonamiento deductivo puede organizar lo que ya se conoce y sefialar nuevas relaciones
conforme pasa de lo general a lo especifico, pero sin que llegue a constituir una fuente de verdades
nuevas” (Davila Gladys, 2006, p. 184).

Inductivo

“Se conoce como experimental y sus pasos son: la observacion, formulacion de hipotesis,
verificacion, tesis, ley y teoria. Por lo general las conclusiones inductivas solo pueden ser absolutas
cuando al grupo al que se refieren es pequenio” (Davila Gladys, 2006, p. 185).

Método historico — l6gico

“Este metodo se refiere a que en la Sociedad los diversos problemas o fendmenos no se presentan
de manera azarosa sino que es el resultado de un Largo proceso que los origina, motiva o da lugar
a su existencia. Esta evolucion de otra parte no es rigurosa o repetitiva de manera similar, sino que
va cambiando de acuerdo a determinadas tendencias o expresiones que ayuda a interpretarlos de
una manera secuencial.

La logica se refiere entonces a aquellos resultados previsibles y lo histérico a la cuestion evolutiva
de los fendmenos.

» Logico: Existe la relacion Causa — Efecto.
* Historico: Tiene un Pasado — Presente — Futuro.” (Villafuerte, 2010, parr. 1).

Se hace necesario aplicar los métodos antes descritos, en razon de que se evalUa de lo macro a lo
micro, en este caso se evalUa desde la parroquia como tal hasta llegar al negocio.
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Adicional que se presenta la cronologia del negocio con la finalidad de levantar la mayor
informacion posible sobre el negocio.

Técnicas

La técnica que se aplica es la documental, para la caracterizacion de la parroquia y la encuesta;
para calcular el tamafio de la muestra se ha utilizado la siguiente formula:

Zz*p*q*N
T e2(N—1)+Z%xpx*q

n

1.96% % 0.5 % 0.5 * 124
n =
0.052(124 — 1) + 1.96% 0.5 % 0.5

_ 3.8416 * 0.5 % 0.5 * 124
©0.0025(124 — 1) + 3.8416 % 0.5 * 0.5

n

_ 119.0896
™ = 0.3075 + 0.9604

= 119.0896
1.2679
n =94
n=94
p=05
g=0,5

N = 124 cliente que visitan el restaurante mensualmente.
Z =95 %, entonces Z = 1.96
e=5%=0,05

n = tamafo de la muestra
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N = Tamafio del universo
Z = Desviacion del valor (nivel de confianza 95 %, Z = 1.96)
e = es el margen de error maximo
p = Es la proporcién que esperamos encontrar

Como resultado de este analisis se debe proceder con 94 encuestas, partiendo de 100 personas que
es la poblacion total que visita el restaurante de forma mensual.

Asi también la entrevista al propietario del restaurante, el Ing. Freddy Jativa y el diagndstico a
través de estudios realizados para el mercado del restaurante “Bachita” en la parroquia Tababela,
y para finalmente llegar al diagnostico del negocio.

2. Propuesta

Caracterizacion

A través de la caracterizacion se busca la determinacion de aquellos atributos que representa y
hace distinguirse frente a los demas. Se hace alusion a las particularidades que goza la parroquia

y la hace diferente a las demas.
Formato de Caracterizacion

1. Resefia historica de la parroquia
2. Hitos historicos de la parroquia
3. Geografia y territorio

3.1. Localizacion

3.2. Limites de la parroquia

3.3. Altitud

3.4. Clima

3.5. Superficie
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3.6. Mapa

4. Demografia

4.1. Poblacién segun censos

4.2. Poblacidn total segin género

4.3. Poblacién por grupos de edad y sexo

4.4. Condiciones de pobreza

4.5. Poblacion Economicamente Activa

4.6. Poblacion de atencion prioritaria (madres, nifios, adultos mayores, discapacitados)
5. Economia y productividad

5.1. Actividades econdmicas

5.2. Poblacion econémicamente activa por rama de actividad
5.3. Actividades y productos agros productivos

5.4. Atractivos turisticos

6. Cultura y Sociedad

6.1. Identidad cultural

6.2. Grupos étnicos

7. Servicios

7.1. Acceso a servicios basicos (agua, energia eléctrica)

7.2. Infraestructura de salud (subcentros de salud)

7.3. Infraestructura de educacion (establecimientos escolares)
7.4. Seguridad

7.5. Medios de transporte y acceso a la parroquia

Resultados de la caracterizacion de la parroquia.

“La parroquia de Tababela se encuentra ubicada en la Republica del Ecuador, en la Provincia de

Pichincha (que pertenece a la regién Sierra), al nororiente del Distrito Metropolitano de Quito (a
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unos 25 kilémetros aproximadamente), en el valle de Tumbaco, que ha sido seleccionada para ser
la zona del nuevo aeropuerto internacional Mariscal Sucre.” (Capservs Medios, s.f., p. 6).

“La Parroquia de Tababela nace como parte de los llanos o llanuras de Yaruqui. La Mision
Geodésica Francesa que llega a lo que hoy es Ecuador en 1736 y recorre dichas llanuras con el
objeto de realizar triangulaciones y mediciones para comprobar la redondez de la Tierra y medir

un arco de meridiano.” (Capservs Medios, S.f., p. 6).

“En sus varios recorridos para sefialar y localizar las piramides de Oyambaro, Oyambarillo y
Caraburo, Carlos Maria de La Condamine, Pedro Burger y Luis Godin, entre otros, se
impresionaron con la topografia del terreno y afirmaron que este territorio se asemejaba a una
"Tabla bella”, palabras pronunciadas en francés, que, al traducirse al castellano, quedaron como
"Tababela", de suerte que el nombre de Tababela se ha conservado méas 0 menos desde 1740 hasta

nuestros dias”. (Capservs Medios, s.f., p. 6).
Hitos historicos de la parroquia de Tababela:

Han existido algunos eventos a lo largo de la historia de Tababela los cuales se detallan a

continuacion:

- “En 1736, fue la llegada de la mision geodésica realizo triangulaciones desde este sector
para medir un arco de meridiano y comprobar la redondez de la tierra” (Capservs Medios,
s.f.,p. 7).

- “En 1740, fue la denominacion del nombre al territorio. Los franceses se impresionaron
con la topografia del terreno y afirmaron que el territorio se parecia a una “Tabla bella”,
estas palabras habladas en francés, que al traducirse en castellano quedaron como
“Tababela™ (Capservs Medios, S.f., p. 7).

- “En 1940 fue el funcionamiento de la Acequia Guambi, el funcionamiento de la Acequia

del Pueblo Ramales del Canal del Pisque; los mismos dotaron de agua para regadio a la
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poblacién de Tababela anteriormente perteneciente a Yaruqui” (Capservs Medios, S.f., p.
7).

“En 1952, fue la decision de transformar el caserio en parroquia, los habitantes hacen las
gestiones necesarias para transformar a Parroquia después de vivir 212 afios como caserio
de la parroquia de Yaruqui” (Capservs Medios, s.f., p. 7).

En 1970, la Direccion Civil expropia las tierras para la implementacion del Aeropuerto”
(Capservs Medios, s.f., p. 7).

“En 1980 se dio inicio a las plantaciones de flores, se genera empleo, produccion para
mercado nacional y para exportacion con el inicio de las plantaciones de flores” (Capservs
Medios, s.f., p. 7).

“En 1998 el Centro Cultural de Tababela se impulsa con el arte y folclor con musica y
danza” (Capservs Medios, s.f., p. 7).

“En el 2006 se inici6 la construccion e implementacion del Nuevo aeropuerto para el
Distrito Metropolitano de Quito” (Capservs Medios, s.f., p. 7).

“En el 2011 se dio la Suscripcion del contrato de construccion de via Collas-Nuevo
Aecropuerto” (Capservs Medios, s.f., p. 7).

“Enel 2013 fue la inauguracién del Nuevo Aeropuerto del Distrito Metropolitano de Quito,
para lo cual se impulso al sector productivo de la zona comercial y creacidn de servicio,

impulsando asi la economia local” (Capservs Medios, S.f., p. 7).

Los limites de Tababela son los siguientes:

“Al norte: Parroquia Guayllabamba, al sur: Parroquia de Pifo, al este: Parroquia de Yaruqui y al

oeste: Parroquias de Puembo y Llano Chico” (Capservs Medios, s.f., p. 8).

Altitud

“El nivel mas alto de la parroquia esta a 2519 sobre el nivel del mar”(Capservs Medios, s.f., p. 8).
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Clima
“El clima que predomina es calido-seco.” (Capservs Medios, S.f., p. 9).

Superficie

“La parroquia tiene una superficie aproximada de 25.40 km?” (Capservs Medios, s.f., p. 9).

A continuacion se detalla un mapa de Tababela:

CUADRO N° 1 MAPA PARROQUIA TABABELA
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Fuente: Google Maps, 2016

Elaboracién: Google
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Demografia

“Tababela es la parroquia que menos poblacidon posee con respecto a las parroquias circundantes
a ella, siendo Yaruqui la parroguia que mas habitantes tiene; existe solamente poblacion rural en

el area’(Capservs Medios, s.f., p. 30).

CUADRO N°2 DEMOGRAFIA DE TABABELA

PARROQUIA 2015
CUMBAY A 35121
PIFO 18.580
YARUQUI 19.930

TABABELA 3.151
CHECA 10.024

Fuente: Censo INEC, 2010
Elaboracién: ETP-GADPP
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CUADRO N° 3 POBLACION POR SEXO Y GRUPOS DE EDAD

De 152 19 afos.
De 10 3 14 afios.
De 5209 afios

De1adafios

Fuente: Censo INEC, 2010

Elaboracion: ETP-GADPP
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Dentro de la Poblacién Econdmicamente Activa, se tiene los siguientes datos:

m,

“‘Responsabilidad con pensamiento positivo”

CUADRO N° 4 DETALLE POBLACION ECONOMICAMENTE ACTIVA

Tababela 2823 1310 141 42 544 923
Guayllabamba 16213 7705 * v 3037 *
Pifo 16645 7697 * v 1144 115 3110 *
Puembo 13593 6385 * v 2583 *
Yaruqui 17854 8471 * v 1158 181 3551 *
Lllano Chico 10673 5025 . * 2168 *

Fuente: INEC, Censo 2010

Fuente: Censo INEC, 2010
Elaboracion: ETP-GADPP
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CUADRO N° 5 POBLACION SEGUN NIVEL DE POBREZA

2 s |5 |2 |3
,8-!, .Ee!, IR 3-3,
i
% 285|285 | 288| 248

Tababela 2277 33% 11% B0 % 249%
I
1.319 47,16 1.478 52,84 2.797

Fuente: Censo INEC, 2010
Elaboracién: ETP-GADPP
ACTIVIDADES ECONOMICAS

El enfoque principal de la parroquia esta dirigido hacia las actividades agricola, y pecuaria
como rama primaria de la actividad economica de la poblacion y a su vez son las fuentes
principales sobre las que se mueve y se dinamiza la economia propia de la poblacién.
Siendo la produccién de granos, hortalizas, frutas, como tomate de arbol, la frutilla y las
rosas quienes dinamizan el mercado laboral, asi mismo en menor escala la actividad
ganadera esta orientada a la produccién de leche y lo que respecta a la crianza de animales
menores. Para mencionar un sector secundario en actividad econémica podemos tomar en
cuenta las microempresas productivas y personas que laboran en el area de la construccion,
en esta rama secundaria existe importante poblacion involucrada sobre todo en produccién

ya que no existen industrias en la zona. (Capservs Medios, s.f., p. 53).

Se la puede catalogar a Tababela como una parrogquia que posee una economia en

crecimiento puesto que sus habitantes tienen garantizado el abastecimiento de alimentos
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para sus hogares, especialmente en productos agricolas, ganaderos y pecuarios de clima
frio, mientras que productos como arroz, azucar, aceite, y otros de consumo o necesarios
en la canasta bésica se los adquiere en la ciudad, mientras que los excedentes de produccion
agropecuaria van a los principales mercados nacionales. (Capservs Medios, s.f., p. 54).
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CUADRO N° 6 POBLACION ECONOMICAMENTE ACTIVA POR RAMA DE ACTIVIDAD

RAMA DE ACTIVIDAD CAS0S %

Agricultura, ganaderia. silvicultura y pesca 418 381 %
Explotacidn de minas y canteras 1 0.08 %
Industrias manufactureras 141 10.73 %
Suministro de electricidad, gas, vapor y aire acondicicnado 2 0.15%
Distribucion de agua, alcantarillado y gestion de deshechos [ 046 %
Construccion [ ) BT %
Comercio al por mayar y menor 148 11.34 %
Tramsporte y almacenamiento 63 479 %
Actividades de alojamiento y servicio de comidas 36 274%
Informacian y comunicacidn 12 0,91 %
Actividades financieras y de seguros 5 0.38 %
Actividades inmobiliarias 2 0L15%
Actividades profesionales, cientificas y técnicas 8 213%
Actividades de servicios adminisirativos y de apoyo TG 578%
Administracitn publica y defensa 42 320%
Enssfianza 57 434 %
Actividades de la atencién de la salud humana 8 221 %
Artes, entretenimianto y recreacian 5 038 %
Otras actividades de sendcios 14 1.07 %
Actividades de los hogares como empleadores 62 4.72%
Actividades de organizaciones y drganos exiratemitoriales 2 015 %
No declarado &7 5.10%
Trabajador nuevo ] 061 %

Total 1314 100 %

Fuente: Censo INEC, 2010
Elaboracién: ETP-GADPP

Los grupos de ocupacion predominantes en la parroquia estdn en: Agricultores y
trabajadores calificados el 24,12%, ocupaciones elementales el 18.04%, trabajadores de los
servicios y vendedores con 13,77% y oficiales, operarios y artesanos el 10,81%. Las
categorias de ocupacion predominantes son: empleado/a u obrero/a privado con 43.57%,
por cuenta propia el 21.21%, como jornalero/a o pedn el 13.86% Yy 8,42% de empleado/a u
obrero/a del Estado, Gobierno, Municipio, Consejo Provincial, Juntas Parroquiales.

(Capservs Medios, s.f., p. 47).
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CUADRO N° 7 CATEGORIZACION POR OCUPACION

CATEGORIA DE OCUPACION CAS0S Ve

Empleadofa u obrerofa del Estado. Gobiemao,
Municipio, Consejo Provincial, Juntas Parroquiales 110 842
Empleadofa u obrerofa privado 560 4357
Jomalers/a o pedn 181 13.86
Fatronola st ] 222
Sociola 21 161
Cuenta propia 27T 2.2
Trabajadorfa no remunerado 3 1.76
Empleadofa domésticafa &7 513
Se ignora st 222
Total 1306 100,00

Fuente: Censo INEC, 2010

Elaboraciéon: ETP-GADPP
La parroquia de Tababela tiene un gran potencial en lo que se refiere a la produccion
agricola especialmente en la floricola con la produccion de crisantemos, ilusion y girasol,
horticola como lechuga, tomate, pimiento papas, maiz, fréjol, alcachofa, la produccion
fruticola como frutilla, manzana, durazno; ganaderia de leche y la produccion avicola en la
crianza de pollos y pavos. Actualmente la mayor parte de la parroquia se dedica a producir

flores y a la produccion frutas. (Capservs Medios, s.f., p. 46).

