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CAPITULO |
MARCO REFERENCIAL

1.1. INTRODUCCION

Durante décadas, el turismo ha experimentado un continuo crecimiento y
una profunda diversificacion, hasta convertirse en una de las mayores
industrias del mundo y los ingresos que genera representan una parte
importante de la economia global. Este sector constituye una fuente
generadora de empleo, que impulsa otras actividades productivas,
revalorizar los recursos autdctonos y equilibra balanzas de pagos
nacionales, capaz de generar directamente del 5% del Producto Interno
Bruto (PIB) mundial y del 6% de las exportaciones totales. (OMT, 2012).

El Ecuador, a partir del proceso e implementacion del plan integral de
marketing turistico (PIMT) mejoroé los resultados de los productos actuales
y también el escenario y el atractivo de las inversiones necesarias de
desarrollo a nivel local y nacional, es por ello que el 2014 se considero
como un afo clave para potenciar el turismo, que es un sector prioritario

para el cambio de la matriz productiva en Ecuador. (MINTUR, 2014)

El Ministerio de Turismo impuls6 al menos 4 campafas adicionales a ‘All
you need is Ecuador, que incentiva al publico a buscar paquetes
turisticos, pasajes aéreos, informacion e incrementar el interés en visitar
el pais, por otro lado las campainas nacionales como ‘Ecuador Potencia
Turistica’ y ‘Viaja Primero Ecuador’, incentivé a que empresas privadas se
comprometieran con una estrategia comunicacional para incluir paquetes
turisticos nacionales en sus recompensas, premios y promociones para
qgue los ecuatorianos conozcan el potencial turistico de su propio pais,
antes de salir a destinos en el exterior, acciones que arrojaron muy

buenos resultados.



La promocién, sin duda alguna es un factor muy importante en el éxito de
las empresas, es reconocida como estrategia de apoyo para crear una
ventaja sobre una competencia, ya que con esta herramienta la empresa
puede lograr un posicionamiento de marca dentro del mercado meta para
ganar lealtad de los clientes hacia su producto y marca. A través de los
afos los empresarios han manejado sus negocios trazandose sélo metas
limitadas, que les han impedido ver mas alld de sus necesidades
inmediatas, es decir, planean Unicamente a corto plazo; lo que conlleva a
no alcanzar niveles 6ptimos de calidad y por lo tanto a obtener una baja

rentabilidad en sus negocios.

De esta manera la empresa de servicio turistico, TAPAS & TOPES Bar
Restaurant, especializada en comida gourmet con identidad amazonica,
ubicada en la ciudad de Puyo, provincia de Pastaza, al evidenciar esta
necesidad y enfrentar un ambiente competitivo cada vez mas intenso, lo
gue genera una inestabilidad en el mercado y con el fin de asegurar su
superviviencia, muestra un gran interés en la implementacién de
estrategias de promocion y/o comercializacion que son parte de la
planificacién estratégica, ya que contar con un plan significa aplicar
acciones en marcha para hacer frente a situaciones tanto esperadas e

inesperadas.

El presente trabajo de investigacion esta orientado a Disefiar una imagen
corporativa y un Plan de promocion para el posicionamiento de la marca,
el cual se desarroll6 siguiendo una serie de pasos para implementarlo y
asi cumplir con los objetivos que persigue el establecimiento mediante el
analisis, utilizacion de las herramientas de investigacion y objetivos de la

mezcla de promocion.



1.2. OBJETIVOS

1.2.1. Objetivo General

Diseflar la imagen corporativa y plan de promocion turistica de la
Empresa de Servicios Turisticos TAPAS & TOPES, para el
posicionamiento en el mercado turistico local.

1.2.2. Objetivos especificos

e Realizar el estudio de mercado de competidores y sustitutos de la
Empresa de Servicios Turisticos TAPAS & TOPES en los
establecimientos de primera y segunda categoria.

e Evaluar el perfil competitivo y determinacion de potencialidades.

e Elaborar el plan de promocion.

1.3. HIPOTESIS GENERAL

La imagen corporativa y el plan de promocion turistica permitiran el

posicionamiento en el mercado turistico de la empresa de servicios
turisticos TAPAS & TOPES.



CAPITULO I
REVISION DE LITERATURA

2.1. DISENO

Es una idea importante, aplicable tanto a la creacion de productos fisicos
como a la prestacion de servicios, para el disefio de un entorno ambiental
o al disefio grafico. El disefio promociona un conjunto de herramientas y
conceptos para desarrollar productos y servicios de forma exitosa.
(Kotler,2003, pag. 25)

Se puede decir que el disefiar implica crear productos tangibles para la
entrega de un servicio, tomando siempre en cuenta el entorno y la forma
en la que deseo presentarlo, en este caso se refiere a la imagen propia de
una empresa de servicios, para lo que se debe considerar la opinion

interna (propietario) y externa (cliente).

Disefiar como verbo “disenar’” se refiere a proceso de creacion y
desarrollo para producir un nuevo objeto o medio de comunicacion
(objeto, proceso, conocimiento o entorno) para uso humano. Como
sustantivo, el disefio se refiere al plan final o proposicion determina fruto
del proceso de disefar (dibujo, proyecto, maqueta, plano o descripcion

técnica), o es el resultado de poner ese plan final en practica.

Disefiar requiere principalmente consideraciones funcionales y estéticas.
Esto necesita de numerosas fases de investigacion, analisis, modelado,
ajustes y adaptaciones previas a la produccion definitiva del objeto.
Ademas comprende multitud de disciplinas y oficios dependiendo del

objeto a disefar y de la participacion de una o varias personas.



2.1.1. Imagen corporativa

La imagen corporativa no es mas que lo que un determinado publico
percibe sobre una organizacion, a través de la acumulacion y repeticion

de todos los mensajes que haya recibido. (Ind, 1990)

Por lo tanto es importante considerar un verdadero control en la forma con
la que comunicamos el mensaje tomando en cuenta al publico o clientes
muy heterogéneos, esto con el objetivo de mantener o aumentar las
ventas, darle cierto prestigio a la empresa a través de la marca, fomentar
la publicidad espontanea y/o divulgar los servicios ofertados hacia los

clientes.

La imagen corporativa se puede definir como una representacion mental
que conforma cada individuo, formada por un cumulo de atributos
referentes a la compafia; cada uno de esos atributos puede variar, y
puede coincidir o no con la combinacién de atributos ideal de dicho
individuo. (Pintado & Sanchez, 2013, pag.18)

Es necesario tomar en cuenta que la imagen que percibe un individuo es
total mente diferente al de otro esto por varias razones factores que
forman parte del perfil del consumidor como la edad, género, nivel de
instruccién, nacionalidad, etc., es decir al ser la imagen corporativa uno
de los elementos mas importantes para la empresa se debe plantear
estrategias adecuadas para hacer comprender a los consumidores,
cliente y publico quién es, a qué se dedica, qué le diferencia de la

competencia, entre otros aspectos.

La combinacion de los atributos del producto de una empresa pueden
coincidir con los atributos ideales esperados por el cliente, lo cual
constituye una ventaja ya que mientras mas coincidencia exista mejor

sera valorada la empresa, en conclusion se puede decir que es



fundamental conocer con anticipacién las preferencias que tiene el
consumidor para ofrecer lo que se ajusta a su necesidad y de esta forma

contar con una imagen positiva dentro del mercado.

El conjunto de atributos de un producto genera una marca, Kotler (2002),
considera que un error seria promover solo los atributos ya que el
comprador estd mas interesado en los beneficios que los atributos del
producto, también los competidores pueden copiar facilmente los
atributos, asi como pasar mas adelante desapercibidos debido a que se
vuelven menos deseables, en tal sentido una marca es mas perdurable
debido a su valor, cultura y personalidad que es parte de la escencia con

la cual se disefia para que la empresa la pueda utilizar.

La imagen de una marca sienta las bases para construir y apalancar su
negocio y para que la administracion de activos de marca se asiente en
su compafia. Una imagen de marca bien elaborada orientara a su
compafiia en el desarrollo de las estrategias correctas para lograr una

vision de marca. (Scott, 2002, pag. 53)

Es por eso que la imagen corporativa, es vista como una estrategia de
desarrollo organizacional que permite incrementar la productividad,
moldeando el comportamiento organizacional, que a diferencia de la
identidad, la imagen se crea posteriormente a partir de la percepciéon del

publico o cliente.

2.1.2. Importancia de laimagen corporativa

Debido a la influencia y madurez del mercado, hoy en dia a los
consumidores les resulta dificl memorizar o recordar a todos los
productos o servicios que diferentes empresas ofertan, sobre todo cuando
no se cred una diferenciacion marcada que facilite el reconocer al

producto de forma rapida.



Segun el autor Capriotti (2008), la imagen corporativa adquiere una
importancia fundamental, creando valor para la empresa vy
estableciéendose como un activo intangible de la misma. Una empresa

crea una imagen corporativa con la finalidad de:

a) Ocupar un espacio en la mente del puablico
b) Facilitar su diferenciacion entre las empresas competidoras, creando
valor para el publico.

c¢) Disminuir la influencia de los factores situacionales

Ademas de estos tres aspectos fundamentales, la imagen corporativa
creara valor para la empresa aportando otros beneficios adicionales que

también son muy importantes:

1. Permite vender mejor
2. Atrae mejores inversores

3. Atrae mejores trabajadores

Por todas estas y algunas razones mas es necesario establecer una
reflexion sobre la imagen corporativa para que pueda ser reconocida
como un capital importante dentro de la compafia y se planifique una
actuacion coherente que pueda influir en la imagen que se forme el

publico acerca de la organizacion o empresa.

2.2. ESTUDIO DE MERCADO

En un estudio de mercado y comercializacion intervienen distintos
agentes econodmico-productivos, intermediarios, consumidores y son
estos Ultimos quienes generan una demanda verdadera, llamada también

demanda basica.

Un estudio de mercado constituye el punto de partida de la presentacion
detallada de un proyecto. Esta ubicacién se justifica porque las



conclusiones del estudio de mercado sirven de antecedentes necesarios
para los analisis técnicos, financieros y econdmicos del proyecto. (ILPES,
2006, pag. 71)

Por otro lado es importante considerar que el estudio de mercado abarca
la investigacion de variables sociales y econémicas que condicionan el

proyecto aunque sean externas.

De acuerdo al autor Miranda (2005), se establece algunas acotaciones
gue se debe considera para elaborar un estudio de mercado, tomando en

cuenta su importancia y son:

e Que el crecimiento de la poblacion se manifiesta en una accion

progresiva en la demanda.

e Es una tarea del analista auscultar permanentemente el mercado para
detectar las preferencias y habitos de los consumidores, con el fin de
atenderlos con politicas adecuadas en torno a calidad, presentacion,

precios, comercializacion y promocion.

e El conocimiento y seguimiento de la economia nacional y la region
especialmente en lo que respecta al fortalecimiento del sistema
financiero, la vigorizacion del ahorro y el comportamiento de los

principales indicadores econémicos.

e Finalmente la oportunidad de inversion que avala el crecimiento

empresarial, tiene su base en el estudio permanente de su entorno.

La elaboracion de un Estudio de mercado consiste en una decision que
toma la empresa para determinar la viabilidad comercial de una actividad
economica, por lo tanto es necesario considerar dos aspectos importantes

de estudio: Analisis de los consumidores y la Estrategia.



2.2.1. Analisis del comportamiento del consumido

Se encarga de estudiar el comportamiento de los consumidores para
detectar sus necesidades de consumo y la forma de satisfacerlas,
teniendo en cuenta las ofertas de la competencia, averiguar sus habitos
de compra (lugares, momentos, preferencias, etc.). Su objetivo final es
aportar datos que permitan mejorar las técnicas de mercado para la venta
de un producto o de una serie de productos que cubran la demanda no

satisfecha de los consumidores.

En el andlisis del consumidor ya no basta con saber lo que el consumidor
desea, es necesario ir mas alla, cuando los bienes y servicios de la
empresa se enfrentan con las tendencias y los estilos de vida del

consumidor, se presenta un mayor impacto.

Es importante conocer que el mercado esta conformado por
consumidores, compradores y clientes, pero que es alrededor del
consumidor que debe girar toda la actividad empresarial, la diferencia es
determinar en quien enfocarse y en qué momento hacerlo. Las estrategias
de mercadeo deben dirigirse al consumidor, pero las asociadas a la venta,
dirigirse a los compradores en el punto de venta y las politicas de

conservacion y retencion dirigirse al cliente.

2.2.2. Estrategia

La estrategia marca el rumbo de la empresa, siempre y cuanto se base en
los objetivos, recursos, estudios del mercado y de la competencia debe
definirse una estrategia que sea la mas adecuada para la nueva empresa.

Toda empresa debera optar por dos estrategias posibles:



Liderazgo en costo.- Consiste en mantenerse en los primeros lugares de
la lista a nivel competitivo a través de aventajar a la competencia en

materia de costos.

Diferenciacion.- Consiste en crear un valor agregado sobre el producto
ofrecido para que este sea percibido en el mercado como unico: disefio,

imagen, atencidn a clientes, entrega a domicilio, entre otros atributos.

La formulacién de cualquier estrategia se debe llevar a cabo después de
que la empresa haya identificado, evaluado y seleccionado diferentes
cursos de accidn que se abre asi mismo. Este proceso de analisis,
investigacion y seleccion, puede tomar diferentes formas. Lo mas
frecuente es comenzar elaborando una lista con todas las alternativas
posibles. (Manso, 2003)

2.3. MERCADO

El Mercado es el conjunto de compradores dispuestos a adquirir un bien
y/o servicio ofrecido por vendedores en un lugar determinado. La funcion
de los encargados del mercado en una empresa es romper la
homogeneidad de los productos y convencer al cliente de que su producto
es el que realmente va a satisfacer sus necesidades. (Kotler & Armstrong,
2003, pag. 643-644)

Este criterio permite reflexionar sobre la razén del mercado la cual se
fundamenta en la diferenciacion, tomando en cuenta que este es el punto
de partida entre la oferta y demanda, el comprador o consumidor tiene
necesidades, capacidad y compra el producto, todo depende de la

habilidad del vendedor para efectivizar la venta.
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El mercado es un canal de distribucién de producto donde el mercadeo es
el enlace para poder llevar al comprador hasta ese nivel. Existen dos

clases de compradores:

e Comprador impulsivo: El cual realiza la compra solo por placer, es
uno de los motivos de la misma. No incluye reflexiones previas.

e Comprador Racional: Es quién realiza una reflexion previa a la
compra. El motivo basico de esta compra sera la conveniencia del

mismo.

Estos anteriores llevan el papel importante del juego la oferta y la
demanda, que es el resultado de las necesidades, gustos y preferencias
de los compradores, ya que dependerd de ellos cuanto producto

movilizara el mercado.

La demanda es el resultado de lo que el cliente espera recibir o busca de
un producto y oferta es lo que la empresa brinda para la satisfaccion de

esta necesidad mediante su producto.

La demanda inversamente proporcional al precio del bien y/o servicio, ya
gue dependera del precio la demanda que tenga el producto, asi sera su
consumo ya que a menor precio de un producto mayor sera la demanda,
y entre mayor sea su precio menor sera la demanda, lo que nos indica

que el factor primordial de la demanda es el precio.

La oferta nos indica la relacion entre el precio de un bien y las cantidades
gue los productores estan dispuestos a ofrecer. En la oferta y la demanda
se genera la competencia de mercado donde las empresas pretenden dar
al consumidor lo que busca utilizando diferentes estrategias para atraer

mas clientes.
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2.3.1. La Competencia

Es el verdadero motor de un gran numero de actividades. La competencia
se asocia con frecuencia a la idea de rivalidad u oposicién entre dos o
mas sujetos para el logro de un objetivo, como la utilidad o la ganancia

econdmica privada.

En el analisis econémico, el indicador mas importante del grado de la
competencia es la habilidad de las empresas para controlar el precio y
utilizarlo como arma estratégica. La forma extrema de competencia es la

competencia perfecta. (Keat & Otros, 2004)

Se puede complementar a este concepto a la competencia como un
mecanismo de la organizacién de la produccién y de la determinacién de

precios y utilidades.

La competencia que se produce entre un gran numero de vendedores
entendida como la competencia perfecta sera distinta de aquella que se
genere en un mercado donde ocurra un namero reducido de vendedores
(oligopolio). Como caso extremo donde la competencia es inexistente,
destaca aquel en que el mercado es controlado por un solo productor

(monopolio).

Para estudiar a la competencia es necesario evaluar varios puntos

fundamentales como:

Importancia de la marca

Linea de productos

Instalaciones

Personal voliumen de ventas
Politicas

Actividades diversas

Grado de participacion en el mercado

Entre otras que permitan buscar ventajas competitivas dentro del
mercado.
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2.3.2. El proceso de Mercadeo

El proceso de marketing se ve ligado a ciertas etapas como son el estudio
de mercado, la seleccion del mercado meta y la definicion de la
segmentacion del mercado. En el estudio se realiza la definicion precisa y
sisteméatica de nuestros clientes, mientras que la segmentacion ayuda a
dividir en grupos homogéneos por variables lo cual ayuda a enfocar al

cliente meta.

Para lograr llegar al mercado meta se debe apoyar de la mezcla de
mercado o0 marketing mix, que se trata en una combinacion de variables
conocidas como elementos de mercadeo, también llamadas las 4'ps” y

son:
Producto
Precio
Plaza
Promocion

La terminologia méas usual es:

o Politicas de producto

o Politicas de precio

. Politicas de distribucion

. Politica de impulsion o promocion

La mezcla de mercadeo consiste en la perfecta mezcla de las 4P’s de tal
manera que formen un conjunto coordinado para el logro de lo que se

esta esperando, esto generalmente es el incremento de las ventas.

Dentro de las politicas de mercadeo se puede observar que el primer
punto de desarrollo de la mezcla de mercadeo es la politica de producto lo
cual consiste en la planeacion del mismo, el cual debe buscar la
satisfaccion a la necesidad existente de un consumidor o tratar de cubrir

un espacio en el mercado no cubierto.
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En el desarrollo del producto esta la clasificacién del producto, las dos
formas mas comunes para categorizar productos son: productos para el
consumidor (llamados también de consumo masivo), frente a productos

industriales y bienes a servicios.

La politica de distribucién consiste en la busqueda del canal mas
adecuado para dar a conocer el producto, es decir que es el medio que se
elige para unir el producto y el mercado y de tal forma darlo a conocer al
consumidor al cual nos lleva a la tercera politica que es la de impulsion o

promocion.

Para determinar la forma que se utilizara para comunicar la existencia de
un producto resulta ser un proceso complejo ya que primero se debe
determinar el mercado meta para el producto, cuando ya se tiene claro a
quién se desea dirigir, se debe definir el transmisor que se elegira para la
divulgacion del mensaje, al tener listo el mensaje se busca el medio o
canal a utilizar para su distribucion y finalmente asi se llega al receptor

gue es el consumidor.

Una forma dinamica para el desarrollo de este proceso es la promocion
que es la parte mas importante para dar a conocer la propuesta del
producto y de esta manera mostrar al consumidor una opcidn para

satisfacer una necesidad.

2.3.3. Posicionamiento en el Mercado

Segun Kotler & Armstrong (2003), el posicionamiento en el mercado de un
producto o servicio es la manera en la que los consumidores definen un
producto a partir de sus atributos importantes, es decir el lugar que ocupa
el producto en la mente de los clientes, en relacion de los productos de la

competencia.
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Los consumidores estan saturados con informacion sobre los productos y
los servicios. No pueden reevaluar los productos cada vez que toman la
decision de comprar. Para simplificar la decision de compra los
consumidores organizan los productos en categorias, es decir
“posicionan” los productos, los servicios y las empresas dentro de un

lugar en su mente.

La posicibn de un producto depende de la compleja serie de
percepciones, impresiones y sentimientos que tienen los compradores en

cuanto al producto y en comparacion de los productos de la competencia.

La valoracion que realiza el comprador, consiste en una actividad
comparativa; se valora un producto con relacion a otro u otros; y aunque
sea unico en el mercado, siempre se le podr4a comparar con otros
similares, sustitutivos o que desempefian funciones parecidas. Este
principio de comparacion es esencial para comprehender el concepto de
posicionamiento. (Serrano & Serrano, 2005, pag.61)

En si se puede decir que un producto se valora por la imagen en relacion
con otros productos que compiten directamente con él y con respecto a

otros productos vendidos por la misma compafia.

Para posicionar al producto se deben seguir lo siguientes pasos:

e Segmentacion del mercado

¢ Evaluacion del interés de cada segmento

e Seleccion de un segmento (o varios) objetivos

¢ Identificacion de las diversas posibilidades de posicionamiento para
cada segmento escogido.

e Seleccion y desarrollo de un concepto de posicionamiento.
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2.4. PROMOCION

El término promocién se emplea para referirse, fundamentalmente a las
actividades de publicidad y promocién de ventas, aunque de hecho
también se incluyen las actividades de relaciones publicas, cuando éstas
se encuentran integradas al proceso de marketing. (Acerenza, 1996,

pag.52)

En ese sentido se considerada una actividad dinamica que permite
informar, persuadir e influenciar sobre el cliente, siendo para ello
necesario considerar al marketing como estrategia cono todos los
elementos para conseguir que el cliente compre el producto que se le
ofrece en el precio y cantidad pactada.

Es la razon misma de la produccién de bienes o servicios que se ofrecen
y que tiene la deliberada intencién de llevarlos a los consumidores o
usuarios finales, por tal razén cualquier accién de promocién o publicidad
a hacerlo conocer o impulsar su consumo o utilizacion, genera un valor
agregado. (Miranda, 2005, pag. 105)

De acuerdo a lo mencionado por Acerenza (1996) y Miranda (2005) es
importante reconocer que la promocion es un instrumento basico del
marketing, a través del cual se informa, transmite, las cualidades o
atributos del producto para estimular la compra del mismo, mediante

estrategias de venta que producen el consumo.

La promocion consta de una fuente que a través de un canal emite un
mensaje hacia un receptor, el éxito de la comunicacion depende de la
eficacia con la que se codifique el mensaje, de la facilidad y claridad con
la que se realice la decodificacién y en su transmicién que interfiera o no
con el ruido. (Burnett, 1996, pag. 410)
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La promocidon es una oportunidad que desde el punto de vista de la
empresa obedece a una estrategia de mercadeo. Las promociones se

pueden justificar en los siguientes casos:

e Para un aumento en las ventas

o Para fidelizar al cliente

e Para contrarrestar la accién de la competencia
e Para introducir un nuevo producto al mercado
e Para darse a conocer y abrir nuevos mercados
e Para reducir productos obsoletos

e Pararotar o reducir inventarios

Hoy en dia para vender un producto o servicio, no s6lo es necesario
conocer las potencialidades de la oferta que la compone, sino también los
diferentes gustos, preferencias de la demanda real y potencial con la que
se desea llegar al cliente. Es por ello que el marketing resulta ser un
excelente aliado y se sirve de la investigacion de mercado para lograr
este objetivo. Uno de los sectores mas competititvos por la variedad,
diferenciacion y acceso es el turismo, por poner un ejemplo si se ofrece
un servicio turistico es importante empezar primero por realizar una
investigacion de mercado, con el fin de conocer qué persona compra, en
qué momento lo compra, en qué lugar, por qué lo compra y la forma como
compra, con esta informacion se conoce el segmento de mercado al cual
se dirige la oferta, es decir se determina el perfil de turista y con ello se
establece las politicas y estrategias de promocion mas eficientes, eficaces

y efectivas.

2.4.1. Promocion turistica

El concepto de destino turistico, implica que éste se dé a conocer a los
potenciales interesados en él, por lo que en el transcurso del tiempo,

toman forma y extensién las actividades de Promocion Turistica.
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De acuerdo al autor Gurria (2004), promocion turistica, es una actividad
integrada por un conjunto de acciones e instrumentos que cumplen la
funcion de favorecer los estimulos para el surgimiento y desarrollo del
desplazamiento turistico, asi como el crecimiento y mejoria de operacion

de la industria que los aprovecha con fines de explotacion econdmica.

Por otro lado Acerenza (1996), considera que la promocién turistica es un
componente del marketing turistico, tiene por objetivo y funcion la

comunicacion persuasiva sobre un producto turistico determinado.

La promocién debe tener un enfoque integral y competitivo al promocionar

una determinada region, con sus productos y destinos, en los mercados

nacionales e internacionales, a través del trabajo conjunto entre todos los

actores de la actividad turistica. Como se mencion0 anteriormente la

intencién de la promocion turistica es incrementar la motivacion de viaje

en el pais o region, mejorando la relacion visita — gasto, pero existen otros

objetivos especificos importantes como:

e Orientar la promocién con base en la demanda de los segmentos de
mercado de mayor rentabilidad de la inversién promocional.

e Diversificar la oferta turistica, destacando las cualidades de producto
diferenciado, experiencia Unica y alto nivel del dinero.

e Desconcentrar geograficamente los flujos turisticos

e Desestacionalizar la demanda hacia las temporadas bajas

e Concienciar sobre la importancia y calidad de la actividad y servicios

turisticos de una region.
2.4.2. Instrumentos de Promocion turistica
La promocién turistica hace uso de cuatro instrumentos para la

informacion, persuacion e influencia sobre el cliente: publicidad,

promocion de ventas, relaciones publicas y ventas personales.
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La publicidad comprende las actividades emprendidas con el objeto de
presentar a un grupo, un mensaje personal, oral, escrito o visual, con
respecto a un producto, servicio o idea; patrocinado y diseminado por

medios masivos de difusién. (Acerenza, 1996)

Mientras que la promocion de ventas, es definida como actividades
comerciales, distintas a la publicidad, de venta personal y relaciones
publicas que estimulan las compras de los clientes, efectivizandose por
medio de displays, shows, exhibiciones, demostraciones y otros varios

esfuerzos de venta no frecuentes ni rutinarios. (Recio, 1983)

El tercer instrumento relaciones publicas, tiene como razén producir una
buena imagen de la empresa en los distintos publicos del medio ambiente
en el que éste desarrolla sus actividades, (Acerenza, 1996), es decir
consiste en la estimulacion no personal de la demanda, generando
noticias comercialmente importantes, por medio de viajes familiarizados,
ferias y exposiciones turisticas, representaciones en el extranjero, oficinas
de turismo, asociaciones empresariales, oficinas de convenciones y

visitantes y centros de reservaciones. (Gurria, 2004)

La venta personal es el proceso individdualizado, orientado a ayudar y/o
persuadir a un cliente potencial a comprar un producto o servicio.

Los cuatro instrumentos citados anteriormente, responden a los objetivos
de la promocién , creando conciencia e interés en el servicio,
comunicando los beneficios y pesuadiendo a los clientes para la compra o
uso de un servicio.

Es necesario hacer incapié que el concepto de promocion forma parte de
la mezcla del marketing, tal como lo menciona Dahda (1995), quién
considera que es una pieza fundamental en la estrategia de

mercadotecnia, y ha de armonizar o combinar con los otros componentes.

19



2.4.3. Otros instrumentos del marketing turistico

e Imagen: Es la representacion mental de una percepcién anterior. En
publicidad se deine como los conceptos y preconceptos intelectuales o
emotivos existentes en la mente del publico en torno a un producto o
servicio. (Acerenza, 1996)

e Segmentos de mercado: Los llamados segmento d mercado resultan
del proceso de dividir el mercado total heterogéneo para un bien o
servicio en varias partes, en base a diferentes criterios: geograficos,
demograficos, psicograficos y de comportamiento hacia el producto.
Segun los mismo criterios un segmento puede subdividirse en nichos
de mercados. (Kotler, 2003)

e Canales de distribucion: Son definidos por Kotler (2003), como el
conjunto de personas y empresas que intervienen en la transferencia o
traslado de un producto o servicio, a medida que este pasa del oferente

al consumidor o ususario final.

2.5. PLAN

De acuerdo al autor Lambin (1996), Plan es el proceso de seleccionar las
metas de una organizacion, determinar las politicas y programas
necesarios para lograr los objetivos especificos que conduzcan hacia las
metas y establecimientos de los métodos necesarios para asegurar que

se pongan en practica politicas y programas estratégicos.

Por otro lado también es el proceso administrativo de crear y mantener un
buen acoplamiento entre los objetivos, los recursos de la empresa y el
desarrollo de oportunidades en el mercado, permite alinear las metas y

los recursos de la organizacion.

Se le conoce como la herramienta a través de la cual se desarrolla total o

parcialmente el proceso de la planificacion. (Rivas, 2012)
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En si, se puede decir que el plan aborda grandes ideas que pueden ser
transformadas en proyectos, en ese sentido el plan al ser un documento
escrito exige el detalle de aspectos a considerar de forma ordenada tales
como equipamiento, disposicion de recursos, prevision presupuestaria y el

tiempo estimado para su cumplimiento.

Es oportuno ademas considerar que la ejecucion de un plan es por etapas
y que éstas se encuentran relacionas con fases técnicamente
determinadas por la disponibilidad financiera al momento de efectuar su

programacion.

2.5.1. Caracteristicas de un Plan

e Debe ser original en el sentido que constituye la fuente de origen para
planes especificos subsecuentes ya que por medio de los planes se
ejecutan guias direccionales para los altos mandos.

e Representan un marco referencial general aplicable para la
organizacion.

e Su pardmetro principal radica en la eficiencia y ofrece pautas
congruentes, para las actividades de la organizacion y sirve de ayuda a
los altos mandos para reconocer las oportunidades seguras y

riesgosas.
2.5.2. Beneficios de un Plan
Los planes permiten proceder a comunicar y coordinar las acciones
establecidas para el logro de los objetivos iniciales de una propuesta.
Suelen ser documentos con diferente numeracion de informacién y de

considerable magnitud.

e Permite establecer metas, determinar sistemas que implantan normas

aplicables a esquemas de acciones establecidos.
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e Ayuda a la creaciéon de compromisos de las direcciones estratégicas.
e Proporciona herramientas para enfrentar un ambiente cambiante ya

gue permite desarrollar cosas en forma eficiente y adecuada.

2.5.3. Tipos de plan

La forma de describir los planes organizacionales es por su amplitud,

marco temporal, especificidad y frecuencia de uso.

Los planes de un solo uso generalmente son estratégicos ya que
establecen los objetivos generales de la empresa y buscan posiciones a
la organizacion en términos de su entorno, los cuales segun area que

desean desarrollar asi se origina su clasificacion:

a) Planes estratégicos: Son los que establecen los lineamientos
generales de la planificacion, sirviendo de base a los demas planes
(tactico y objetivo), son disefiados por los miembros de mayor jerarquia
de la empresa y su funcion consiste en regir la obtencidén, uso y
disposicion de los medios necesarios para alcanzar los objetivos
generales de la organizacion, son a largo plazo y comprenden a toda la
empresa.

b) Planes tacticos o funcionales: Son planes mas especificos que se
refieren a cada uno de los departamentos de la empresa y se
subordinan a los planes estratégicos, son coordinados por los
directivos de nivel medio con el fin de poner en préactica los recursos de
la empresa. Estos planes por su establecimiento y ejecucion se dan a
mediano plazo y abarcan un area de actividad especifica.

c) Planes operativos: Se rigen de acuerdo a los lineamientos
establecidos por la planeacién tactica y su funcién consiste en la
formulacién y asignacion de actividades mas desarrolladas que deben

ejecutar los ultimos niveles jerarquicos de la empresa. Segun Sckerkly

22



(1998), los planes operativos son a corto plazo y se refieren a cada una
de las unidades en que se divide un area de actividades.

d) Plan anual: Describe las situaciones de mercadotecnia vigente, los
objetivos de la compaifiia, su estrategia de mercadotecnia para ese afio
y el programa de accibn, los presupuestos y controles.

e) Plan promocional: Es donde se utliza estrategias de ventas y
distribucion aun cuando el fin general de la promocion de ventas como
cualquier otra actividad de mercadotecnia es aumentar las ventas.

f) Plan publicitario: Es el tipo de plan que hacen las empresas para
lanzar una campafa publicitaria para ofrecer un determinado producto
0 servicio.

g) Plan especifico: Planes que estan claramente definidos y nos dan
lugar a interpretacibn sin ambigiedad y sin problemas de malos

entendidos

2.5.4. Plan Promocional Turistico

Se le considera como una herramienta de comunicacién que incluye todos
los elementos de la mezcla de mercado en un plan de accién coordinado
expreso y que define claramente los fines de la empresa, ademas
establece estrategias sugeridas para el logro de los objetivos, en él se
identifican las oportunidades para capturar, ingresar y mantener

posiciones en determinados mercados.

Existen muchas justificaciones para elaborar un plan promocional pero las

mas importantes son:

¢ |dentificar oportunidades innovadoras

e Sefialar como ofrecer a la atencion de un mercado para su adquisicion,
uso 0 consumo y que ademas pueda satisfacer un deseo o necesidad.

e Define los objetivos, politicas, programas, estrategias y procedimientos

gue determinan el futuro del plan promocional.
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e Sirve de instrumento que integra armdénicamente todos los elementos
del plan.

e Establece cronogramas, calendarios y controles.

e Proporciona instrucciones para la realizacion precisa de las actividades

por areas de accion.

Se afirma que el plan promocional es la base donde se desarrollan todos

los planes opoerativos propuestos.

Los elementos de un plan promocional, pueden presentarse de
diversas maneras, la mayoria de los negocios necesitan de un plan de
mercado por escrito pues el enfoque de un plan de mercado es de largo
alcance y a veces complejo. Los detalles sobre las tareas y la asignacion
de actividades se perderia si solo se comunican de manera verbal. Con
independencia de la forma que adopte un plan de mercado siempre con

fines de realizar las promociones de las empresas.

Estos son algunos de los elementos que conforman los planes:

¢ Definicién de la mision y los objetivos del negocio u empresa

e Larealizacion de un analisis situacional

e La definicibn de un mercado objetivo y el establecimiento de los
componentes de la mezcla del mercado.

e Presupuesto

e Cronograma de actividades

¢ Investigacion de mercado

El plan de promocién tiene las siguientes funciones principales:

e Establecer una base firme para planificar cualquier otra actividad de la

empresa.
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e Estimular el impulso creador para hacer mejor uso de los recursos de la
empresa

e Asignar responsabilidades especificas y programadas, en coordinacion
con las distintas areas.

e Coordinar y unificar esfuerzos

e Facilitar el control y la evaluacion de los resultados, actividades
enfuncion d los objetivos claramente definidos.

e Proveer una fuente auténtica de informacion mercadoldgica por
referencia actual y futura.

e Facilitar el avance progresivo hacia las metas generadas de la
empresa.

¢ Analizar la situacion real de la competencia.

Las funciones mencionadas anteriormente no son las Unicas pero si las

mas importantes que conforman los planes de promocion.

2.5.5. Tipos de planes promocionales

a) Por el fin que persiguen:

¢ Una linea completa de producto o servicio

e Un producto especifico dirigido a un mercado especifico}
e Un producto o linea de productos nuevos

e Un mercado clave identificado

e Un territorio geogréfico determinado

e Parala empresa en general

b) Por el tiempo:

e Plan quincenal de promocion.- Poyecta una categoria de servicio y un

producto para un periodo de quince dias; es escencialmente un
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documento financiero que se desarrolla utilizando la actual estrategia
de producto.

¢ Plan anual de promocion.- Es una explicacion detallada del modo como
el grupo de gerencia de producto planea realizar los objetivos de

ventas, ganancias acordados por la alta direccion.

2.5.6. Etapas de un Plan promocional Turistico

De acuerdo al autor (Saavedra, 2004), las etapas del plan promocional

son las siguientes:

Etapa 1 Definicidon de los objetivos promocionales: Los objetivos del plan

promocional deben estar acorde con la meta establecida para que sean

alcanzados, asi mosmo se tiene que definir objetivos especificos que

deben estar relacionados con:

a) Los objetivos y estrategias establecidas en el plan de mercado

b) La situacion particular en que se encuentre el producto, en el mercado
seleccionado.

En relacién con este dltimo aspecto, es decir, la situacion particular del

producto en el mercado seleccionado.

Etapa 2 Seleccion de la estrategia promocional: Definidos los objetivos y

establecidas las metas por lograr, se tiene que proceder a seleccionar,
entre varias estrategias alternativas, aquellas que mejor se adapten a la
situacion imperante y que mas factibilidad tenga de lograr los objetivos
propuesto. Dentro de las estrategias mas comunes que se pueden optar

se encuentran las siguientes:

a) Estrategia de Atraccion, esta estrategia se emplea generalmente
cuando, dada las condiciones imperantes en el mercado, se desea
captar directamente al consumidor final. Normalmente esta estrategia

se caracteriza por contar en su mezcla promocional con un mayor
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énfasis en las actividades de publicidad, aunque debe aclararse que en
ocasiones puede ser no asi.

b) Estragia de Empuje, se emplea cuando se desea estimular fuertemente
la venta del producto. En este caso la mezcla promocional se
caracteriza por tener unmayor contenido de actividades que se
relaciona con la promocion de ventas.

c) Estrategia de Penetracion, se emplea cuando se pretente introducir el
producto en un mercado nuevo o cuando se desea explotar un tipo de
segmento no trabajado hasta el momento.

d) Estrategia de Mantenimiento, es cuando el producto tiene una buena
posicion en el mercado y en su venta se considera como adecuada.
Tambien se la conoce como estrategia de sostén. Al igual que las
otras, esta estrategia se caracteriza por contar con una determinada
mezcla promocional, pero a diferencia de las anteriores debe decirse
gue la estrategia de mantenimiento debe ser mas flexible, pues tiene
gue estar adptandose constantemente a la evolucion que va

experimentando el mercado.

Etapa 3 Determinacién de las acciones por desarrollar: De acuerdo con

las estrategias adoptadas y con la mezcla promocional considerada como
la mas apropiada, se debe proceder a determinar las acciones que se

llevaran a cabo dentro de cada uno de los componentes que la integran.

Etapa 4 Preparacion de los programas individuales: Al determinar las

acciones se debe elaborar programas individuales correspondientes a
cada una de ellas, las cuales se traducen a la preparacion del material a
utilizar las cuales pueden ser material de apoyo, campafa publicitaria,

campafa de promocion de ventas y acciones de relaciones publicas.

Etapa 5 Programacion vy elaboracion del presupuesto: Planifica las

acciones y estima los costos individuales incluidos los viajes y viaticos de

las personas que intervienen en la ejecucion de las mismas, se debe
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proceder a la programacion, es decir a la calendarizacién de las acciones
en el tiempo y a la elaboracion del presupuesto global del programa de

promocion.

Etapa 6 Aprobacién presupuestal: Elaborado el plan promocional con su

respectivo presupuesto, el mismo debe ser sometido a consideracion de
las autoridades competentes o empresa para quién se elabora el plan a
fin de que este sea aprobado. En el caso de ser aprobado, se procede a
la coordinacién final y posteriormente a la ejecucién de las distintas
acciones en el mercado, de acuerdo al cronograma de ejecucion

correspondiente.

Etapa 7 Ejecucién de las actividades: aprobado el plan promocional, la

tltima etapa consiste en la ejecucion de las actividades, de acuerdo con
el cronograma previamente establecido.

Adicional a las estapas que conforman el desarrollo de un plan
promocional, se encuentra un informe final que se elabora con la finalidad
de dar a conocer todo el proceso y el fin del mismo, se debe redactar de
forma que cualquier persona pueda comprender su ejecucion y

evaluacion.
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CAPITULO Il
MATERIAL Y METODOS

3.1. LOCALIZACION Y DURACION DE LA INVESTIGACION:

Pais : Ecuador.

Provincia : Pastaza.

Canton : Pastaza

Parroquia : Puyo

Direccion : Calle Juan de Velasco y Teniente Hugo Ortiz
Extension : 28.870 km2.

Distancia : 4 horas de Quito, a 6 horas de Guayaquil.

Accesibilidad: Por las vias a Ambato, Tena y Macas.

3.1.1. Macro Localizacion:

Figura No. 1: Mapa provincial de Pastaza

Orellana

Tungurahua

Maorona
L Santiago

k1

Fuente: GAD Provincial de Pastaza, 2013
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3.1.2. Micro Localizacién:

Figura No. 2. Mapa de la ciudad de Puyo

Fuente: GAD Cantonal de Pastaza, 2012

3.1.3. Duracion de la investigacion:
La presente investigacion tendr& una duracion de seis meses;
considerados desde el planteamiento del perfil o tema de investigacion,
elaboracion del proyecto y tesis final.

3.2. CONDICIONES METEOROLOGICAS:

3.2.1. Limites y Coordenadas

Norte : Napo y Orellana.
Sur : Morona Santiago.
Este : Peru.

Oeste : Tungurahua.
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Latitud sur : 1°00” y 2°40”.
Latitud oeste . 75°40” y 78°10”.

Altitud : 950 m (3.116 pies) sobre el nivel del mar

3.2.2. Condiciones meteorologicas

Clima : Tropical humedo.

Temperatura : 18°C - 25 °C, promedio.

Pluviosidad anual : Varia entre 2.000 y 4.000 milimetros cubicos.
Humedad 1 77% — 88%.

Direccién del viento: 3.6ms/13kmh/8mph.

Zona horaria : “América/Guayaquil”, abreviada como GMT.

3.3. MATERIALES Y EQUIPOS:

Materiales

¢ Resmas de papel bond

Papel periddico

Libreta de puntes

Esferos

Insumos de oficina

Flash Memory USB

Anillados

Apoya Manos

Carpetas

Cartuchos de tinta

Equipos

e Céamara Fotografica

e Laptop e Impresora
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3.4. FACTORES DE ESTUDIO

Los factores de estudios, son aquellos que condicionan de alguna forma
nuestro estudio, dandole sentido a la investigacion, es decir envuelve el
hecho de estudiar todo lo que se puede medir y modificar ofreciendo

algunas claves para conseguirlo.

Por lo tanto en la presente investigacion se consideran los siguientes

factores de estudio con su medicion:

Tabla 1: Factores de estudio

Factor Medicién
Oferta Competidores
Sustitutos
Potencialidades
Promocion y Publicidad Imagen corporativa

Plan de promocion
Elaborado por: German Tafur, 2014

Es importante mencionar que no se consideré6 como factor a la demanda
(consumidor), porque la investigacion se centra en la imagen interna del
establecimiento, esto sustentado en lo que manifiesta el autor Rivas
(2012), que para elaborar un plan el proceso de planificacion puede darse
de forma total o parcial, en este caso es parcial y se enfoca en el estudio
de la oferta.

3.4.1. INSTRUMENTOS METODOLOGICOS

a) Entrevistas

b) Sondeo

c) Talleres participativos
d) Observacion directa

e) Matrices
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3.5. ANALISIS ESTADISTICOS

Investigacion bibliografica: Este proceso de investigacion permitira la
recoleccion de informacion escrita recurriendo a libros, tesis de grado,
informes, monografias, etc. De manera que tenga relacion con el tema de

estudio.

Investigacion de campo: Permitirda conocer la realidad de los productos y
servicios que ofrece la Empresa TAPAS & TOPES, no simplemente para
la observacion sino para la recoleccion de datos sobre la realidad del
objeto de estudio, para posteriormente analizar los resultados de estas

indagaciones.

Investigacion Descriptiva: Permite identificar las relaciones que existen
entre dos 0 més variables y recoge datos sobre la base de una hipotesis o
teoria, expone, resume la informacion de manera cuidadosa y luego
analiza minuciosamente los resultados, a fin de extraer generalizaciones

significativas que contribuyan al conocimiento.

3.6. MANEJO DE LA INVESTIGACION

1) En el primer objetivo sobre el desarrollo de los estudios de la oferta
(competidores y sustitutos) se elabor6 la matriz de actores involucrados
para conocer el grado de participacion e influencia de los mismos,

posterior a eso se analizo la informacion secundaria recopilada.

Se elabord6 y aplico la herramienta para el disefio estadistico, se tabulo los
resultados obtenidos y se procedio a identificar los escenarios politico,
econdmico, social, tecnoldgico, internacional y cultural del &mbito externo
(macroentorno) también se describié del microentorno, conformado por
los clientes, competencia, sustitutos, proveedores, grupos de interés del

sector. En cuanto al andlisis del ambito interno se consideré a la Empresa
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de servicios turisticos TAPAS & TOPES para identificar los escenarios de
gerencia, producto/ servicio, mercado, investigacion, desarrollo y finanzas,

con estos insumos se realizé la matriz FODA.

Posterior a la elaboracion de la base de datos, se evalGan factores claves
en cada una de las matrices tanto de Factores Externos (MEFE) como
Factores Internos (MEFI) para determinar cual de ellos tiene mayor

puntuacion y ser considerado como una posible estrategia.

2) Para el segundo objetivo se elabor6 la matriz de evaluacion del perfil
competitivo (MEPC) en la cual se identificé a varios de los posibles
competidores de la localidad, para saber en qué posicién se encuentran el
establecimiento en relacion con la oferta local, posteriormente se aplicé la
matriz DAFO para identificar estrategias en base al cruce de
oportunidades tanto con fortalezas y debilidades asi como las amenazas
con fortalezas y debilidades, informacion que contribuy6 en la etapa de
adecuacion. Finalmente se realizé la Matriz Cuantitativa de Planificacion
estratégica (MCPE) que permiti6 conocer de manera objetiva las mejores
estrategias mediante la evaluacion de las mismas formuladas en las
anteriores matrices, determinando el atractivo de las estrategias a

implementar.

3) Disefio del plan de promocion turistica en el cual se propuso las
diversas estrategias de promocién para posicionar la imagen corporativa
(marca) de TAPAS & TOPES frente a la competencia, con su respectiva

filosofia empresarial, propuesta, cronograma y presupuesto total.
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CAPITULO IV
RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

4. ANTECEDENTES:

El turismo en el Ecuador continla avanzando a paso firme con el trabajo
conjunto entre el sector publico y privado, siendo la calidez y calidad en
los servicios que se ofrecen un elemento importante para convertir a
Ecuador en Potencia Turistica, tal como estd en el Plan Integral de
Marketing Turistico del Ecuador (PIMTE, 2014), en el que se detalla los
productos turisticos y la oferta de servicios instalados en los subsectores
de alojamiento, alimentos y bebidas, agencias de viaje y transporte
turistico. De acuerdo a la publicacion del INEC (2013), establece que el
36,9% de los establecimientos del pais se dedican a alimentos y bebidas,
ademas sefiala que la elaboracion de productos correspondientes a
alimentos y bebidas constituye el 7,7% del Valor Agregado Bruto dentro
del Producto Interno Bruto (PIB). Del total de establecimientos que han
declarado actividad econdémica, se tiene que el 36,9% se dedica a
actividades relacionadas con alimentos y bebidas. De éstos, un 5.4% esta
relacionado con la elaboracion de productos alimenticios, un 68,4% se
dedica al comercio al por mayor y menor; y un 26,2% realiza actividades

relacionadas a servicios de alimentos.
Grafico No. 1: Actividades relacionadas con AA&BB

5,44%

Servicios 61,56%

M Manufactura

_ W Hombres

Comercio 57,19%

W Comercio Mujeres

Servicios

Manufactura _ 36,56%

Fuente: Censo Nacional Econ6mico,2013
Elaborado por: Direccion de Estadisticas Econémicas-INEC

35



En la provincia de Pastaza la oficina del Ministerio de Turismo, a través
del area de Regulacién y control de la provincia de Pastaza y con el
apoyo del Catastro de establecimientos turisticos determina que en el
canton Pastaza se encuentran registrados un total de 219
establecimientos en diversas categorias y con una capacidad establecida
por el nUmero de habitaciones, niumero de mesas y total de plazas, asi

como el numero de personal que labora en el sector turistico de Pastaza.

Cuadro No. 1: Establecimientos turisticos por actividad en el canton
Pastaza

CATEGORIA

ACTIVIDAD | I Il IV TOTAL HAB.
Agencias de Viajes 1 10
Alojamiento 25 32
Alimentacion 9 38
Sala de recepciones y banquetes 0
Balnearios 2 0
Bares 14 20
Discotecas 0

PLAZ. PER.

1532 282
4051f 367
170 5
156 18
1235 93

[$2]
(=1 E=1 =1 =1 1 L=l k=]
[

(==l K=0 Ll K=0 Rl a1 N d
[,

Fuente: Informe técnico de Regulacion y control, 2013
Elaborado por: Direccién provincial Pastaza del MINTUR

Del total de establecimientos turisticos registrados, 105 son de
alimentacion entre restaurantes, fuentes de soda y cafeterias los que se
encuentran representados en los siguientes porcentajes: 54% de IV
categoria, el 36% de Ill categoria y en menor porcentaje estan los de Il

categoria que corresponde al 9% y 1 % a los de | categoria.

Grafico No. 2 Categoria establecimientos de AA&BB

1% 9%
W CATEGORIA |
36% M CATEGORIA ||
CATEGORIA Il

B CATEGORIA IV

Fuente: Informe técnico de Regulacion y control, 2013
Elaboracidn: Direccion provincial Pastaza del MINTUR
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En cuanto a la actividad de diversién y recreacién el 81% de ellos son
bares y tan solo el 10% son discotecas, una minoria del 7% son
balnearios y el 2% establecimientos para salas de recepcién. Sobre los
datos generados, la Oficina del Ministerio de Turismo de Pastaza
menciona que uno de los problemas mas &lgidos se presenta con los
bares puesto que su mayor oferta es de tercera categoria, siendo
necesario capacitar al sector para mejorar las instalaciones y el servicio
con la finalidad de contar con establecimientos de primera categoria. En
total estan registrados 42 establecimientos dentro de esta actividad.

Gréafico No. 2: Establecimientos Diversion y recreacion

2% H Salade
recepcionesy

banquetes
B Balnearios

W Bares

H Discotecas

Fuente: Informe técnico RC-MINTUR, 2013.

Grafico No. 3: Categoria de establecimientos Diversion y recreacion

B primera
N segunda
M tercera

B cuarta

Fuente: Informe técnico RC-MINTUR, 2013.
Elaboracion: DPP-MINTUR



Si se analiza los resultados en cuanto a capacidad instalada que se ocupa
en los feriados se reporta un promedio de 2.000 personas por dia de visita
de los cuales solo 1.532 estarian atendidos; de acuerdo a los datos del
Observatorio Turistico en Pastaza que menciona: el 44.24% se aloja en
hoteles y hostales, el 28,48% en casa de familia 0 amigos y el 16,36% en
hostales y el 1.52% en departamentos, el 11,21% no utiliza alojamiento ya

gue su permanencia en la ciudad es por horas. (MINTUR, 2013)

En ese contexto y de acuerdo a los objetivos especificos planteados se
presentan los siguientes Resultados de la Investigacion que se lograron
al aplicar los diferentes métodos, técnicas y herramientas de

investigacion:

4.1. ANALISIS DE INVOLUCRADOS

El analisis de los involucrados permitié evaluar el ambiente tanto interno
como externo, los intereses respecto a la actividad, problemas percibidos,
asi como los recursos con los que cuenta cada involucrado para asegurar
sus intereses, asi como los mandatos y ausencia de estos que afectan su

habilidad para hacerlo.