CUADRO N° 8 ACTIVIDADES Y PRODUCTOS AGRO PRODUCTIVOS

ACTIVIDADES Y PRODUCTOS AGRO PRODUCTIVOS

Actividades Tipo de produccién  Rendimiento  Principales mercados de
productivas o cultivos ha. comercializacidn
Lechuga Qurto

Tomate Cuito

pmisnto Supermercados de Quito,

PROMACA, Snab,

SUPERMAXI

Fapas Localidad v en Quito

baiz Localidad v en Quito

Agriculiura frejol Localidad v en Quito
alcachofa Cluito

Frutilla Localidad v en Quito

Kanzana Cluito

Curazno Cluito

Crizantema Cuito ¥ mercado extemo

ilusicn Cuito y mercado extamo

girasol Cuito ¥ mercado extemo

Ganaderia Bowinos de Leche Localidad
Pecuaria Fuollos, Pavas Cluit o

Fuente: Censo INEC, 2010
Elaboracién: ETP-GADPP
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CUADRO N° 9 DETALLE ATRACTIVOS TURISTICOS

ATRACTIVOS TURISTICOS

Atractivo Origen de Tipo de
Ubicacién  Tipo de turismo
Turistico po turistas administracién
Barrio Turistico aventura
El higusrdn - bi ecoldgica y Local y nacional Privada
gastronomia
El moling Beario Turismo ecologia Local y nacional Privada
Guamibi
. 24 de Turistico 3
Hosteria mi - - Local, nacional y .
X septiembre vy recreacional y . Privada
huzsipungo 1ro de mayo  gastronomia axivanjorn
24 de
septiembre y - ;
Hosteria el colibri pasaje Turistico, E.Guldg'm Local y nacional Privada
: gastronomia
Tobias
Trujill
Wia -
. - . . Turistico
[ lejo turistico el nk Anic . . .
v:r?; @ furishico L smer al r\ecgrt\eaum;al ¥ Local y nacional Privado
vergel gastronomia
- En
F’lémdet_; de, Oyambaro, - §
Oryambarillo, Cyambarilo, Turistico Local Pubdico
Caraburo y vergel vergel
. Micolas Turismo, ecologia, .
El Maling Baguero infraestructura Local Publico
. . - Local, nacional y .
Granja de mi Tie Santa Rosa  Cultural Ecoltgico extranjeria Privado
Granja Educativa Don Turizsmo Cientifico § .
Sernio Santa Rosa Educativo Madional Privado
A Barrio . _ . .
Centro Historico C Turismo refigioso Local Macional Privado
antro
Mirador Tababela Guambi Recreacidn Local Macional Pubdico
Pusnte Camosable E””mr Recreacion Local Macional  Publico
Puente peatonal El Moling Recreacidn Local Macional Pubdico
Piscinas del Pargue Tababela Recreacion Local Macional Pubdico

Fuente: Censo INEC, 2010
Elaboracién: ETP-GADPP

SISTEMA SOCIAL Y CULTURAL
Identidad cultural

“Tababela posee un importante patrimonio arqueologico, sin embargo la poblacion evidencia que
no han existido procesos eficientes de investigacion, socializacién y aprovechamiento de estas

condiciones por lo que tampoco existe conocimiento, ni siquiera al interior de la misma parroquia,
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de la importancia fundamental de la zona para la cultura para la el distrito, la provincia, el pais y,

por qué no, del mundo”. (Capservs Medios, s.f., p. 52).

Por otra parte, la comunidad de la parroquia no tiene espacios adecuados de interrelacién
humana, tampoco los hacedores de arte tienen oportunidades para la muestra de su arte,
igualmente se percibe que no existen muchas oportunidades para que la comunidad en si
pueda tener contacto directo con hechos culturales globales; ademas, por los pocos niveles
de organizacion social, los eventos culturales son, cominmente, aisladas y de poca
convocatoria. Existe en la poblacion serios problemas de pérdida de identidad parroquial,
de autoestima y de deterioro de las relaciones sociales al interior de la comunidad; se
percibe que esta realidad tiene que ver, desde el punto de vista de la poblacion, por la
alienacion que viene de los medios de comunicacion masiva, por procesos culturales
venidos del exterior y por desconocimiento de los valores y usos culturales propios de la

zona. (Capservs Medios, s.f., p. 52).

Es necesario mencionar que existe una grave preocupacion por el crecimiento de procesos
de violencia social y doméstica en la poblacion. Las causas fundamentales para esta
situacion tienen que ver con el excesivo consumo de alcohol y con el aumento del consumo
de drogas especialmente en los jovenes de la comunidad. A su vez estas practicas son
generadas por costumbres nocivas venidas de épocas anteriores, por insuficiencia de
control por parte de las autoridades y, también, por influencia de culturas extrafas al sector.
Desde una odptica de la comunidad las diferentes problematicas que subsisten en el
desarrollo cultural de la parroquia tienen que ver fundamentalmente con la desaprension
que tanto la misma comunidad como los diferentes niveles de gobierno han tenido

histéricamente del aspecto humano de la poblacion. (Capservs Medios, s.f., p. 52).
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Organizaciones y tejidos sociales

Uno de los valores fundamentales que destaca la comunidad es la vecindad, es la capacidad
de integrarse en la comunidad y preocuparse individualmente de su situacién. Este valor,
segun la perspectiva de la comunidad se ha ido perdiendo especialmente por la influencia
de grupos sociales exteriores de la parroquia. También se evidencia que la insuficiencia de
espacios de interrelacion humana influye negativamente en el desarrollo organizacional de
la comunidad. Ademas, se debe sefialar que, pese a que la comunidad percibe a la
organizacion social como un eje basico del desarrollo, ni ella ni los espacios
gubernamentales han tenido una Optica de fortalecimiento del tejido social en sus diferentes

gestiones. (Capservs Medios, s.f., p. 53).

Poblacidn de atencidn prioritaria
CUADRO N° 10 POBLACION DE ATENCION PRIORITARIA

TIFO DE VULNERABILIDAD POELACION APROXIMADA
En gué sector de vulnerabilidad se MNimero aproximado de personas
ubica que sufren esta vulnerabilidad
Madres 759
Nifios | Nifas y adolescentes 1137
Adultos/as mayores 225
Discapacitados 180

Fuente: Censo INEC, 2010
Elaboracién: ETP-GADPP

Se muestra insuficiente e inadecuada atencion social a los diferentes grupos de atencién
prioritaria; por las diferencias econdmicas que subsisten en las familias de las que son parte
personas de este sector también establecen inequidades en su tratamiento. Tanto es asi que
incluso, por causas como la emigracién nacional e internacional, se detecta que existen

personas que viven practicamente en situacioén de abandono. Tampoco se han establecido
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procesos que permitan que todas las personas pertenecientes a Grupos de Atencion
Prioritaria tengan accesos a los beneficios de la seguridad social. Ademas no existe
infraestructura adecuada en la parroquia que permita la atenciébn ambulatoria y el

acogimiento de ser necesario, para personas de este sector.” (Capservs Medios, S.f., p. 53).

Grupos étnicos

CUADRO N° 11 DETALLE GRUPOS ETNICOS

MACIOMALIDAD O PUEBLO INDIGENA
AL QUE PERTENECE

CAS0S Y
Achuar ] B
Shuar ] [
Andoa 1 1
Kichwa de la siemra 20 19
Ctavalo ] [
Faranki 5 5
Puruha 12 1
(dras nacionalidades 5 5
Sa ignora 40 38
Total 106 100.00
AUTOIDENTIFICACION SEGUN SU CULTURA ¥ COSTUMBRES
CAS03 %
Indigena 106 375
Afro ecuatorianoia Afro descendiente 35 124
MNegrada 1 0.04
Mulatoda 36 1.28
Montubio/a 18 0654
Meastizola 2522 BO.34
Blamcoda ol 351
Orroda ] 0221
Total 2823 100.00

Fuente: Censo INEC, 2010
Elaboracién: ETP-GADPP

SERVICIOS
Agua para consumo humano:

En el &rea urbana el suministro de agua potable se realiza mediante la red publica instalada
por la EMAAP-Q, asi como en los barrios dispersos, exceptuando el de Santa Rosa que
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carece de agua potable. Uno de los problemas existentes es el de falta de caudal, lo que
ocasiona desabastecimiento y molestias en la poblacion. De la referencia que se tiene, la
EMAAP-Q ha previsto la dotacion de agua segura y abundante a la zona del aeropuerto
mediante la Planta denominada Palugo-Aeropuerto, con lo cual se espera que toda la
parroquia se beneficie también de este servicio. (Capservs Medios, s.f.).

Alcantarillado (Sistema de aguas servidas):

En la Parroquia de Tababela existe una red de alcantarillado combinado que sirve al Centro
Poblado, cuya cobertura es de cerca del 100% de lo que se considera area urbana. Otros
barrios o sectores ubicados al sur-este de la Cabecera, tienen una cobertura de
aproximadamente el 60%. Con respecto a las descargas de las aguas servidas que se
recogen en la red de alcantarillado, las del Centro Poblado se realizan de manera directa en
el Rio Guambi, al oeste de la poblacion por el sector del Cementerio y, la de los barrios y
sectores de Oyambaro, Oyambarillo y El Vergel Bajo, hacia la Quebrada de Alpachaca.
Barrios como San Antonio, EI Guambi o Santa Rosa no cuentan con alcantarillado y las
aguas servidas se dirigen hacia fosas sépticas o se descargan en las acequias o en pequefias

quebradillas que cumplen una funcion de drenaje de aguas lluvias. (Capservs Medios, s.f.).

Recoleccion de basura: El servicio de recoleccion de la basura tiene una cobertura del
100% del area urbana central de la Parroquia con una frecuencia de recoleccidn inter-diaria.
En el sector de EI Guambi la recoleccidn se realiza los dias miércoles y viernes y algo mas
al norte en este mismo sector, la recoleccion se realiza Unicamente los dias viernes. Otro
de los sectores que cuenta con este servicio es el del Barrio El Vergel Bajo y Campo Duro
que se ubican junto a la via Panamericana por donde los recolectores pasan hacia Yaruqui,
situacion que permite tener una frecuencia de recoleccion inter-diaria. Mientras que otros
barrios como San Antonio al sur oeste o el de Santa Rosa hacia el nor-este del centro

urbano, no cuentan con este servicio. (Capservs Medios, s.f., p. 62).

Energia eléctrica:
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“Toda la parroquia cuenta con el servicio de energia eléctrica, este servicio es el que tiene mayor

cobertura y calidad, pues cubre el 90% de la parroquia”. (Capservs Medios, s.f., p. 62).
Alumbrado publico:

“La mayoria de los barrios tiene una cobertura del 80% de este servicio, en el barrio Santa Rosa

se estima que tienen una cobertura del 40% y en San Agustin del 0%.”. (Capservs Medios, s.f., p.
62).

Infraestructura de Salud

“El indice de desarrollo en salud registra un 48.93 por ciento, lo cual expresa el bajo estado
en las condiciones nutricionales, en cuanto a mortalidad general e infantil, la alta
morbilidad y la inadecuada calidad del agua potable. Existe el subcentro de salud el cual
presta servicio en medicina general, ginecologia y dentista, cuando existen casos graves o
de emergencia la poblacién acude al hospital de Yaruqui. Proliferan las enfermedades de
tipo viral, como infecciones intestinales, gripes, parasitosis, infecciones de piel, sarampion,

varicela e infecciones respiratorias”. (Capservs Medios, s.f., p. 65).

CUADRO N°12 DETALLE INFRAESTRUCTURA DE SALUD

INDICADORES DE SALUD
INDICADORES %% Nao.
Cesnutricidn cranica 51.7 184
Desnutricidn global d4.1 132
Tasa de mortalidad infantil {quito) 7.0 G5

Fuente: Censo INEC, 2010
Elaboracién: ETP-GADPP

Inventario del sistema educativo

Segun la informacion del SISE, el indice de desarrollo educativo apenas alcanza el 53.35

por ciento. Esta situacion refleja la presencia de un importante segmento de poblacion
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analfabeta, bajo nivel de escolaridad, continuidad, repitencia, asi como la escasa

accesibilidad a la Educacion Superior. En los establecimientos educativos de la Parroquia

de Tababela, es evidente las inadecuadas condiciones de las instalaciones y el escaso

equipamiento técnico y didactico que no permite servir a la poblacién con una adecuada

calidad educativa. Carecen de una buena infraestructura como falta de aulas, cerramiento,

mobiliario y baterias sanitarias. (Capservs Medios, s.f., p. 65).

CUADRO N° 13 DETALLE ENTIDADES EDUCATIVAS

NIVEL | NOMBRE

Unidad Educativa CEUM
Escuela El Roble

Unidad Educativa Patria Mueva
Colegio Dr. Arturo Freire
Jardin Tababela

Escuela La Condamine
Escuela Jorge kcasa

Jardin Juan Montalwg

(=R =R R S P LS

No.
ALUMMNOS
107

100
243

221

MNo.
PROF.

12

13
11

13
18

Fuente: Censo INEC, 2010
Elaboracién: ETP-GADPP

CUADRO N° 14 INDICADORES DE EDUCACION

INDICADORES DE EDUCACION

DESCRIPCION
Analfabetismo (1990)
Analfabetisma (2001)
Anatfabetisma (2010)
Afos de escolaridad (1960)
Anos de escolaridad (2001)
Tasa neta de escolanzacion primaria (1990)
Tasa neta de escolanzacion primaria (2001)
Tasa neta de escolanzacion primaria (2010)
Tasa neta de escolarizacidn secundaria (1990)
Tasa neta de escolarizacion secundaria (2001)
Tasa neta de escolarzacion secundana (2010)
Tasa neta de escolanzacion superior {1900)
Tasa neta de escolanzacion superior (2001)
Tasa neta de escolanzacion superior (2010)

512

24,65

1317

Fuente: Censo INEC, 2010
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Elaboracién: ETP-GADPP

Redes viales y de transporte

Dentro de los pasos importantes que se han dado para mejorar la calidad de vida de las
comunidades esta el Plan de Ordenamiento Territorial, uno de cuyos componentes de suma
importancia es el sistema de vialidad. Para dicho efecto, la Junta Parroquial, y
representantes de barrios, comunidades y poblacion en general, fueron participantes
directos en el establecimiento de conocimientos sobre diferentes aspectos de la vialidad de
la parroquia: como la ubicacion geografica de las vias, sus caracteristicas y observaciones
respectivas. Esta actividad se complementd con recorridos que sirvieron para tomar y
confirmar algunos datos a fin de obtener el inventario de las vias. (Capservs Medios, s.f.,
p. 68).

CUADRO N° 15 DETALLE REDES VIALES
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ALFONSO TOBAR

29 DE ABRIL
LA CONDAMINE

JUSTO COELLO

PEDRO VICENTE
MALDOMADD

PASAJE UNION

PASAJE
SIN(SANCHEZ)
1*DE NOVIEMERE

1*DEMAYO

PASAJE PIZARRO

NICOLAS BAQUERD

24 DE SEPTIEMBRE

0600

0300
0.530
0450
0,150
0150
0200

0.500

0.100

2450

3800

3 53 333cee o

ASFALTADO
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PASAJE VALLEIO 0,170 4.5 s TIERRA MALD
TULIO GARZON 1,800 8 s ASFALTO BUENO
TOBIAS TRUJILLO 0270 4.5 =] TIERRA MALD

0.270

TIERRA

0,340
CARLOS GARZON ADOGUIM MALO

1,050 BUENO

1,860 8 NO PIEDRA MALD

COTOPAXI 1,800 8 NO TIERRA MALO
HUMBERTO PUGA 1,600 7.5 s TIERRA MALO
PASAJE DELA
HCDAVIEJA 0.240 5 NO TIERRA MALD
PASAJE S/N 0,100 4.2 NO TIERRA MALD
PASAJE DE LA PERA 0,180 46 NO TIERRA MALD
PASAJE EL ARUPO 0.250 4 s TIERRA MALO
SANTA ROSA 2,300 5 NO TIERRA MALD

1,750

TIERRA

0,750
CAMPO DURO 2,500 7 NO PIEDRA MALD
& DE DICIEMBRE 0,450 8 s1 TIERRA MALO
SAN PEDRO"A" 1.300 7 s PIEDRA MALO
SAN PEDRO™B" 0.240 7 NO TIERRA MALD
14 DE JULIO 0,170 & NO TIERRA MALD
SAN ANTONID 0,400 7 NO TIERRA MALD
LUIS GODIN 0,150 7 NO TIERRA MALO
SAN PABLO 1,600 8 s ASFALTO BUEMNO
CALLE QUITO 2.00 8 st ASFALTO BUENO

Fuente: Censo INEC, 2010
Elaboracién: ETP-GADPP

Vias de ingreso y salida

A la parroquia se puede realizar el ingreso por medio de la via Panamericana con una
trayectoria que viene desde la parroquia de Pifo y hace la salida por el lado norte hacia la
parroquia de Yaruqui, la misma gue se encuentra en condiciones de regular aceptacion para
el tréfico que viene utilizando por lo que es necesario realizar mantenimiento rutinario; asi
como por lo sefialado, esta via debe ser mejorada, con su ampliacién, para obtener un flujo

dinamico. (Capservs Medios, s.f., p. 69).

También, la transportacion, puede realizar la entrada y salida a la parroquia por medio de

la via secundaria denominada calle Quito, la misma que facilita el acceso desde y hacia la
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parroquia vecina de Yaruqui, cuya capa de rodadura es asfaltada; esta via puede llegar a
tener un mejor servicio del que actualmente presta siempre que se le haga trabajos de
mantenimiento. (Capservs Medios, s.f., p. 69).