En base a la informacion disponible se puede identificar los siguientes

grupos:

Instituciones Grupos Otros

e Ministerio de Turismo e Pre-asociacion de restaurantes e Cliente
(oficina en Puyo) de la ciudad de Puyo*

e Camara de Turismo de e Pre-asociaciéon de bares,
Pastaza. restaurantes y discotecas del

e GAD Cantonal de circuito turistico, sector Obrero,
Pastaza. del cantén Pastaza.**

* Representante: Sr. Jaime Vera, ** Representante: Ing. Katty Acosta
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4.1.1. Matriz de Actores involucrados

GRUPO

DE

Cuadro No. 2: Matriz de actores involucrados

INTERES
RESPECTO AL

PROBLEMAS

PERCIBIDOS

CONFLICTOS
POTENCIALES

ACTORES

Ministerio
de Turismo
(oficina en
Puyo)

Camara de
Turismo de
Pastaza

GAD
Cantonal de
Pastaza

Pre-
asociacion
de
restaurantes
de Puyo vy
Pre-
asociacion
de bares,
restaurantes
y discotecas
del circuito
turistico,
sector
Obrero,
cantén
Pastaza

Cliente

del

PROYECTO

Empresarios

turisticos oferten
productos
susceptibles de
generar
demanda y
satisfacer

necesidades del
turista.
Promocionar a
Pastaza como un
destino turistico.

Busqueda de
alternativas
econdémicas para
los pobladores a
través de la
actividad turistica.
Consumo del
cliente, incremento
en ventas,
rentabilidad del
negocio.

Recibir un
servicio de
calidad con
excelente trato.

Escaso
presupuesto
para inversion
turistica.

Afiliacién
voluntaria,
deja sin
recursos al
gremio.

No existe una
zonificacion 'y
planificacion
urbana.
(construccion)

Necesidad de

ampliar la
atencién de
Servicios

béasicos (sobre
todo agua), falta
de atencion y
cuidado de
espacios verdes
en la ciudad y
promocion de la

provincia
(atractivos y
servicios)
Precios muy

elevados y
atencion  no
personalizada.

Elaborado por: German Tafur, 2014
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RECURSOS Y
MANDATOS
Técnicos que
puedan

asesorar y
capacitar  en
proyectos.

Espacio fisico
propio para
eventos.

Aplicacion de la
ordenanza de
turismo para el
cobro de la
LUAF.

Inversion en
infraestructura
turistica para
facilitar el
servicio.

Ley organica
de defensa al
consumidor

Regulacién y

control de los
establecimientos
que aplica el
MINTUR.

Gremio
desorganizado vy
con intereses
particulares.

Poca coordinacion
interinstitucional, se
hacen actividades
aisladas.

Débil atenciéon por
parte de las
autoridades e
instituciones ya que
no reconocen al
turismo como una

actividad que
genera ingresos
econdémicos y
empleo en la
provincia.

En relacion al
servicio, costo y
publicidad sobre

dimensionada.



4.2. ANALISIS EXTERNO (Macroentorno)

En este andlisis se toma en cuenta todos los actores y fuerzas que
afectan directamente a esta investigacion y que no se puede controlar o
modificar. La influencia de todos estos escenarios altera la economia de
nuestro pais y a todas las actividades comerciales que se desarrollan,
dentro de este, en donde también esta incluida la actividad Turistica y lo

constituye:

e Escenario Politico

e Escenario Econdmico.

e Escenario Social.

e Escenario Tecnoldgico
e Escenario Internacional

e Escenario Cultural

4.2.1. Escenario Politico

Después de varios afios de inestabilidad politica, Ecuador inici6 un
proceso de consolidacion de la democracia asociado a cambios sociales y
economicos tras las dos victorias electorales consecutivas de Rafael
Correa (en 2006 y 2009). El programa del Presidente se basa en la idea

de lanzar el socialismo del siglo XXI.

El 28 de septiembre de 2008, se aprobd la constitucion niumero 20 de la
historia de Ecuador. Esta constitucion revisa numerosos derechos de los
ciudadanos y concede derechos a la naturaleza, reconoce los derechos
territoriales de las poblaciones indigenas e introduce un «quinto poder», el
Consejo de Participacion Ciudadana y Control Social.

Ecuador siempre ha favorecido los enfoques multilaterales respecto a los

problemas internacionales y ha redoblado esfuerzos para reforzar sus
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vinculos politicos y econémicos con los paises de América Latina, Europa

y Asia.

Ecuador posee un marco constitucional y juridico adecuado que define los
derechos humanos y los mecanismos que garantizan su proteccion.
Desde la entrada en vigor de la nueva constitucion, el Gobierno ha
realizado progresos importantes en un gran nuamero de ambitos
vinculados a la proteccion de los derechos humanos, en particular el
marco juridico del trabajo de los menores. Como miembro del Consejo de
Derechos Humanos de las Naciones Unidas desde mayo de 2006,
Ecuador se comprometio a ajustarse a las normas mas exigentes por lo
que se refiere a la promocion y la protecciéon de los derechos humanos, y

a cooperar plenamente con el Consejo.

Por otro lado es importante mencionar que las politicas en este aspecto

son el Plan_Nacional del Buen Vivir y la nueva Constitucién del

Ecuador lo que reflejan un interés en la inclusion, participacion e
inversion social, en el fomento a la igualdad de género y en la proteccion

de la pluriculturalidad, y en lo que esto significa para el turismo.

También debemos tener en cuenta que con el desarrollo del turismo los
impactos econémicos son inmediatos. Hay varios ejemplos que muestran
la importancia de la politica turistica: uno de ellos es preguntarnos hasta
qué punto debe un pais dejar el desarrollo de los negocios turisticos en
manos del gobierno en contraposicion al sector privado quién es el
llamado a la inversién, ya que tradicionalmente ha sido el gobierno el que
ha asumido la funcion de emprendedor, aunque cada vez con mayor
frecuencia nos encontramos con los sectores privados a la cabeza de la

inversion turistica.
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http://www.asambleanacional.gov.ec/documentos/Constitucion-2008.pdf

Incidencia en la empresa turistica

El contexto del ambito politico descrito es béasico para el plan de
promocién ya que mantiene estrecha relacion con los acontecimientos
actuales que se estan suscitando, ademas la afectacion de cualquier
accion politica en el sector seria importante, por lo que constituye una

oportunidad alta.

Cuadro No. 3: Resumen de escenario politico

Oportunidad Amenaza Alto Medio Bajo

1 Aprobacion de la nueva X X
constituciéon

2 Politicas del Plan del X X
Buen vivir

3 Apoyo a la inversion X X

turistica privada
Elaborado por: German Tafur, 2014

4.2.2. Escenario econdmico

Comprende el estudio y andlisis del comportamiento de los siguientes
indicadores macroecondémicos: situacion de la economia nacional
(dolarizacién), balanza de pagos, inflacion, importaciones y exportaciones,
PIB (Producto Interno Bruto), entre otros; los mismos que influyen en la

gestion empresarial.

El PIB (Producto Interno Bruto) es el principal indicador macroeconémico
para medir el desenvolvimiento de la actividad econémica y la capacidad
de generar recursos de un pais, en el primer semestre de éste afio, crecio
en un 3,9 % anual, aclarando que este crecimiento se sostiene en los
altos precios del petrdleo y en las remesas que envian los emigrantes.
Por otro lado pese a que aun no hay cifras oficiales de la Tasa de
Crecimiento de la economia ecuatoriana, al cierre del 2013, las
estimaciones son satisfactorias; de ahi, que superan a la expectativa

promedio de América Latina y el Caribe, que para el 2014 se prevé crezca
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al 3%. Se pronostica que en el 2014 el crecimiento regional estara
encabezado por Panama, con 7%; seguido por Bolivia (5,5%), Peru
(5,5%), Nicaragua (5%), Republica Dominicana (5%), Colombia, Haiti,
Ecuador y Paraguay, los cuatro con 4,5%. (CEPAL, 2013)

Dentro del crecimiento de la economia, los emprendedores y las nuevas
empresas juegan un papel critico en el desarrollo y el bienestar de sus
sociedades; es por ello que GEM (2013), que sefiala que el porcentaje de
personas que esperan iniciar un negocio en los préximos 3 afios en
Ecuador, corresponde al segundo porcentaje mas elevado de la Region

con un 54.3%.

Gréfico No. 4: PIB real de aportes econémicos por actividad
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Fuente: Banco Central del Ecuador, 2014

Por lo tanto el aumento del PIB constituye una oportunidad de alto
impacto para la empresa turistica TAPAS & TOPES, pues al tener mas
dinero en circulacion la poblacién puede consumir mas productos como

servicios.
En cuanto a la Dolarizacién, es necesario mencionar que Ecuador tiene

una economia que depende de una moneda extranjera, que para que sea

viable se debe incrementar la productividad y la competitividad para
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aumentar las exportaciones, que a la postre seran una de las fuentes de

ingresos de dolares al pais para sostener la dolarizacion.

Evidentemente, la dolarizacion mostré las debilidades de la economia
ecuatoriana con una baja productividad y poca competitividad,
especialmente porque la produccién local tiene una alta dependencia de
insumos y bienes de capital importados, generando un saldo negativo y
persistente en la balanza de pagos. El escenario econémico ecuatoriano
en dolarizacién requiere de actividades productivas exportables que

eviten la salida de ddlares para que el saldo en balanza sea favorable.

Por la ubicacion geogréfica que tiene TAPAS & TOPES, la dolarizacién
constituye una amenaza de mediano impacto, pues al estar en la
provincia amazénica de Pastaza, ciudad de Puyo los precios en cuanto a
los productos tienden a ser altos, por el traslado de mercaderia desde la
zona central del pais, lo que incrementa costos que deben ser

contemplados en el precio del servicio.
El nivel de Inflacién en el pais, todavia es muy considerable ya que a
pesar de tener una economia dolarizada y aunque tiene un solo digito, la

economia no se reactiva al ritmo que deberia hacerlo.

Incidencia en la empresa turistica (econdémica)

La inflacion constituye una amenaza de mediano impacto, para la
empresa turistica TAPAS & TOPES, pues el hecho de que no haya una
gran cantidad de proveedores en Puyo significa que no hay politicas de
precios establecidas y el restaurante debe atenerse a los precios del

mercado.
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Cuadro No. 4: Resumen de escenario econdmico

Oportunidad ' Amenaza Alto Medio Bajo

1 Crecimiento del PIB del X X
3,9% anual
2 Elevados precios de X X

productos y servicios

3 indices  considerables X X
de inflaciéon en
economia dolarizada.

Elaborado por: German Tafur, 2014

4.2.3. Escenario social

Aunque Ecuador sea un pais de renta intermedia, continla registrando
indicadores de pobreza elevados. La extrema pobreza afecta al 15 % de
la poblaciébn y un 35 % de los ecuatorianos viven en condiciones de
pobreza moderada. A pesar de la tendencia a la reduccién de la pobreza,

procede redoblar los esfuerzos para mantener y apoyar esta tendencia.

En lo referente al nivel de empleo y desempleo, de acuerdo al ultimo
informe de la Organizacion Internacional del Trabajo (OIT, 2012), en el
Ecuador, se observa un descenso en el desempleo urbano de 4,9 a 4,7%.
“‘En Ecuador, donde la tasa de desempleo también registra una caida,
esta situacion es atribuible a descensos importantes en la tasa de
participacion (urbana, de 56,3% a 55,2%) relativamente mayores que la
baja que también se verifica en su tasa de ocupacién (urbana, de 53,6% a
52,7%)’.

El ultimo boletin de coyuntura del Ministerio de Finanzas, sefiala que
Guayaquil es la ciudad con mayor desempleo, con un indice del 5.54%,
Quito se ubicé en la segunda posicién, con 4.44%, le sigue Machala, con
un 4.40%, de igual forma en Cuenca, la tasa de desempleo subié al

3.69%, entre tanto, Ambato alcanzé una tasa del 3.35%, es decir,
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experimentd un incremento de un punto porcentual en relacién al afio
anterior.

En lo que respecta a la tasa de subempleo, en el primer mes de este afio,
alcanzo una cifra levemente menor y se situ6 en 50.9%, en comparacion
al 54.26% de diciembre. De la muestra de cinco ciudades analizadas,
Machala, Ambato y Guayaquil tienen los porcentajes mas altos de
subempleo con el 38.45%, 37.89% y 34.21% respectivamente. No
obstante, los indices mas bajos se evidenciaron en Cuenca (33,1%) y
Quito (36,2%).

Tabla 2: Tasa de desempleo, subempleo y ocupacién

Las variaciones
(EN PORCENTAJE)

Tasa de desempleo Tasa de subempleo bruta Tasa de ocupados plenos

2011 (Dic.) I 2012 (Dic.) I 2011 (Dic.) B 2012 (Dic.) I 2011 (Dic.) 2012 (Die.)
quio 4% [I] 4 oo [EXNEE] qute  IETT seeo
Guayaquit  so3 | [l 5« Guayaquil Guayaquil  [ETR seoe
Cuenca 391 I 369 Cuenca 3377 3069 Cuenca m 6473
Machals 430 (I as0 Mehis PURETR  Mechae se00
hedte  2u | s A Amcte [P 5000
Nacional a1 412 Nacional Nacional 4279
Urbano rural I Urbano rural mm Urbano rural m

0 20 40 6 0 0O 20 40 6 30 100 120 0 30 60 9% 120 10

Fuente: INEC, 2012

Incidencia en la empresa (nivel de empleo y desempleo)

El desempleo demuestra a una poblacion con potencial econémicamente
no tan activa, lo que representa que la poblacién orientara su gasto en las
necesidades basicas para subsistir, es decir cuentan un bajo nivel de
ingreso, lo que constituye una amenaza de alto impacto para TAPAS &
TOPES, pues si no se dispone de dinero extra no se pueden adquirir otros

productos y servicios que no sean los necesarios.

Por otro lado el nivel de pobreza, en la zona rural bajo 4,23 puntos. En
junio del 2013 se ubic6 en 40,73%, mientras que en el mismo mes del

2012 regqistré 44,96%, segun la dltima Encuesta Nacional de Empleo y
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Desempleo (Enemdu) del Instituto Nacional de Estadistica y Censos
(INEC). La pobreza extrema rural registré una caida al pasar de 20% en
junio del 2012 a 16,99% en el 2013, lo que representa 3,01 puntos

porcentuales menos.

En el primer semestre del afio, la pobreza a nivel nacional se ubicé en
23,69%, es decir 1,65 puntos porcentuales menos que lo registrado en el
mismo mes del afio anterior, cuando llegé a 25,34%.

La extrema pobreza también bajé al pasar de 9,40% en junio del 2012 a
8,51% en el mismo mes de este afio. La pobreza urbana se ubicé en
14,93% en junio del 2013 frente al 15,29% del 2012. Mientras la extrema
pobreza urbana pasé de 3,97% en 2012 a 4,16% en junio del 2013. No
obstante, el porcentaje de pobres en nuestro pais sigue siendo mas alto
gue en otras naciones de la region. La ciudad que registr6 mayor pobreza
es Guayaquil con 13,75%, seguida de Machala con 12,82%, mientras
Cuenca y Quito son las que menos registraron con 6,01% y 8,35%

respectivamente.

Incidencia en la empresa (nivel de pobreza)

La pobreza en el pais significa una amenaza para todos, ya que la
poblacién no tiene empleos estables, un sueldo basico y no posee poder
adquisitivo, por lo que la delincuencia, robos e inseguridad aumentan

cada dia mas. Es por eso que la pobreza es una amenaza alto impacto.

Otro de los problemas mas graves que ha tenido el Ecuador es la
migracion, ya que en el afio 2005 la poblaciéon que migro a EEUU
alcanzé 8% de la PEA (Poblacién Econémicamente Activa) y en Espafia
11,9%. La migracion hacia lItalia no sobrepasa el 1%. En conclusion el
namero de emigrados en esos tres paises equivale a 21% de la PEA del
Ecuador. Las consecuencias de la migracion son varias: como la

destrucciéon de la familia, nifios abandonados o a cargo de familiares, la
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fuga de personas capacitadas o profesionales que emigran para buscar

una mejor vida.

El retorno se ha producido mas por efecto de la crisis global, que se sintié
y se siente con fuerza en los principales lugares de destino de nuestros
compatriotas (Espafia, Italia, Estados Unidos) que por el «efecto llamada»
que ha buscado la SENAMI a través de su programa "Bienvenid@s a
Casa”. Cabe recordar que se ha producido mas retornos forzados (tanto
econdémicos como politicos) que voluntarios y que algunos programas de

retorno si estan vinculados con la inversion productiva.

El flujo de remesas familiares que ingres6 al pais durante 2011 sumé
USD 2.672,4 millones. Dicho valor, al relacionarlo con el contabilizado en
2007 (USD 3.335,4 millones), el mejor afio histérico de la serie estadistica
de remesas, representa una disminucion relativa del 19,9% y absoluta de
USD 662,9 millones (www.bce.fin.ec)

Para el afio 2012 también se produjo un descenso comparado con el afio
2011, llegando a la cifra de USD 2.446,4 millones, pero siendo mayor que
el 2010.

Incidencia en la empresa (migracion)

La migracion para la empresa turistica TAPAS & TOPES constituye una
oportunidad de mediano impacto, pues en la Ciudad existen personas que
tienen algun familiar en el extranjero y que reciben remesas que las

pueden invertir adquiriendo productos o servicios.

Cuadro No. 5: Resumen de escenario social

Oportunidad Amenaza Alto Medio Bajo
1 Nivel bajo de salarios, X X
poco poder adquisitivo.
2 Aumento de pobreza, X X
empleos no estables e
inseguridad por
delincuencia
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3 Ingreso de remesas al X X
pais por parte de los
migrantes ecuatorianos.

Elaborado por: German Tafur, 2014

4.2.4. Escenario Tecnologico

Hoy en dia con la globalizacién, la utilizacion y la aplicacion de la
tecnologia es mas necesaria y se ha convertido en un elemento basico
para el desarrollo, eficiencia y desenvolvimiento de la sociedad, la
aplicacion correcta ayuda a generar ventajas competitivas, es por eso que
el uso de la tecnologia en el momento apropiado es importante. La
tecnologia cuenta con una extensa gama de herramientas que ayudan a
la simplificacion de las operaciones de cualquier tipo de empresa u
organizacién, incluso los equipos de cémputo cuentan con mayor
capacidad para el almacenamiento de informacion, el desarrollo de
software, se adaptan a las necesidades del desempefio de procesos de

las empresas.

El desarrollo de las telecomunicaciones en el Ecuador avanza a pasos
agigantados. Cada vez son mas los usuarios que recurren al servicio de
telefonia movil de acuerdo a sus necesidades y al ritmo de vida que
llevan. La Superintendencias de Telecomunicaciones informo que hasta
mayo del 2013 se registraron 16’980.000 abonados de telefonia movil, en
tanto que en el 2012 se registro el ingreso de 1.984’828.423 ddlares del
mercado de telefonia mévil, denotando este sector un gran incremento ya
que alcanzoé un total de lineas activas de 17°402.572, que representa el
115.04% de penetracion de la poblacién nacional. Desde 2006 se duplico
la cantidad de usuarios de telefonia mévil, cuando solo existian 8'485.050.

En tanto que la telefonia fija en los dltimos afios ha sido practicamente

marginal, o sea no presentd un crecimiento como en el caso de las
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moviles, es asi que a mayo de 2013 la SUPERTEL registré 2’328.417

abonados dentro de este servicio.

También hay que tomar en cuenta que los otros sistemas tecnoldgicos
han tenido una fuerte demanda asi como el Internet 53,88%, estaciones
radiodifusion sonora el 0,08%, las estaciones de television el 0,61%, los

canales de Television Codificada el 8,13%.

Figura No. 3: Distribucién telefonia maovil

Distribucién de abonados de telefonia mévil
(a nivel nacional en millares de personas)
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Fuente: Ministerio de Telecomunicaciones (MINTEL), 2013

Incidencia en la empresa

El escenario Tecnoldgico es una oportunidad alta para TAPAS & TOPES,
ya que se puede aplicar el Internet para continuar promocionando y
difundiendo sus servicios, asi como las redes sociales que son un medio

alterno para la comunicacion.

Otro de los aspectos interesantes es la velocidad con la que la ciencia y la
tecnologia avanzan ya que cada vez los procesos se sistematizan y se
requiere del uso de nuevas tecnologias, lo cual también constituye una

oportunidad de alto impacto.
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Cuadro No. 6: Resumen de escenario tecnolégico

Oportunidad Amenaza Alto Medio Bajo

1 Comunicacion que fluye a X X
través del uso de
tecnologias.

2 Avance acelerado de la X X
tecnologia.

Elaborado por: German Tafur, 2014

4.2.5. Escenario Internacional

Aqui se realiza un analisis para conocer la imagen que el pais proyecta
ante los demas paises y las interrelaciones que hay entre los mismos.

En cuanto a la imagen internacional el gobierno ecuatoriano a través de
grandes esfuerzos orientados al cambio de la politica exterior, liderd
decenas de viajes a paises que nunca antes fueron visitados por un
mandatario ecuatoriano, con el objetivo de mejorar su imagen
internacional como pais. Es asi que actualmente el Ecuador elevd su
reputacion en el escenario politico internacional en al menos dos
aspectos: reconocimiento internacional a su modelo de gestiéon y
fortalecimiento de las relaciones con los gobiernos de México y Honduras,
entre otros paises de América Latina, Europa y Asia, segun analistas

econémicos.

Por otra parte se presenta en nuestro pais, cierto grado de Inseguridad
Juridica, en cuanto a inversion extranjera, ya que en el 2012, el Ecuador
ocupo el pendltimo puesto entre los paises de América del Sur en relacion
a los ingresos de Inversion Extranjera Directa (IED). Sélo superd en

monto a Paraguay.

De acuerdo al informe ‘La Inversion Extranjera Directa en América Latina
y el Caribe’, difundido por la Comisién Econdmica para América Latina y

el Caribe (CEPAL), el afio 2012 nuestro pais recibié apenas 364 millones
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de délares, a corte del tercer trimestre de ese afo, lo que significé una
disminucion de 277 millones con relacion a 2011, donde fue de 641
millones de dolares. Es asi que en el 2012 la inversion extranjera en
Ecuador estuvo compuesta en un 40% por aportes de capitales, un 54%
por reinversion de utilidades y un 6% por préstamos entre compainiias.

En funcion de este contexto en marzo de 2013, el Gobierno de Ecuador
anunci6 la puesta en marcha del Proyecto de Promocién y Atraccion de
Inversiones a cargo del Ministerio de Comercio Exterior e Integracion
Econdmica, cuyo objetivo es incrementar de manera significativa los flujos
de IED que recibe el pais en un conjunto de sectores priorizados: turismo,

metalmecanica, energia y servicios, entre otros.

Gréafico No. 5: Inversién en el Ecuador

Inversion Extranjera Directa en Ecuador Origen de la Inversion

En comparacion con los paises vecinos a Extranjera en Ecuador
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Fuente: CEPAL, 2012

Incidencia en la empresa

La inseguridad juridica constituye una amenaza de impacto medio para
TAPAS & TOPES, pues en la actualidad la inversién extranjera es

totalmente baja en nuestro pais.

Otro de los aspectos interesantes dentro de este escenario es la
promocion turistica que el Ecuador ha emprendiendo hace mas de 4

afios atras, patrocinando ambiciosas campafias turisticas como la de
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“Ecuador Ama la Vida” o la mas reciente “All You Need is Ecuador” (Todo

lo que necesitas es Ecuador).

Para reforzar el posicionamiento del Ecuador como destino turistico de
clase mundial, el Ministerio de Turismo, esta intensificando sus
estrategias de promocién en estos Ultimos meses, con la participacion en
importantes ferias turisticas y eventos de promocién en paises de Europa,

América del Norte y América del Sur.

Cabe destacar que con el interés de contar con el millon de arribos para
este afo, el Ecuador en el mes de julio cerré con un arribo de 904.249
turistas extranjeros al pais, lo que representa un incremento del 14% con
respecto al periodo del 2013; esto hace prever que para el cierre del

2014, el Ecuador superaria el arribo de un millén de turistas.

Asi, las acciones de promocion de Ecuador Potencia Turistica para el
2014, se enfocan en eventos como la TMLA Travelmart Latinamerica y
FIT Argentina en Argentina; en la ATWS Adventure Travel World Summit
en Irlanda; en la WTM London en Inglaterra y USTOA United States Tour
Operators Association / Annual Conference & Marketplace en Estados
Unidos. El objetivo es concentrarse en los principales mercados emisores
como Norteamérica, Europa y América del Sur; pues solo en el primer
semestre Argentina ha experimentado un crecimiento del 25%, Reino
Unido el 18% y Estados Unidos el 6.8%, como parte del primer grupo de
paises emisores de turistas para Ecuador. (MINTUR, 2014)
Figura No. 4: Campafia y marca pais
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Dentro de las estrategias de promocion internacional impulsadas por el
MINTUR se afiade la campafa “All You Need is Ecuador”, que marco un
hito sin precedentes en el registro historico del turismo ecuatoriano, al
promocionar el potencial turistico del pais, siendo vista por mas de 450
millones de personas en el mundo, pues se difunde en espafol, inglés,

portugués, aleman y francés.

Otras acciones se encuentra por agregar, como la nueva estrategia de
comunicacion especializada que est4d en marcha, con miras a captar y
posicionar el destino Ecuador en los agentes de la industria del mercado
mundial, como un destino preferente de clase mundial, que tiene mas de
mil razones para ser Potencia Turistica y desarrolla cuatro productos
informativos que atacan directamente al TRADE: La revista impresa
Travel Planner; la revista digital Travel Planner que sera bimestral y estara
en espafol e inglés; un Newsletter de noticias turisticas; y, un portal digital
on line que tiene una plataforma tecnoldgica para generar seminarios en
linea de 45 a 60 minutos cada bimestre, el mismo que esté disefiado para
registrar, evaluar y medir el incremento de conocimiento de los agentes y
operadores de viajes. Los contenidos de estos productos
comunicacionales estan en inglés, espafol, portugués, francés y aleman.

Mientras que para generar una cultura de viaje en los ecuatorianos y
estimular el turismo interno el Ministerio de Turismo se planteé la puesta
en marcha de la campafa Viaja Primero Ecuador, que invita a conocer el
pais utilizando paquetes turisticos ofertados por agencias y operadoras de

turismo local.

Incidencia en la empresa (promocioén turistica)

La promocion turistica internacional y nacional constituye una oportunidad
de impacto alto para TAPAS & TOPES, pues con eso se garantiza la
afluencia de turistas a varios destinos y el uso de servicios turisticos como

el de alimentacién y bebidas.
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En lo que respecta Acuerdos internacionales, el Ecuador tiene varios
instrumentos en materia internacional suscritos con diferentes paises
sobre cooperacion econdémica, comercial y técnica, inversiones y turismo.
Uno de ellos es el Convenio de “Facilidades de Transito de Personas,
Equipajes y Vehiculos con Fines Turisticos”, que permite tanto el ingreso
libre de personas residentes en los paises de: Colombia, Peru, Brasil,
Chile, Paraguay, Uruguay, como el de ecuatorianos, en calidad de turistas
0 visitantes para lo cual deben presentar Unicamente su cédula de

identidad vigente.

En cuanto al Tratado de Libre Comercio Europeo, es importante sefalar
que este puede generar tantas oportunidades como amenazas. Sin
embargo, la magnitud y calidad del cambio va a depender de la capacidad
del sector para adaptarse a las nuevas exigencias competitivas, tomando
en cuenta que quienes no pueden costear el valor de la certificacion,
estarian poniendo en riesgo la produccion local y artesanal de los
productos, pues sin este tipo de certificacion no se puede acceder a las

cadenas locales ni nacionales de comercializacion.

Incidencia en la empresa (promocion turistica)

El Convenio de facilidades de transito a personas, equipajes y vehiculos
con fines turisticos, constituye para la empresa turistica TAPAS & TOPES
una oportunidad con un nivel de impacto medio, mientras que el Tratado
de Libre Comercio Europeo representa, una amenaza de impacto medio,
porque es una microempresa que nO Se encuentra preparada para

competir contra mejores tecnologias.
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Cuadro No. 7: Resumen de escenario internacional

ANALISIS EXTERNO NIVEL DE
FACTOR IMPACTO

Oportunidad Amenaza Alto Medio Bajo

1 Inseguridad juridica X X
para la inversion

2 Promocion turistica a X X
nivel internacional vy
nacional

3 Convenio facilidades de X X

trdnsito a personas,
equipajes y vehiculos.
4 Convenios X X
internacionales que
ponen en riesgo la
economia del pais.

Elaborado por: German Tafur, 2014

4.2.6. Escenario Cultural

En este escenario se analiza los actuales eventos relacionados a la
Educacién y Cultura en el pais para conocer el impacto generado, en
funcion al siguiente analisis: Actualmente el Ecuador es el pais de
América del Sur que mas recursos destina a Educacion Superior en
relacion a su economia, es por ello que el gasto publico en Educacion
Superior dentro del PIB es de 1.83% para el 2013 y este gasto se
concentra dentro de los niveles de aquellos paises con economias
industrializados, dando como resultado un incremento de la inversién

en educacion superior de 1.656,20 millones de dolares.

Gréfico No. 6: Inversion en educacidon Superior
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Fuente: SENESCYT, 2013.
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Cabe mencionar que a partir del 2008, es decir en los ultimos seis afios el
gasto publico en Educaciéon Superior como el porcentaje del PIB ha
aumentado un 1,11 punto porcentual, lo cual refleja una inversion de

7.348,36 millones de ddlares que el actual gobierno designo.

Gréfico No. 7: Asignacién econémica para la Educacién Superior, 2013
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Fuente: SENESCYT, 2013.

Adicionalmente se esta concentrando en darle impulso no solo a la
educacion superior sino también a la técnica, ya que en un mundo donde
la tecnologia juega un papel primordial, es importante y necesario prepara
a los jovenes para que el pais cuente con talento humano tecnificado y
operativo que pueda aportar en el nuevo modelo de la matriz productiva

gue se esta implementando en el pais.

Incidencia en la empresa (Educacion)

La educacion constituye una oportunidad de mediano impacto para
TAPAS & TOPES, ya que se prevé contar con personal capacitado para
el desarrollo de ciertas actividades especialmente en areas técnicas como

es el servicio de alimentos y bebidas.
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En el aspecto Cultural la identidad nacional del Ecuador es de un pais
multiétnico y pluricultural, posee mucha riqueza en sus habitos y
costumbres y estos varian de region a region, las cuales es necesario
precautelar. Ademas tiene una gran biodiversidad que constituye un

iman de atraccion para el sector turistico.

Figura No. 5: Distribucién Etnica en Ecuador

Fuente: Ministerio de Educacion y Cultura, 2010

Incidencia en la empresa (Educacion)

La identidad nacional en cuanto a lo multiétnico y pluricultural y gran
biodiversidad constituye una oportunidad de medio y alto impacto para
TAPAS & TOPES, pues nuestra diversidad es un atractivo mas, que

motiva a turistas nacionales y extranjero a visitar nuestro pais.

Por otro lado la diversidad cultural del Ecuador es inmensamente rica y
diversa, existen manifestaciones culturales que son un potencial para el
fomento del turismo, pero lamentablemente corrientes esnobistas hacen
tambalear las tradiciones y costumbres en algunos pueblos e inclusive se
evidencian serios problemas de aculturizacién, asi como pérdida paulatina
del patrimonio arqueoldgico y arquitectonico, lo cual se identifica con una

amenaza con un nivel de impacto alto.
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Cuadro No. 8: Resumen de escenario cultural

, NIVEL DE
ORDEN FACTOR ANARSIS EATERNS IMPACTO

Oportunidad Amenaza Alto Medio Bajo
1 Incremento de la X X
inversion en educacion
superior, aumento del
PIBenun1,11%
2 Ser un pais multiétnico y X X
pluricultural
3 Tener una gran X X
biodiversidad
4 Poca importancia al X X

patrimonio arqueoldgico
y arquitecténico de las
culturas

Elaborado por: German Tafur, 2014

Con la informacion detallada en el macroentorno del andlisis externo, en
el cual se evidencia las condiciones del entorno nacional e internacional
en el que se desenvuelve el turismo en el Ecuador, se presenta en la
Matriz Resumen de Factores FODA, Andlisis del Macroentorno:

Cuadro No. 9: Resumen de Factores Externos (Macroentorno)

./ ________________OPORTUNIDADES __ |

NIVEL DE IMPACTO

SLeIS RACHER Alto  Medio Bajo
1 Aprobacién de la nueva constitucién X
2 Politicas del Plan del Buen vivir X
3 Apoyo a la inversién turistica privada X
4 Crecimiento del PIB del 3,9% anual X
5 Ingreso de remesas al pais, por parte de los X
% migrantes ecuatorianos.
0 % 6 Comunicacion que fluye a través del uso de = X
0~ tecnologias.
2 i 7 Avance acelerado de la tecnologia. X
Z 8 8 Promocion turistica a nivel internacional y X
<5 nacional
g 9 Convenio facilidades de transito a personas, X
equipajes y vehiculos.
10 Incremento de la inversiébn en educacion X

superior, aumento del PIB enun 1,11%

11 Ser un pais multiétnico y pluricultural X
12 Tener una gran biodiversidad X
/. AMENAZAS |
< = 1 Elevados precios de los productos vy X
Z2 servicios.
< - 2 indices considerables de inflacion en X
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economia dolarizada.

3 Nivel bajo de salarios, poco poder adquisitivo. X

4 Aumento de pobreza, empleos no estables e X
inseguridad por delincuencia

5 Inseguridad juridica para la inversién X

6 Convenio facilidades de transito a personas, X
equipajes y vehiculos.

7 Convenios internacionales que ponen en
riesgo la economia del pais.

8 Poca importancia al patrimonio arqueolégico X

y arquitecténico de las culturas
Elaborado por: German Tafur, 2014

4.3. ANALISIS EXTERNO (Microentorno)

Es importante conocer el sector en el que se desenvuelve el
establecimiento porque permite reflejar el comportamiento del mercado y
evaluar las principales variables que afectan en forma positiva o

negativamente.

El andlisis del microambiente se concentra en el entorno mas inmediato
que rodea al Bar y Restaurante TAPAS & TOPES, es decir estudia las
variables que afectan al sector al que pertenece el establecimiento como
son: los clientes, los proveedores, grupos de interés, el nivel competitivo

del sector industrial, la existencia de productos sustitutos, entre otras.

4.3.1. Clientes

Son clientes, las entidades o las personas que requieran los servicios o
productos del Bar y restaurante TAPAS & TOPES. Hay que reconocer
que un restaurante es un negocio con mucho potencial, pero también es
una empresa muy riesgosa y su éxito depende mucho mas que de un
gran chef y una magnifica comida, por lo tanto es necesario atender al

cliente con cordialidad, sinceridad, inteligencia y eficiente servicio.

Los clientes que utilizan los servicios de TAPAS & TOPES Bar y

Restaurante, son el 60% de género masculino y el 40% de género
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femenino, por lo que se podria establecer estrategias de promocion
orientadas al segmento predominante, mientras que para clasificar al

cliente se toma el criterio de acuerdo al tipo de estatus e influencia:

Cuadro No. 10: Clasificacion de clientes de TAPAS& TOPES

> CONSUMO
CLASIFICACION CANTIDAD PORCENTAJE PROMEDIO ANUAL
Profesional / Ejecutivo 4392  60% = $35.136
Empleado publicoy 1.830 25% $14.640
privado
Comerciantes 366 5% $2.929
Familiares 732 10% $5.856
TOTAL 7.320* 100% $58.560

*Datos generados de julio del 2013 a julio del 2014

Fuente: TAPAS & TOPES Bar Restaurante
Elaborado por: German Tafur, 2014

Grafico No. 8: Clasificacion clientes TAPAS & TOPES Bar Restaurante
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Elaborado por: German Tafur, 2014

El 70% de los clientes de TAPAS & TOPES, corresponde a profesionales
y ejecutivos. La razon que motiva este consumo es por negocio o trabajo
por lo que al estar fuera de su domicilio pueden tener acceso también a la
competencia, por lo tanto se debe crear una estrategia de fidelizacion de

clientes frecuentes.



Incidencia en la empresa

Los clientes de TAPAS & TOPES Bar Restaurante, representan una
oportunidad de alto impacto ya que el mismo hecho de solicitar y adquirir
los productos y servicios del establecimiento, permiten que continte en el
mercado. El promedio anual de consumo se sitta en el 60%, lo cual es un

porcentaje significativa que es necesario considerar.

La mayoria de los clientes estan satisfechos con la calidad del servicio, la
preparacion de alimentos y bebidas, el orden y la limpieza, pero sugieren
ampliar la parte central y pérgola por el espacio que se torna estrecho al

momento de asistir a eventos artisticos.

Cuadro No. 11: Percepcion del nivel de satisfaccion de los clientes de
TAPAS& TOPES

NIVEL DE NIVEL DE
SATISFACCION EFECTO ~ IMPACTO |
Calificacion* Razones Oportunidad Amenaza A M B
1 Profesional / 5 Sazéon de X X
Ejecutivo la’ comida,
calidad
de los
productos
y . .
servicios,
orden vy
limpieza,
ambiente
del
restaurant
e
2 Empleado 4 Sabor de X X
publico y la
privado comida,
ambiente
de
diversion
3 Comerciante 4 Precios X X
s accesibles
, calidad
de los
productos
y . .
servicios,
facilidad
de pago
con
tarjeta de
crédito.

CLASIFICA-

ORDEN 15N CLIENTE
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4 Familiares 5 Precios X X
accesible
s, menu
para los
nifos

* Considerando: Excelente (5), Muy bueno (4), Bueno (3), Malo (2) y Pésimo (1)
Fuente: TAPAS & TOPES Bar Restaurante
Elaborado por: German Tafur, 2014

4.3.2. Proveedores

Son empresas de servicios, personas naturales o juridicas que
proporcionan los recursos materiales necesarios o la materia prima para
que la empresa de servicios turisticos TAPAS & TOPES pueda elaborar
sus productos. Estos recursos materiales o materia prima mediante un
proceso de produccion son transformados en platos terminados, que se
destacan por la identidad amazénica de su elaboracion con gastronomia

tradicional.

La relacion con los proveedores es muy importante a la hora de mantener
un buen aprovisionamiento y control de nuestros productos y materiales,
por eso es importante buscar proveedores que nos ofrezcan la calidad y
la cantidad que necesitamos para operar, en el momento mas adecuado.
Es por ello que muchas veces se necesitard tener mas de un proveedor

para una misma mercancia.

Cabe mencionar que ciertos proveedores sirven “a domicilio”, es decir
trasladan la mercancia hasta el local, pero la mayoria de veces sobre
todo en la adquisicion de alimentos como frutas, verduras, hortalizas, el
Gerente propietario de TAPAS & TOPES realiza las compras en el
Mercado mayorista de la ciudad de Ambato y ocasionalmente el mercado

local de Puyo.
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Tabla 3: Proveedores de TAPAS& TOPES Bar Restaurante

VDo MONTO ANUAL COMPRAS ANUALES
DE COMPRAS | % RELATIVO %
ACUMULADO

1 P. Camarén $1.405 7,7% 7, 7%

2 P. Papas $1.229 6,7% 14,4%
3 P. Carne de Res $2.635 14,5% 28,9%
4 P. Pollos $1.756 9,6% 38,6%
5 P. Verduras $ 878 4,8% 43,4%
6 P. Gas $1.054 5,8% 49,2%
7 P. Aceite $1.581 8,7% 57,8%
8 P. Arroz $ 175 1,0% 58,8%
9 P. Frutas $ 627 3,4% 62,2%
10 P. Gaseosas $ 520 2,9% 65,1%
11 P. Agua con gas $ 380 2,1% 67,2%
12 P. Azlcar $ 200 1,1% 68,3%
13 P. Corvina $ 140 0,8% 69,0%
14 P. Detergente $1.200 6,6% 75,6%
15 P. Servilletas $ 620 3,4% 79,0%
16 P. Conservas $ 610 3,3% 82,4%
17 P. Alifios $ 300 1,6% 84,0%
18 P. Productos de $ 960 5,3% 89,3%

limpieza
19 P. Sal $ 120 0,7% 90,0%
20 P. Agua sin gas $ 200 1,1% 91,1%
21 P. Cerveza $ 627 3,4% 94,5%
22 P. Otros $1.000 5,5% 100,0%
TOTAL $18.217

Fuente: TAPAS & TOPES Bar Restaurante
Elaborado por: German Tafur, 2014
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Gréafico No. 9: Proveedores TAPAS & TOPES Bar Restaurante
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Elaborado por: German Tafur, 2014

Cuadro No. 12: Analisis y nivel de satisfaccion de proveedores

NIVEL
NIVEL DE D] =
. EFECTO
OEIT\ID PROVEEDOR SATISFACCION IMPC,)ACT
Calificaci Razones Oportunid  Amena
on* ad za

1 P. Camardn Malo Muy X X
pequefios

2 P. Papas Bueno Buena calidad X X

3 P. Carne de Res  Bueno Buena calidad X X

4 P. Pollos Bueno Productos X X
frescos

5 P. Verduras Bueno Productos X X
frescos

6 P. Gas Malo Retraso en la X X
entrega

7 P. Aceite Bueno Buena calidad X X

8 P. Arroz Bueno Buena calidad X X

9 P. Frutas Bueno Productos X X
frescos

10 P. Gaseosas Bueno Buena calidad X X

11 | P.Aguacongas Bueno Entrega a X X
tiempo

12  P. Azlcar Bueno Buena calidad X X

13 P. Corvina Bueno Productos X X
frescos

14  P. Detergente Bueno Buena calidad X X

15 P. Servilletas Bueno Buena calidad X X
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16 P. Conservas Bueno Buena calidad X X

17  P. Alifios Bueno Buena calidad X X
18  Productos de Bueno Buena calidad X X
limpieza

19 P.Ssal Bueno Buena calidad X X

20  P. Agua sin gas Bueno Entrega a X X
tiempo

21 P. Cerveza Bueno Entrega a X X
tiempo

22 P. Otros Bueno Buena calidad X X

* Considerando: Excelente (5), Muy bueno (4), Bueno (3), Malo (2) y Pésimo (1)

Fuente: TAPAS & TOPES Bar Restaurante
Elaborado por: German Tafur, 2014

Incidencia en la empresa

Los proveedores de materia prima de TAPAS & TOPES Bar Restaurante,
representan una oportunidad de alto impacto, pues con la gran mayoria
de ellos, el restaurante tiene buena relacion comercial, pero lo curioso es
que no existen politicas de compras, es decir no se hacen descuentos o
promociones y todas las compras se realizan en efectivo. Por lo general
existe un solo proveedor por producto con los estandares de calidad
requeridos por el restaurante en la ciudad, esto hace que al mismo tiempo
gue representan una oportunidad por la calidad y la disponibilidad del
producto, signifiquen también una amenaza ya que son los proveedores

los que manejan los precios, como una especie de monopolio.

Las relaciones que TAPAS & TOPES ha mantenido con la mayoria de
proveedores, constituye una oportunidad, sin embargo se debera buscar

proveedores alternativos para romper ésta dependencia.

4.3.3. Competencia

La competencia son establecimientos o personas que se dedican a
satisfacer las mismas necesidades de los clientes con productos, servicios
similares y caracteristicas en cuanto a varios criterios como instalaciones
(infraestructura), capacidad, ubicacion, personal y servicios

complementarios de los que ofrece TAPAS & TOPES Bar Restaurante.
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En la ciudad de Puyo existen inscritos en el catastro turistico, 6
restaurantes y 10 bares que son de segunda categoria, no se registra

ningun establecimiento de este tipo de actividad en primera categoria.

No todos ellos constituyen una competencia, pero si aquellos que cuentan
con productos, servicios y caracteristicas similares a los cuales el cliente
puede acceder con total facilidad, en tal sentido bajo estos parametros se

presentan en el siguiente cuadro todos los competidores para TAPAS &

TOPES Bar Restaurante.

Cuadro No. 13: Competidores registrados en el MINTUR

ACTIVIDAD ALIMENTOS & BEBIDAS ‘

N°  TIPODE ) CAPACIDAD
ACTIVIDAD ESTABLECIMIENTO CATEGORIA UBICACION - B PER.
1 Restaurante  Europa Segunda Atahualpa y Jacinto 18 72 4
Davila
2 | Restaurante = Mi Marisqueria Segunda Fco. de Orellana y 20 80 5
Amazonas
3  Restaurante = Mar, Tierra y Sabor Segunda Fco. de Orellana y 15 60 4
Amazonas
4 | Restaurante Tapas & Topes Segunda Juan de Velasco y 20 80 6
-Bar Tnt. Hugo Ortiz
5 | Bar La Hueca del Gato Segunda Cotopaxi y Azuay 40 160 4
6 | Bar Cool Antro Rock Segunda Gonzéles Suarez 14 69 3
Fuente: Catastro MINTUR, 2014
Elaborado por: German Tafur, 2014
Tabla 4: Cuadro Monto de ventas al afio por competidor
MONTO N° DE VENTAS ANUALES
ORDEN COMPETIDOR VENTAS AL
ARO CONSUMIDORES % RELATIVO % ACUMULADO
1 Europa 36.000 2.160 14,1% 14,1%
2 Mi Marisqueria 89.000 9.600 34,8% 48,9%
3 Mar, Tierra y Sabor 41.000 2.280 16.0% 64.9%
5 La Hueca del Gato 14.400 1.800 5 6% 92 1%
6 Cool Antro Rock 20.400 2.550 8,0% 100,0%
TOTAL $255.800,00 20.790

Fuente: Trabajo de campo
Elaborado por: German Tafur, 2014
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Incidencia en la empresa

El hecho que exista escasos competidores en la Ciudad de Puyo,
constituye una oportunidad de alto impacto, pues es mas facil acceder a
la informacion y estar pendiente de sus estrategias. Con esta pauta
incluso se abre la posibilidad de crear sucursales 0 nuevos

establecimientos.

4.3.4. Relaciones con el sector

La empresa de servicios turisticos TAPAS & TOPES Bar-Restaurante se

relaciona con los siguientes sectores:

e Gobierno: SRI, SERCOP, Ministerio de Turismo, GAD cantonal de
Pastaza,  Ministerio de Trabajo, Defensoria del Pueblo

e Gremios: Hoteles.

En el siguiente cuadro se muestra las relaciones con el sector turistico y

las razones de las mismas:

Cuadro No. 14: Relaciones con el sector turistico

1 Gobierno SRI - SERCOP El Bar Restaurante se encuentra al dia con todos los
compromisos tributarios y habilitado en el portal de
compras publicas como servicio de catering y eventos.

Ministerio de Turismo El establecimiento cuenta con la respectiva categoria y
cumple con el Reglamento para actividades turisticas.

GAD Cantonal de Pastaza Tapas & Topes tiene cancelado la Licencia Unica anual
de funcionamiento 2014 y cumple con la Ordenanza
municipal que regula este cobro.

Ministerio de Trabajo El bar restaurante cumple con las leyes laborales y
tiene a su personal afiliado al IESS.

Defensoria del pueblo En el establecimiento se respeta los derechos del
consumidor, por lo tanto nunca ha sido llamado la
atencién por esta Institucion.

2 Gremios Hoteleria El establecimiento considera necesario entablar
alianzas estratégicas con negocios relacionados a la
actividad que realiza a fin de recomendar clientes de
forma mutua.

Fuente: TAPAS & TOPES Bar Restaurante
Elaborado por: German Tafur, 2014
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Incidencia en la empresa

TAPAS & TOPES viene cumpliendo con las obligaciones establecidas por
los diferentes organismos del Estado, por lo que desarrolla con
normalidad sus actividades sin perder ni tiempo ni dinero. Las buenas
relaciones con el sector constituyen una oportunidad de medio impacto,

pues si el sector se desarrolla todos los involucrados ganan.

4.3.5. Analisis de las cinco fuerzas competitivas de Porter

Michael Porter, establece cinco fuerzas que determinan las
consecuencias de rentabilidad a largo plazo de un mercado o de algun
segmento, por lo que el Bar-restaurante TAPAS & TOPES, debe evaluar
sus objetivos y recursos frente a éstas cinco fuerzas que rigen la

competencia.

Amenaza de entrada de nuevos competidores

El mercado o el segmento no son atractivos dependiendo de si las
barreras de entrada son faciles o no de franquear por nuevos
participantes que puedan llegar con nuevos recursos y capacidades para
apoderarse de una porcion del mercado. En el caso de Puyo, un
restaurante interesado en competir en funciébn al panorama actual
requiere una inversion significativa de acuerdo a la categoria del
establecimiento y conocimientos apropiados en gastronomia, lo que

representa una barrera de entrada para nuevos competidores.

Rivalidad entre competidores

Para un establecimiento sera mas dificil competir en un mercado o en uno
de sus segmentos donde los competidores estén muy bien posicionados,
sean muy numerosos Yy los costos fijos sean altos, pues constantemente

estard enfrentada a guerras de precios, campafias publicitarias agresivas,
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promociones y entrada de nuevos productos. En la ciudad de Puyo,
existen apenas 3 restaurantes y 2 bares que son parte de la competencia

de Tapas & Topes.

Poder de negociacién de los proveedores

Un mercado o segmento del mercado no serd atractivo cuando los
proveedores estén muy bien organizados gremialmente, tengan fuertes
recursos y puedan imponer sus condiciones de precio y tamafio del
pedido.

Actualmente los proveedores de TAPAS & TOPES disponen de productos
de calidad, lo cual representan una oportunidad pero al mismo tiempo
también una amenaza ya que son los proveedores los que manejan los
precios, por lo tanto a pesar de las buenas relaciones que se mantiene
con la mayoria de proveedores, es necesario buscar proveedores

alternativos para romper ésta dependencia.

Poder de neqgociacion de los compradores

Un mercado o segmento no sera atractivo cuando los clientes estan muy
bien organizados, el producto tiene varios o0 muchos sustitutos, el
producto no es muy diferenciado o es de bajo costo para el cliente, lo que

permite que pueda hacer sustituciones por igual o a muy bajo costo.

Los precios del servicio de T & T estan acorde al mercado local, por lo
tanto para los clientes es totalmente accesible estos costos, ante lo que el
establecimiento para conseguir la fidelizacibn de este requiere

implementar estrategias de posicionamiento de la imagen corporativa.

Amenaza de ingreso de productos sustitutos

Un mercado o segmento no es atractivo si existen productos sustitutos
reales o potenciales. La situacion se complica si los sustitutos estan mas

avanzados tecnoldgicamente o pueden entrar a precios mas bajos.
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Porter identificé seis barreras de entrada que podian usarse para crear en

el establecimiento una ventaja competitiva que son:

Economias de Escala: Es decir que si el establecimiento produce en
altos volumenes, esto le permite reducir sus costos, y por consiguiente
dificultar a un nuevo competidor entrar con precios bajos.

En el caso de TAPAS & TOPES, no puede producir en grandes
volimenes, porque los alimentos son perecibles y una de las ventajas
competitivas que tiene es la frescura de sus productos. Pero si puede
adquirir cierta materia prima en altos voliumenes, lo que le permitiria bajar

Sus costos.

Diferenciacion del Producto: Significa que si el establecimiento logra
diferenciar y posicionar fuertemente a sus productos, un competidor
entrante debera invertir mucho para reposicionar a su rival. El sabor de
los productos de TAPAS & TOPES si esta posicionado en el mercado y es
reconocido, por lo tanto ésta barrera seria un obstaculo para cualquier

competidor entrante.

Inversiones de capital: Si el establecimiento tiene fuertes recursos
financieros tendra una mejor posicion competitiva frente a los
competidores mas pequefios, e invertir en activos que otros
establecimientos no pueden hacer. Para montar un buen restaurante se
requiere de una fuerte inversion inicial, es por eso que hay una gran
proliferacion de restaurantes que no tienen mucho éxito en el mercado
porque el capital invertido no es muy grande y no les importa mucho
hacer la prueba y ver qué sucede. En el caso del bar-restaurante Tapas &
Topes su inversion es segura y garantiza la permanencia en el tiempo ya

que el lugar es propio.