Vias secundarias

Los barrios y comunidades estan conectados principalmente a la cabecera parroquial por
vias de orden secundario; algunas de ellas se enlazan con la via Panamericana y otras estan
junto al conector Alpachaca , parte se encuentran empedradas y afirmadas mismas que no
prestan un servicio bueno por dafios constantes que tienen tanto por el propio trafico como
por el efecto del invierno y la falta de mantenimiento, también se debe sefialar que todas
estas vias se conectan con la via Panamericana para luego conducir hacia diferentes

ciudades. (Capservs Medios, s.f., p. 70).
Vias colectoras

En la parroquia se tiene el principal colector vial que es la Panamericana, la misma que
cruza por el centro de la parroquia y a la que llegan diferentes vias. Ademas lo relacionado
a vias colectoras, tenemos que la parroquia cuenta con vias secundarias que unen desde
diferentes barrios y comunidades las que sirven para este efecto, afiadiéndose que todas
estas vias colectoras secundarias coincidentemente se conectan con el colector principal
denominado como Panamericana E35,que en un futuro proximo se vera incrementado el
flujo vehicular debido a su conexion con el conector Alpachaca que conduce al Aeropuerto

Internacional que entrard en funcionamiento. (Capservs Medios, s.f., p. 70)
Flujo Vehicular

El flujo de vehiculos que mayor importancia tiene corresponde a la Panamericana que de
lo observado se puede calificar como de una intensidad alta, porque aparte de dar servicio
a la parroquia también atiende la demanda interprovincial. Su intensidad que sufre un

incremento en los dias de fin de semana y en los feriados, que bajo las condiciones que
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tiene al momento no presenta seguridad a los transportistas .Esta via en un futuro préximo
vera incrementado el flujo vehicular debido a su conexién con el conector Alpachaca que
conduce al Aeropuerto Internacional que entrard en funcionamiento. (Capservs Medios,
s.f., p. 70).

e “La parroquia, para sus asentamientos humanos, de poblacion pequefia y dispersa, cuenta con

vias que conectan unos a otros, siendo todas estas vias secundarias” (Capservs Medios, s.f., p. 70).

¢ “En relacion a areas productivas la parroquia responde a la actividad eminentemente floricola la
misma que se ubica desde la panamericana hacia la zona oeste de la parroquia”. (Capservs Medios,
s.f., p. 70).

CUADRO N° 16 DETALLE DE PUENTES

INVENTARIO DE PUENTES
Nombra
Longitud Ancho Material de
del Ublcacion Estado
puente {m) {m) construccién
Dl Aw. Del 216 12 Hormigan bueno
aeropueno Aeropuerto Armado
Peatonal Entrada al 146 2.50 H.a bueno
‘ergel hiermg

Fuente: Censo INEC, 2010
Elaboracién: ETP-GADPP

Sefalizacion y seguridad vial

La parroquia de Tababela no cuenta con un sistema de sefializacién adecuado; sin embargo,
en el centro urbano existe Gnicamente una sefializacion horizontal, no asi en el conjunto de
los barrios, que estan desprovistos de un sistema de sefializacién que ofrezca una seguridad
vial a los usuarios. Para resolver esta falencia, las autoridades de la parroquia han
emprendido los correspondientes tramites ante la Jefatura Provincial de Transito a fin de
poder contar en un corto plazo con un sistema de sefializacion integral. (Capservs Medios,
s.f., p. 71).
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Sistema de transporte

Los pobladores de la parroquia no cuentan para su movilidad interna con transporte publico
que les facilite el traslado a las demas parroquias desde sus respectivos barrios y entre ellos.
Para poder movilizarse tienen que salir a la Panamericana y hacer uso de los buses que
realizan recorridos desde las parroquias vecinas y desde la capital, con un tiempo de
traslado a Quito de 1 hora y al Quinche de media hora z y que son: la Cooperativa de buses
Reina del Quinche y, la Cooperativa de Yaruqui. Otra alternativa para su movilizacion con
la que cuentan los pobladores de Tababela son las cooperativas de camionetas. (Capservs
Medios, s.f., p. 71).

- “Cooperativa Tablabella con 14 unidades, la misma que viene ofreciendo sus servicios desde

hace seis afios.” (Capservs Medios, s.f., p. 71).

- “Cooperativa Transvergel, con siete unidades y cinco afos de servicio a la parroquia. La

parroquia también cuenta con dos cooperativas de taxis”. (Capservs Medios, s.f., p. 71).

“Taxis ejecutivos Tababela ( en proceso de legalizacion) con veinte unidades y cuatro afios de

servicio a la comunidad”. (Capservs Medios, s.f., p. 72).

“Cooperativa de taxis Central Oyambarillo, ( en proceso de legalizacion) con veinte unidades y

cinco afios de servicio a la comunidad”. (Capservs Medios, s.f., p. 72).
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Con la finalidad de tener un panorama de la situacion del Restaurante “Bachita” se ha realizado 94

encuestas a los clientes que han visitado el negocio antes mencionado. Con las preguntas detalladas

en la encuesta la finalidad es adquirir informacion de interés de los clientes que requieren del

negocio, que necesidades tienen, que propuesta de valor se puede ofertar y de esta manera evaluar

los cambios posibles a realizar o a estudiar y analizar. El formato de encuesta ha sido tomado de

la pagina de internet Innova de la Camara de Comercio de Bogota.

Objetivo

Diagnosticar la satisfaccion del cliente en el restaurante “Bachita” ubicado en la parroquia de

Tababela.

Formato de encuesta

Evalue los siguientes parametros de las relaciones con el cliente en el negocio

No | Parametros E/5 |[MB/4 |B/3 |[R/2 |[M/1

1 | Logramos satisfacer a usted como
clientes

2 | Usted como clientes reconoce la
imagen que proyectamos en nuestro
negocio.

3 | Nuestra comunicacion proyectada
hacia usted es evaluada de:

4 | Desarrollamos ante usted una atencion
profesional.

5 | Adaptamos nuestro lenguaje al el de
usted como cliente.

6 | Logramos satisfacer sus necesidades a
usted como cliente

I1- Considera usted que se desarrolla en el negocio las actividades encaminada al servicio al

cliente.

-

Sl

NO
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Argumente:

I11- En nuestro negocio existe informacion al cliente y asesoramiento de compra.

Si

NO

Argumente:

V- “¢En qué se diferencia la oferta de nuestro negocio de los otros competidores?”

V- ¢Cudl es la modalidad de pago de usted como cliente?

Resultados de la encuesta

Los resultados de las encuestas aplicadas son los siguientes:

Evalué los siguientes parametros de las relaciones con el cliente en el negocio

Tabla N°1
No | Parametros E/5 MB/4 |B/3 R/2 M/1
N° 9% [ N° | % | N° | % | N°| % | N° | %

1 | Logramos satisfacer a usted como |55 (59|27 |29 |11 |12|0 |0 |1 |1
clientes

2 | Usted como clientes reconoce la |20 {21 |25 (27 |8 |9 |2 |2 |39 |41
imagen que proyectamos en
nuestro negocio.

3 | Nuestra comunicacion proyectada | 25 |27 (37 |39 |26 |28 |2 |2 |4 |4
hacia usted es evaluada de:

4 | Desarrollamos ante usted una|20 |21 |50 |54 |21 |22|2 |2 |1 |1
atencién profesional.

5 | Adaptamos nuestro lenguaje al el |30 |32 |41 |44 |19 {203 |3 |1 |1
de usted como cliente.

6 Logramos satisfacer sus 52 553338 |9 |1 |1 |0 |O
necesidades a usted como cliente

Fuente: Propia
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Representacion grafica de la pregunta 1.1

1. Satisfaccion de clientes

0% 1%

-

M Excelente H®MuyBueno Bueno HRegular & Malo

Fuente: Propia

Representacion grafica de la pregunta 1.2
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2. Reconocimiento de imagen que proyecta el
negocio

2%
H Excelente ® MuyBueno M Bueno HRegular © Malo

Fuente: Propia

Representacion grafica de la pregunta 1.3

3. Comunicacion proyectada a los clientes

2%

M Excelente ® MuyBueno Bueno H©Regular Malo

Fuente: Propia
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Representacion grafica de la pregunta 1.4

4. Desarrollo frente al cliente bajo un perfil
profesional

29% 1%

M Excelente H®MuyBueno Bueno HRegular & Malo

Fuente: Propia

Representacion grafica de la pregunta 1.5
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5. Nivel de adaptacion del lenguaje del
negocio al cliente

3% - 1%

H Excelente ® MuyBueno M Bueno HRegular © Malo

Fuente: Propia

Representacion grafica de la pregunta 1.6

6. Satisfaccion de necesidades al cliente

1% 0%

M Excelente ® MuyBueno Bueno H©Regular Malo

Fuente: Propia
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Anélisis:
El 59% de los clientes dan una calificacién excelente de estar satisfechos, el 41% mencionan de
los clientes mencionan una calificacion excelente sobre el reconocimiento de imagen que proyecta
el negocio, el 39% de las personas encuestadas mencionan que es muy buena la comunicacion
proyectada a los clientes, el 54% de los clientes dicen que es muy bueno el desarrollo de un perfil
profesional en el negocio, el 44% de los encuestados mencionan que es muy bueno el nivel de

adaptacion del lenguaje del negocio frente al cliente y el 55% de los clientes mencionan que es
excelente la satisfaccion de sus necesidades.

Tabla 2
Si NO
PREGUNTA
Ne° % Ne° %
Considera usted que se desarrolla en el negocio las 89 95 5 5
actividades encaminada al servicio al cliente

Fuente: propia

Representacion grafica de la pregunta 2

Considera usted que se desarrolla en el negocio

las actividades encaminada al servicio al cliente.

100% 95%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%
0%

5%

S| NO
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Fuente: propia
Anélisis:
El 95% de los clientes mencionan que si consideran que se desarrolla en el negocio las actividades
encaminadas al servicio al cliente ya que los platos se encuentran bajo una temperatura ideal, asi

como también ofrecen platos tipicos ecuatorianos y es muy deliciosa, ademas que brindan servicio

de parqueadero dentro de las instalaciones del local, lo que genera seguridad y tranquilidad.

Tabla 3
Sl NO
PREGUNTA NG % NG %
En nuestro negocio existe informacién al cliente | 41 44 53 56
y asesoramiento de compra.

Fuente: propia

Representacion grafica de la pregunta 3

En nuestro negocio existe informacion al cliente y
asesoramiento de compra.

60% 56%

50%

44%

40%

30%

20%

10%

0%

S|

Fuente: propia
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Andlisis:

El 56% de los clientes sienten que en el negocio no existe informacién al cliente y asesoramiento

de compra, el mesero es atento y educado sin embargo es necesario que les otorguen una

explicacion mas amplia de los platos a ofertar y brindar sugerencias de eleccién de uno de ellos.

Ademas que se considera necesario una publicidad mas visual de los platos a ofertar.

V-
Tabla 4
¢En qué se diferencia la oferta de nuestro negocio de los otros competidores?

N° %
Precios accesibles 35 37
Productos frescos 4 4
Parqueadero en el local/seguridad 19 20
Variedad para elegir 4 4
Comida de calidad / comida de casa 10 11
Buen servicio al cliente 9 10
Ambiente familiar 1 1
Lugar limpio / acogedor y familiar 12 13

Fuente: propia
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Factores que diferencian de la
competencia

m PRECIOS ACCESIBLES

B PRODUCTOS FRESCOS

m PARQUEADERO EN EL
LOCAL/SEGURIDAD

m VARIEDAD PARA ELEGIR

B COMIDA DE CALIDAD /
COMIDA DE CASA

Fuente: propia

Andlisis:

Las respuestas son variadas el 37% de las personas encuestadas, el cual representa la mayoria

menciona como un factor diferenciador a los precios que son accesibles también se menciona bajo

el 20% al parqueadero que se encuentra dentro del local, lo cudl genera seguridad y tranquilidad

el 13% menciona que el lugar es limpio, acogedor y familiar, 11% hace referencia a la variedad de

platos a escoger y que la comida es de casa y el 10% de los encuestados opinan al buen servicio al

cliente.
V-
Tabla 5
¢ Cuédl es la modalidad de pago de usted como cliente?
Ne %
Efectivo 91 97
Tarjetas de crédito 3 3

Fuente: Propia
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Representacion grafica de la pregunta 5

Forma de pago seleccionada

3%

HEFECTIVO  ®TARJETAS DE CREDITO

Fuente: Propia
Analisis:

El 97% de las personas encuestadas mencionaron que su forma de pago es de efectivo mientras
que el 3% lo hacen con tarjeta de créedito, esto puede ser ya que al ser un producto de consumo y

al tener precios accesibles los clientes prefieren pagarlo de contado.

Entrevista.

Se ha efectuado una entrevista de campo al Ing. Freddy Jativa, gerente general del Restaurante
“Bachita”, con la finalidad de obtener su punto de vista y evaluar de mejor manera la situacion
actual del negocio antes descrito. De esta manera se esta obteniendo una informacién de quién
vivencia la experiencia de su negocio en el mercado y da un panorama del mismo, para poder tener
una mayor visién de los puntos de analisis. El formato de entrevista ha sido tomado de la pagina

de internet Innova de la Camara de Comercio de Bogota.
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Objetivo.

Identificar la posibilidad de aplicar el modelo de negocio CANVAS en el restaurante “Bachita”
ubicado en la parroquia de Tababela.

Formato de entrevista.
Para facilitar su comprension se formulan una serie de preguntas que le ayudaran, como su nombre

lo dice, a identificar cada uno de los nueve bloques del modelo de negocios de su organizacion.

I- PROPUESTA DE VALOR.

1- ¢Qué ofrece a sus clientes en términos de productos y/o servicios?
2- ¢Cuales son aquellas cosas por las que pagan sus clientes?

3- ¢Por qué los clientes vienen al negocio?

4- ¢En qué se diferencia su oferta de la de otros competidores?

- SEGMENTOS DE CLIENTES.

1- ¢Quiénes son sus clientes?

2- ¢Puede describir los diferentes segmentos de clientes en los que esta enfocado?
3- ¢Enqué se diferencian los segmentos de clientes?

4- ¢Quiénes son sus clientes mas importantes?

I1I-  CANALES DE DISTRIBUCION COMUNICACION.
1- ¢Cuales son los mecanismos que utiliza para dar a conocer su propuesta de valor?
2- ¢Como llega a sus clientes y cdmo los conquista?

3- ¢Como estan integrados ahora los canales?

IV-  RELACIONES CON LOS CLIENTES.
1- ¢Qué tipo de relaciones construye con sus clientes?

2- ¢Cual es su estrategia de gestion de relaciones?

60



“‘Responsabilidad con pensamiento positivo”

w
1

¢QuEé tipo de relaciones esperan sus clientes para mantener vinculos con la empresa?

AN
1

¢Son files sus clientes a su propuesta de valor?

V- FLUJO DE INGRESOS.

1- ¢Cual es la estructura de sus ingresos?

N
1

¢Como gana dinero en el negocio?

w
1

¢Qué otros tipos de ingresos recibe? (pagos por transacciones, suscripciones y servicios,

entre otros)?

D
1

¢Como pagan actualmente los clientes?

VI-  RECURSOS CLAVES.

1- ¢Qué recursos requiere su propuesta de valor?

2- ¢Qué recursos requiere las relaciones con los clientes?

3- ¢Cuales recursos requieren los canales utilizados?

4- ¢Cudles son los recursos mas importantes y costosos en su modelo de negocio? (Personas,

redes, instalaciones, competencias,...)?

VII-  ACTIVIDADES CLAVES.

1- ¢Cuales son las actividades y procesos clave en el modelo de negocio?

2- ¢Qué actividades requiere la propuesta de valor, los canales de comunicacion y
distribucion, las relaciones con los clientes?

VIII- RED DE ALIADOS.

1

¢Cuales alianzas ha creado la empresa, para optimizar el modelo de negocios, ahorrar en
recursos o reducir el riesgo?

2- ¢Quiénes son sus aliados estratégicos mas importantes?

3- ¢Quiénes apoyan con recursos estratégicos y actividades?

4- ;Cudles actividades internas se podrian externalizar con mayor calidad y menor costo?
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IX- ESTRUCTURA DE COSTOS.
1- ¢Cudles son los costos mas importantes en la ejecucién de su modelo de negocios?

2- ¢Que formas que utiliza para controlar los costos de su modelo de negocios?

Resultados de la entrevista.

I- PROPUESTA DE VALOR.
1- ¢Qué ofrece a sus clientes en términos de productos y/o servicios?

Se ofrece platos tipicos de la region andina del Ecuador.

2- ¢Cuales son aquellas cosas por las que pagan sus clientes?
Por la atencion, servicio y la preparacion profesional de un plato elaborado adecuadamente para

ser disfrutado con seguridad y sanidad.

3- ¢Por qué los clientes vienen al negocio?

A satisfacer una necesidad de alimentarse.

4- ¢En qué se diferencia su oferta de la de otros competidores?
Se diferencia que esta a cargo personal capacitado, un profesional en el area de gastronomia a
cargo, permisos de funcionamiento al dia utilizacion de productos de primera calidad y disfrutar

de un ambiente familiar seguro y confortable.

- SEGMENTOS DE CLIENTES.
1- ;Quiénes son sus clientes?
Son familiar enteras que disfrutan saborear una comida tipica bien preparada y turistas que visitan

Tababela por motivo de viaje.

2- ¢Puede describir los diferentes segmentos de clientes en los que esta enfocado?
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Familias del Sector (Moradores)
Turistas (Visitantes)
Amigos

3- ¢(En qué se diferencian los segmentos de clientes?

En el tipo de target y poder adquisitivo.

4- ¢Quiénes son sus clientes mas importantes?

Los clientes frecuentes.

I1I-  CANALES DE DISTRIBUCION COMUNICACION.