Desventaja en costos independientemente de la Escala: Se refiere a

los establecimientos que aun establecidos en el mercado, tienen ventajas
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en costos que no pueden ser igualadas por los competidores potenciales
independientemente de cual sea su tamafio y sus economias de escala.
Esas ventajas podrian ser las patentes, el control sobre fuentes de
materias primas, la localizacion geografica, etc. La ubicacion geografica
de TAPAS & TOPES es una de sus principales ventajas competitivas,

pues ningun competidor tiene acceso a éste sector de la ciudad.

Acceso a los canales de Distribucion: Si los canales de distribucion
estan bien atendidos por el establecimiento, los nuevos competidores
deben convencer a los distribuidores de que acepten sus productos
mediante reduccion de precios y aumento de margenes de utilidad para el
canal. En el caso de Tapas & Topes Bar-Restaurante, las ventas son
directas y no se utiliza ningan canal de distribucion, pero si se capacita
técnicamente al personal de servicio, lo que podria ser otra un ventaja
competitiva. Por otro lado también a través del servicio de catering y
eventos el cual puede ser considerado como un canal de distribucion
indirecto se esta posicionando en el mercado y cuenta con clientes que
son empresas publicas y privadas a quienes les ofrece sus servicios y
traslada el producto hasta el lugar en el que es necesario servir para su

consumo.

Politica gubernamental: El Gobierno puede limitar o hasta impedir la
entrada de nuevos competidores expidiendo leyes, normas y requisitos,
en este punto Tapas & Topes Bar-Restaurante no puede controlar ésta
barrera, sélo debe ir ajustdndose y cumpliendo las leyes, reglamentos,

ordenanzas, etc., que las decreten.
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Figura No. 6: Mercado de Puyo para la actividad de AA&BB

ENTRANDA NUEVOS
COMPETIDORES

El mercado de Puyo es atractivo,
pero las barreras de entrada son
un obstaculo para que un nuevo
competidor aane posicion en el

PRODUCTOS l PODER DE LOS
SUSTITUTOS COMPRADORES

q RIVALIDAD ENTRE -
En el Puyo, existen COMPETIDORES En este caso la actividad de

i —_ » . . — limentos y bebidas en Puyo,
fiucios susfitutos Existen varios competidores 2; manejsaycon ;I)recsi . enuyo

potenciales que si bajan ) -
dentro de la misma act[V|dad relacion a la competencia y

sus preciso o acceden ala
tecnologia podrian hacer w los clientes estan en la
TN : libertad de escoaer el

PODER DE LOS
PROVEEDORES

Por el momento los
proveedores son
comerciantes que expenden
sus productos en los
Mercados de |a ciudad de

Elaborado por: German Tafur, 2014
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FUERZAS

Cuadro No. 15: Las cinco fuerzas de Porter de TAPAS & TOPES Bar-Restaurante

BARRERA DE
ENTRADA
COMPETIDORES

TAPAS & TOPES Bar-Restaurante

RIVALIDAD ENTRE

LOS COMPETIDORES

PODER DE
NEGOCIACION DE
LOS PROVEEDORES

PODER DE
NEGOCIACION DE
LOS COMPRADORES

RIESGO DE
PRODUCTOS
SUSTITUTOS

Caracterizacion del

Para
restaurante se

de:

instalar un buen
requiere
Gran inversion de
capital

Implementaciéon con
magquinas, equipo y
menaje de acuerdo a
la categoria  del
restaurante o el bar.
Tener un  mena

En la ciudad de Puyo
sé6lo estan 3
establecimientos de
alimentacion y 2 de
bebidas que son

competencia para Tapas

& Topes:

- R. Europa

- R. Mi Marisqueria

- R. Mar, Tierray
Sabor

En el Puyo, existen
pocos proveedores de
materia primay otros
productos con los
cuales el Bar-
Restaurante tiene
buenas relaciones
comerciales ya que la
mayor parte de
compras se efectian
en efectivo.

Los clientes estan de
acuerdo con el precios
de los servicios ya que
estos estan acorde con
los del mercado, para
ello TAPAS & TOPES
tiene estrategia para
atraer al cliente como la
de festejar a la persona
que cumple afios con

Al estar involucrados en
la actividad de
Alimentos & bebidas en
la que existe una gran
variedad de productos
incluso varios de ellos
especializados, existe
el riesgo de contar con
productos sustitutivos.

mercado - una bebida o un

variado con platos a | -  B. Hueca del Gato aperitivo gratuito.
la carta. - B. Cool Antro Rock

- Infraestructura Ademaés el restaurante
adecuada y disefiada | como estrategia utiliza
para este servicio. las redes sociales y

- Conocimientos (know | paginas de informacion
how) de los diversos | como: Guia Pastaza.
procedimientos.

CONCLUSION
OPORTUNIDAD X X X X
AMENAZA X
NIVEL DE IMPACTO MEDIO ALTO ALTO MEDIO ALTO

Fuente: Trabajo de campo
Elaborado por: German Tafur, 2014




Incidencia en la empresa

Como conclusion refiriéndonos al sector de alimentos & Bebidas vy
valorando globalmente entre las 5 fuerzas de Porter se podria decir que la
fuerza que afecta con mayor intensidad es la de productos sustitutivos por
existir tendencias mas orientadas a la especializacion del producto dentro
del mercado, ante lo que TAPAS & TOPES, debera proponer estrategias

de posicionamiento en esa linea.

Cuadro No. 16: Resumen de Factores Externos Microentorno

NIVEL DE IMPACTO
ORDEN FACTORES Alto | Medio | Bajo
1 Satisfaccion de los clientes con el producto y servicio X
2 Excelentes relaciones comerciales con los proveedores X
3 Productos que cumplen con los requerimientos de calidad y X
o disponibilidad.
E 4 Escasos competidores en la ciudad de Puyo X
[®) 5 Buenas relaciones con el sector comercial y turistico X
E 6 Bajo poder de negociacién con los clientes X
g 7 Se requiere de una gran inversion inicial para establecer un X
o buen restaurante en una similar categoria.
% 8 Ubicacion estratégica del restaurante, con agradable vista X
i, (frente a un atractivo turistico Parque Acuatico Morete Puyo)
W
8 1 Varios productos sustitutivos que ejercen influencia en el X
0 cliente
;(l 2 Personal nuevo y polifuncional que debe adaptarse al medio X
zZ de trabajo rédpidamente. (sin competencias laborales)
< 3 Materia prima o insumos con precios variables (Mercados X
locales)
4 Pocos proveedores por producto en la ciudad, es necesario X
adquirirlo fuera de Puyo.
5 No tener una zona del parqueadero para los clientes y asi X
evitar el congestionamiento en la calle.

Elaborado por: Germéan Tafur, 2014

4.4. ANALISIS INTERNO

Para el analisis interno de la empresa de servicios turisticos TAPAS &
TOPES Bar-Restaurante se identifican todas aquellas fuerzas cercanas a
la empresa que pueden afectar su capacidad para poder brindar los
productos y servicios a los clientes, proveedores, competidores y publico.
Estas fuerzas son generalmente incontrolables pero muy susceptibles de
ser influenciadas por nuestro comportamiento, en funcién a la porcién de
mercado que le corresponde. Uno de los objetivos de realizar este analisis

es especificar las fortalezas y debilidades de la empresa.
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4.4.1. Escenario Gerencia

Se identificé que la empresa de servicios turisticos Tapas & Topes Bar-
Restaurante, no dispone de una adecuada organizacién estructural y
funcional que le permita disponer de una buena administracion, ni de un
gerenciamiento adecuado para planificar sus actividades, tomar
decisiones oportunas y oOptimas y realizar un adecuado control de sus

recursos humanos, materiales y financieros.

Adicional no dispone de documentos normativos para llevar a cabo una
adecuada administracion, como por ejemplo plan de negocio o
estratégico, filosofia empresarial, manual de politicas, manual de riesgos,
manual de funciones y manual de procedimientos, que permitan disponer
de criterios o0 estandares para llevar a un control de la gestion y que la

eficiencia del servicio facilite la optimizacion de la gestion empresarial.

Sin embargo como un aspecto positivo y de posicionamiento la empresa
invirtié para realizar el disefio y elaboracion del manual de identidad que
constituye una herramienta de orientacion y consulta para el uso
adecuado de los simbolos y elementos visuales que representan la
marca, esto le permite tener una presencia en los distintos soportes,
presentando a los clientes y el mercado una imagen consistente,

diferenciadora y positiva.

Mantiene alianzas estratégicas con establecimientos de alojamiento
cercanos al local, esto con la intencibn de establecer un principio de

colaboracién para competir, enfocado en el beneficio mutuo.

Por otro lado se identificé que la empresa de servicios turisticos Tapas &
Topes no cuenta con mecanismos tales como un plan de capacitacion
propio, que brinde a sus colaboradores los conocimientos, habilidades y

actitudes que se requiere para lograr un desempefio O6ptimo, con la
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oportunidad aprender cosas nuevas, actualizar sus conocimientos, que
ayudan aumentar sus competencias, para desempefiarse con éxito en su

puesto, permitiendo a su vez a las organizaciones alcanzar sus metas.
Sin embargo presenta una gran acogida al programa de capacitacion que
el Ministerio de Turismo esta realizando y en el que el personal participa

con regularidad.

Infraestructura

El local mide aproximadamente 250 metros cuadrados y tiene forma
hexagonal, con un éarea vip, area de pérgola. Tiene de 22 mesas y 88
sillas de madera, 1 barra para el bar, 2 televisiones plasma, 2 neveras, el
piso de ceramica, el techo de madera y zinc, la puerta es de vidrio

templado, con una decoracion de tipo rastico.

Tiene buena iluminacion que combinada con la decoracion de colores
claros con un ambiente agradable y exclusivo rustico-moderno en Puyo

provincia de Pastaza, para deleite de tu paladar.

Foto No. 1: Restaurante TAPAS & TOPE

Fuente: TAPAS & TOPES

Estructura organizativa

La empresa de servicios turisticos Tapas & Topes Bar-Restaurante es un
emprendimiento de tipo familiar, esta registrado por su propietaria en
calidad de persona natural.
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La estructura organizacional del bar-restaurante como se menciono
anteriormente no estd formalmente establecida, la persona que toma
todas las decisiones es la propietaria quien administra el establecimiento
y lo hacen en base a la experiencia, adquirida desde hace mucho tiempo

atras.

La empresa esta conformada por la Gerente quien es la propietaria de la
empresa sobre quién esta también la responsabilidad de la Caja, un chef
ejecutivo, un Chef de partida, un mesero, un barman y un ayudante que
se encarga del area de almacenamiento como bodeguero, la mayor parte
del personal es polifuncional, es decir cumple varias funciones para cubrir
las necesidades del restaurante.

Foto No. 2: Personal del TAPAS & TOPES

Fuente: TAPAS & TOPES

Area del Sal6n Comedor

Esta area esta conformada por la parte central, sitio VIP, barra del bar y
pérgola, el mismo que esta a cargo del mesero y bar tender quienes se
encargan de atender a los clientes y servir los platos o la bebida
solicitada, la atencion que brindan es cordial y los productos y servicios
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son de calidad. No tienen ningln manual de procedimientos pero si

utilizan uniforme.

Para las personas es necesario sentirse importantes y ser tratado como
tal, brindar una atencion cordial representa para Tapas & Topes una
fortaleza de alto impacto, porque los clientes estan en la posibilidad de
disculpar un error en el plato solicitado, pero un error en el servicio no lo

perdonan y se encargan de contarlo a cuantas personas puedan.

Es importante recalcar que la atencion que brinda el bar-restaurante es de
lunes a sabado, laboran 317 dias del afio aproximadamente, de 08h00 a
23h00 cada dia, esto representa una fortaleza de alto impacto, pues los
clientes tienen la seguridad que el establecimiento estara abierto incluso

en los dias festivos.

Otra fortaleza de impacto medio es la accesibilidad de los precios, pues
estan en un rango desde $1,50 las bebidas y platos a la carta desde $
6,00, lo cual es acorde a la competencia y al mercado, por ser precios

totalmente accesibles.

El no tener manual de procedimientos es considerado como una debilidad
de impacto medio para Tapas & Topes, pues el trabajo no esta repartido

equitativamente.

La manipulacion de los alimentos, se realiza con un alto grado de
responsabilidad en cuanto a la limpieza y proceso de elaboracion lo cual

es una garantia de calidad para el cliente.
e Areade Caja

Esta area esta a cargo de la propietaria del bar-restaurante, quien tiene
contratado los servicios profesionales de una persona que se encarga de
llevar la contabilidad del establecimiento. Tapas & Topes no tiene un
sistema particular que le permita implantar un control exacto de los

ingresos y egresos.
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Por otro lado es la propietaria quien contrata directamente al personal
requerido, no existe un proceso de seleccibn adecuado, pues se
presentan los candidatos o candidatas con su curriculum vitae, se
entrevistan con el propietario, hablan de la experiencia en el puesto que
aspiran, de horarios, dias libres, de sueldos, etc. y si les conviene a
ambas partes, realizan un contrato por 3 0 6 meses, con aspiracion a ser
afiliados al seguro, sus sueldos estan estipulados de acuerdo a la tabla
salarial. Los sueldos son pagados cada mes por la propietaria y el horario
en el que laboran en el establecimiento, es de 8 horas cada dia y 6 dias a

la semana.

El hecho de no contar con un proceso de seleccion adecuado, constituye
una debilidad de impacto medio para Tapas & Topes pues no cuentan con

un personal calificado en competencias laborales.

Foto No. 3: Area de caja

Fuente: TAPAS & TOPES

e Areade Cocina

Esta area esta a cargo del chef ejecutivo y un chef de partida. El chef es
quien prepara todos los platos, cada plato es Unico, pues lo preparan el
momento que es solicitado y por lo tanto pueden garantizar su frescura y

calidad, y por eso hay mucha flexibilidad en cuanto a los ingredientes,
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pues le pueden aumentar o disminuir de acuerdo al gusto del cliente. La
flexibilidad en lo que se refiere a los ingredientes representa una fortaleza
de alto impacto, pues cada persona tiene gustos diferentes. El ayudante
de cocina es el responsable de preparar el mice in place y de la limpieza
continua de toda la cocina. Toda la jornada estd limpiando,
proporcionando y almacenando la materia prima necesaria para ese dia.
En las horas pico cada persona se ocupa de cosas diferentes, el chef por
lo general esté preparando los platos especiales solicitados ese momento
y supervisando el trabajo de su ayudante. En el area de cocina el hecho
de que el chef ejecutivo es una persona titulada y el chef de partida
cuenta con la experticias, permite tener una sazén muy bien posicionada
y constituye una fortaleza de alto impacto, pues contribuye a mantener
una clientela cautiva. El que cada plato sea preparado en el momento que
es solicitado, garantiza la frescura, lo que representa una fortaleza de alto

impacto.

La limpieza y sanidad de la cocina constituye una fortaleza de alto
impacto, pues garantiza salud. El que no hayan manuales de
procedimientos hace que cada persona haga lo que considera debe hacer
y que las actividades no se desarrollen normalmente si no esta el chef
presente, esto se considera como una debilidad de medio impacto para
Tapas & Topes. A pesar de no contar con recetas estandar se realiza un
adecuado costeo de los diferentes platos.

Foto No. 4: Area de la cocina

Fuente: TAPAS & TOPES

81



Area de Compras y Bodegas

Esta area esta a cargo de los propietarios del restaurante, su principal
funcion es la de adquirir la materia prima necesaria para el normal

desenvolvimiento de las actividades en el restaurante.

Es importante mencionar que mantienen buenas relaciones comerciales
con la mayoria de los proveedores, eso constituye una fortaleza de

impacto medio para Tapas & Topes.

Los proveedores no manejan politicas de compras como descuentos,
formas de pago, entregas a domicilio, etc., y esto representa como antes

se menciond una amenaza de impacto medio para el Bar-Restaurante.

Tapas & Topes no maneja ningun sistema de control sobre la materia
prima, las entradas y las salidas, por ende suele incurrir en el desperdicio
de la misma ya sea por no almacenarla correctamente o reciclar los

desechos.

El no utilizar algin sistema de control sobre la materia prima constituye
una debilidad de alto impacto para Tapas & Topes Bar-Restaurante,
porque no se puede realizar adquisiciones en base a las reales

necesidades, sin caer en la demasia o en la falta de la misma.

Foto No. 5: Area de provision de alimentos

Fuente: TAPAS & TOPES
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4.4.2. Escenario Producto o Servicio

La oferta en alimentos esta orientada a la comida gourmet, que es una
idea cultural asociada a las artes culinarias de buena comida y del buen

beber.

La carta de platos fuerte 0 menu, se elabord con el criterio y sugerencia
de chefs de renombre de la ciudad de Ambato y la carta esta divida en
entrada, plato fuerte, postre, bebidas, parrilladas al grill y carbén, tapas,
tapas al grill y su principal esencia es la identidad amazonica que es el

toque especial de la gastronomia tradicional.

Foto No. 6: Costillas de cerdo BBQ Foto No. 7: Varios cocteles

Fuente: TAPAS & TOPES

Los platos mas apetecibles y solicitados por los clientes son las picaditas,
parrilladas, carnes rojas, mariscos, lomo fino de res en salsa de
champifiones o pimienta, camarones al ajillo, parrilladas individual,
costillas de cerdo en salsa BBQ y en cocteles: Michelada de limén,

margarita, daiquiri, Baileys passion.
Se realizan eventos al publico, en feriados o fechas especiales, lo

organiza el mismo establecimiento, lo cual ha tenido una buena acogida

entre los clientes, esto aporta a la imagen y posicionamiento de la marca
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del establecimiento, a continuacion se ilustra imagenes de la promocién

gue es colocada en la pagina social de Facebook.
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Elaborado por: German Tafur
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Adicional el establecimiento esta incursionando en la oferta del servicio de
catering, sus actuales clientes empresas publicas tales como: Municipios,

Gobierno provincial, Universidad Estatal Amazdnica, entre otros.

Foto No. 8: Eventos de catering

Fuente: TAPAS & TOPES

4.4.3. Escenario Mercadeo

En lo que respecta a formas de publicidad, la empresa reconoce que la
inversién en promocién es minima, no cuentan con una pagina web como
medio de comunicacién con el cliente, aunque utiliza de forma frecuente

las redes sociales como imagen digital del establecimiento.

Una de los medios para impactar en el mercado es a través de Internet, el
medio mas efectivo y rentable para generar ventas e informar a clientes

sobre la oferta del restaurante y sus promociones.

También el establecimiento no cuenta con un plan de marketing para la
venta y comercializacién de los productos y servicios, por lo que sus
ventas lo hacen aplicando estrategias de producto en oferta de bebidas y

cocteles, denominado 2x1 que se promocion6 durante 3 meses de enero
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a marzo del 2014 y no tuvo una acogida significativa, posiblemente por la

poca publicidad que se realiza sobre estas formas de llegar al mercado.

VIERNES

Caba libre, Mojitos
y Daiquiris

Fuente: TAPAS & TOPES

4.4.4. Escenario investigacion y desarrollo

Uno de los platos que fue creado por el mismo establecimiento es la
exclusividad del Filete de tilapia en salsa de limén y se utilizan como
ingrediente aderezos son de la zona. Otro de lo propuesto es la vinagreta
de miel y mostaza, pues el establecimiento fue el pionero en traer este
arte culinario al menu del mercado local. La empresa Tapas & Topes, con
el esfuerzo del trabajo y servicio en el evento del Dia del Turismo el
Ministerio de Turismo lo reconocié con el Mérito turistico como mejor
emprendimiento del 2013 en el area de bar-restaurante, dentro de la
categoria de alimentos y bebidas, lo cual es un logro al desarrollo
fructifero alcanzado durante los dos afios en los que esta sirviendo a
Pastaza y a quienes lo visitan.

Foto No. 9 : Mérito Turistico, 2013
A PA ") _, |

Fuente: TAPAS & TOPES
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4.45. Escenario finanzas

El Bar-Restaurante durante el tiempo que esta funcionando y tomando en
cuenta que la inversion realizada es a través de un crédito a la banca
privada, se considera como un emprendimiento con rentabilidad a corto
plazo, siempre y cuando los ingresos por ventas se orienten a realizar
actividades alternas dentro de la misma cartera de negocios como es el
caso del servicio de catering y eventos en el cual esta incursionado el

establecimiento.

Cuadro No. 17. Resumen de Factores Internos

NIVEL DE
ORDEN FACTORES IMPACTO
Alto | Medio | Bajo
1 Personal que cuenta con experiencia en el campo turistico X
2 Sazén del chef muy bien posicionada. X
3 Platos preparados al momento que son solicitados, X
garantizan su frescura
4 Limpieza y sanidad en las instalaciones. X
5 Cordialidad en el servicio y atencién permanente X
6 Accesibilidad de los precios X
7 Reconocimiento local al mérito turistico en cuanto a X
inversion.
8 Brinda un ambiente acogedor e instalaciones adecuadas X
9 Oferta variada de platillos y bebidas X
10 Cuenta con un manual de identidad que presenta una X
marca consistente y diferenciadora.
11 Buena relacion con los proveedores de la materia prima X
1 Inexistencia de manuales de procedimientos y otros X
documentos normativos para la empresa.
2 Deficiente proceso de seleccion del personal adecuado X
3 No cuentan con un sistema de control de la materia prima, X
ni con politicas de compra.
4 Limitado espacio para el area de la cocina, que requiere X
ser ampliado
5 Escasa inversion en publicidad y promocion del X
establecimiento.
6 Minima gestion para alianzas estratégicas con otros X
establecimientos
7 No aplica un plan de capacitacion para el personal que X
labora en el bar-restaurante.

Elaborado por: German Tafur, 2014
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4.5. MATRIZ FODA

Cuadro No. 18: Matriz FODA De Tapas & Topes Bar-Restaurante

OR NIVEL DE OR NIVEL DE
D OPORTUNIDAD IMPACTO D. FORTALEZA IMPACTO
0O1 Aprobacion de la nueva constitucion Alto F1 | Sazon del chef muy bien posicionada. Alto
02 | Politicas del Plan del Buen vivir Medio F2 | Oferta variada de platillos y bebidas. Alto
O3 | Apoyo a la inversion turistica privada Medio F3 | Cordialidad en el servicio y atencion permanente Alto
04 | Crecimiento del PIB del 3,9% anual Alto F4 | Limpieza y sanidad en las instalaciones. Alto
05 Ingreso de remesas al pais, por parte de los migrantes Alto F5 | Platos preparados al momento que son solicitados, Medio
ecuatorianos. garantizan su frescura
06 | Comunicacion que fluye a través del uso de tecnologias. Alto F6 | Reconocimiento local al mérito turistico en cuanto a Medio
inversion.
O7 | Avance acelerado de la tecnologia. Alto F7 | Accesibilidad de los precios Medio
08 Promocion turistica a nivel internacional y nacional Alto F8 | Brinda un ambiente acogedor e instalaciones Alto
adecuadas
09 Convenio facilidades de transito a personas, equipajes y Medio F9 | Personal que cuenta con experiencia en el campo Alto
vehiculos. turistico
010 | Incremento de la inversion en educacion superior, Medio F10 | Cuenta con un manual de identidad que presenta una Medio
aumento del PIB en un 1,11% marca consistente y diferenciadora.
011 | Ser un pais multiétnico y pluricultural Medio F11 | Buena relacién con los proveedores de la materia Medio
prima
012 | Tener una gran biodiversidad Alto
013 | Satisfaccion de los clientes con el producto y servicio Alto
014 | Excelentes relaciones comerciales con los proveedores Alto
015 | Productos que cumplen con los requerimientos de Alto
calidad y disponibilidad.
016 | Escasos competidores en la ciudad de Puyo Alto
017 | Buenas relaciones con el sector comercial y turistico Medio
018 | Bajo poder de negociacion con los clientes Medio
019 | Se requiere de una gran inversion para establecer un Medio
buen restaurante en una similar categoria.
020 | Ubicacion estratégica, con agradable vista (frente a un Medio
atractivo turistico Parque Acuético Morete Puyo)
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AMENAZA

NIVEL DE
IMPACTO

ORD.

DEBILIDAD

NIVEL
DE
IMPACT
(0]

Al Elevados precios de los productos vy Medio D1 Inexistencia de manuales de procedimientos y otros Alto
servicios. documentos normativos para la empresa.

A2 indices considerables de inflacién en Medio D2 Deficiente proceso de seleccion del personal Medio
economia dolarizada. adecuado

A3 Nivel bajo de salarios, poco poder adquisitivo. Alto D3 No cuentan con un sistema de control de la materia Medio

prima, ni con politicas de compra.

A4 | Aumento de pobreza, empleos no estables e Alto D4 Limitado espacio para el area de la cocina, que Medio
inseguridad por delincuencia requiere ser ampliado

A5 Inseguridad juridica para la inversion Alto D5 Escasa inversion en publicidad y promocion del Alto

establecimiento.

A6 Promocion turistica a nivel internacional y Medio D6 Minima gestién para alianzas estratégicas con otros Medio
nacional establecimientos

A7 Convenio facilidades de transito a personas, Medio D7 No aplica un plan de capacitacién para el personal Medio
equipajes y vehiculos. que labora en el bar-restaurante.

A8 Convenios internacionales que ponen en Medio
riesgo la economia del pais.

A9 | Poca importancia al patrimonio arqueolégico Medio
y arguitectoénico de las culturas

A10 | Varios productos sustitutivos que ejercen Alto
influencia en el cliente

A1l | Personal nuevo y polifuncional que debe Medio
adaptarse al medio de trabajo rapidamente.
(sin competencias laborales)

Al12 | Materia prima o insumos con precios Medio
variables (Mercados locales)

Al13 | Pocos proveedores por producto en la Alto
ciudad, es necesario adquirirlo fuera de Puyo.

Al4 | No tener una zona del parqueadero para los Alto

clientes y asi evitar el congestionamiento en
la calle.

Fuente: Trabajo de campo
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4.6. MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES EXTERNOS (MEFE)

Tabla 5: Matriz de Evaluacién de Factores Externos

2 3 4 5)
FACTOR PESO CLASIFICACION PESO

PONDERADO
=3*4

OPORTUNIDADES

o1 Aprobacion de la nueva constitucion y Politicas del 0,03 3 0,09
Plan del Buen vivir
02 Apoyo a la inversion turistica privada 0,03 3 0,09
03 Crecimiento del PIB del 3,9% anual 0,05 4 0,20
04 Ingreso de remesas al pais, por parte de los 0,03 3 0,09
migrantes ecuatorianos.
05 Comunicacion que fluye a través del uso de 0,05 4 0,20
tecnologias y avance acelerado de la tecnologia.
06 Promocién turistica a nivel internacional y nacional 0,05 4 0,20
o7 Convenio facilidades de transito a personas, 0,03 3 0,09
equipajes y vehiculos.
o8 Incremento de la inversion en educacién superior, 0,03 3 0,09
aumento del PIB en un 1,11%
09 Ser un pais multiétnico y pluricultural y tener una gran 0,03 3 0,09
biodiversidad
010 Satisfaccion de los clientes con el producto y servicio 0,03 4 0,12
0o11 Excelentes relaciones comerciales con los 0,05 4 0,20
proveedores
012 Productos que cumplen con los requerimientos de 0,05 3 0,15
calidad y disponibilidad.
013 Escasos competidores en la ciudad de Puyo 0,05 4 0,20
014 Buenas relaciones con el sector comercial y turistico 0,03 4 0,12
015 Bajo poder de negociacion con los clientes 0,03 3 0,09
016 Se requiere de una gran inversion para establecer un 0,03 4 0,12
buen restaurante en una similar categoria.
017 Ubicacién estratégica, con agradable vista (frente a 0,05 4 0,20
un atractivo turistico Parque Acuatico Morete Puyo)
2,34
AMENAZAS
Al18 Elevados precios de los productos y servicios. 0,03 2 0,06
Al9 indices considerables de inflaci6n en economia 0,03 2 0,06
dolarizada.
A20 Nivel bajo de salarios, poco poder adquisitivo, 0,03 1 0,03
aumento de pobreza, empleos no estables e
inseguridad por delincuencia.
A21 Inseguridad juridica para la inversion 0,03 1 0,03
A22 Convenios internacionales que ponen en riesgo la 0,03 2 0,06
economia del pais.
A23 Poca importancia al patrimonio arqueolégico Yy 0,03 1 0,03
arquitectdnico de las culturas
A24 Varios productos sustitutivos que ejercen influencia 0,05 2 0,10
en el cliente
A25 Personal nuevo y polifuncional que debe adaptarse al 0,03 1 0,03
medio de trabajo rapidamente. (sin competencias
laborales)
A26 Materia prima o insumos con precios variables 0,03 2 0,06
(Mercados locales)
A27 Pocos proveedores por producto en la ciudad, es 0,03 2 0,06
necesario adquirirlo fuera de Puyo.
A28 No tener una zona del parqueadero para los clientes 0,03 1 0,03
y asi evitar el congestionamiento en la calle.
0,55

PARAMETROS DE CALIFICACION
0,0 Sin importancia 1 Amenaza importante 3 Oportunidad menor
1,0 De gran importancia 2 Amenaza menor 4 Oportunidad importante
Fuente: Trabajo de campo
Elaborado por: German Tafur, 2014
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Gréafico No. 10: Ponderacién Matriz MEFE

Ponderacion Matriz MEFE
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TOTAL PONDERADO: 2,89

Elaborado por: German Tafur, 2014

4.6.1. Andlisis MEFE

El total ponderado de 2,89 indica que TAPAS & TOPES estéa arriba de la
media en cuanto al esfuerzo por seguir estrategias que permitan
aprovechar las oportunidades externas y evitar las amenazas externas. Al
evaluar el valor del peso ponderado total de las oportunidades 2,34 se
visualiza con claridad que éste es mayor al peso ponderado total de las
amenazas 0,55 lo cual establece que el medio ambiente externo es
favorable para la empresa de servicios, al comparar el resultado del peso
ponderado total de las oportunidades, asi como de las amenazas. Existen
oportunidades que deben ser aprovechadas como la comunicaciéon que
fluye a través del uso de tecnologias, promocion turistica a nivel nacional
e internacional, las excelentes relaciones que la empresa tiene con los
proveedores, los escasos competidores, asi como la ubicacién estratégica
del establecimiento; pero también hay amenazas como productos
sustitutos y elevados precios de la materia prima e insumos. En base a
esta evaluacion TAPAS & TOPES debe apoyarse en la fuerza de las
oportunidades para minimizar las amenazas en funcion de estrategias y

buenas decisiones.
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4.7. MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES INTERNOS (MEFI)

Tabla 6: Matriz de Evaluacion de Factores Internos (MEFI)

2 3 4 5
FACTOR PESO  CLASIFICACION PESO
PONDERADO
=3*4
FORTALEZAS
F1 Nuevas instalaciones con adecuada y distribucion 005 4 02
por areas ! !
F2 Oferta variada de platillos y bebidas. 0,04 4 0,16
F3 Cordialidad en el servicio y atenciéon permanente 0,05 4 0,20
F4 Limpieza e higiene de las instalaciones. 0,04 4 0,16
F5 Platos preparados al momento que son solicitados,
. 0,03 4 0,12
garantizan su frescura
F6 Recor!(?mmlento local al mérito turistico en cuanto a 0,05 4 0,20
inversion.
F7 Accesibilidad de los precios sin afectar las
. . S 0,03 3 0,09
ganancias y/o utilidad del establecimiento
F8 Amblente acogedor y decoracion atractiva para el 0,04 4 0,16
cliente
F9 Personal que cuenta con experiencia en el area 0,04 4 0,16
F10 Es un- restau_rante nuevo con una significativa 0,05 4 0,20
afluencia de clientes.
F11 | Buena relacion con los proveedores de la materia
prima, lo cual facilita implementar descuentos al 0,03 3 0,09
consumidor
F12 Aten_u_on personalizada y rapida atencién en el 0,04 4 0,16
servicio
F13 Opt|mo nivel de organizacion y realizacion de 0,04 3 0,12
funciones
F14 | Capacidad instalada en mesas y plazas para
h S . 0,04 4 0,16
eventos de todo tipo sea publico o privado
F15 | Maquinas y equipos en buen estado para la
L . . 0,04 4 0,16
preservacion de los alimentos y bebidas.
F16 | Organizacion de eventos festivos por iniciativa del
L : . 0,04 4 0,16
establecimiento, shows en vivo con artistas.
2,50
DEBILIDADES
D17 | Inexistencia de manuales de procedimientos y 005 2 0.10
otros documentos normativos para la empresa. ! ’
D18 | No se aplica acciones de estimulo para la compra
del producto como descuentos o reduccién de 0,04 2 0,08
precios.
D19 | No cuentan con un sistema de control de la materia
: . . 0,04 2 0,08
prima, ni con politicas de compra.
D20 L|m|t_ado espacio para el area de la cocina, que 0,04 2 0,08
requiere ser ampliado
D21 | Escasa inversion en publicidad y promocion del 0,05 2 0,10
establecimiento.
D22 | Minima gestion para alianzas estratégicas con
o 0,05 1 0,05
otros establecimientos
D23 | No aplica un plan de capacitacién para el personal
0,04 1 0,04
que labora en el bar-restaurante.
D24 lel,tado espacio para el estacionamiento de 0,04 2 0,08
vehiculos
0,61
PARAMETROS DE CALIFICACION
0,0 Sin importancia 1 Debilidad importante 3 Fortaleza menor
1,0 De gran importancia 2 Debilidad menor 4 Fortaleza importante

Fuente: Trabajo de campo
Elaborado por: German Tafur, 2014
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Grafico No. 11: Ponderacion Matriz MEFI

Ponderacion Matriz MEFI

B FORTALEZA M DEBILIDAD
TOTAL PONDERADO: 3,11

Elaborado por: Germéan Tafur, 2014

4.7.1. Analisis MEFI

La suma total del peso ponderado es 3,11 es decir arriba del promedio,
destacandose las fortalezas con 2,50 contra el peso ponderado total de
las debilidades 0,61 determinando que las fuerzas internas de la empresa

de servicios TAPAS & TOPES, en su conjunto son totalmente favorables.

En base a este andlisis se observa que las fortalezas, de mayor peso
ponderado se resumen en la cordialidad del servicio, el reconocimiento al
mérito turistico, el manual de identidad, la marca, instalaciones,
decoracion, entre otras, dandole al establecimiento un nivel superior de
fortalezas que deben ser maximizadas y aprovechadas por su propietaria,
sin descuidar ciertas debilidades como la inexistencia de manuales de
procedimientos y otros documentos normativos para la empresa, asi como
la inversion en publicidad y promocion , que pueden ser superadas con
estrategias de impacto local.
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4.8. MATRIZ DE PERFIL COMPETITIVO

Tabla 7: Matriz del Perfil Competitivo (MPC)

TAPAS & TOPES EUROPA Mi MARY HUECA DEL | COOL ANTRO
MARISQ TIERRA GATO
‘g C C g c c C
S S| 08 9 g8 |9 98| c| 98 | e8| | g3
o © (@) () [} © o © Q © Q © (8] ©
N Factores o] 8|29 § 28| £ 8|29 3| £33 |£09
2 EI 22 E 22| E 28 E| 29 E| 22| E 2 e
(o) © [T e] © L O [y L O © o O © L O © L O
o O o Al o o o g o a (@] o o (@] o a O o a
1 Nuevas instalaciones con adecuada y distribucién por dreas 0,05 4 0,20 | 3 | 0,15 4102 3 1015 |3 0,15 3 0,15
2 Oferta variada de platillos y bebidas. 0,04 4 0,16 | 3 | 0,12 31012 |3 0,12 | 3 0,12 4 0,16
3 Cordialidad en el servicio y atencién permanente 0,05 4 0,20 | 4 | 0,20 31015 |3 0,15 | 3 0,15 3 0,15
4 Limpieza e higiene de las instalaciones. 0,04 4 0,16 | 4 | 0,16 410,16 4 0,16 | 3 0,12 4 0,16
5 Platos preparados al momento que son solicitados, garantizan su
prep q & 0,03 4 0,12 | 3 | 0,09 410,12 3 0,09 3 0,09 3 0,09
frescura
6 Reconocimiento local al mérito turistico en cuanto a inversion. 0,05 4 0,20 | 3 | 0,15 41020 |4 0,2 3 0,15 3 0,15
7 Accesibilidad de los precios 0,03 3 0,09 | 4 | 0,12 41012 | 4 0,12 | 4 0,12 4 0,12
8 Ambiente acogedor y decoracidn atractiva para el cliente 0,04 4 0,16 | 3 | 0,12 3(012 (3 | 012 |3 0,12 3 0,12
9 Personal que cuenta con experiencia en el drea 0,04 4 0,16 | 3 | 0,12 41016 |3 012 |3 0,12 3 0,12
10 Cuenta con un manual de identidad que presenta una ma i
K . quep rea consistente 0,05 4 0,20 | 3 | 0,15 31015 3 0,15 3 0,15 3 0,15
y diferenciadora.
11 Buena relacién con los proveedores de la materia prima 0,03 3 0,09 | 3 | 0,09 41012 |3 | 009 |3 0,09 3 0,09
12 Atencidn personalizada y rapida atencidn en el servicio 0,04 4 0,16 | 4 | 0,16 41 0,16 0,12 0,16 3 0,12
13 Optimo nivel de organizacién y realizacién de funciones 0,04 3 0,12 0,12 40,16 0,12 | 3 0,12 4 0,16
1 - - -
4 Celwpa'adad |r'1$ta|ada en mesas y plazas para eventos de todo tipo sea 0,04 a 016 | 4 | 016 4016 |4 016 | 4 0,16 . 0,12
publico o privado
15 M.aqumas y equ!pos en buen estado para la preservacién de los 0,04 4 016 | 4 | 016 4l o016 |3 012 | 3 0,12 3 0,12
alimentos y bebidas.
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16 Organlzauc.m de event.os festivos por iniciativa del establecimiento, 0,04 - 0,16 0,12 4| 016 012 | 3 0,12 B 0,12
shows en vivo con artistas.
17 IneX|ste_nC|a de manuales de procedimientos y otros documentos 0,05 ) 0,10 0,10 1| 005 01 1 0,05 ) 01
normativos para la empresa.
18 Deficiente proceso de seleccion del personal adecuado 0,04 2 0,08 0,04 2| 0,08 0,08 | 2 0,08 2 0,08
19 No ’cyentan con un sistema de control de la materia prima, ni con 0,04 ) 0,08 0,04 2| 008 008 | 1 0,04 1 0,04
politicas de compra.
20 Limitado espacio para el drea de la cocina, que requiere ser ampliado 0,04 2 0,08 0,04 2| 0,08 0,04 |2 0,08 1 0,04
21 Escasa inversion en publicidad y promocidn del establecimiento. 0,05 2 0,10 0,10 1| 0,05 005 |1 0,05 1 0,05
22 Minima gestidn para alianzas estratégicas con otros establecimientos 0,05 1 0,05 0,05 1| 0,05 0,05 | 2 0,1 1 0,05
23 No aplica un plan de capacitacién para el personal que labora en el bar- 0,04 1 0,04 0,04 2| 008 008 | 1 0,04 1 0,04
restaurante.
24 Limitado espacio para el estacionamiento de vehiculos 0,04 2 0,08 0,08 1| 0,04 0,04 | 2 0,08 1 0,04
TOTAL 1,00 3,11 2,68 2,93 2,63 2,58 2,54
PARAMETROS DE CALIFICACION: 0,0 | Sinimportancia 1 Debilidad Importante 3 Fortaleza Menor
1,0 | De granimportancia 2 Debilidad Menor 4 Fortaleza Importante

Fuente: Trabajo de campo
Elaborado por: German Tafur, 2014
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Gréfico No. 12: Ponderacion Matriz Perfil Competitivo
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Elaborado por: German Tafur, 2014

4.8.1. Anélisis MCP

Esta matriz permite identificar plenamente a los competidores de la
empresa de servicios TAPAS & TOPES a través de determinados
aspectos o factores internos, en este caso las fortalezas y debilidades,
gue le permiten estar en una posicién de ventaja frente a la competencia.

Los resultados evidencian que el Restaurante Mi Marisqueria con un 2,93
es el principal competidor quién esta muy cerca y se constituye en un rival
de debe ser monitoreado permanentemente, seguido por el restaurante
Europa. En cuanto al bar Hueca del Gato es un competidor que a pesar
de estar alejado con un peso ponderado de 2,58 frente al 3,11 de TAPAS
& TOPES no deja de ser un establecimiento que puede intentar llegar al
mismo nivel que su competencia. Por lo tanto es necesario continuar
fortaleciendo aquellos factores en los cuales nos supera la competencia,
para mantener la posicion adquirida dentro del mercado.
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En cuanto a determinar las estrategias mas apropiadas para el Plan de

Promocion se elaboré una matriz de estrategias entrecruzando los
factores clave tanto entre FO, FA, DO, DA; obteniendo como resultado 10
estrategias que serviran para analizar y decidir cual de ellas son
necesarias aplicar para el posicionamiento en el mercado de la empresa

de Servicios Turisticos Tapas&Topes.

Tabla 8: Matriz Resumen de Estrategias

ESTRATEGIAS - FO

1: Desarrollar un Plan de promocion y
publicidad orientado al cliente con el fin de
posicionar la marca de establecimiento.
(F6, F10, F12, F16; 03, 05, 06, 010,
015, 017).

2: Incrementar la frecuencia de compra del
cliente, ampliando el segmento (familias) y
oferta de servicio (catering). (F1, F7, F12,
F14, F15; 02, O4, 09, 016).

3: Crear un sistema de comunicacion entre
el producto y el consumidor para estimular
al consumidor y aumentar las ventas. (F7,
F8, F10, F12; 01, 010, 014, 017).

ESTRATEGIAS - FA

1: Motivar a los clientes potenciales
mediante descuentos y reduccién de
precios de productos. (F1, F7, F8, F12,
F16; A20, A23, A24)

2: Implementar un sistema de evaluacion
inmediatamente después del servicio, asi
como un buzén de sugerencias para los
comentarios del cliente. (F3, F4, F9; A21,
A25, A28)

Elaborado por: German Tafur, 2014.

ESTRATEGIAS - DO

1. Mejoramiento del proceso de
produccién, innovando en platos nuevos
elaborados con productos de la zona y
promocionados mediante eventos Yy
campafas. (D17, D18, D20; 05, 010,
011).

2. Capacitar al personal de acuerdo a
cada area, aprovechando los cursos que
realizan las instituciones publicas en
competencias laborales. (D17, D22, D23;
05, 06, 08, 014)

3: Implementar un sistema de recursos
humanos requeridos, administracion del
personal, para de forma técnica asistir al
RRHH. (D17, D18, D23; 02, O7, 08, 09)

ESTRATEGIAS - DA

1: Publicitar y promocionar los servicios
del establecimiento, a través de medios de
comunicacibn masivos de la localidad.
(D21, D22; A18, Al19, A20)

2: Realizar alianzas estratégicas con otros
establecimientos como Hoteles, AAVV de
la ciudad y fuera de ella, con el fin de
incrementar la demanda de clientes. (D17,
D22, D24; A21, A24, A28).
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4.9. PROPUESTA DEL PLAN DE PROMOCION

4.9.1 Introduccion

La promocidn es un factor muy importante en el éxito de las empresas y
es reconocida como una actividad de apoyo para crear una ventaja sobre
la competencia, para el posicionamiento de la marca dentro del mercado
meta, con la finalidad de alcanzar la lealtad de los clientes hacia el

producto y la marca.

A continuacion, se muestra el disefio del plan de promocion de la
empresa de servicios turistica TAPAS & TOPES, donde se establece los
diferentes tipos de estrategias de posicionamiento, basados en los
atributos de la marca. El plan comprende los siguientes aspectos:
Objetivos, Analisis de la situacion, Mision, Vision, Disefio de la marca y
slogan, Estrategias de Promocion, Plan de actividades de promocion,

Presupuesto, Seguimiento y evaluacion.

4.9.2. Justificacion

La propuesta es de interés general tanto para los propietarios como para
los usuarios del servicio turistico, ya que en los ultimos afios se ha
hablado muchisimo de la calidad de turismo que se brinda en la provincia
de Pastaza ya que es un Bar-Restaurante registrado por su propietaria en
calidad de persona natural.

La estructura organizacional del bar-restaurante como se menciono
anteriormente no estad formalmente establecida ya que la persona que
toman todas las decisiones es la propietaria quien administra el, por lo
tanto la importancia de la propuesta radica en direccionar la
administracion y el servicio en base a la experiencia y el analisis de

competidores, partiendo desde la oferta y demanda del sector.
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4.9.3. Objetivos del plan de promocidn

Objetivo General

Elaborar un plan de promocion para posicionar la marca de la empresa de

servicios turisticos TAPAS & TOPES, en el mercado local.

Objetivos especificos

e Establecer una Misién y Vision de la empresa

e Disefiar la marca y slogan del establecimiento con fines de promocion.
e Definir las estrategias de promocion y plan de actividades

e Establecer el presupuesto para ejecutar el plan de promocion, asi
como las acciones para realizar el seguimiento y evaluacion del

mismo.

4.9.4. Mision de la empresa

MISION

Servir con amabilidad, profesionalismo, excelencia y
calidez humana, ofreciendo variedad y opciones de
comida gourmet & bebidas, que se elaboren y sirvan
con agilidad, cuidando cada detalle, para superar las
expectativas de los clientes, utilizando estandares
en los procesos y procedimientos para dar como

il

i

4"
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4.9.5. Vision de la empresa

VISION

Ser reconocido en el 2019 como un establecimiento
con estandares altos, cuyo sindnimo es calidad e
innovacion, trabajando con un equipo que posee
valores y principios que brinde un trato justo a
los clientes internos y externos, con el fin de
incrementar la utilidad del establecimiento
para contar con una estabilidad financiera.

4.9.6. Principios y valores propuestos

Los principios y valores de la empresa apuntan a la normalizacién de
comportamientos, conductas y actitudes que son fundamentales para que
las relaciones interpersonales entre todo el equipo de trabajo para que
generen el ambiente positivo y clima organizacional propicio para el

desarrollo profesional y personal.

Los principios y valores se centran en el concepto de profesionalismo
como un espiritu, caracter y manera de seguir un procedimiento con
integridad, dedicacién, actitud y aptitud, incluyendo las acciones que
demuestran ese espiritu. Es fundamental ser integros en el ejercicio de
nuestras funciones, identificacion por el respeto a nosotros mismos a
nuestro trabajo y a nuestros compafieros en general y todas nuestras

acciones estan motivadas por un verdadero compromiso y pasion por
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cumplir las politicas de la calidad. Como principios se establece los

siguientes:

PRINCIPIOS

Integridad:
Para mantener una conducta permanente acorde a la
verdad sustentada en la honradez, lealtad, ética y
transparencia.

Respeto:
A las personas y a su dignidad sin distingos,
teniendo presente su condicion, edad y mérito con
las mejores manifestaciones de cortesia.
Compromiso: OPES
Con las acciones y actitudes se dirijan al v

cumplimiento de la politica de la calidad y espiritu
del servicio demostrando aprecio por la empresa

Los valores corporativos que se propone para TAPAS & TOPES se basa
en una cultura organizacional que enmarcara el direccionamiento del

negocio, los cuales deben cumplir con total responsabilidad y son:

VALORES

Trabajo en equipo
La empresa se valorara y promovera el concepto de
unidad para que actiien en términos de un todo
integrado y no con base de cada dependencia. El
estilo sera el de la cooperacion y el consenso y no el
del individualismo.

Apoyo al Talento Humano
El trabajo es la mayor fuente de autoestima, realizacion
y satisfaccion. Cada empleado debe percibir su
trabajo como una mision noble para si mismo, para
su familia y para la comunidad.

Excelencia en la prestacion de los servicios
atal efecto la empresa destinara un tiempo de
armiento, como en realizacion de programas
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4.9.7. Disefio de la Marca

Construccion de la marca

Para la construccion de la marca se analizé la necesidad de orientar con
sencillez y buena legibilidad una imagen con identidad propia y moderna
tomando en cuenta que su valor equivale a los activos en cuanto al
reconocimiento, calidad percibida y fidelidad, al momento de exponerla al

publico.

Figura No. 7: Logotipo Tapas & Topes

Fuente: Trabajo de campo, 2014

Ubicacion Relativa

Es de singular importancia porque permite determinar las diversas

capacidades que forman el valor de la marca.

Figura No. 8: Ubicacion relativa

Fuente: Trabajo de campo, 2014
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Zona de proteccion

El area de proteccion de la marca crece o se reduce proporcionalmente al
tamafio de la misma, por lo tanto el area de proteccion de la marca es un
espacio de seguridad que la rodea y no debe ser invadido por ningun

elemento grafico, con la finalidad de asegura la 6ptima visualizacion de la

marca.
Figura No. 9: Zona de proteccién
Fuente: Trabajo de campo, 2014
Tipografia

La tipografia Corporativa en su totalidad es Sugar Pie, generando
adhesion y una rapida identificacion. La tipografia secundaria es Din Next
Rounder Lt Pro

Figura No. 10: Tipografia
INTRO

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
012345678917-$%6/()
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
012345678917-$%6/()

HELVETICA NEUE LT SD

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZO
123456789!"-$%&/()
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
0123456789!"-$%8&/()

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
0123456789!1" - $%&/()
abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
0123456789!1" - $%8&/()

ABCDEFGHIJ
01 1667891
abcdofghli|klr
0123466789

KLMNOPQRSTUVWXY

nNNoparstuvwxy

Fuente: Trabajo de campo, 2014
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Color y tamafio

El color considerado para la marca corresponde a:
e Artes graficas (pantone):
e Impresion Offset (Imprenta)

e Cuatricromia (digital)

Figura No. 11: Color

Fuente: Trabajo de campo, 2014

El tamafio minimo de reproduccién offset es de 8mm. de largo y de
12mm. de largo para serigrafia. Para la reproduccion en pantalla se
aconseja un tamafio minimo de 25 pixeles de largo. En sistemas con
bajos valores de reproduccion como relieves, grabados, etc., se aconseja
un mayor tamafo atendiendo a criterios técnicos del sistema de

reproduccioén y legibilidad.

Figura No. 12: Tamafio
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Fuente: Trabajo de campo, 2014
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Aplicacién sobre fondos

Se considera que la marca por cuestiones de imagen y presentacion,

debe ir sobre fondo negro, café, blanco y la textura.

Figura No. 13: Aplicacion sobre fondos

FONDO NEGRO FOMDO BLANCO

FONDO CAFE FONDO TEXTURA

Fuente: Trabajo de campo, 2014

4.9.8. Slogan propuesto para el establecimiento

La intencion de contar con un slogan es llamar la atencion de nuestros
clientes, remarcando ciertas cualidades para tratar de asociarlo con un
valor simbdlico que difunda los beneficios de la marca que la diferencie de

la competencia se propone el siguiente slogan:

SLOGAN

“TAPAS &
TOPES

la originalidad TAPAS
Z del sabor, es VTOPES

~_ nuestra sazon...”