1- ¢Cuales son los mecanismos que utiliza para dar a conocer su propuesta de valor?
Hojas Volantes
Afiches

Clientes satisfechos

2- ¢Como llega a sus clientes y cdmo los conquista?

Una vez que degustan uno de los productos que se elaboran.

3- ¢Como estan integrados ahora los canales?
Fabrica --- consumidor final es directo no existen intermediarios es decir no mayoristas, detallistas
y minoristas.

Las ventas son directas al consumidor final.

IV-  RELACIONES CON LOS CLIENTES.
1- ¢Qué tipo de relaciones construye con sus clientes?
Personal

2- ¢Cual es su estrategia de gestion de relaciones?
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La comunicacion directa

3- ¢Que tipo de relaciones esperan sus clientes para mantener vinculos con la empresa?

Una relacion constructiva a mejoras a base de criticas para poder mejorar dia a dia.

4- :Son fieles sus clientes a su propuesta de valor?

Si, ya que un cliente satisfecho atraen a mas clientes que son los que se demuestran una fidelidad.

V- FLUJO DE INGRESOS.
1- ¢Cuél es la estructura de sus ingresos?

Los que genera el negocio.

2- ¢Como gana dinero en el negocio?

Transformando la materia prima en un producto final.

3- ¢Qué otros tipos de ingresos recibe? (pagos por transacciones, suscripciones y servicios,
entre otros)?

No por el momento ya que se busca llegar a empresas del sector.

4- ;Como pagan actualmente los clientes?

En efectivo y con la publicidad que realizan en sus grupos de familias, etc.

VI-  RECURSOS CLAVES.
1- ¢Qué recursos requiere su propuesta de valor?

Recursos econdmicos y recursos humanos.

2- ¢Qué recursos requiere las relaciones con los clientes?

Recursos humanos
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3- ¢Cudles recursos requieren los canales utilizados?

Los recursos econdémicos, redes, personas, etc.

4- ;Cuales son los recursos mas importantes y costosos en su modelo de negocio? (Personas,
redes, instalaciones, competencias,...)?

Las competencias ya que tenemos que estar alertas lo que ellos realizan o dejan de hacer.
VII- ACTIVIDADES CLAVES.

1- ¢Cuales son las actividades y procesos clave en el modelo de negocio?

Bodega, areas de produccion, despacho y servicio.

2- ¢Qué actividades requiere la propuesta de valor, los canales de comunicacion y
distribucion, las relaciones con los clientes?

El internet ya que todo se mueve a base del internet.
VIIl- RED DE ALIADOS.
1- ¢Cuales alianzas ha creado la empresa, para optimizar el modelo de negocios, ahorrar en
recursos o reducir el riesgo?
No por el momento estamos buscando una oportunidad para hacerlo.
2- ¢Quiénes son sus aliados estratégicos mas importantes?

Los proveedores

La mano de obra
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3- ¢Quiénes apoyan con recursos estratégicos y actividades?

El area de recursos humanos con su mano de obra.

4- ;Cuéles actividades internas se podrian externalizar con mayor calidad y menor costo?

La actividad de produccion ya que son una sola familia la que trabaja en el restaurante.

IX- ESTRUCTURA DE COSTOS.
1- ¢Cuales son los costos mas importantes en la ejecucion de su modelo de negocios?

Los costos de materia prima (ingredientes)

2- ¢Qué formas que utiliza para controlar los costos de su modelo de negocios?”

Utilizo proveedores del sector que abarataran costos.

Diagnostico

En conjunto a las encuestas y entrevistas se ha tomado los resultados de los mismos con la finalidad
de diagnosticar la situacion actual del restaurante “Bachita” ubicado en la parroquia de Tababela.
El formato de diagnostico ha sido tomado de la pagina de internet Innova de la Camara de

Comercio de Bogota.
Objetivo

Desarrollar la evaluacion del analisis interno (fortalezas y debilidades) del negocio restarurante

“Bachita” de la parroquia de Tababela.

Formato de diagndstico.
El campo dos, el cual hace referencia a “Evaluar” Igualmente con el proposito de facilitar su
diligenciamiento se formulan una serie de preguntas que le ayudaran a orientar su evaluacion. Cada

pregunta tiene la posibilidad de ser valorada como debilidad o fortaleza segun usted considere.
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El mecanismo de evaluacion consiste en calificar con una “X” el campo de la matriz (valoracion)
segun el grado de la calificacion que usted defina para cada aspecto de su organizacién. Cada
debilidad o fortaleza tiene la posibilidad de ser calificada entre: alta (A), media (M), baja (B) segln
usted considere.

Fortalezas altas: corresponden a las fortalezas de mayor nivel dentro del bloque del modelo de

negocios, es decir aquellas que se sustentan en grandes capacidades para la generacion de valor.

Fortalezas medias: corresponden a las fortalezas de que se encuentran en un nivel de

consolidacion y que apoyan el proceso de generacion de valor en el bloque del modelo de negocios.
Fortalezas bajas: corresponden a las fortalezas que se encuentran en un nivel basico, es decir
cercanas a las debilidades y que requieren de un trabajo y esfuerzo permanente para su

consolidacion.

Debilidades bajas: corresponden a las debilidades que no representan grandes limitaciones para

generar valor en el bloque de modelos de negocios.

Debilidades medias: corresponden a las debilidades que representan un problema presente y que

desfavorecen la generacion de valor en el bloque del modelo de negocios.

Debilidades altas: corresponden a las debilidades que se encuentran en un estado critico,

limitando enormemente la generacion de valo”.

Es importante que se tenga en cuenta la importancia de argumentar cada valoracién dada, lo cual

permitira obtener elementos claves para realizar el analisis del blogue objeto de estudio.
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I- PROPUESTA DE VALOR.
ELEMENTOS QUE VALORACION ¢POR QUE SE EVALUA
ORIENTAN LA REFLEXION. | Debilidad | Fortaleza | ASI?
AIMB|A M|B
Nivel de diferenciacién de
nuestros productos y/o servicios.
Calidad con la que cuentan
nuestros productos y/o servicios.
Desarrollo o mejoramiento
permanente de nuestros productos
y/0 servicios.
- SEGMENTOS DE CLIENTES.
ELEMENTOS QUE VALORACION ¢POR QUE SE EVALUA
ORIENTAN LA REFLEXION. | Debilidad | Fortaleza | ASI?
A MB|A M|B

Nivel de identificacion de nuestros

clientes y sus necesidades

Grado de diversificacion en

cuanto a clientes

Grado de identificacion de
clientes potenciales de nuestros

productos y servicios.

I11-  CANALES DE DISTRIBUCION COMUNICACION.
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ELEMENTOS QUE VALORACION ¢POR QUE SE EVALUA
ORIENTAN LA REFLEXION. | Debilidad | Fortaleza | ASI?
AIMB|A M|B
Evaluacion y mejoramiento
permanente del comportamiento
de nuestros canales de
distribucion
Calidad del servicio de post-venta
utilizado
Nivel de costos asociados a los
canales de distribucidn utilizados
V- RELACIONES CON LOS CLIENTES.
ELEMENTOS QUE VALORACION ¢POR QUE SE EVALUA
ORIENTAN LA REFLEXION. | Debilidad | Fortaleza | ASI?
A MB|A M|B

Realizacion de  actividades
permanentes de fidelizacion de los

clientes

Manejo de informacién sobre el
comportamiento  histérico  de

nuestros clientes

Nivel de fidelizaciébn que los
clientes tienen con nuestros

producto y/o servicios
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V- FLUJO DE INGRESOS.

ELEMENTOS QUE

VALORACION

ORIENTAN LA REFLEXION.

Debilidad

Fortaleza

A

M

B

A

M

B

¢POR QUE SE EVALUA
ASI?

Identificacion de los productos
y/o servicios mas estratégicos en
términos de rentabilidad y

generacion de flujo de caja

Nivel de rotacion y recuperacion

de cartera de nuestra empresa

Nivel de diversificacion de
clientes y por lo tanto de nuestro

flujo de ingresos

VI-  RECURSOS CLAVES.

ELEMENTOS QUE

VALORACION

ORIENTAN LA REFLEXION.

Debilidad

Fortaleza

A

M

B

A

M

B

¢POR QUE SE EVALUA
ASI?

Nivel de formacion, efectividad y
coordinacion del talento humano

de nuestra empresa

Estado tecnoldgico de las
maquinas o equipos que hacen las
funciones claves

requeridas para el ofrecimiento de

nuestros productos y/o servicios
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Grado de utilizacion de la
capacidad instalada con la que
cuenta la empresa para

el ofrecimiento de nuestros

productos y/o servicios

VIl-  ACTIVIDADES CLAVES.

ELEMENTOS QUE
ORIENTAN LA REFLEXION.

VALORACION
Debilidad | Fortaleza
A/ M B|A|M|B

¢POR QUE SE EVALUA
ASI?

Identificacion de las actividades
principales de la empresa y el
nivel de eficiencia que se tiene en

cada una de ellas

Relacion existente entre el estado
actual de los principales procesos
de la empresa con los estandares
formales existentes a nivel

nacional o internacional

Existencia de controles y sistemas
de seguimiento para cada una de
las actividades

claves de la empresa
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VIll- RED DE ALIADOS.

ELEMENTOS QUE VALORACION ¢POR QUE SE EVALUA
ORIENTAN LA REFLEXION. | Debilidad | Fortaleza | ASI?
AIMB|A M|B
Identificacion y relacion
proactiva con proveedores de
materias primas, insumos
0 Servicios
Relacion proactiva con
instituciones a nivel publico o
privado que puedan
brindar apoyo para el desarrollo de
la empresa
IX- ESTRUCTURA DE COSTOS.
ELEMENTOS QUE VALORACION ¢POR QUE SE EVALUA
ORIENTAN LA REFLEXION. | Debilidad | Fortaleza | ASi?
A MB|A M|B

Identificacion de los costos reales
en la elaboracion y venta de

nuestros productos y/o servicios

Existencia de controles en cuanto
a Ingresos y egresos de nuestra
actividad

Productiva
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Resultados del Diagnéstico:

I- PROPUESTA DE VALOR.

ELEMENTOS QUE VALORACION ¢POR QUE SE EVALUA
ORIENTAN LA REFLEXION. | Debilidad | Fortaleza | ASI?
AIMB|A M|B
Nivel de diferenciacion de X Unico producto hecho en
nuestros productos y/o servicios. horno de lefia.
Calidad con la que cuentan X Productos frescos.
nuestros productos y/o servicios.
Desarrollo o mejoramiento X Incrementan variedad de
permanente de nuestros productos opciones para dar mayor
y/0 servicios. eleccion a los clientes.
- SEGMENTOS DE CLIENTES.
ELEMENTOS QUE VALORACION ¢POR QUE SE EVALUA
ORIENTAN LA REFLEXION. | Debilidad | Fortaleza | ASIi?
A|MB|A|M|B
Nivel de identificacion de nuestros X La mayoria de clientes se
clientes y sus necesidades sienten satisfechos en sus
necesidades.
Grado de diversificacion en X Los tienen identificados
cuanto a clientes como: familias, turistas y
amigos.
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Grado de identificacion de
clientes potenciales de nuestros

productos y servicio.

X

Se trata de tener variedad de
productos con la finalidad
de satisfacer las

necesidades de todos.

CANALES DE DISTRIBUCION COMUNICACION.

ELEMENTOS QUE VALORACION ¢POR QUE SE EVALUA
ORIENTAN LA REFLEXION. | Debilidad | Fortaleza | ASI?
AIMB|A M|B
Evaluacion y mejoramiento X Al tener relacion directa
permanente del comportamiento con los clientes permite que
de nuestros canales de la comunicacion sea mucho
distribucién mejor.
Calidad del servicio de post-venta X Al momento no se realiza
utilizado un analisis post venta del
producto a los clientes.
Nivel de costos asociados a los X Al tener una distribucion
canales de distribucidon utilizados directa del producto el costo
de canales no aplica.

IV-  RELACIONES CON LOS CLIENTES.

ELEMENTOS QUE VALORACION ¢POR QUE SE EVALUA

ORIENTAN LA REFLEXION. | Debilidad | Fortaleza | ASI?
A|[M|[B|[A[M]|B

Realizacibn  de  actividades | X Al momento no se generan

permanentes de fidelizacion de los

clientes

actividades de valor

agregado con la finalidad de
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tener una fidelizacion de los
clientes.
Manejo de informacion sobre el X No cuenta el negocio con
comportamiento  historico  de una estadistica del numero
nuestros clientes de clientes que visitan el
lugar.
Nivel de fidelizacion que los X Los clientes mas
clientes tienen con nuestros importantes para el negocio
producto y/o servicios son los que visitan con
frecuencia y
permanentemente.
V- FLUJO DE INGRESOS.
ELEMENTOS QUE VALORACION ¢POR QUE SE EVALUA
ORIENTAN LA REFLEXION. | Debilidad | Fortaleza | ASIi?
A/ MB|A|M|B
Identificacion de los productos X Se puede identificar el plato
y/o servicios mas estratégicos en que mas rentabilidad genera
términos de rentabilidad y en el negocio.
generacion de flujo de caja
Nivel de rotacion y recuperacion X El pago es inmediato por lo
de cartera de nuestra empresa que no se tiene cartera
vencida o por recuperar.
Nivel de diversificacion de X No cuenta con variedad de
clientes y por lo tanto de nuestro clientes, la mayoria son
flujo de ingresos amigos o familiares.
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VI- RECURSOS CLAVES.
ELEMENTOS QUE VALORACION ¢POR QUE SE EVALUA
ORIENTAN LA REFLEXION. | Debilidad | Fortaleza | ASI?
AIMB|A M|B
Nivel de formacidn, efectividad y X El personal de laempresa es
coordinacion del talento humano profesional por lo tanto se
de nuestra empresa realiza con la mayor
efectividad las actividades.
Estado tecnologico de las X El negocio cuenta con la
maquinas o equipos que hacen las infraestructura y
funciones claves maquinaria necesaria para
requeridas para el ofrecimiento de la generacion de productos.
nuestros productos y/o servicios
Grado de utilizacion de la X El espacio fisico para el
capacidad instalada con la que recibimiento de la clientela
cuenta la empresa para es amplio y suficiente
el ofrecimiento de nuestros parqueadero.
productos y/o servicios
VII-  ACTIVIDADES CLAVES.
ELEMENTOS QUE VALORACION ¢(POR QUE SE EVALUA
ORIENTAN LA REFLEXION. | Debilidad | Fortaleza | ASI?
AMB|A|M|B
Identificacion de las actividades X Las actividades se realizan con

principales de la empresa y el

profesionalismo y tiene claros

los procesos a seguir.
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nivel de eficiencia que se tiene en

cada una de ellas

Relacion existente entre el estado X No se cuenta con un manual de

actual de los principales procesos procesos a seguir por el

de la empresa con los estandares personal de la empresa.

formales existentes a nivel

nacional o internacional

Existencia de controles y sistemas X No cuenta con un supervisor

de seguimiento para cada una de para que vele especificamente

las actividades por el cumplimiento de los

claves de la empresa procesos, al momento el
administrador trata de mantener
satisfechos a sus clientes
brindando una buena atencion
al cliente y que los mismos se
sientan comodos.

VIIl- RED DE ALIADOS.
ELEMENTOS QUE VALORACION ¢POR QUE SE EVALUA
ORIENTAN LA REFLEXION. | Debilidad | Fortaleza | ASI?
A|MB|A|M|B
Identificacion y relacion X Realiza compras a

proactiva con proveedores de
materias primas, insumos

0 servicios

proveedores de la zona,
ademas de ser fieles al
negocio ya que desde la
del

generacion negocio
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mantienen relaciones

comerciales.

Relacion proactiva con
instituciones a nivel pablico o

privado que puedan

Al momento no cuenta con
alianzas estratégicas que
permita el desarrollo de la

brindar apoyo para el desarrollo de empresa.
la empresa
IX- ESTRUCTURA DE COSTOS.
ELEMENTOS QUE VALORACION ¢POR QUE SE EVALUA
ORIENTAN LA REFLEXION. | Debilidad | Fortaleza | ASI?
A|MB|A|M|B

Identificacion de los costos reales X Para llegar al precio final

en la elaboracion y venta de realizaron un  andlisis

nuestros productos y/o servicios previo de los costos que
incluyen en el producto.

Existencia de controles en cuanto X Realizan un registro de las

a Ingresos y egresos de nuestra ventas generadas y los

actividad costos de las compras

Productiva realizadas.

FORTALEZAS

Unico producto hecho en horno de lefia A

Productos frescos A

Incrementan variedad de opciones para dar mayor eleccion a los clientes. A

La mayoria de clientes se sienten satisfechos en sus necesidades. M
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Tiene identificados a sus clientes como: familias, turistas y amigos. M
Se trata de tener variedad de productos con la finalidad de satisfacer las

necesidades de todos. M
Al tener relacion directa con los clientes permite que la comunicacion sea mucho
mejor. M
Al tener una distribucién directa del producto el costo de canales no aplica generar
costos de canales de distribucion A
Los clientes mas importantes para el negocio son los que visitan con frecuencia y
permanentemente. A
Se puede identificar el plato que mas rentabilidad genera en el negocio. A
El pago es inmediato por lo que no se tiene cartera vencida o por recuperar. A
El personal de la empresa es profesional por lo tanto se realiza con la mayor
efectividad las actividades. A
El negocio cuenta con la infraestructura y maquinaria necesaria para la generacion

de productos. A
El espacio fisico para el recibimiento de la clientela es amplio y suficiente
parqueadero. A
Las actividades se realizan con profesionalismo y tiene claros los procesos a

sequir. A
Realiza compras a proveedores de la zona, ademas de ser fieles al negocio ya que
desde la generacion del negocio mantienen relaciones comerciales. A
Para llegar al precio final realizaron un analisis previo de los costos que incluyen

en el producto A
Realizan un registro de las ventas generadas y los costos de las compras realizadas. | A

DEBILIDADES
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Al momento no se realiza un analisis post venta del producto a los clientes.

<

Al momento no se generan actividades de valor agregado con la finalidad de tener

una fidelizacion de los clientes.

No cuenta el negocio con una estadistica del nimero de clientes que visitan el lugar.

No cuenta con variedad de clientes, la mayoria son amigos o familiares.

No se cuenta con un manual de procesos a seguir por el personal de la empresa.

< Z L2 P

No cuenta con un supervisor para que vele especificamente por el cumplimiento de
los procesos, al momento el administrador trata de mantener satisfechos a sus clientes

brindando una buena atencion al cliente y que los mismos se sientan comodos.

Al momento no cuenta con alianzas estratégicas que permita el desarrollo de la

empresa.
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Andlisis de los 9 mddulos del lienzo CANVAS:

Formato de documento

1-

a)
b)

a)
b)
c)
d)

3-

a)
b)

“Segmentos de Mercado”.

¢Para quién estamos creando valor?

¢Quiénes son nuestros clientes mas importantes?
Mercado masivo

Nichos de mercado

Segmentado

Diversificado

Plataforma multiple

Propuesta de Valor.

¢Qué valor estamos entregando a los clientes?
¢Cual problema estamos ayudando a resolver?
¢Cual necesidad estamos satisfaciendo?

¢Qué paquetes de productos o servicios estamos ofreciendo a cada segmento de clientes?
Novedad”

Desemperio

Personalizacion

Ayuda a hacer el trabajo

Disefio

Marca/Status

Precio

Reduccion de Costos

Reduccion de Riesgos

Accesibilidad”

Conveniencia / Usabilidad

Canales.

¢A través de que canales nuestros segmentos de clientes quieren ser alcanzados?
¢COmo los estamos alcanzando ahora?
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d)

e)

4-
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¢COmo estéan integrados nuestros canales?

¢Cuales Funcionan Mejor?

¢Cuales son los mas rentables?

¢CAmo podemos integrarlos a las rutinas de nuestros clientes?

fases 1. Informacién

¢Como creamos conciencia de los productos y servicios de nuestra compafiia?
fase 2. Evaluacion

¢Como ayudamos a que nuestros clientes evallen nuestra propuesta de valor?
fase 3. Compra

¢Como podemos permitir que nuestros clientes compren productos o servicios
especificos?

fase 4. Entrega

¢Como estamos entregando la propuesta de valor a los clientes?

fase 5. Post Venta

¢Como proveemos servicio Post venta?

Tipo de canal 1.Informacion | 2.Evaluacion | 3.Compra | 4. Entrega | 5.Post
venta

Directo

Indirecto

Relaciéon con Clientes.

a) ¢Que tipo de relacion espera que establezcamos y mantengamos cada uno de nuestros
segmentos de clientes”

b) ¢Qué relaciones hemos establecido?

c) ¢Cuéan costosas son?

d) ¢Como se integran con el resto de nuestro modelo de negocio?

Asistencia Personal
Asistencia Personal Dedicada
Auto Servicio

Servicios Automatizados
Comunidades

Fuente De Ingresos.

¢Por cudl valor nuestros clientes estan dispuestos a pagar?




b)
c)
d)
e)

a)
b)
c)
d)

a)
b)
c)
d)
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¢Actualmente por qué se paga?

¢COmo estan pagando?

¢Como prefieren pagar?

¢Cuénto aporta cada fuente de ingresos a los ingresos generales?

tipos: Precios fijo Precios dinamicos
Cargo por uso Lista de precios Negociacion
Cargo por suscripcion SegUn caracteristicas Gestion del rendimiento
Préstamo Dependiendo del Mercado en tiempo real
segmento
Alquiler Dependiendo del Subastas
volumen

Arrendamiento
Licenciamiento
Cargo de corretaje
Publicidad

Recursos Claves.

¢QuEé recursos clave requiere nuestra propuesta de valor?

¢Qué recursos clave requiere nuestros canales?

¢Qué recursos clave requiere nuestras relaciones con los clientes?
¢Qué recursos clave requiere nuestras fuentes de ingreso?

tipos de recursos

fisicos

intelectuales (Marcas, patentes, derechos de autor, datos)
humanos

financieros

Actividades Claves.

¢Qué actividades clave requiere nuestra propuesta de valor?

¢Qué actividades clave requiere nuestros canales?

¢Qué actividades clave requiere nuestras relaciones con los clientes?
¢Qué actividades clave requiere nuestras fuentes de ingresos?
categorias

produccién
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solucion de problemas
plataforma / red

Socios Claves.

¢Quiénes son nuestros socios clave?

¢Quiénes son nuestros proveedores clave?

¢Qué recursos clave estamos adquiriendo de nuestros socios clave?
¢Qué actividades realizan nuestros socios clave?

Motivaciones para realizar alianzas:

Optimizacion y economia

Reducir riesgos e incertidumbre

Adquisicion de recursos y actividades particulares

Estructura de Costos.

¢Cuales son los costos mas importantes en nuestro modelo de negocio?

¢Cuales recursos clave son los mas costosos?

¢Cuales actividades clave son las mas costosas?

Su negocio es mas:

Enfocado al costo(estructura de costos conservadora, propuesta de valor de bajo costo,
méaxima automatizacién, mucho outsourcing)

Enfocado al valor(Enfocado a la creacion de valor, Proposiciones de valor premium)
Ejemplo de caracteristicas:

Costos fijo (Salarios, rentas, Utilidades)

Costos Variables

Economias de escala

Economias de alcance

Resultados del andlisis de los 9 modulos del lienzo CANVAS

1.- Segmentos de Mercado

a) ¢Para quién estamos creando valor?

Se esta creando valor para los visitantes de la parroquia de Tababela, o los que residen en la misma.

b) ¢Quiénes son nuestros clientes mas importantes?

84



“‘Responsabilidad con pensamiento positivo”

Los clientes mas importantes son mercado de masas, ya que los productos que ofrece el restaurante
son enfocados para publico en general.

2.- Propuesta de Valor

a) ¢Qué valor estamos entregando a los clientes?

Pollo en horno de lefia.

b) ¢ Cual problema estamos ayudando a resolver?

La basqueda de un lugar para alimentarse de comida variada.

c) ¢ Cual necesidad estamos satisfaciendo?

La necesidad de comer.

d) ¢Que paquetes de productos o servicios estamos ofreciendo a cada segmento de clientes?

Uno de los paquetes que se ofrece al segmento de clientes es el precio, ya que los platos son costos
madicos, accesibles y razonables. Otro paquete es la accesibilidad, el restaurante queda en la
entrada de Tababela, por lo que los turistas que visiten la parroquia tienen acceso cercano a un
restaurante. Otro paquete es la comodidad/utilidad, ya que tienen la comida ya preparada, lista para
servirse en ese momento.

3.- Canales
a) ¢A través de que canales nuestros segmentos de clientes quieren ser alcanzados?

A través de las redes sociales, a través de una pagina web, a través de una degustacion de un plato
diferente al solicitado.

b) ¢Cdmo los estamos alcanzando ahora?
A través de recomendaciones de los visitantes del restaurante.
c) ¢Como estan integrados nuestros canales?

Al momento no existen canales.
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d) ¢Cuéles funcionan mejor?

Al momento se basan en las recomendaciones que hacen los visitantes del restaurante “Bachita”,

pero podrian funcionar de mejor manera la publicidad a través de las redes sociales.

e) ¢Cuales son los més rentables?

La recomendacidon de los conocidos, ya que no se tiene que pagar ningun costo por ello.

f) ¢ Como podemos integrarlos a las rutinas de nuestros clientes?”

A traves de publicidades diarias en sus perfiles de redes sociales o en fechas especificas

ofreciéndoles promociones, como por ejemplo cumplearios, dias especiales.

e fases 1. Informacidn

¢ Como creamos conciencia de los productos y servicios de nuestra compariia?

e fase 2. Evaluacion

¢ Como ayudamos a que nuestros clientes evallen nuestra propuesta de valor?

e fase 3. Compra

¢Como podemos permitir que nuestros clientes compren productos 0 servicios

especificos?
e fase 4. Entrega

¢ Como estamos entregando la propuesta de valor a los clientes?
e fase 5. Post Venta

¢ Como proveemos servicio Post venta?

Tipode | l.informacion | 2.Evaluacion | 3.Compra | 4. Entrega 5.Post
canal venta
Directo | Clientes que Brindando Con Teniendo listos | Brindando
visitan el comida de variedad los platos un
negocio calidad de platos a | seleccionados | bocadillo
escoger como parte
de la casa
Indirecto | Publicidad en Invitando a A través de | Ofreciendo Ofreciendo
internet y redes | que visitenla | unprecio | variedad de variedad y
sociales parroquiay de | modicoy | platillos ofertas.
paso se sirvan | accesible
comida tipica
que ofrece el
restaurante
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4- Relacién con Clientes.

a) ¢Qué tipo de relacién espera que establezcamos y mantengamos cada uno de nuestros
segmentos de clientes?

Con amabilidad, cordialidad, ofreciendo juegos infantiles para los nifios, y un ambiente agradable
para los adultos (musica/tv)

b) ¢Qué relaciones hemos establecido?

Seguridad y confianza, ya que se tiene el parqueadero dentro de las instalaciones del restaurante.
¢) ¢Cuan costosas son?

De mantenimiento, forman parte del costo final del producto.

d) ¢Como se integran con el resto de nuestro modelo de negocio?

Con asistencia personal, ya que se explica que contiene cada platillo, se brinda sugerencias.
5- Fuente De Ingresos.

a) ¢Por cudl valor nuestros clientes estan dispuestos a pagar?

Por pago en efectivo e inmediato.

b) ¢Actualmente por qué se paga?

Por el consumo de alimentos

c) ¢Cbmo estan pagando?

En efectivo

d) ¢Como prefieren pagar?

La mayoria en efectivo, algunos clientes con tarjetas de créditos.

e) ¢Cuéanto aporta cada fuente de ingresos a los ingresos generales?

El cargo por uso, ya que lo consumido se cancela en ese momento.
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6.- Recursos Claves.
a) ¢ Qué recursos clave requiere nuestra propuesta de valor?
De materia prima de calidad.
b) ¢Qué recursos clave requiere nuestros canales?
Un producto final deliciosos y en buena presentacion.
c) ¢Qué recursos clave requiere nuestras relaciones con los clientes?
Un bocadillo especial y de sabor agradable.
d) ¢Que recursos clave requiere nuestras fuentes de ingreso?
Fisicos: un local, mesas, sillas, cocina industrial, horno de lefia, utensilios de cocina.
Intelectuales: receta patentada.
Humanos: Cocineros, platilleros, mesero, administrador, chef, supervisor.
7.- Actividades Claves.
a) ¢Qué actividades clave requiere nuestra propuesta de valor?
Atencidn con amabilidad, sugerir platos a servirse, ofrecer juegos infantiles a los nifios.
b) ¢Qué actividades clave requiere nuestros canales?
Obtener platos de calidad.
c) ¢Qué actividades clave requiere nuestras relaciones con los clientes?
Preocuparse por el dia de cumpleafos o fechas especiales
d) ¢Queé actividades clave requiere nuestras fuentes de ingresos?
Produccion: Ofertar productos deliciosos y de calidad.
8.- Socios Claves.

a) ¢Quiénes son nuestros socios clave?
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Los proveedores.
b) ¢Quiénes son nuestros proveedores clave?
Los que entregan los alimentos.
c) ¢Qué recursos clave estamos adquiriendo de nuestros socios clave?
Los alimentos (materia prima) para elaborar los platillos.
d) ¢Que actividades realizan nuestros socios clave?

Compra de determinados recursos: esto es indispensable, ya que se requiere de materia prima para
generar los platos a ofrecer.

9.- Estructura de Costos.

a) ¢Cuales son los costos mas importantes en nuestro modelo de negocio?
La compra de materia prima

b) ¢ Cudles recursos clave son los mas costosos?

La materia prima

c) ¢Cudles actividades clave son las més costosas?

. Su negocio es mas:

Enfocado al costo (estructura de costos conservadora, propuesta de valor de bajo costo, maxima
automatizacion, mucho outsourcing).

. Ejemplo de caracteristicas:
Costos fijos (Salarios, rentas, utilidades)

Costos variables
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Lienzo
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Lienzo del modelo de negocio. Disefiado para:

Disefiado por:

Socios Claves

Actividades Claves

Recursos Claves

Propuesta de Valor

Relaciones con los
Clientes

Segmento de Mercado

Canales

Estructura de costo

Fuentes de ingresos
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Resultados del lienzo

Lienzo del modelo de negocio.

“Responsabilidad con pensamiento positivo”

Disefiado para: Restaurante “Bachita”.

Disefiado por: Ana Maria Flores Barros.

Socios clave

Buena relacion con los
proveedores de materia prima
€ insumos.

Ausencia de alianzas
estratégicas con instituciones
publicas o privadas con la
finalidad de ampliar el
mercado y brindar desarrollo
de la empresa.

Actividades clave

Se tiene identificadas las actividades principales de la empresa asi como el nivel de

eficiencia de las mismas.

Se debe proceder con un levantamiento de manuales de procesos con la finalidad
de tener niveles de estdndares formales a nivel nacional e internacional.

Se debe mejorar la existencia de controles para cada una de las actividades de la
empresa.

Atencion con amabilidad.

Preocuparse por dias especiales y otorgar descuentos o promociones.

Recursos clave
Se cuenta con un alto nivel de formacién, efectividad, y coordinacién del talento
humano.

Siempre tienen un buen estado tecnoldgico y/o equipos para la preparacion de los
productos que se ofertan.

Materia prima de buena calidad.
Un producto final delicioso y en buena presentacion.

Recursos:
Fisico: Local, mesas, cocina industrial, utensilios de cocina, etc.

Intelectuales: Recetas patentadas.

Humanos: Chef, posilleros, meseros.

Propuesta de valor

Diferenciacion de los productos: pollo
en horno de lefia.

La calidad con la que cuentas los
productos es elevada.

Constantemente realizan un desarrollo
0 mejoramiento permanente de los
productos.

Variedad de platos a escoger, comida
sana.

Se satisface la necesidad de comer, de
alimentarse.

Paquetes que se ofrece: precio,
accesibilidad y comodidad.

Relaciones cliente

Se debe realizar actividades permanentes de fidelizacion de los
clientes.

Se debe mejorar el manejo de informacion sobre el comportamiento
historico de los clientes.

El nivel de fidelizacion que los clientes tiene con los productos es alto.

Trato con amabilidad, se oferta juegos infantiles a los nifios y un
ambiente cdmodo a los adultos.

Se integra con los clientes a través de una asistencia personal.

Canales
Tienen un buen nivel de evaluacién y mejoramiento permanente del
comportamiento de los canales.
Se debe mejorar la calidad del servicio post. venta.
El nivel de costos asociados a los canales de distribucion es alto.
Se debe promocionar a través de pagina web y redes sociales.

El lugar es conocido a trasvés de referencias de conocidos.

Se debe ampliar el canal de comunicacién a través de degustaciones,
ofertas, descuentos en dias especiales.

Segmentos cliente

Tienen un buen nivel de
identificacion de clientes, ya que
la mayoria de ellos son
familiares, amigos y aquellos que
visitan la Parroquia.

Tienen un buen grado de
diversificacion en cuanto a los
clientes.

Tiene un buen grado de
identificacion de clientes
potenciales de los productos que
se oferta.

Los clientes mas importantes son
los de mercado de masas

Estructura de costos

Se lleva un control identificado de costos reales para la elaboracién y venta del producto.

Se lleva un control a través de un registro de ingresos y egresos de la actividad productiva de la empresa.

Compra de materia prima.

El negocio est& enfocado al costo: costos fijos y variables.

Flujo de ingresos

Se debe ampliar la diversificacion de clientes y del flujo de ingresos de los mismos.

Se tiene identificado los productos mas estratégicos en términos de rentabilidad y generacion para el flujo de caja.