W 27
Elaborado por: German Tafur, 2014
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4.9.9. Estructura organizacional propuesta para Tapas & Topes:

Cuadro No. 19: Propuesta de Organigrama estructural y posicional para

Tapas & Topes Bar-Restaurante

ESTRUCTURA P UR
ORGANIZACIONAL TAPAS
vyTOPES
'2 10
GERENCIA
Propietario- administrador/a (1)
.......... CONTADOR (EXTERNO)
iz v v v
AREA DE COCINA AREA DEL SALON CENTRAL AREA DE ALMACENAMIENTO
720 | |
Chef Ejecutivo (1) Caja (Gerente) Bodeguero (1)

Ayudante de cocina (1) Mesero (1)
7 Bartender (1)

Fuente: Tapas & Topes Bar-Restaurante
Elaborado por: Germéan Tafur, 2014

4.9.10. Estrategias de promocién

Las estrategias de promocion son utilizadas para ganar mercado dentro

del publico consumidor, ademas de obtener un incremento en el volumen

de ventas. De las 10 estrategias planteadas en la matriz (Ver tabla 8) se

ha considerado 5 de ellas, las mismas que seran implementadas como

acciones promocion para el posicionamiento de marca y son las

siguientes:

e FO2: Estrategia de promocion de cliente frecuente
e DOL: Estrategia de promocién en producto

e FA 1. Estrategia de cupones de descuento

e FO3: Estrategia de Merchandising

e DA 1: Estrategia de publicidad ATL
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a) Estrategia de promocion de cliente frecuente

Objetivo:

Aumentar la frecuencia de compra del cliente final del bar-restaurante

Tapas & Topes.

Descripcion de la estrategia

El modelo de cliente frecuente a utilizar estara basado en premios por
monto de compra acumulado, que incentive la participacion de los
consumidores finales en el programa; asi como también a empresas que

invitan a sus ejecutivos, proveedores a almuerzos de negocio.

Meta

Incrementar la demanda de los servicios que ofrece el bar-restaurante

Tapas & Topes.

Linea de Accidn

Definir el programa de cliente frecuente en lo referente a premios, plazos,
indicadores, escalas de premios, lapsos en los cuales los clientes
alcanzaran los niveles de compra deseados, a continuacion se detalla el

programa.

Elaborar un estudio para conocer el grado de satisfaccion de los clientes

del bar-restaurante Tapas & Topes.

Mantener estrecha comunicacion con aliados estratégicos con el fin de
mejorar la calidad de los servicios que se ofrece en el bar-restaurante

Tapas & Topes.
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Cuadro No. 20: Programa Cliente frecuente

OPCION

JUSTIFICACION

Definicién de Indicadores

Puntos por compra
1 punto =1 USD

Para un mejor control del
Sistema.

Definicién de Escalas

50- 100 puntos
100- 150 Puntos
150- 200 puntos
Hasta 200 puntos.

Rangos de consumo viable
para hacer rentable el
programa

Definicién de Lapsos

1 mes

2 meses
3 meses
6 meses

Tiempo considerado para que
los consumidores lleguen a las
metas y reclamen su premio.

Definicién de periodo

6 Meses a un afio

Tiempo establecido para
obtener resultados y
evaluacion

del funcionamiento de la
Promocién, la duracién sera
de un afio.

Definicién de premios

e 50- 100 puntos —
Ensalada tapas y topes
con vinagreta y jarra de
limonada.

e 100- 150 Puntos —
Lomitos o pollo salteado y
un coctel.

e 150- 200 puntos -
Parrillada individual y un
coctel.

e Hasta 200 puntos —
Parrillada doble y una
jarra de limonada imperial.

Los premios seran platos y
bebidas que consta en el
menu del restaurante para una
reduccion de costos.

Elaborado por: German Tafur, 2014

Actividades

e Crear una “Base de datos de Consumidores Finales”; primeramente se
debe elaborar una ficha en donde se recolectara la informacion de los
clientes que visitan el restaurante dicha ficha debera contener los
siguientes campos: Nombre, nimero de cédula, direccién, teléfonos
(movil y fijo) y el e- mail de cliente; asi mismo la elaboracion de las
tarjetas de cliente frecuente a otorgarse a cada uno de ellos con su
respectivo nimero correlativo a fin de tener un mayor control. Toda
esta informacién se manejard mediante un software (es necesario
contratar a un profesional en informatica) que facilite la consulta a
través de un cddigo unico por cliente en el cual se debe insertar los

datos para monitorear los puntos acumulados.
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¢ Divulgacion del programa de cliente frecuente entre los clientes del bar
- restaurante en lo que respecta a como funciona, a que tienen derecho
y los premios que puede alcanzar por preferir el restaurante. Esto se
hara mediante el uso de una hoja volante que contenga toda la
informacion referente al programa de cliente frecuente, esta se les
entregard cuando estos reciban su tarjeta, ademas se publicara a
travées de las redes sociales la informacion relacionada con el

programa.
e Informar a los clientes cuando se han hecho acreedores de algun

premio mediante una notificacion a su correo electrénico o cuando él

visite nuevamente el establecimiento.
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Cronograma de actividades

Tiempo en meses(2014)

MES 1 MES 2 MES 3 MES 4
MES 5 MES 6

S1 (S2 |S3 |S4 |S1|S2 [S3 1S4 (S1|S2 (S3 1S4 (S1|1S2 |S3(S4 |S1|S2|S3(S4(1S1(|S2 (S3

Divulgacion e induccion

Contratar a un
profesional en
informatica para que

elabore el software

Elaboracién del material

3 - X | X | X
a utilizar
Induccion sobre el uso
4 X
de software
5 |Inicio de la promocion X
* | Insercién de datos X I X [ X | X [ X | X[ X[ X[ XX | X[|X|X|X|X|X|X|X|X
* | Revisiobn semanal X | X[ X | X | X[ X | X[ X[ XX [ X | XX [|X|[|X|X|X|X|X

Elaborado por: German Tafur, 2014
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Presupuesto

DESCRIPCION

CANTIDAD COSTO

UNITARIO

Software (contratacién del 1 400,00 400,00
programador)
*Premios (por 6 meses)
Ensalada tapas y topes con 50 1,80 90,00
vinagreta
Jarra de limonada 50 1,05 52,50
Lomitos o pollo salteado y un coctel. 10 3,50 35,00
Parrillada individual 25 4,00 100,00
coctel 50 1,80 90,00
Parrillada doble 15 8,00 120,00
Jarra de limonada imperial 15 2,00 30,00
Elaboracion de tarjetas 50 0,20 10,00
Elaboracion de hojas volantes de 150 0,09 13,05
promocion

TOTAL INVERSION 541,00

*Los premios se han calculado en base al costo promedio de los productos para el

restaurante. Se estima ademas que unos 150 clientes participaran en ésta

promocion; y que por lo menos 50 Clientes alcancen las metas impuestas para hacer

efectivos los premios.

Elaborado por: German Tafur, 2014

b) Estrategia de promocién en producto

Objetivo:

Ampliar las ventas y atraer a clientes a el bar-restaurante Tapas & Topes.

Descripcién de la estrategia

La promocion en el producto beneficia al bar-restaurante Tapas & Topes

mediante la generacion de demanda por parte de los consumidores, y

beneficia a los consumidores al proporcionar la informacion necesaria

sobre la disponibilidad del producto y sus usos. Debido a la competencia,
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es fundamental planificar una estrategia eficaz antes de iniciar una

campafa de promocion, utilizando recursos minimos pero con eficiencia.

Meta
Incrementar las ventas del bar-restaurante Tapas & Topes.
Linea de Accidn

Definir un programa de promocion de ventas en base a la creatividad de

los productos.

Realizar estudios sobre patrones de compra de los clientes, asi como la

naturaleza y el alcance de la competencia del bar-restaurante Tapas &

Topes.
Cuadro No. 21: Programa de promocion en producto
OPCION JUSTIFICACION
Definicion El segundo plato con el 20% de Para motivar a la
de descuento. demanda a probar los
estrategias productos
de atraccion
Definicion Descuentos por consumo del segundo Rangos de consumo
de Escalas plato por el mismo cliente. viable para hacer rentable
el programa
Definicion Analisis trimestral Tiempo considerado para
de Lapsos analizar los ingresos e
incremento de clientes
debido a las ofertas
especiales
Definicién 6 Meses a un afio Tiempo establecido para
de periodo obtener  resultados vy
evaluacion del
funcionamiento de la
Promocion, la duracion
serd de un afio.
Definicion e El tercer plato tendra un descuento del | Los premios seran platos
de premios 50% y bebidas que consta en
« En grupos mayores de 6 personas el | el menu del restaurante
descuento del segundo plato sera del | para una reduccion de
35%. costos.
e En consumos de mas de 12 personas
existird un plato fuerte gratis.

Elaborado por: German Tafur, 2014
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Actividades

e Crear “Muestras gratuitas”; para la oferta de banquetes, con la finalidad
de que los clientes puedan saborear y elegir el plato que desean
servirse, ofertando los descuentos establecidos en base al nUmero de
clientes que realicen su reservacion, llenado una ficha donde conste los
datos del o de los clientes que visitan el restaurante; dicha ficha debera
contener los siguientes campos: Nombre, nimero de cédula, direccion,
teléfonos (movil y fijo) y el e- mail de cliente; de la misma manera

constara los datos del plato o platos elegidos para su preparacion.

e Divulgar el programa de promocion en producto mediante eventos
publicos promocionales, estableciendo camparfias en las que se dé a
conocer las ofertas y descuentos que ofrece el mismo. Esto se hara
mediante el uso de hojas volantes que contenga toda la informacion
referente al programa o también a través de campafias de mercadeo

en Internet y campafias de telemercadeo.
e Informar a los clientes cuando asisten al bar-restaurante Tapas &

Topes sobre las promociones en descuentos por consumo de los

productos.
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Divulgacion e induccion

Cronograma de actividades

Tiempo en meses (2014)

MES 1

MES 2

MES 3 MES 4

MES 5

MES 6

S1

S2

S3

S4

S1

S2

S3

S4

S1

S2 [S3 |S4 [S1|S2 |S3

S4

S1

S2

S3

S4

S1

S2

S3

S4

Contratar a un
profesional para la
elaboracion de bocaditos
de degustacion

Elaboracion del material
a utilizar para la

promocion

Campafias en medios

locales

Inicio de la promocién

Insercion de datos sobre
los logros de la

promocion

Elaborado por: German Tafur, 2014
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Presupuesto

Bocaditos (contratacion de un especialista en
elaboracion de bocaditos) > 100 °00
*Descuentos (por 6 meses)
Ensalada tapas y topes con vinagreta 100 0,3 30
Lomitos o pollo salteado 100 0,5 50
Carnes 100 0,2 20
coctel 100 0,5 50
Bocaditos de mariscos 100 0,5 50
Elaboracion de volantes 200 0,25 50
Promocién en medios locales 4 50 200
TOTAL INVERSION|[ 950

*Los premios se han calculado en base al costo promedio de los productos para el restaurante.
Se estima ademas que unos 300 clientes participaran en ésta promocion; y que por lo menos se
lograra enganchar a unos 50 clientes nuevos para que visiten y atraigan a otros a probar los

productos que ofrece el bar-restaurante Tapas & Topes

Elaborado por: German Tafur, 2014

c) Estrategia de cupones de descuento

Objetivo:

Crear conciencia de marca del bar-restaurante Tapas & Topes.
Descripcidn de la estrategia

La reduccidén del precio de los productos en cualquier época del afio
gracias a cupones de descuento ha supuesto que los consumidores ya no
tengan que esperar a los periodos de rebajas o promociones especiales
para consumir los productos que mas les gustan a un mejor precio. Ahora
las empresas ofrecen, eso si, siempre en cortos periodos de tiempo,
descuentos muy buenos y atractivos que hacen que sus ventas aumenten
por momentos, de esta manera, si el descuento es realmente atractivo se

consigue adicionalmente una publicidad gratuita mediante el boca-oreja
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de las personas que adquieran la promocion, les guste y la recomienden a

su circulo de amigos y familiares (marketing de recomendacion).
Meta

Fortalecer la marca del bar-restaurante Tapas & Topes a nivel, local,

nacional e internacional.
Linea de Accidn

Realizar una buena promocién de cupones con el objetivo de llamar la

atencion y darse a conocer al mayor publico posible.

Definir un programa de cupones de descuento por porcentaje sobre el
total de la compra.

Cuadro No. 22: Programa de cupones de descuento

PROGRAMA DE CUPONES DE DESCUENTO

OPCION JUSTIFICACION
Definicion de Indicadores | Cupones por compra con | Es importante para atraer nuevos

descuentos clientes en temporada baja.
Definicion de Escalas Cupones de descuentos Rangos de descuentos en base al
del: 10%, 15% y 20% consumo viable para hacer rentable

el programa

Definicién de Lapsos Entre semana de Tiempo considerado como
temporada baja temporada baja para el bar

restaurante y aprovecharlo para
atraer nuevos clientes y que
ademas conozcan Tapas & Topes
desde su imagen.

Definicion de periodo 3 Meses al afio En temporadas bajas para asi
reactivar las ventas y evitar fuertes
caidas que puedan suponer algun
peligro para la estabilidad de la

empresa
Definicion de premios e 15% Ensaladatapasy | Los cupones se aplican Gnicamente
topes con vinagreta y a los platos descritos que constan
jarra de limonada. en el menu del bar-restaurante para
e 10% Lomitos o pollo una reduccion de costos.

salteado
e 20% Cocteles.
e 10% Parrillada
individual
Elaborado por: German Tafur, 2014
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Actividades

e En el caso de las PYMES, la oferta de los cupones busca hacer que el
publico objetivo sepa que la marca existe y qué ofrece. Las
posibilidades de lo que una marca puede lograr ofreciendo
estratégicamente cupones de descuento son hoy infinitas, y deben ser
considerados una oportunidad potencialmente valiosa dentro de su

planificacion

¢ Distribuir mediante clientes frecuentes, para que no exista la posibilidad
de perder clientes habituales si llegan a conocer la existencia de una
oferta que ofrece el mismo producto o servicio a un precio inferior,
premiandolos con descuentos especiales por ser fieles a los productos

gue ofrece Tapas & Topes.

e Impulsar cupones de descuento via online, especialmente para

reservaciones en grupo.

e Recompensar a fans de las redes sociales que visiten el bar-
restaurante Tapas & Topes y se mantengan fieles a la pagina de
Facebook que posee la empresa, ayudando a divulgar la marca, los

productos y servicios que se ofrece.

e Realizar camparfas radiales para la distribucion de cupones de

descuento en temporada baja.
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Cronograma de actividades

Tiempo en meses (2014)
ENERO FEBRERO | MARZO | ABRIL MAYO JULIO |AGOSTO| SEPT. PCTUBRE|NOVIEM. | DICIEM.
SUS2ASISASUSASISASIS2ASIYS4SYSASISHSUYSASISASUSASISASUSASISASYSASISHSYSASIS4SUS2ASFSA4SUYS2AS IS4

Divulgacion e

induccion

Distribuir de
2 | cupones mediante X X X

clientes frecuentes

Impulsar cupones
3 | de descuento via X| X XX X[ X

online

Recompensar a
4 [fans de las redes XX XX X| X

sociales

5 | Campafas radiales | X X X

Disefio de cupones | X X X

Analisis de los
* [logros de la X X X

promocion

Elaborado por: German Tafur, 2014
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Presupuesto

> COSTO COSTO
‘ DESCRIPCION CANTIDAD
UNITARIO TOTAL

Divulgacion e induccion 20
Distribuir de cupones mediante clientes
frecuentes >0 02 10
Impulsar cupones de descuento via online 50 0,1 5
Recompensar a fans de las redes sociales 50 1 50
Campafias radiales 10 10 100
Ensalada tapas y topes con vinagreta y jarra
de Iimonadal.) o o 100 027 27
Lomitos o pollo salteado 100 0,35 35
Cocteles. 100 0,36 36
Parrillada individual 100 0,4 40
Elaboracion de Cupones 400 0,1 40
TOTAL INVERSION 403
*Los cupones se han calculado en base al costo promedio de los productos para el
restaurante. Se estima ademas que unos 400 cupones se repartiran entre los clientes,
pretendiendo obtener un incremento de clientes del 25%.

Elaborado por: German Tafur, 2014

d) Estrategia de merchandising

Objetivo:

Crear un nexo tangible de comunicacion entre el producto y el consumidor

Descripcién de la estrategia

El merchandising es una herramienta de la  mezcla
promocional conformada por técnicas, caracteristicas o actividades que
se dan en una empresa, y que tienen como objetivo estimular la afluencia

de publico o aumentar las ventas.

Hay merchandising, por ejemplo, al exhibir los productos de tal manera

gue sean mas atractivos y llamativos para el consumidor, o al obsequiar a
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los clientes ofertas y opciones diferentes, etc., destacando el logo o la

marca de Tapas & Topes.

Meta

Aprovechar el 100% de los beneficios que posee Tapas & Topes, debido
a los siguientes aspectos: se encuentra al alcance de la demanda, el lugar
Se encuentra en un punto estratégico Yy turistico de la ciudad, el ambiente
es acogedor y hermoso, brinda comodidad, la decoracién es de primera,
el servicio en general que se brinda es de calidad, entre otros.

Linea de Accion

Impulsar decoraciones de acuerdo a las diferentes temporadas del afio.
Promover promociones de degustacion de los productos.

Impulsar articulos publicitarios con la marca de la empresa.

Destacar en la fachada principal de la empresa, los servicios que se

ofrece en Tapas & Topes.

Cuadro No. 23: Programa de merchandising

OPCION JUSTIFICACION

Displays y Muestras Es importante para crear un nexo
tangible de comunicacion entre el
producto y el consumidor

Definicién de Indicadores | Ambiente de Ventas

Merchandising de la Carta — Menu

Definicién de Escalas Inversion del 10% de ingresos Distribucién de los ingresos
anuales en el merchandising anuales para temporadas
Definicién de Lapsos Dependiendo de las actividades e | Tiempo considerado como
inversion programadas necesarios de aplicacion de
estrategias de merchandising
Definicién de periodo 1 afio Se aplicard durante todo el afio
dependiendo la época.
Definicion de premios e Articulos publicitarios Los articulos publicitarios y las
e Degustaciones degustaciones se distribuyen en

épocas especiales

Elaborado por: German Tafur, 2014
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Actividades

Para que se desarrolle los Displays y Muestras, es necesario que el

producto esté previamente preparado, disefiado y situado de forma tal,

gue se logre el propésito de atraer la atencion de manera conciente o

inconsciente en el cliente, y que ademas le resulte agradable como

experiencia de ese momento. En la préactica, incluye entre otros:

El nombre del establecimiento.

La fachada

Los emblemas.

El logotipo.

La sefalizacién interna.

Los carros de exhibicion (de pasteleria, de cocteleria).

Los carros auxiliares para servicios especiales.

Las mesas de exhibicion a la entrada del establecimiento (de

alimentos, de vinos).

Las mesas buffet, artisticamente decoradas.

Las fotos y dibujos de las ofertas.

Muestras de los cocteles reales o artificiales (con colorantes,

decoraciones, imitacion del hielo), expuestos en su copa y colocado en

alto para que luzca el producto terminado.

121



— Variedad de iniciativas para exponer. Por ejemplo, una toronja en forma
de cesta, 0 un coco que sirve de recipiente, pifia sorpresa (se abre la
corola como una tapa y dentro contiene coctel de frutas), tomates en
forma de rosa, huevos semejando figuras de animales, imitacién de
una paloma con merengue, y todo lo que la decoracion tiene de

originalidad.

— Lemas o slogans cortos, caracteristicos de lo que se quiera

promocionar y que pegue, se recuerde.

— Cartel con ofertas especiales 0 nuevos precios econdémicos para

aumentar la demanda.

— Carta colocada en el exterior.

— Anuncios, informaciones y promociones.

— Los recipientes y utensilios, Unicos para ese establecimiento.

— El colorido de los platos, su forma de presentacion.

— El vestuario de los empleados.

— El show o espectaculo artistico. Hoy en dia se utilizan mucho las

elaboraciones del cocinero a la vista del cliente (show cooking).

En general, se busca el atractivo del medio que rodea al cliente desde
que se acerca al establecimiento, hasta que disfruta de la comida. El

ejemplo clasico es la mesa buffet.
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La presentacion del producto. (Cémo y dénde se presenta).

— COmo se preparan y sirven los alimentos.

— En qué utensilios se presentan.

— Como se coloca el alimento en el plato.

La teoria de los colores. Las nociones sobre el color sirven de base para

su aplicacion culinaria:

Decoracién de platos, a partir del color de los alimentos, particularmente
las frutas y vegetales. Ejemplos:

- Analogia: Pescado frito y papas.

- Contraste maximo: Tomate y lechuga

- Productos claros en recipientes oscuros y viceversa. Ejemplos.:

- Taza blanca para café,

- Plato oscuro para arroz blanco, huevo frito.

- Combinacién de la temperatura del producto con el color del

recipiente (si se quiere conservar el calor o mantenerlo frio).
También se aplica la teoria de los colores en los carteles, anuncios, la

decoracion del ambiente, en el montaje de la mesa y en el disefio de la

Carta.
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e Con respecto al Ambiente de Ventas, es importante decorar el local de
acuerdo a las principales épocas del afio (14 de febrero, carnaval;
semana Santa; Dia de la Madre, Difuntos, Navidad, Fin de afio, entre

otros).

Aplicar el Merchandising al Ambiente de Ventas o crear un ambiente de
ventas, es vender al establecimiento como un todo, que el cliente se lo

lleve en su recuerdo. Esto se logra:

— Creando una atmoésfera y decoracion agradable, que diferencien al

establecimiento de otros, que le den personalidad propia.

— Logrando una adecuada relacion y armonia entre la instalacion en su
conjunto, la presencia de los empleados y su influencia psicolégica

sobre los clientes desde el primer momento.

— Poniendo en accion la creatividad para satisfacer gustos y necesidades

particulares de los clientes.

— Logrando una coordinacion de la decoracion y el servicio (muebles,
vajilla, uniforme, promocion, etc.) con el tema, nombre o ambiente

elegido.

— Generando ideas activas y atractivas para dias especiales.

Otra variante en que se puede modificar el ambiente de ventas, con el fin
de incentivar las ventas, es aprovechar temporadas, fechas alegoricas a
algun acontecimiento, o la celebracion de dias especiales, de los cuales
existen algunos muy significativos a lo largo del afio, que motivan la visita
a establecimientos gastronémicos y el consumo de alimentos y bebidas.
Un ejemplo lo es la celebracién del “Dia de la Mujer”. Entre las ideas para

ese dia estarian regalar flores a las mujeres por parte de los empleados,
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poner canciones con nombres de mujer o dar la posibilidad de complacer
las peticiones de éstas. También se motivaria a cocineros y cantineros a
idear una oferta especial (un coctel, un dulce, etc.) con un nombre
sugestivo, alegorico al dia o aun nombre de mujer. Si es “Dia de los
Enamorados” se disefiarian con recursos propios posavasos y cartas de
bar, usando cartulina en forma de corazon, que ademas se pueden llevar
como recuerdo de la fecha por los clientes. Para la ocasion se puede
cambiar el color en uniformes o manteles, situar versos de amor en
cartoncitos o postales situados en las mesas, crear un ambiente
romantico para las parejas de enamorados, en fin, todo aquello que lleve

consigo el recuerdo del momento especial de asistir al lugar.

Cuando no haya fechas significativas, y se necesite incentivar las ventas,

se pueden realizar programas como los siguientes:
— Noches regionales, o dedicadas a un pais, con platos tipicos, trajes,
musica y objetos propios de éste. Por ejemplo: campesina, amazonica,

ecuatoriana, mexicana, argentina, brasilefia, espafiola.

— Someter a concurso un coctel o plato inventado para seleccionar el

nombre mas sugerente y popular.

— Vincular cenas a eventos especiales (fin de afo, celebracién de una

fecha especial de una familia, grupo, asociacion).

— Vincular el ambiente a un espectaculo artistico, o a un juego de

animacion, con la participacion activa de los clientes.

— Hacer dia del humor, hacer chistes, caricaturas.

— Coordinar y mostrar una exposicion de obras de arte o un desfile de

modas en el Salon.
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Colocar en lugar de florero, una botella de vino vacia al centro de la

mesa con una vela y pegarle la Carta de Precios.

Situar en un lugar visible de la mesa el nombre de las personas que
reservaron, entregar tarjeta de Bienvenida o de despedida con

invitacion a volver.

Si el cliente pide una caja de fosforos, de cigarros o una botella para
llevar, pegarle un cintillo con el nombre del establecimiento y la fecha
de la visita (el cliente tal vez guarde como souvenir de recuerdo, el

envase Y le sirve de promocion al lugar).

Utilizar el emblema del Bar Restaurante en los medios que forman
parte del ambiente y en los objetos de papel o desechables, como
servilletas y doyles, revolvedores, y otros que puede dejarse al cliente

gue los usa.

Utilizar la publicidad en carteles, plegables, y anuncios, en los
exteriores y sitios cercanos, dirigidos a promocionar las ofertas y

actividades especiales del lugar en ese dia.

La Carta-Menu se puede definir como cualquier medio utilizado para
presentar la seleccion de alimentos que ofrece el establecimiento al
cliente. Puede ser una hoja de papel, de cartulina, una pizarra
informativa, un tablero o cartel luminico interior o exterior, un libro de
opciones, letreros sueltos individuales (moviles o fijos), la relacion de
ofertas, pancartas a la entrada, tarjetas, plegables, doyles impresos e
incluso el propio dependiente con su memoria. El menu tiene como

funciones, desde el punto de vista comercial:

Incrementar la venta de los platos, sobre todo las Especialidades de la

casa.
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— Incrementar la cuenta del cliente.

— Lograr que el cliente se sienta atraido a pedir y a regresar.

— Complementar el decorado, integrarse al Ambiente de Ventas.

En general, las técnicas tienen el objetivo de:

— Atraer la atencién del cliente.

— Romper la monotonia.

— ldentificar al establecimiento.

Algunas de las técnicas mas empleadas son:

— Portada atractiva, representativa del nombre o tema del
establecimiento.

— Contraste con el Ambiente de Ventas (decoracién, manteleria, vajilla)

tanto en color, material y disefio.

— Que no sea muy extenso, se lea rapido y no canse su lectura.