No existe cartera pendiente de cobro, ya que se maneja pago en efectivo y al ser productos de consumo, el pago es inmediato.
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No Objetivos Actividades Tiempo Recursos Responsables Presupuesto

1 Presentar a la | Levantar informe del proyecto de investigacion. 2 horas Impresora Ana Maria Flores | $ 5.00
Junta Parroquial | Elaborar presentacion en power point. 2 horas Hojas de papel | Barros $ 5.00
los resultados de | Impresion de informe para entrega al empresario y a la Junta Parroquial 30 minutos bond $10.00
la investigacion. Coordinar cita con el Presidente de la Junta Parroquial y el empresario para la presentacion del informe final de la | 30 minutos Infocus $ 0.50

investigacion realizada. Laptop
Exponer los resultados de la investigacion. 1 hora Internet $ 0.00
Solicitar apoyo a las autoridades para ampliar alianzas estratégicas para el negocio. 1 hora $ 0.00

2 Analizar en | Coordinar cita con el empresario. 30 minutos Hojas de papel | Ana Maria Flores | $ 0.50
conjunto con el | Brindar la explicacién respectiva sobre los resultados de la investigacion, entrega de guia de trabajo. 1 hora Cuaderno Barros $ 10.00
gerente Entregar guia de guia de creacién de pagina de negocio en Facebook.(Anexo 3) 2 horas Esfero $ 2.00
propietario  Ing. | Sugerir ampliacion de formas de pago, entrega de proceso para solicitar Datafast para el negocio. (Anexo 3) Computadora
Freddy Jativa los | Levantamiento de organigrama de la empresa, conforme los empleados lo conforman, con el detalle de sus | 1 hora portatil $ 0.00
resultados de la | responsabilidades. (Anexo 3) 2 horas Hojas de papel $ 0.00
investigacion Disefar de formato de registro de clientes con la finalidad de obtener una base. (Anexo 4) bond

Entregar guia de técnicas de venta y formas de fidelizacion al cliente, asi como registro de los clientes. (Anexo 3) 1 hora Internet $ 0.00
1 hora $ 0.00

3 Desarrollar Conversar con el gerente propietario para acordar el dia y hora de la capacitacion. 30 minutos Proyector Ana Maria Flores | $ 0.50
capacitacion  al | Elaborar guia sobre atencion al cliente dirigido al personal del negocio. (Anexo 3) 1 hora Computadora Barros $ 0.00
personal del | Elaborar guia sobre mejora de servicio post venta. (Anexo 3) 1 hora portatil $ 0.00
restaurante Puntero
“Bachita”

4 Ejecutar la | Preparar el informe. 2 horas Papel Ana Maria Flores | $ 10.00
evaluacion de los | Acordar cita para conversar con gerente propietario. 30 minutos Cuaderno Barros $ 0.50
resultados de la | Elaborar un cronograma para ejecutar la evaluacion de los resultados. 1 hora Esfero Propietario de | $ 5.00
investigacion Primer control de la ejecucién del plan de accién. 6 meses Hoja de control | negocio. $ 0.00

Segundo control de la ejecucion del plan de accion. 1 afio Computadora $ 0.00
portatil TOTAL:$49
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SECCION IV

1. Conclusiones

Una vez efectuado el diagnostico del restaurante “Bachita” se puede evidenciar que el mismo no
cuenta con publicidad, no tiene variedad de clientes y le es necesario ampliar negociaciones con
socios estratégicos.

La aplicacion del modelo CANVAS en el restaurante “Bachita” va a ser de gran ayuda ya que le
permitira colocar sus productos de acuerdo a la identificacion de su segmento de clientes, asi
también podra gestionar actividades que le permitan fidelizar a sus clientes en su negocio y ampliar
una red de aliados estrategicos con la finalidad que la publicidad de su empresa se amplie y sea
mas conocido el restaurante. Ya que de esta manera puede extender su cartera de clientes y ser uno

de los lugares de eleccidn por parte de los turistas que visiten Tababela.

El plan de accidn disefiado es una guia de actividades a aplicar en el restaurante “Bachita”, en base
a los tiempos propuestos , para que de esta manera el negocio tenga mayor rentabilidad, el mismo
se dara a conocer a la parroquia y al duefio del restaurante, después de haber defendido el presente

proyecto de investigacion.
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2. Recomendaciones

Una vez realizado el diagnostico de la situacion del restaurante “Bachita”, se recomienda la
aplicacion del modelo de negocio CANVAS, con la finalidad de que su propuesta de valor sea
direccionada en forma especifica para su segmento de clientes, de esta manera le permita generar

alianzas con socios estratégicos para mejorar su promocién y posicionamiento en el mercado.

El gerente propietario del restaurante “Bachita” debe llevar a cabo el plan de accion propuesto,
con la finalidad que se logre ampliar la publicidad de su negocio y de esta manera logre tener una

mejor rentabilidad.
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Anexos
Anexo n°1

Fotografia instalaciones de restaurante “Bachita”
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Anexo n°2

Fotografia platos ofertados en Restaurante “Bachita”

Fotografia pollo en horno de lefia



Anexo n°3

Guia de estudios a aplicar en restaurante Bachita.

GUIA DE ESTUDIOS PARA RESTAURANTE
BACHITA EN LA PARROQUIA DE
TABABELA
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1.CREACION PAGINA FACEBOOK

2.CONVENIO CONTRATACION DATAFAST

3.0RGANIGRAMA RESTAURANTE

4. TECNICAS DE VENTA Y FIDELIZACION AL
CLIENTE

5.SERVICIO AL CLIENTE

6.SERVICIO POST VENTA
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1. CREACION PAGINA FACEBOOK

@facchinjose

“Hacer una pagina de Facebook (Fan Page) o, lo que es mas o menos lo mismo, crear una cuenta
en Facebook para empresas es una tarea muy sencilla y al alcance de casi cualquier usuario de esta
red social que lo necesite” (Facchin, 2016, parr. 1).

“A pesar de eso, actualmente siguen siendo muchos los que tienen dudas sobre el tema o contactan
a través del correo electronico para preguntar como se puede abrir en Facebook en espafiol una
pagina para su negocio o actividad profesional” (Facchin, 2016, parr. 12.

“Antes de comenzar, lo primero que deberias saber es que en la actualidad no es posible crear una
pagina de Facebook para empresas sin que la misma esté asociada a una cuenta o perfil personal
(el que sera designado como propietario/administrador de la cuenta)” (Facchin, 2016, parr. 3).

“Hace algun tiempo esto era posible, pero, como sucede con tantas otras funciones de esta red
social, se actualizaron sus normas y politicas haciendo imposible el abrir en Facebook una pagina
de negocio por si sola” (Facchin, 2016, parr. 4).

“Por tanto, deberas previamente haberte creado una cuenta en Facebook con un perfil personal
para asi poder llevar a cabo esta tarea” (Facchin, 2016, parr. 5).
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“Nota: no te preocupes si después tl no vas a ser la persona que gestione la pagina o quieres que
otras personas también la administren, podras mas adelante ceder la propiedad y administracion
de la misma a otros perfiles” (Facchin, 2016, parr. 7).

1) “Logueate y accede a tu perfil personal

Entra en tu perfil personal con tu nombre de usuario y contrasefia que hayas elegido, tal y como
siempre hagas en tu perfil.

Luego dirigete al icono con forma de flecha hacia abajo en la parte superior derecha (en la barra
azul del menu principal) y se te abrira un desplegable con toda una serie de opciones.

Una vez abierto ese desplegable, elige la opcion de “Crear pagina” y hago clic en ella”
(Facchin, 2016, parr. 8).

Tus paginas

E JF-Digita

Crear pagina

Administrar paginas

Crear grupo

Nuevos grupos

Crear anuncios

Administrar mis anuncios

w

Registro de actividad 92

Prafaranciae Ada la carsriAn Aa

2) “Escoge el tipo de negocio o actividad profesional”

“Al hacer clic en “crear pagina”, pasamos a otra pantalla en la que tendremos la posibilidad de
elegir el tipo de actividad a la que nos dedicamos o el sector comercial al que pertenece tu
negocio” (Facchin, 2016, parr. 9).
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“Deberas elegir entre las siguientes seis categorias principales”:
» “Lugar o negocio local
Esta categoria esta pensada para todos aquellos locales comerciales 0 negocios que tienen una
localizacion fisica en concreto, es decir, una direccion en la que atender al publico” (Facchin,
2016, parr. 10).
» “Empresa, organizacion o instituciéon”
“Este tipo de categoria esta pensada para todas aquellas empresas e instituciones (publicas o
privadas) que desarrolla su actividad en Internet o que no tienen un lugar fisico especifico para

atender a sus clientes

En definitiva, empresas que ofrecen sus servicios o productos sin un lugar fisico” (Facchin,
2016, parr. 11).

» “Marca o producto

Este tipo de paginas de Facebook para empresas estan dirigidas a Marcas de cualquier tipo que
poseen un producto o servicio reconocido masivamente.

A diferencia de la anterior opcién de negocio aqui si pueden tener locales fisicos y vender al
mismo tiempo por internet” (Facchin, 2016, parr. 12).

» “Artista, grupo musical o personaje publico

Categoria que no necesita demasiadas explicaciones, ella esta dirigida a todo tipo de usuarios
(famosos o0 no) que buscan darse promocion social a ellos mismos.

Muy enfocado a esta opcion a quienes por razones de su actividad, reconocimiento y visibilidad
no encajan en un perfil personal ni en las otras opciones de negocio” (Facchin, 2016, parr. 13).

» “Entretenimiento

Es una categoria que esta enfocada a revistas, peliculas o programas de radio y television”
(Facchin, 2016, parr. 14).
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» “Causa o comunidad

La dltima categoria que Facebook nos ofrece es la destinada a cualquier tipo de agrupacion,
causa o institucion sin fines de lucro” (Facchin, 2016, pérr. 15).

1 Crear una pagina

Lugar 0 negocio local Empresa, organizackn o nsttucion Marca o producto

4 F__;,"?\\‘: “/:
, 1\\}.

Artista. grupo de mUsica o personae Entreterimiento Causa 0 comunadad

pablico

3) “Selecciona la categoria o actividad que desarrollas”

“Ahora debemos elegir el tipo de categoria que mas se adapte a nuestras caracteristicas como
profesionales, empresa u organizacion.

Dentro de esta categoria al hacer clic en el campo “Selecciona una categoria” se desplegaran
toda una lista de categorias para definir ain mas la actividad que realizas.

Entonces, de acuerdo a lo que seleccionemos en este paso, se mostrara esta categoria por
debajo del nombre que le pongamos a la Fan Page que estemos creando en nuestro Facebook”
(Facchin, 2016, parr. 16).
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4) “Configurando mi pagina de Facebook

Una vez que ya tenemos casi creada esa cuenta de Facebook para nuestro negocio, ahora solo
nos toca comenzar a completar la Fan Page con toda la informacidn relevante del mismo.

1.
2.
3.

o ok~

Seccion de configuracion de la nueva pagina de tu Facebook.

Escoge la categoria.

Agrega una descripcion de tu negocio para que otras personas sepan qué es y qué hace.
En esta descripcion debes incluir palabras clave relevantes, para que tu pagina se
posicione dentro de la red social y aparezca en los resultados de busqueda de otras
cuentas de Facebook.

Personaliza la URL de tu cuenta. Por ejemplo: www.facebook.com/JFDigitalES
Completa la direccion de tu sitio web.

En el caso de haber elegido negocio local, te pedira que re-confirmes que posees un
establecimiento fisico.

Guardar y confirmar” (Facchin, 2016, parr. 17).



http://josefacchin.com/mejorar-conversacion-en-fan-page-facebook/
http://josefacchin.com/palabras-clave-google-y-herramientas/
https://www.facebook.com/JFDigitalES/
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Configurar Agencia JF Digital
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5) “Sube tu foto de perfil

En este paso es en donde deberas subir una foto o logotipo de tu empresa para que tus futuros
fans puedan reconocerte mas facilmente.

Los pasos para subir tu foto de perfil son los siguientes:

1. Haz clic en la foto de perfil.

2. Haz clic en el botdn para subir la foto o logo desde el ordenador.

3. Elige la opcion para importar la foto de perfil desde un sitio web si ya la tienes alojada en
una URL.

4. Confirma haciendo clic en “Guardar foto”” (Facchin, 2016, parr. 18).
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Configurar Agencia JF Digital
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6) “Agrega tu nueva pagina a la columna de favoritos
Al afiadir tu pagina a la columna izquierda en la seccion de favoritos, podras tenerla siempre en

un lugar de muy facil y rapido acceso para ver y controlar la actividad que se genera en ella”
(Facchin, 2016, parr. 19).

Configurar Agencia JF Digital
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7) “Configura tu publico objetivo o audiencia preferida

En esta renovada seccion tendras la oportunidad de darle pistas a Facebook de qué tipo de
audiencia o publico objetivo prefieres que encuentre tu nueva pagina. Esto no quiere decir que no
la podra ver cualquier otro usuario, sino que se le dara prioridad a la segmentacién que tu

propongas.

1. Segmenta audiencia por lugares. Puedes afiadir todos aquellos que te puedan interesar
para conectar con tus fans.

2. Selecciona las edades minimas y méaximas de tus potenciales fans a las que quieres
dirigirte con tu pagina.

3. Elige el sexo de tus futuros fans.

4. Selecciona aquellos intereses o gustos de la audiencia que puedan estar relacionados con
lo que vas ofrecer para captar fans.

5. Elige los idiomas de los fans a los que te vayas a dirigir.

6. Finalmente haz clic en “Guardar” (Facchin, 2016, parr. 20).

Ceonfigurar Agencia JF Digital
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8) “Optimiza tu Fan Page
iEnhorabuena, ya has creado una cuenta de facebook para tu negocio!

Al finalizar todos los pasos anteriores, ya tienes toda tu pagina de empresa casi lista para
comenzar a interactuar con tu nueva comunidad online.

Solo faltaria completar algunos detalles extras para que todo quede mejor.
Por ello, te hago a continuacion un breve repaso por todas las partes o areas que tiene la nueva

pagina de tu cuenta de Facebook y que por supuesto deberas tener en cuenta para conseguir
optimizar tu pagina” (Facchin, 2016, parr. 21).
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1. “Acceso al area de configuracion de la pagina de Facebook

Desde este enlace podras acceder a todas las opciones de configuracion de tu pagina, de este
modo podras verificar o corregir cualguier error que puedas haber cometido durante el proceso
de creacién” (Facchin, 2016, parr. 22).

2. “Barra de menu”

“Desde esta barra tendras acceso a las principales secciones de tu pagina que te daran acceso a
funcionalidades que deberéas usar:

e Pégina


http://josefacchin.com/por-fin-facebook-permite-editar-nuestras-publicaciones/

“‘Responsabilidad con pensamiento positivo”

o Mensajes

« Notificaciones

o Estadisticas

e Herramientas de publicacién” (Facchin, 2016, parr. 23)

3. “Botdn para subir tu nueva foto de portada

Es muy importante que subas una foto de portada cuanto antes, pero que ademas sea de calidad y
represente muy bien la imagen de tu empresa 0 negocio que quieres transmitir en todo momento.

Ten en cuenta ademas que la portada puede ser una estupenda herramienta para dar mas
visibilidad a campafias o promociones que lances.

En este post puedes encontrar buenos ejemplos de portadas” (Facchin, 2016, parr. 24).

4. “Boton para cambiar tu foto de perfil

Sube desde este botdn una foto de perfil para tu pagina de facebook que sea, preferiblemente, la
que vienes usando en otros perfiles para contribuir a fortalecer tu imagen de marca” (Facchin,
2016, parr. 25).

5. “Acceso a la seccion de publicidad

Desde este enlace podras acceder a todas las opciones que Facebook te ofrece de publicidad”
(Facchin, 2016, parr. 26).

6. “Crea un boton de Call to action o llamada a la accién

Facebook te ofrece la posibilidad e mostrar un boton de llamada a la accion. Desde este enlace
tienes la posibilidad de elegir entre diferentes opciones” (Facchin, 2016, parr. 27).

7. “Opcidn de hacer una publicacién para compartir con tus amigos la nueva pagina”
“Haciendo clic en el boton “mas” podras hacer clic en el desplegable en la opcion para compartir
con tus amigos tu pagina de Facebook, una forma de invitarles a hacerse fan y por tanto empezar
a tener una comunidad” (Facchin, 2016, parr. 28).

8. “Administrar pestafias

Selecciona el orden y las pestafias que quieres que estén visibles segun tus propios intereses”
(Facchin, 2016, parr. 29).


https://www.ciudadano2cero.com/portadas-facebook-profesionales-branding/
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9. “Ayuda

Desde este enlace podras hacer un mini recorrido guiado por casi todas las funcionalidades de tu
nueva pagina de empresa, ir a los servicios de ayuda o contactar con el servicio de atencién al
cliente para dejar sugerencia o hacer consultas” (Facchin, 2016, parr. 30).

2. CONVENIO CONTRATACION DATAFAST
“AFILIACION P.O.S. PERSONA NATURAL
¢Que documentacion requiere para afiliarse a DATAFAST ?

Los documentos a recopilarse para la afiliacion a DATAFAST son los siguientes” (Datafast,
parr.1):

“DOCUMENTOS GENERALES
Solicitud de afiliacion de establecimientos.
Contrato de afiliacion de establecimientos.
Adendum de Venta de POS

Formulario de autorizacion de débito (entregado por el asesor): Dispositivo alquilado o Dispositivo
comprado.

Cargos Porcentuales.

1 Copia del registro tnico de contribuyente RUC del establecimiento actualizado, firmado y
completo.

1 Copia de cédula de identidad del propietario. Si es extranjero adicionar copia del censo de
migracién (A COLOR).

1 Copia del certificado de votacion del propietario(ULTIMO Y A COLOR).
1 Copia de cédula de identidad del cényuge del propietario del local, en caso de ser CASADO.

1 Copia de la planilla de Servicio Béasico preferible telefonica del local(direccion igual al RUC-
fecha actual).

1 Copia del trdmite municipal, en caso de no tener letrero aun en su local” (Datafast, parr.2)
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“DOCUMENTOS TRIBUTARIOS”
“1 Copia del Certificado de exoneracion de impuestos (si aplica)”.

“1 Copia de la declaracién del impuesto a la renta a la fecha (caso de ser por internet que se
visualice la leyenda de pago al final del mismo, en caso de ser hecho por ventanilla — copia del
comprobante de pago realizado en el banco o sello de pago del SRI de ser el caso”).

“1 Copia del pago del IVA a la presente fecha (caso de ser por internet que se visualice la leyenda
de pago al final del mismo, en caso de ser hecho por ventanilla - copia del comprobante de pago
realizado en el banco o sello de pago del SRI de ser el caso) — Formulario 104 del SRI”.

“1 Certificado bancario de la cuenta donde indiquen se les depositen las ventas con tarjetas de
crédito, ORIGINAL en papel membretado del banco y vigente, a nombre de Datafast”.

“En caso de que su RUC indique JUNTA DE ARTESANOS O MICIP”:

“1 Copia del permiso actualizado”

“Gasolineras”

“1 Copia del permiso actualizado de hidrocarburos”.

“Agencias de Viajes”

“1 Copia del permiso de funcionamiento que otorga el Ministerio de Turismo”.

“Solo se Afiliara Negocios de Ventas de: Computadoras y Celulares, Rentadoras de Vehiculos si
son Compafiias Legalmente constituidas” (Datafast, parr.3).

Fuente:http://www.datafast.com.ec/afiliacion-datafast-personal-natural.html
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3. ORGANIGRAMA RESTAURANTE

BECR
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- Supervisa el trabajo de todo el personal
- Lleva control financiero del negocio.
-Gestiona reserva de mesas
- Gestiona la documentacidn del restaurante (facturas, inspecciones, etc)

Organiza eventos dentro y fuera del local

- Plantea mejoras operativas, logisticas y funcionales.
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4, TECNICAS DE VENTA Y FIDELIZACION AL
CLIENTE

“Upselling (Venta mejorada)

Esta técnica de venta consiste en hacer sugerencias simples y apropiadas a los clientes que
mejoran sus consumos y aumentan la cuenta. Un mesero bien entrenado que conoce los
alimentos y los precios de su menu puede aumentar la cuenta de un cliente en bastante dinero
mientras mejora la experiencia en general de ir a comer al restaurante, por ejemplo: si un cliente
ordena una hamburguesa con el precio de US$6,50 y los acompafiamientos adicionales cuestan
US$1,50 cada uno, un empleado puede sugerir: ";Le gustaria probar el super de lujo? Tiene
queso importado, tocino, aguacate, champifiones y tomates secos". Si el cliente acepta, entonces
sube el costo de la hamburguesa a US$14. Si el cliente pide un refresco de cola, se le ofrece una
grande. Si la Sra. pide un Chardonnay, se le sugiere una marca mas cara o una botella en vez de
una copa” (Renne, parr. 1).

Down-Selling (alternativa mas barata)

“Aun cuando la meta de un restaurante es maximizar las ventas y las ganancias, algunas veces la
mejor manera de hacer la venta es el down sell. Esta técnica basicamente consiste en ofrecerle al
cliente una alternativa mas econémica. Esto se hace cuando el consumidor esta renuente a
ordenar alimentos del menti mas caros; supongamos por ejemplo que un cliente se niega a
ordenar como entrada un filet mignon de US$25 y esta viendo un platillo de pollo de US$8 como
alternativa, un empleado puede sugerir: "El filete Porterhouse es tan bueno como el filet, pero
s6lo cuesta US$17 y viene con..."” (Renne, parr. 2).

Especiales de promocion

“Una de las técnicas de mercadotecnia mas efectivas en los restaurantes el el especial de
promocion. Etiquetar algo codiciado por los clientes con la frase "Por tiempo limitado" es una
buena manera de llenar tu restaurante. Ya sea que se trate de una reduccion en el precio o un
plato del menu por temporada, si los clientes piensan que no estara disponible mucho tiempo,
aprovecharan la oferta mientras puedan. Puedes usar esto para tu propia ventaja limitando tus
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promociones a las horas en que el negocio necesite una mejora, por ejemplo: si tu platillo mas
popular son las costillas a la barbacoa y los jueves por las noches hay pocas ventas, haz un
especial de costillas cada jueves. Si tu restaurante pasa por un periodo flojo entre el almuerzo y
la cena, un menu especial que solo esté disponible entre las 2 p.m. y las 4 p.m. llenara los
asientos vacios” (Renne, parr. 3).

Incentivos

“Hacer que la gente se sienta especial y apreciada también es una buena manera de hacer que los
clientes regresen. Si a eso le anades algo gratis, tendrds una combinacion ganadora. Ofrecer
tarjetas de clientes preferentes y promociones ayuda a mejorar las ventas. Puedes distribuir
tarjetas para perforar a los clientes frecuentes que les permitan un platillo gratis o un postre
después de un cierto numero de visitas. Ofrece un descuento de cliente preferente para llenar las
mesas durante las horas flojas del negocio. Tener un "club del cumpleafios" también puede
levantar tus ventas. La gente, rara vez celebra los cumpleafios a solas, y un alimento gratis al
invitado de honor seguramente vale la pena si trae con €l un grupo de seis personas” (Renne,
parr. 4).

Mercadotecnia a través de los medios de Internet

“Internet es una fuente ideal de publicidad gratis. Aprovechar la ventaja de esta tecnologia te
puede exponer a miles de nuevos clientes en potencia. Un truco comtin del negocio es pedir a los
clientes llenar un pequefio formato en el registro de clientes que les da la oportunidad de ganar
un platillo gratis u otro incentivo. Pide sus nombres completos y direcciones de correo
electronico. Una vez que hayas ganado esta informacion, puedes mantener a los clientes
informados de nuevas promociones, especiales, actualizaciones del menu y otras técnicas de
comercializacion via correo electronico. Crear perfiles del restaurante en los sitios de las redes
sociales es ideal para este tipo de técnicas” (Renne, parr. 5).

7 tacticas infalibles para subir las ventas en restaurantes

Tactica 1 para subir las ventas en restaurantes —> Forma a tu equipo.

“De nada vale que tengas un restaurante muy bonito, con una carta cuidada y que td tengas mucha
ilusién en tu negocio, si tu personal no sabe qué tiene que hacer, cbmo, cuando ni por qué, no vas
a ningun lado” (Erika, 2014, parr. 1).

“Tu primer paso para subir las ventas en tu restaurante, es reunir a tu equipo, explicarles qué
estrategia vas a implantar, en qué les va a ayudar, y qué y cdmo tienen que actuar ellos para que

estas estrategias sean un éxito de equipo que beneficiaran a todos” (Erika, 2014, parr. 2).

“¢Qué tipo de conocimiento ayudard a tu equipo a subir las ventas en tu restaurante?”” (Erika, 2014,
parr. 3).
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“Pues, por ejemplo, en:

— Conocimiento del producto: si no saben qué venden, dificilmente pueden vender mas.
Cémo pueden describir los productos de una manera mas  apetitosa.
— Maridajes en vinos, cervezas y bebidas.

J

— En qué momento deben sugerir vino por copas O por botella.
— Qué alternativas hay para vender mas entrantes 0 acompafiamientos.
— Siempre deben acercarse a la mesa con la carta de postres abierta y sugiriendo un postre.
= Sugerir en ese mismo momento, cafés e infusiones.
— Ofrecer vinos dulces o licores para finalizar” (Erika, 2014, parr. 4).

“¢Te habias parado a pensar en la cantidad adicional de ventas que te puede aportar un personal
bien formado?” (Erika, 2014, parr. 5).

“Tactica 2 para subir las ventas en restaurantes —> Identifica los componentes de tu menu
gue vas a ofrecer” (Erika, 2014, parr. 6).

“No se trata de ofrecer de todo en cada momento, sino de sugerir los productos mas rentables
para el negocio” (Erika, 2014, parr. 7).

“Por ejemplo, si hay un postre que te deja mas beneficios que otro, insiste en que recomienden ese
postre en lugar de cualquier otro mucho menos rentable” (Erika, 2014, parr. 8).

“Lo mismo se puede aplicar a las bebidas o a los entrantes.

Te recomiendo que hagas una lista de este tipo de productos, y que se lo comuniques a tu equipo
para que los ofrezcan” (Erika, 2014, parr. 9).

“Téactica 3 para subir las ventas en restaurantes —>Conoce cual es el mejor momento de
aumentar las ventas” (Erika, 2014, parr. 10).

“Si conoces muy bien la secuencia del servicio de un restaurante, podras buscar los mejores
momentos para aplicar las tacticas de upselling o sugerir nuevos items como hace esta profesional”
(Erika, 2014, parr. 11).

“¢Te animas a hacer tu propia secuencia de servicio y formar a tus camareros para que puedan
vender méas en los momentos exactos?” (Erika, 2014, parr. 12).
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“Tactica 4 para subir las ventas en restaurantes. Haz que tu oferta suene irresistible
Fijate en la gran diferencia que existe entre decir:

¢Qué postre va a querer?

Y decirles a los comensales:

Hoy les puedo recomendar una tarta crujiente de tres chocolates, con salsa caliente de dulce de
leche y helado casero de nueces. Es nuestro postre estrella.

En el primer caso, no produces ninguna reaccion mas que el aburrimiento y la indiferencia.

En el segundo caso, al despertar la imaginacion del cliente el postre, le fuerzas a decirte que si”
(Erika, 2014, parr. 14).

“.Y si el cliente pone cara de que ya no puede con mas comida?

Podrias decirles:

Si lo desean les traigo uno para los dos, asi lo comparten y lo prueban, porque este postre esta
realmente exquisito.
La comunicacion del mena es también, uno de los temas que tratamos en el Diplomado
Especialista en Marketing Gastronomico. Un tema fundamental para el éxito de tu restaurante”
(Erika, 2014, parr. 15).

“Tactica 5 para subir las ventas en restaurantes. Céntrate en los clientes indecisos
¢Hay algun indeciso en la mesa? (jSiempre lo hay!)” (Erika, 2014, parr. 16).

“iCéntrate en él! jCapitaliza en su indecision!

Intenta sugerir platos que a ti te resulten mas rentables y que, no tienen por qué ser los mas caros
del mend” (Erika, 2014, parr. 17).

“Téactica 6 para subir las ventas en restaurantes. Conoce los mejores maridajes”
“Son pocos los camareros que se “atreven” a recomendar un vino o una cerveza con una comida”.

“Para hacerlo bien hecho, como todo, hay que conocer el tema y saber qué bebida va mejor segln
qué productos”.


http://escuelamarketingastronomico.net/producto/especialista-en-marketing-gastronomico-y-online/
http://escuelamarketingastronomico.net/producto/especialista-en-marketing-gastronomico-y-online/
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“Te recomiendo que hables con uno de tus distribuidores de bebidas y que organicéis una
formacion en maridajes para tu equipo” (Erika, 2014, parr. 18)..

“Este tipo de formacion le conviene tanto a él como a ti, porque los dos venderéis mas cuanto mas
conozca tu equipo los productos que se ofrecen.

iPrepara una carta para tu personal, y veras lo felices que los haces!” (Erika, 2014, parr. 19).

“Tactica 7 para subir las ventas en restaurantes. No hagas que suene como un argumento
de venta

iOjo cocinal

Todas estrategias no van a funcionar si ta y tu equipo dais la impresion de ser comerciales frios y
calculadores a los que lo Unico que les interesa es la venta.

Hay que ser natural y nunca insistir.

El cliente va a pasar un rato agradable con amigos, no a comprar productos.

No hay que interrumpir al cliente, acercase sélo cuando no se moleste y siempre ser sutil y
amable” (Erika, 2014, parr. 20).

PEQUENOS TRUCOS PARA FIDELIZAR CLIENTES

“Conexion psicologica

La lealtad de los clientes se origina en una experiencia de compra que cree fuertes conexiones
psicologicas. "El apego a una empresa es una cuestion de emociones a través de vinculos que no
se pueden medir", explica Juan Carlos Alcaide, director de Marketing de Servicios, una firma
especializada en la fidelizacion de clientes” (Editorial Buenos Negocios, parr. 1).
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“El "elemento sorpresa"

Es bueno desarrollar una campana que capte la atencion del nuevo cliente.

Carlos Asin, director comercial de The Brand Experience, agencia de marketing y publicidad-,
asegura que "las experiencias marcan, calan y graban el mensaje en la mente del publico. Hay
que incidir en lanzar mensajes breves y claros, primero a los clientes pero también a los
consumidores. Esto impacta en el ptblico y llama a la puerta de nuevos clientes" (Editorial
Buenos Negocios, parr. 2).

“La comunicacion

Hay que establecer un canal de comunicacion continua.

Segun Paco Viudes, consultor en social media y marketing online y director de marketing de
Youpping, "es fundamental que la empresa dé la oportunidad al cliente de expresar su opinion y
recibir una respuesta. Esta interaccion es basica para atraparlo y hacerle saber que se le tiene en
cuenta"” (Editorial Buenos Negocios, parr. 3).

“Dar un valor agregado

Es bueno siempre ofrecer algo mas.

Cualquier valor agregado hara que los clientes se sientan importantes.

Asin sefala tres elementos basicos para explotar el ingenio y atraer mas publico: "Positividad,
coherencia y veracidad. Hay grandes campanas con baja o nula notoriedad, por la ausencia de
diferenciacion y coherencia™" (Editorial Buenos Negocios, parr. 3).

“Segmentacion

"La mejor estrategia para mimar a los buenos clientes es identificar a los malos y separarlos",
afirma Alcaide, quien aconseja prescindir de los que no pagan, los morosos, los que se quejan sin
razoén y los que generan mas gastos que ingresos.

"A la larga crean una mala imagen que puede perjudicar a la marca", agrega” (Editorial Buenos
Negocios, parr. 4).

“Anticipacion

Es recomendable hacer un seguimiento continuo de todos los consumidores y usuarios.

"Siun descenso en la facturacion te pone en alerta, el problema ya se ha producido”, dice Viudes.
Por este motivo, el experto recomienda monitorizar la marca constantemente a través de
herramientas online como Google Alert o Social Mention: "Hay que controlar a los clientes
descontentos para convertirlos en un publico més rentable"” (Editorial Buenos Negocios, parr.

5).

“Reactivacion
“No hay que permitir que los buenos clientes se duerman”.
"Hay que reactivar a los menos activos y trata de recuperar a los exclientes", aconseja Alcaide,
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quien apuesta por mantener un compromiso a largo plazo que haga que el consumidor se sienta
importante”. (Editorial Buenos Negocios, parr. 6).

“Apuntar a las emociones”

“Conviene rodear los productos y servicios de variables emocionales que los hagan competitivos,
aunque no sean los mejores.

Este aditivo puede engordar la cartera de clientes”. (Editorial Buenos Negocios, parr. 6).

“Competencia”
“Es importante reforzar la relacion con los clientes y tratar de atrapar a los de la competencia: el
primero que llega siempre gana”. (Editorial Buenos Negocios, parr. 6).

“El precio no es negociable”

“Si se rebajas el precio de un, se captaran nuevos clientes, pero eso nunca garantiza su
permanencia” (Editorial Buenos Negocios, parr. 6).

5.TECNICAS DE VENTA Y FIDELIZACION AL

CLIENTE
Lo
cliente
&

; es v
. primero \.\\ .

¢CUANDO SE SIENTE MOLESTO EL CLIENTE?

e Cuando el cliente habitual no es reconocido.

e Cuando hay exceso de calor, frio o humedad.