— Utilizar diferentes tamafios y formas de letras, recuadros, colores e
ilustraciones para destacar determinados platos a los que se quiera

promover la venta.

— Hacer descripciones tentadoras de los platos, escogiendo palabras que

llamen la atencion.
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Dar publicidad al establecimiento, al territorio, a los mejores platos, a
otros servicios (Bar, cabaret, parrillada, actividades especiales),

mediante informaciones breves en una parte del texto.

Prever que los platos que no se puedan garantizar durante todo el
servicio o se agoten con facilidad no aparezcan en el menu. Utilizar un
talon adicional para incorporarlo o anunciarlo por el dependiente. No se

debe escribir ni tachar en el menu.

Buscar originalidad en la forma y contenido de la Carta, renovarla con

frecuencia.

Situar los platos que mas le interesa vender al establecimiento en los

primeros renglones y en los ultimos, hacia donde centra su atencion.

Situar los precios desordenados, no en columna, para evitar la

comparacion.

Dejar espacios en blanco para descansar la vista o situar en ellos

dibujos o ideas para llamar la atencion y dar la impresion de variedad.

Otras ideas creativas:

— Menu con precios para el anfitrion y sin precios para los invitados.

— Situar el Menu a las principales ofertas a la entrada del

establecimiento, con fotos de los platos o descripciones.

— Menu humoristico (con chistes) para presentar a una o dos personas

de un grupo.
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— Menu con versos, refranes, historia de un plato con el nombre del chef

de cocina.
— Menu con forma especial imitando una estrella, un cuchillo, un pastel,

situado sobre un soporte, en un doyle, pegado a una botella, en una

postal.
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Cronograma de actividades

Tiempo en meses (2014)

ENERO | FEB. MARZO | ABRIL MAYO | JUNIO JULIO |AGOSTO | SEPT. OCT. NOV. DIC.

S3S4{SUYS2IS3SASYS2| S3| S4|S1S2|S3|S4{S1|S2|S3S4|S1S2|S3|S4S1S2| S3S4S1S2|S3|SAS1S2| S S4S1|S2|S3 S4S1|S2|S3|S4|S1YS2|S3

Displays
1 plays'y X X
Muestras

La presentacion X

del producto

Merchandising al X
3 | Ambiente de X X X X X X X X X X X

Ventas

Cuando no haya
4 | fechas Xl X X X X X X X

significativas

Disefio de la X

Carta-Menu

Analisis de los

6 | logros de la

promocion

Elaborado por: German Tafur, 2014
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Presupuesto

> COSTO
DESCRIPCION CANTIDAD
UNITARIO
Displays y Muestras 2 100 200
La presentacion del producto 5 20 100
Merchandising al Ambiente de Ventas 12 50 600
Cuando no haya fechas significativas 8 20 160
Disefio de la Carta-Menu 6 20 120
Analisis de los logros de la promocién 1 20 20
TOTAL INVERSION 1200

*Los célculos se los ha realizado en base a una inversion minima aprovechando los
recursos humanos y materiales del funcionamiento del Bar Restaurante, pretendiendo
obtener un incremento de clientes del 50%.

Elaborado por: German Tafur, 2014

e) Estrategia de publicidad ATL

Objetivo:

Anunciar los productos, servicios, promociones y ofertas a través de

prensa radial y escrita local.

Descripcién de la estrategia

La publicidad ATL (Above the Line) significa que es publicidad pagada, es
decir, la pauta que se hace en medios masivos como prensa, radio,
television e Internet, este Ultimo a través de banners publicitarios. Es la
forma de publicidad méas convencional pero se considera muy impersonal.
Esta es la estrategia tradicional que utilizan las empresas para llegar al

publico en general y que dificilmente se puede medir su impacto real en
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ventas o lealtad. Esto no significa que no sea efectiva, puesto que lo es y

mucho, pero si resulta complicado de medir.

Meta

Impulsar campafias publicitarias en medios para promocionar los servicios

y productos que ofrece el Bar Restaurante Tapas & Topes.

Linea de Accidn

e Impulsar difusiones radiales

Cuadro No. 24: Programa de publicidad ATL

PROGRAMA DE MERCHANDISING

publicitarios

OPCION JUSTIFICACION
Preparacion de spots | Es importante para atraer
o publicitarios nuevos clientes que adn no
Definiciéon de
. . conocen de los productos y
Indicadores Transmisibn de  spots

servicios que ofrece Tapas
& Topes.

Definicion de Escalas

Transmisiéon de publicidad
radial dos veces por dia.

Es importante para ganar
mas clientela

Definicidon de Lapsos

Realizar las promociones
radiales en mayor namero
en épocas de feriados y
temporada alta.

Tiempo considerado como
necesarios de aplicacion de
estrategias ATL

Definicion de periodo

1 afio

Se aplicard durante todo el
afio dependiendo la época.

Definicidn de programas

e Spots previamente
realizados

Los spots publicitarios se
realizan en mayor ndmero
en épocas de temporada
alta

Elaborado por: German Tafur, 2014

Actividades

e Para que se desarrolle los spots publicitarios a través de la radio, es

necesario que el producto esté previamente preparado, de forma tal,
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gue se logre el propdsito de atraer la atencion del cliente potencial que
lo escucha, y que ademas le resulte agradable como experiencia de

ese momento. Como por ejemplo:

VOCES TEXTO AUDIO

Un grupo de amigos Voces y risas de un grupo
de amigos.

Voz de una joven (de unos 20 | Oigan, vamos a disfrutar en Tapas & | Se despliega una mdusica

afos): Topes relajante y juvenil.

Voz de Hombre (de unos 25 | ¢Y que hay en Tapas & Topes? Sonidos que invite a conocer

afos): un nuevo lugar.

Voz de un hombre adolescente | Es un lugar acogedor, divertido, de Sonido que invierte a alegria

(Uno de 17 afios): prestigio que ofrece los mejores y felicidad y se despliega el
tragos y platos fuetes de Pastaza. sonido de un lugar de caché

Voz institucional: Porgue no hay un lugar mejor en Sonido de canto de cocteles

Pastaza donde se pueda pasar entre | y comida gourmet
amigos y degustar lo mejor en

gastronomia

Tapas & Topes la originalidad del

sabor es nuestra sazén.

Presupuesto

COSTO COSTO
UNITARIO TOTAL

Preparacioén de spots publicitarios 5 10 50

DESCRIPCION CANTIDAD

Trasmision 88 5 440

Analisis de los logros de la promocién - - -

TOTAL INVERSION 490

*Los célculos se los ha realizado en base a una inversion minima aprovechando los
recursos humanos y materiales del funcionamiento del Bar Restaurante, pretendiendo

obtener un incremento de clientes del 75% en temporada alta.

Elaborado por: German Tafur, 2014
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Cronograma de actividades

Tiempo en meses (2014)

ENERO | FEB. MARZO | ABRIL MAYO | JUNIO | JULIO [AGOSTO | SEPT. OCT. NOV. DIC.

SUS2YS3IS4SYS2S3ISASUS2| S3| S4|S1|S2|S3|S4S1S2IS3|S4|SYS2|S3IS4 S1|S2|S3YS4S1S2|S3|S4S1|S2|S3S4S1S2|S3)S4S1S2|S3IS4{S1|S2S3

Preparacion de

1 o X X X X X
spots publicitarios

Trasmision de

spots publicitarios

Analisis de los
6 | logros de la
promocion

Elaborado por: German Tafur, 2014
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Cuadro No. 25: Presupuesto para ejecutar el plan de promocion, asi como las acciones para realizar el seguimiento y

evaluacion.

restaurante Tapas &
[Topes.

LINEAS DE MESES cosTo | FINANCIAMIENTO EVIDENCIA
N. |[ESTRATEGIAS| NIVEL |OBJETIVOS ACCION APROXIMADO RESPONSABLE MINIMA
AM|J|J|A PROPIO | GESTION
* Definir el programa
de cliente frecuente en
o referente a premios,
plazos, indicadores,
escalas de premios,
apsos en los cuales
os clientes alcanzaran
os niveles de compra
deseados, a
IAumentar la continuacioén se detalla
frecuencia de pl programa.
b i6n d clompraf dell ¢ Elaborar un estudio German Tafur La | Propuesta de
romocién de ;i [liente final  para conocer el grado ; ;
1 Liente frecuente | AN&1ISis 1ol par- He satisfaccion de los 541,00 541,00 Gerencia de Tapas cliente
restaurante  Clientes del bar- & Topes frecuente
Tapas & restaurante Tapas &
Topes. [Topes.
* Mantener estrecha
comunicacién con
pliados estratégicos
con el fin de mejorar la
calidad de los servicios
que se ofrece en el
bar-restaurante Tapas
& Topes.
® Definir un programa
de promocion de
Ampliar las  Ventas en base a la
entas y creatividad de los
plraer a produmics. German Tafur La
;4 ; * Realizar estudios
2 Prrgm;fcl)on en Operativo EI:?_ntes ael sobre patrones de 950,00 450 500 Gerencia de Tapas Pr(r)g;?cr)r;%ge
P compra de los clientes, & Topes P
restaurante i como la naturaleza
Tapas & el alcance de la
Topes. competencia del bar-
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* Realizar una buena
promocién de cupones
con el objetivo de

Crear lamar la atencion y
lconciencia defdarse a conocer al
Cupones de ~ marcadel mayor publico posible. German Tafur La | .o oo
d Analisis  par- L Dafin 403,00 403,00 Gerencia de Tapas
escuento Definir un programa cupones
restaurante  ye cynones de & Topes
Tapas & descuento por
[Topes. porcentaje sobre el
total de la compra.
* Impulsar
decoraciones de
pcuerdo a las
diferentes temporadas
del afio
Crear un [ Promover
i promociones de
nexo tangible lyegustacion de los
de productos German Tafur La Disefio de
Merchandising Operativo [comunicaciéonp Impulsar articulos 1200,00 1200,00 Gerencia de Tapas| productos
entre el publicitarios con la & Topes publicitarios
producto y el marca de la empresa
consumidor -Destacar_enlla
fachada principal de la
lempresa, los servicios
que se ofrece en
Tapas & Topes
Anunciar los
productos,
servicios,
lpromociones
y ofertas a imoul fusi German Tafur La Spot
Publicidad ATL Andlisis  través de [ Impulsar difusiones 490,00 200 290 Gerencia de Tapas POLS.
. radiales publicitarios
prensa radial & Topes
y escrita
ocal.
S imient Dar imient [Seguimiento de
EGUIMIENT egzllrgéen ° Zeleglls“mlen ° 2f§$3§%na|es 1 1 Germa_n 'gafl_f_r La Informe
SEGU o acciones fctividades propuestas 00,00 00,00 Gerencia de Tapas fotografico
) & Topes
establecidas propuestas y
uestas en
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operacion

] Evaluar las  Realizacion de informe German Tafur La Informe
7 EVALUACION Evaluacién jacciones entrega de reportes 50,00 50,00 Gerencia de Tapas fotoarafico
ejecutadas finales & Topes 9
3734,00 2944,00 790
\ COSTO TOTAL 3734.00

Elaborado por: German Tafur, 2014
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CAPITULO V
CONCLUSIONES

+ Tanto en la matriz MEFE que cuenta con un valor de 2.89, como de la
MEFI, se determina que las oportunidades y fuerzas internas de la
empresa de servicios TAPAS & TOPES, en su conjunto son totalmente
favorables para la implementacién de estrategias de promocion, dentro

del mercado de competidores.

« Matriz de Perfil Competitivo (MCP), para TAPAS & TOPES evidencian
que el Restaurante Mi Marisqueria con un 2.93 es el principal
competidor quién esta muy cerca y se constituye en un rival que debe
ser monitoreado permanentemente. En cuanto al bar Hueca del Gato
es un competidor que a pesar de estar alejado con un peso ponderado
de 2.58 frente al 3.11 de TAPAS & TOPES no deja de ser un
establecimiento que puede intentar llegar al mismo nivel que su

competencia.

« Dentro del plan de promocion para el establecimiento TAPAS &
TOPES, se determina que se desarrollara 5 estrategias para su
posicionamiento, con un presupuesto al alcance de la inversion que la

Gerencia tiene establecido para ese rubro.
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CAPITULO VI
RECOMEDACIONES

Capacitar al personal que elabora en el establecimiento en
competencias laborales en cada area de su desempefio, con el fin de
contar con un equipo de trabajo calificado en el sector.

Realizar una innovacion constante en el establecimiento insertando
tecnologia actual para el manejo y control tanto de las compras,

bodega como del personal.

Contar con un buzén de sugerencias del servicio, elaboracion de platos
a la carta y otros recomendacion que el cliente realice a la empresa de
servicios turisticos TAPAS & TOPES.

Es importante analizar previamente el mercado al que vamos a dirigir
nuestros productos, el tipo de canal de distribucion para entonces
determinar cuél es la mejor estrategia de promocion que debe

disefiarse.

Es necesario aplicar las estrategias de promocién planteadas en el
presente documento con el fin de lograr los objetivos propuestos,
ademas es recomendable evaluar con regularidad el cumplimiento de
los programas, objetivos, metas y actividades dentro del tiempo

establecido.
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CAPITULO VII
RESUMEN

Un plan de promocién que enfoca activa y explicita la comunicacion de
marketing con la comunicacion persuasiva, hacia un determinado cliente o
segmento de clientes permite crear conciencia de marca y de producto. Esta
investigacion tiene como objetivo disefiar la imagen corporativa y plan de
promocion turistica de la Empresa de Servicios Turisticos TAPAS & TOPES,
para el posicionamiento en el mercado turistico local, que permita implementar
diferentes tipos de estrategias de posicionamiento, basados en los atributos de
la marca.

Se inici6 con un estudio de mercado de competidores y sustitutos en los
establecimientos de primera y segunda categoria, como parte del diagndstico
inicial se analizé los escenarios internos y externos, se aplico la matriz FODA
como instrumento viable para realizar el andlisis organizacional, en relacion con
los factores que determinan el éxito. En la etapa de insumos y con la base de
datos obtenida se gener6é las matrices de Factores de Evaluacion Externos
MEFE, Factores de Evaluacién Internos MEFI, Perfil Competitivo MPC para
determinar la competencia y potencialidades de la empresa. Ademas se aplico la
metodologia DOFA para determinar las posibles estrategias para la promocion
del establecimiento. Por medio de la Matriz de Planeacién estratégica se
identificé las estrategias de mayor valoracién en la calificacién total de atractivo,
de acuerdo a la prioridad la puntuacién mas alta corresponde a FO1 con un valor
de 4.03; seguido por FO4 con un valor de 3.32, DO2 con 3.01, FO2 con un
puntaje de 2.98, seguido de FO3 con 2.95, FA1 CON 2.96, DO4 con un valor de
2.90, DA2 con 2.87, DO1 con2.81, DO3 con 2.73, FA2 con 2.70, DA3 con un
valor de 2.70, DA3 con 2.60, FA3 con 2.56 y finalmente DAL con 2.50. Con esta
informacién el establecimiento podra tomar las decisiones apropiadas en funcién
a la valoracion y realidad del sector. El plan comprende los siguientes aspectos:
Objetivos, Andlisis de la situacion, Mision, Vision, Disefio de la marca y slogan,
Estrategias de Promocion, Plan de actividades de promocién, Presupuesto,

Seguimiento y evaluacion.

Palabras clave: Plan, Promocion, Estrategia, Matriz FODA.
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CAPITULO VIII
SUMMARY

A promotional plan focuses active and explicit marketing communication
with persuasive communication, to a particular customer or customer
segment for creating brand awareness and product.

This research aims to design corporate image and tourism promotion plan
Business Travel Services & TOPS TOPS, for positioning in the local
tourism market, which allows implementing different types of positioning
strategies, based on the attributes of the brand.

It began with a study of market competitors and substitutes facilities first
and second category, as part of the initial diagnosis of internal and
external scenarios analyzed, the SWOT matrix was applied as a viable
instrument for organizational analysis in relation to the factors that
determine success. In step input and the database obtained arrays
External Evaluation Factors MEFE, MEFI Internal Evaluation Factors,
Competitive Profile MPC was generated to determine competence and
potential of the company. Besides the SWOT methodology was applied to
determine possible strategies for promoting the establishment. Through
the Matrix Strategic planning strategies greater value in the total score of
attractiveness, according to the priority the highest score corresponds to
FO1 with a value of 4.03 was identified; followed by FO4 with a value of
3.32, with 3.01 DO2, FO2 with a score of 2.98, followed by FO3 with 2.95,
2.96 WITH FA1, DO4 with a value of 2.90, with 2.87 DA2, con2.81 DO1,
DO3 with 2.73, FA2 with 2.70, DA3 with a value of 2.70, DA3 with 2.60,
2.56 and finally FA3 with DAl with 2.50. With this information the
establishment may take appropriate measures according to the reality of
the sector assessment and decisions. The plan includes the following:
Objectives, Situation Analysis, Mission, Vision, design brand and slogan,

Promotion Strategies, advocacy Plan, Budget, Monitoring and Evaluation.

Keywords: Plan, Promotion, Strategy, SWOT Matrix.
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ANEXOS

% UNIVERSIDAD ESTATAL AMAZONICA

ENCUESTA N.-1 FASE DIAGNOSTICO

Fecha: oo
Encuestador: ......ccecvvvivveeeeenns

La siguiente encuesta se aplica al propietario/a Sr./a .. , del
establecimiento....... e

INSTALACIONES E INFRAESTRUCTURA

1.- De donde nace la idea de incursionar en la actividad de comidas y bebidas?

2.- Cémo se disefid o construyd el restaurante? (ingresos propios/créditos/otros)

3.- Con qué permisos cuenta el establecimiento y desde qué fecha esta funcionando?
4.- Como esta distribuido? (areas/departamentos/SSHH)

5.- Mencione cual es la capacidad instalada del restaurante?

SERVICIO — PRODUCTO (linea de negocio)

6.- Cual es su oferta en alimentacion y en bebidas?
7.- En base a qué sugerencias o criterios disefid el menu?
8.- Cual de los servicios es el que mayor demanda tiene: alimentacion o bebidas?

9.- CoOmo realiza la selecciéon de los alimentos a preparar y cual es el estado de conservacion de
los mismos

10.- Cuales son los principales proveedores de la materia prima para la elaboracion de su
producto?

11.- El establecimiento cuenta con un proceso de higiene y manipulacién de los alimentos?
SI( ) NO( ) Explique:

MERCADO

8.- El restaurante cuenta con un plan de mercado? Sl ( ) NO ( )

9.- Cudl es la frecuencia de clientes Vs. la capacidad de ocupacion? %

10.- Qué tipo de clientes son los que consumen el producto?

11.- De la oferta sefiala en el menu cual de ellas es la mas apetecible para su cliente?
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12.- Qué estrategias aplica el restaurante para generar una mayor demanda del servicio? Y con
qué frecuencia las pone en practica? (mercado, distribucién, precio, producto, promocion)

13.- Se considera alguna estrategia de postventa? SI( ) NO( ) Cual?

14.- Cudles son los canales de comercializacion que actualmente esta utilizando? Y qué
resultados han generado? (alianzas estratégicas, ferias, eventos, publicidad, etc.)

GERENCIA (ORGANIZACION - FILOSIA EMPRESARIAL)

15.- El establecimiento cuenta con:
Plan de negocio [ | Plan estratégico [ | Objetivos empresariales [ ]

Mision |:| Visidn |:| Imagen corporativa |:|

Manual de funciones [ ] Manual de riesgos [ | Otrodocumento [ |
16.- Cuantas personas laboran en el restaurante y qué funcién cumplen? H( ) M ()

17.- Qué garantiza la permanencia del personal en el establecimiento? (Tipo de contrato y seguro
social)

18.- La Gerencia aplica algun proceso de reclutamiento para el nuevo personal que se contrata?

19.- De acuerdo al servicio que brinda el restaurante, cual considera usted que es el proceso mas
sensible al cual se debe dirigir toda la atencidn para la satisfaccion del cliente?

20.- Cudl es el plush del establecimiento o valor agregado que brinda en el servicio?

21.- Qué merito, distincion o reconocimiento ha alcanzado el establecimiento a nivel local,
provincial, regional?

ECONOMICO

22.- Considera que el restaurante durante el tiempo que esta funcionando brinda un escenario
de rentabilidad a corto, mediano o largo plazo? Y por qué?

23.- Las utilidades que genera el establecimiento seran direccionadas, para reinversién en el
mismo restaurante o para ampliar su oferta?

24.- Qué limitaciones y dificultades se desarrollan en esta actividad? Y con la competencia? Y con
los clientes?

25.- Qué fortalezas u oportunidades consideran son las que permiten mantener esta actividad y
su negocio en particular?

26.-Cual es el menaje con el que cuenta en cada area o departamento?

MATRIZ INVENTARIO AREAS O DEPARTAMENTOS

1 | Area de Salén o Comedor 1 Parte Central, sitio VIP,
Barra bary Pérgola

2 | Areade Caja

Area de cocina

w

4 | Area de comprasy bodega
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MENU TAPAS Y TOPES

ENTRADAS

Ensalada Tapas y Topes con vinagreta de miel y mostaza. ........ccccccoocveieeienieniececie e $6.00
0LV Tl TN L=l g 4 o] TSP $9.50
FUERTES

Lomo fino de res a su gusto, en salsa de champifiones o pimienta, acompafiado de papas

al pesto y verduras de teMPOKada. ........ccceeviieeiieeriie e s $14.00
Lomitos salteados, acompafiado de papas chauchas y ensalada fresca. ............cccocvevvenennnee. $8.50
Pollo salteado, acompafiado de papas chauchas y ensalada fresca ..........cccccoevvvviieiiennnnn, $8.50
Costillas de cerdo BBQ, con papas fritas y ensalada fresca. ..........ccceevevviieiiviieiiennnnn, $12.00
Filete de Tilapia en salsa de alcaparras o champifiones, con ensalada caliente de vegetales

y acompariada de YUCAS TrTLAS. .....ccueiiriieeir e $12.00
Camarones al ajillo con yucas fritas o papas al pesto y ensalada fresca. .........c.ccccevveneeene. $13.00
Pallar de pollo, res o chuleta, en salsa de mostaza y miel, acompafiado con ensalada

fresca, papas chauchas y vinagreta de MOStaZa. ........ccccvveveeiieie et $11.00
Brochetas de camaron en salsa de MaraCuya. $ .......cccovoviireniiiiiicicicceeee e 12.00

PARRILLADAS AL GRILL Y CARBON

Parrillada INAIVIAUAL .........ooooviiiieiee ettt ettt e et e e e e e e e et e e e e e r e e s e areees $10.00

Filete de pollo, res o chuleta de cerdo, botdn y longaniza, acompafiado de papa al grill en
salsa de queso, ensalada fresca. Bebida, sangria.

ParTillada DODIE ... et e et e e e et e e e e e e e e e e e e e e enneeean $20.00

Filete de pollo, res o chuleta de cerdo, botones, longaniza, acompafiado de papas al grill
en salsa de queso y ensalada fresca. Bebida, sangria.

Parrillada especial Tapas y TOPES ...cvccuviivieieeieiie e sie s ettt sreesreestaesreenae s $28.00

Filete de pollo, res, chuleta, botones, longaniza, camarones, langostinos, acompafiado de
papas al grill en salsa de queso y ensalada fresca. Bebida sangria.

TAPAS
YUQUITAS TITAS ..eevviviiieieieiccic sttt ettt et et e st e e be et e saesaeera e e e nreere e $3.50
Empanadas de yuca, verde y muchines de queso. (9 unidades) ........cccccceeevieerneeniesineenn. $6.00

Tapas de jamon y quesos (dos tipos de jamoén y quesos, empanadas y muchines),
acompafiado de Pico de gallo. ......c.ccoveiiiiiiiie s $16.00
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TAPAS AL GRILL

PICAAA UE TOMO ...ttt bbb ettt $6.00
Picada de DOTONES ......ocviiiiiiee s $5.50
Picada 0 CAMAIONES .......ccveiiiiiiiiteieee ittt $8.00
Picada Mix Tapas y Topes (carne, botones, CAmarones) ........c.cccevveeveereereeseesieesseeseeenes $15.00
TOPES JUVENILES

Papas fritas con longaniza especial y ensalada .........c.cccccevivvivieiiie i, $3.50
Hamburguesas con papas y €NSalada. ...........ccceuirieriiiriiieieseeee s $4.00
Choripanes con papas Y eNnSalada. ..........ccceoiiiiiiiiiiiie s $4.00
Alitas BBQ con papas fritaS Y €NSalada. ..........cccueieririiiinieieiisiee s $4.50
POSTRES

Torta mojada de ChOCOIALE. ......ceccveiiieece et $3.50
IMIUSE 08 MATACUYA ....c.veeveeeeetecteeteeite et ettt ettt e st e s besbe et e sbesbeesaesbesaesaeeneeseesaesbeensensententeas $3.00
Tiramiz0 tradiCioNal. ........coooiiiiiiiie e $3.50
TTES IECNES. ot $3.00
Copa de helado TapaS Y TOPES. ...cveirirerieieierie ettt st bbb $3.50
BEBIDAS

JUGOS

Jugo de tomate de arbol, naranjilla, pifia, guayaba, mora, Papaya.........ccccceevververeerreerveenne. $2.25
JUQO A8 NATANJA ..vviviiiviciietieie ettt ettt ettt et e et e et et e s beste e st et esaeebaessestesbeessensesbesreas $2.50
BT W Lo g U L T SRS $5.00
Jarra de lIMONAGA .......couiiiiice ettt $3.50
Jarra de [imonada IMPErial ..........cooiiiiiiii e $5.00
AROMATICAS

Te de hierba luisa, cedrén, manzanilla, anis, QUAYUSA. .......c.cccccvevieeiieieenieciee e $1.50
(07 1 - TSP TP TSP PSP PPORPRRP $1.50
CROCOIALE ...ttt bbbttt $1.75

Fuente: Mend Tapas & Topes,
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