¢ Cuando no hay servicio de guardarropa.

e Cuando los alimentos y bebidas calientes no lo estén en su punto.
e Cuando los alimentos y bebidas calientes lo estan en exceso.
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e Cuando el agua o bebidas frias no lo estan.

e Cuando las bebidas gaseosas no tienen gas.

e Cuando el cava se sirve caliente 0 no muy frio.

e Cuando la cesta del pan esta rodeada de migas.

e Cuando el pan y los panecillos estan rancios o duros.

e Cuando el zumo de naranja, si tiene que ser natural, no lo es.

e Cuando los helados estan desechos o excesivamente duros.

e Cuando la mantequilla no esta a punto para ser extendida sobre el pan por estar excesivamente
dura.

e Cuando se sirve el vino con restos del tapon de corcho.

e Cuando quedan sobras de alimentos en las mesas auxiliares y no se retiran con rapidez.
e Cuando las bandejas tienen grasa o estan sucias.

e Cuando las bandejas y sobras quedan en las mesas.

e Cuando cada alimento no tiene sus propios cubiertos para servirse.

e Cuando el cubierto de servir no es el adecuado.

e Cuando los trozos de limon o de naranja que acomparian a una bebida estan resecos.
e Cuando el café no esta bien caliente.

e Cuando las mesas estan sucias del servicio anterior.

e Cuando la silla esta sucia o con migas del servicio anterior.

e Cuando los ceniceros tienen exceso de colillas y no se cambian.

e Cuando los cubiertos estan sucios o mal lustrados.

e Cuando la cuberteria esta doblada.

e Cuando las tazas de cafe estan descascarilladas.

e Cuando los vasos presentan lagrimones.

e Cuando los azUcareros estan sucios.

e Cuando las vinagreras estan sucias y medio vacias.

e Cuando el kétchup , tarros de mostaza y otros tienen el cuello del envase sucio del producto ya
Seco.

e Cuando los manteles estdn quemados, manchados, arrugados o rasgados.

e Cuando las mesa s se limpian con trapos sucios.

e Cuando hay restos de carmin en las copas.

e Cuando se observan insectos diversos.

e Cuando el cliente se mancha y no hay quitamanchas.

e Cuando las botellas tienen polvo.

e Cuando la barra est4 desordenada.

e Cuando en la barra hay vasos y platos sucios amontonados (Hostelpime, p. 5).

LA COMUNICACION CON EL CLIENTE/ LA CLIENTA
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“En la atencion al cliente uno de los aspectos mas importantes es la COMUNICACION, pues es
la base de las buenas relaciones con el cliente/ la clienta, ésta consiste en: la transmision de
informacién desde un emisor, hasta un receptor, por medio de un canal” (CEPAM, 2013, p. 14).

“En la comunicacion con el cliente/ la clienta debemos prestar atencién tanto a la comunicacion
verbal como a la no verbal” (CEPAM, 2013, p. 14).

“Comunicacion verbal

La comunicacion verbal utiliza palabras habladas o escritas para transmitir el mensaje, esta debe
ser coherente con la “via oral”” (CEPAM, 2013, p. 14)

“ASPECTOS QUE DEBE CUIDAR:

Chillona Denota descortesia

Quebradiza Denota tristeza

Serena Denota seguridad y comprension
Fuerte Denota autoridad

El volumen o intensidad de la voz: Al gritar se producen sonidos muy desagradables. Cuando
la intensidad de la voz disminuye, el ambiente se hace confidencial. Nunca se hablard en voz
demasiado alta.

* El acento: Ha de utilizarse para pronunciar con claridad.

* El tono y la entonacion: No es conveniente mantener el mismo tono en la conversacion, cada
momento requiere cierta entonacion predominante.

* El uso del lenguaje: No es conveniente utilizar tecnicismos o vulgarismos con el cliente/ la
clienta. Utilizando el lenguaje correctamente, hemos de adaptarnos a su vocabulario y colocarnos
a su nivel.
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» Saber escuchar: Escuchar no consiste simplemente en callarse y oir. Una escucha eficaz es un
medio para establecer el clima de confianza entre el cliente/ la clienta y el vendedor/ la vendedora”
(CEPAM, 2013, p. 14).

“Comunicacion no verbal

Este tipo de comunicacion llamado “lenguaje corporal”, se produce en situacion cara a cara, ya
que la comunicacion es a partir de los gestos que expresan emociones y sentimientos.

Los mensajes no verbales pueden cumplir varias funciones:
* Reemplazar las palabras.

* Repetir lo que se dice (adids con palabras y adios con la mano)” (CEPAM, 2013, p. 15)

La comunicacion no verbal nos permite expresarnos positivamente con nuestros
gestos y posturas.

Aspectos que debe cuidar:

* Expresion facial: Para el/la vendedor/a es conveniente conservar la sonrisa, pues
demuestra acuerdo y entendimiento con quienes la intercambian.

* Contacto ocular: La mirada puede abrir o cerrar los canales comunicativos. Es
una sefal de comunicacion, mientras que una mirada directa, pero no insistente,
ni fija, puede ser un gran apoyo en la situacion de comunicacion con el/la cliente/a.

¢ Gestos y movimientos con el cuerpo: De todas las partes del cuerpo las manos
son las que mas amplian la expresividad del rostro, ya que a veces contribuyen a
esclarecer en mensaje verbal poco claro.
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Lo positivo Lo negativo

Los brazos cruzados, pueden indicar
superioridad, indiferencia.

* Postura corporal: Refleja actitudes sobre uno mismo y su relacion con los/as
demés.

Lo positivo Lo negativo

PAUTAS PARA OFRECER UNA EXCELENTE ATENCION AL CLIENTE
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“Motivar y formar al personal: La profesionalizacion de un restaurante ha de llegar a todas
partes, desde la cocina o la administracion hasta su personal de sala. En este caso, la capacitacion
ha de unirse a la motivacion. Un cliente bien atendido recibira una atencion cordial,

asesoramiento cuando sea oportuno y ayuda siempre que sea necesario. La anticipacion a
problemas y necesidades ha de ser la norma” (La Menorquina, 2015, parr. 1).

“La importancia del recibimiento y la despedida: Atender bien significa, en primera instancia,
cuidar el momento del recibimiento. Es importante que el cliente se lleve una primera impresion
buena, pues condicionara sus sensaciones durante toda la comida”. “Para ello hay que ir a su
encuentro, mirar a los ojos al cliente y darle la bienvenida con una sonrisa. Por descontado,
también cuidar la imagen y comunicarse con ¢l de forma clara y cordial, escuchando sus
demandas y ofreciéndole mesa en cuanto sea posible. Despedirse agradeciéndole la visita es
igual de importante” (La Menorquina, 2015, parr. 2).

“Buena organizacion del restaurante: Una buena organizacion es resultado de una gestion
optima. Solo asi conseguiremos que el trabajo fluya mas facilmente, y ello se traducird en un
ambiente menos estresante para el personal pero, sobre todo, para el cliente. La sensacion de
bienestar que se consigue cuando los equipos funcionan de forma coordinada repercute en ese
buen ambiente tan necesario para que el restaurante sea todo un éxito” (La Menorquina, 2015,
parr. 3).

“Identificar los puntos débiles: Ponerse en el lugar de la clientela puede ser un primer paso
para encontrar fallos y empezar a ponerles remedio. Ademas de centrarnos en aspectos esenciales
como la calidad de la comida o una buena relacion calidad precio, el papel de los trabajadores
que atienden las mesas es clave. Preferiblemente, serd necesario un estudio desde un enfoque
profesional” (La Menorquina, 2015, parr. 4).

“Feedback de la clientela: Es importante tanto relacionarse con los clientes de forma directa
como a través de las redes sociales, que ofrecen una gran oportunidad para atraer nuevos
clientes. Dedicar unos minutos a hablar con los comensales, acercandose a su mesa y
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preguntandoles qué tal todo sirve para tomar nota y poder tomar decisiones estratégicas que se
adapten a sus demandas y, en definitiva, impulsen en negocio” (La Menorquina, 2015, parr. 5).

“PASOS PARA UN BUEN SERVICIO AL CLIENTE”

“1° BIENVENIDA Y SENTAR AL CLIENTE”

“Hay que dar una buena y calida bienvenida al cliente en cuanto entre en nuestro local

Sino se le puede atender en el momento, Saludarle e informarle de que en cuanto nos sea posible
tendremos su mesa lista

Si hay alguna posibilidad darle la opcion de mesa” (del Amo, 2012, parr. 1)

“2° SUGERIR AL CLIENTE”

“Presentar el ment1 haciendo especial hincapié¢ en la Especialidad del dia
Sugerir las bebidas

Sugerir al cliente los entrantes correspondientes” (del Amo, 2012, parr. 2)

“3° BEBIDAS Y LA TOMA DE COMANDA”

“Llevar a la mesa las bebidas y ofrecerse al cliente por si tienen alguna duda con el menu
Apuntar el pedido del cliente en el orden correspondiente

Preguntar al cliente si desea algin aperitivo o entrante mientras espera a que le sirvamos
Repetir el pedido para asegurarse de que todo esta bien” (del Amo, 2012, parr. 3)

“4° PASAR LA ORDEN

Aqui haremos hincapié¢ en que dependiendo del restaurante se pasara la orden mediante el
ordenador o bien se pasara la orden directamente a la cocina

Durante el transcurso de este tiempo de servir al cliente (este no debe de sobrepasar los 10
minutos desde la toma de comanda) terminaremos de preparar la mesa con los extras necesarios
(condimentos,salsas,comboys,etc )” (del Amo, 2012, parr. 4)

“5° INICIANDO EL SERVICIO

Revisar el pedido antes de llevarlo a la mesa (maximo 10 minutos desde que se tomo la
comanda)

Si hay nifos llevar estos menus los primeros

Recordar el nombre de los platos segun se les estén sirviendo a cada comensal

Cuando todos los platos estén servidos ,se debe de preguntar al cliente: ;hay algo mas que
pueda traerles o servirles?

Ofrecerles si fuera necesario una nueva bebida y estar siempre pendiente de que los vasos nunca
estén vacios” (del Amo, 2012, parr. 5)

“6° REVISAR LA MESA CONSTANTEMENTE
Preguntar especialmente como esta la comida (Nunca interrumpir al cliente siempre buscar el
momento adecuado para preguntar si esta todo bien o si necesitan algo mas)
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Si el cliente necesita algo mas(servilletas,bebidas,mantequilla ,pan ,etc) llevarlo”
inmediatamente (del Amo, 2012, parr. 6)

“7° ESTAR SIEMPRE ATENTOS DURANTE EL SERVICIO

Anticiparse en todo momento a las necesidades y peticiones del cliente (leer la mesa)
Retirar vajilla y cuberteria innecesaria que haya en la mesa

Retirar en todo momento botellas vacias, ofrecer bebidas nuevamente y no dejar nunca vasos
vacios

Estar pendiente en todo momento de las sefiales del cliente” (del Amo, 2012, parr. 7)

“8° PRESENTAR Y OFRECER LOS POSTRES

Presentar la carta de Postres

Sugerir los postres del dia o de la casa

Si el cliente declina el postre ofrecer café o infusiones

Retirar de la mesa toda la vajilla y cuberteria a excepcion de los cubiertos de postre o café y las
copas de bebidas” (del Amo, 2012, parr. 8)

“9° LA CUENTA , TERMINANDO LA MESA

Una vez el cliente pida la cuenta ,esta no debe demorarse mas de 3-4 minutos
Repasar la cuenta antes de entregarla,verificar que esta todo correcto
Preguntarle al cliente si desea algo mas

Retirar toda la vajilla sobrante” (del Amo, 2012, parr. 9)

“10° DESPEDIDA DEL CLIENTE
Despedirnos del cliente ,agradeciéndole su visita
Invitarle a pasar por nuestra Tienda Gourmet (en caso de tenerla)

Ofrecer un buen servicio, tener en cuenta los detalles y esforzarse por la satisfaccion del cliente
con seguridad va a convertir su negocio en un sitio al que los clientes siempre quieran volver
porque sabran que encontraran un buen producto en un buen ambiente de amabilidad” (del Amo,
2012, parr. 10)

6. SERVICIO POST VENTA
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“;Qué es el servicio post venta?

El servicio post venta es seguir ofreciendo atencion al cliente después de la compra y es tan
fundamental como las demas estrategias que has implementado en tu tienda en linea. Recuerda
que Ser buenos en ventas y entrega ya no lo es todo” (Pierce, 2015, parr. 1).

“Desde luego, llevar a cabo exitosamente el servicio post venta requiere dedicacion. Asi que a
continuacion vamos a hablar un poco mas de su importancia y de algunas sencillas acciones que
puedes implementar para ayudarte a conservar a tus clientes y proporcionarte una segunda
oportunidad de venta” (Pierce, 2015, parr. 2).

“Por qué es importante

“El servicio post venta es una increible fuente de ingresos, pues este nos ayuda a fidelizar
clientes y brinda la posibilidad de conseguir nuevos. Recuerda que el famoso “de boca en boca”
es la mejor publicidad que puede tener tu marca.

Este servicio incluye todas las actividades que se hagan después de la venta del producto o
servicio que ofreces, y las principales razones por las que tienes que darle importancia son las
siguientes”:
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“Es una de las mejores formas de crear lealtad a la marca. Es placentero para el cliente
saber que hay una empresa que estd dispuesta a ayudarle aun después de la compra.
Como ya mencionamos, un cliente satisfecho es la mejor publicidad que puedes tener. La
mayoria de las personas solemos decidir una compra si alguien cercano nos ha
recomendado el producto”.

“En caso de que estés por lanzar un producto nuevo o mejorado, en primera instancia sera
mas sencillo ofrecerlo a clientes satisfechos que conseguir nuevos™.

“Te da una segunda oportunidad para venderles. Si mantienes el contacto y todo sali6
bien con el producto, tienes la posibilidad de ofrecerles ofertas y promociones que
pueden interesarles”.

“Son fuente de informacion valiosa para tu tienda, ellos pueden contarte de su
experiencia con el producto, darte su punto de vista del proceso de compra o
proporcionarte alguna otra sugerencia que puede ayudarte a mejorar” (Pierce, 2015, parr.

“Qué debo atender
Dentro del servicio post venta pueden identificarse algunas areas que son importantes atender
después de la compra:

Promocion: Aqui es donde debes otorgar ofertas y descuentos especiales por una
segunda compra o por ser clientes frecuentes.

Comunicacion personalizada: Este esta ligado a la motivacion, otorgar un seguimiento
mas personalizado sobre la experiencia del producto.

Seguridad: Brinda cambios, devoluciones y hasta garantias del producto en caso de que
ocurra algo que no esperaban.

Soporte: Ofrece ayuda y mantenimiento sobre el producto. Es muy comin para aparatos
eléctricos o que necesitan una instalacion especifica” (Pierce, 2015, parr. 4).



“Coémo tener un buen servicio post venta

Esto puede parecer algo cansado y meticuloso, pero simplemente se trata de evaluar tu producto
y saber qué areas puedes cubrir y empezar a organizarte. Tomate tu tiempo, establece los
protocolos correspondientes para una atencion post venta y elige al personal que consideres
idoneo para encargase de esta parte (Pierce, 2015, parr. 5).

4
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“Toma en cuenta estas tacticas para una buena estrategia”:

“Lleva a cabo acciones que motiven a tus clientes, procura transmitirle que es importante y que
la empresa se ha tomado el tiempo de pensar en ¢l y en sus necesidades. Asi que la
personalizacion de los mensajes toma mayor relevancia. Por ejemplo: Agradecer la compra con
una nota, enviar una felicitacion o algin descuento en fechas especiales (cumpleafios, Navidad,
Afio Nuevo, etc.)”.

“Escucha al cliente, contactalo para que te cuente como va todo con el producto, como le parecio
la venta. Es importante que evaliies lo que tienen que decir, no ignores sus sugerencias, y si hay
alglin problema corrigelo de la mejor form™a.

“No dejes pasar mucho tiempo para comunicarte después de la compra, considera el lapso que
creas correcto dependiendo el tipo de producto que ofrece’s.



“‘Responsabilidad con pensamiento positivo”

“Si es posible puedes enviar sugerencias sobre como sacarle mejor provecho al producto, ofrecer
lanzamientos y algunas otras sugerencias que puedan ser de utilidad para el cliente”.

“Ofrece servicios de asesoramiento y mantenimiento, si es que las caracteristicas de tus
productos lo requieren. Lo importante de este punto es que tus clientes se sientas seguros con su
compra’.

“Nunca hagas campafias de email marketing invasivas, no tienes que saturarlos de ofertas,
lanzamientos o encuestas. Usa tu imaginacion y encuentra la mejor forma de comunicarte con
ellos, procura pensar como tu cliente y toma en cuenta que se trata de conectar con ellos y no
acosarlos” (Pierce, 2015, parr. 6)..

UN BUEN SERVICIO
POSTVENTA

MARCA LA DIFERENCH
~
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Anexo n° 4

Formato para registro de clientes

REGISTRO CLIENTES RESTAURANTE "BACHITA"

CEDULA DE FECHA DE PLATO QUE
TELEFONO CELULAR MAIL COMENTARIOS

NOMBRES COMPLETOS -
IDENTIDAD | CUMPLEANOS SE SIRVE




