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RESUMEN

El siguiente trabajo tiene como proposito presentar un plan de mejoras para el
area de Mercadeo y Ventas del Restaurante Mévil Casa 1028 en la Ciudad de
Quito. Parte de las ideas principales que abarca la propuesta es la
implementacion de un plan de mercadeo y diferentes estandares para el area

mencionada anteriormente.

El primer capitulo muestra una sintesis de conceptos e ideas sobre los
procesos de la calidad tomada como referencia de los maestros en esta area.
Ademas, también incluye informacion importante sobre las tendencias actuales

de marketing y estrategias de venta.

El segundo capitulo contiene el detalle del perfil del establecimiento, ademas
de un andlisis de la situacion actual del mismo (mision, vision, objetivos

empresariales) y caracteristicas especificas del restaurante maovil.

El tercer capitulo especifica el area de analisis de este trabajo y ademas el
estudio detallado de los procesos actuales en el area de mercadeo y ventas de
Casa 1028. Se utilizan herramientas como: Blueprint, FODA y Matriz CAME.

En el cuarto capitulo se puede observar la propuesta de mejoras y también el
mapa de procesos optimizado. Se incluye también las politicas e indicadores
de calidad y la estrategia de medicién y mejora de los procesos.

Finalmente, el quinto capitulo trata sobre las propuestas de intervencion, las
mismas que contemplan datos como: El presupuesto de mejoras, el indice del

manual de calidad y el cronograma de intervencion.



ABSTRACT

The main objective of the following project is to design an improvement plan for
the Sales and Marketing area of “Restaurante Movil Casa 1028 located in
Quito, Ecuador. Part of the ideas for the proposal is the implementation of a

marketing plan, which contains different standards for this area.

The first chapter shows a summary of the different concepts and ideas
regarding the quality processes, taken as reference from the first authors of
marketing quality. In addition, it includes important information about the actual

marketing trends and the main sales strategies.

Chapter two has the establishment profile and an analysis of the current
situation of the business, such as mission, vision, and company goals. Another

topic mentioned is the specific characteristics of the restaurant.

The third chapter specifies an area analysis and a detailed study of the current
processes in the Sales and Marketing Department of Casa 1028. Some tools

used for it are: an actual Blueprint, a SWOT Analysis and a Came Matrix.

In chapter four there is an improvement proposal and also the optimized
Blueprint. Included are the quality politics, quality indicators, a measurement

strategy and improvement processes.

Finally, the fifth chapter is about the improvement proposal, which includes: The

budget, a quality index manual and the intervention schedule.
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Introduccién

Casa 1028, es el unico restaurante movil de la ciudad de Quito. El
mismo esta adecuado en un bus y opera desde el afio 2011 (Comunicacién
personal 01, Francisco Rodas, 2016). Este novedoso establecimiento combina
el turismo en la capital y algunos platos tipicos de Ecuador mientras sus
clientes disfrutan de un interesante recorrido lleno de leyendas e historias de
nuestra ciudad. Algunos de los lugares visitados son: “Basilica del Voto

Nacional”’, “Plaza de San Francisco” y “Plaza de la Independencia” (Casa 1028,
2016).

El restaurante movil oferta diferentes servicios, algunos de ellos son:
Almuerzos, cenas y también celebraciones de ocasiones especiales como: San
Valentin, fiestas de Quito, cumpleafios, pedidas de mano, entre otras (Casa
1028, 2016). Los menus que ofrecen se basan en ingredientes o platos
tradicionales de Quito y Ecuador. Por ejemplo: Quinua, higo, humitas, tamales
y locro. Cabe recalcar que su oferta gastronémica es gourmet y busca rescatar

sabores y vivencias del Quito colonial.

Es necesario realizar una reservacion previa para poder acceder a
cualquiera de los servicios, puesto que la capacidad del bus es para 22
pasajeros. Las reservaciones se pueden realizar directamente en las oficinas o
accediendo a la pagina web, donde estdn mas detallados todos los recorridos y
opciones que ofrece Casa 1028 (Comunicacion personal 01, Francisco Rodas,
2016).

Es evidente que este restaurante mantiene un concepto muy original y
que la oferta de sus servicios es variada y completa, sin embargo, no ha
logrado posicionarse en el mercado como una de las principales empresas de
servicios turisticos de la capital. Es por eso, que por medio de esta
investigacién se busca determinar los aspectos de calidad para el area de
mercadeo y ventas en los que podria mejorar este establecimiento para poder

incrementar la afluencia de clientes nacionales y extranjeros.



Objetivos

Objetivo general:

Elaborar un plan de mejoramiento de calidad para el area de mercadeo y
ventas del restaurante moévil Casa 1028 y determinar los indicadores que
permitan la medicibn de sus procesos, a su vez alcanzar el incremento de
afluencia de clientes en el restaurante con el proposito de posicionarlo como

uno de los principales atractivos turisticos de la capital ecuatoriana.

Obijetivos especificos:
1. Realizar un andlisis de la situacion actual de Casa 1028.
2. Efectuar un analisis del proceso de mercadeo y ventas de Casa 1028.

3. Plantear una propuesta de mejoras para el area de mercadeo y ventas de
Casa 1028.

4. Presentar a Casa 1028 una propuesta de intervencién para mejorar el area

de mercadeo y ventas.

Metodologia

En su mayoria esta investigacion se plantea desde la perspectiva de una
metodologia de investigacion cuantitativa. Esto debido a que estudia las
caracteristicas de un fendbmeno de interés social. De acuerdo con Bernal
(2010), esta metodologia de investigacion se caracteriza por medir resultados a
través de herramientas como las encuestas, pruebas estadisticas, inventarios,

entre otros (Bernal, 2010).

En el caso de esta investigacion se utilizaran algunas técnicas como
encuestas, las mismas que serviran para poder analizar el grado de
satisfaccion respecto al tema de ventas por parte de los clientes. También se
realizaran entrevistas a diferentes personas que dominen el tema, con la
finalidad de poder comprender mejor al cliente y determinar mas facilmente qué

medidas se podrian tomar para incrementar la satisfaccion de los clientes. Por



otro lado, al realizarse una observacién estructurada es posible conocer con
mayor detenimiento los procesos de ventas y exactamente cdmo se manejan
todo tipo de detalles en el dia a dia. Este tipo de técnicas generan resultados
numericos que permiten al investigador llegar mas rapido a una conclusion
sobre la investigacion y empezar a disefiar diferentes soluciones para

incrementar su proceso de ventas (Bernal, 2010).

Puesto que esta investigacién no cuenta con datos exactos del nimero
de clientes que han visitado Casa 1028, no es posible determinar la poblacion y
muestra por medio de la formula muestral. Es por ello, que se usara la técnica
de sondeo de opinién. De acuerdo con Mafas (2005) esta técnica se define a
partir del concepto de la opinidon publica o un gran grupo de personas. Debido a
que no se puede determinar la muestra y poblaciéon en una investigacion, se
recurre a tomar en cuenta la opinion de un grupo social que reluna
caracteristicas similares. Se toma en cuenta un valor aproximado para poder
realizar las encuestas o el sondeo de opinién al grupo social escogido y se
debe determinar un periodo para hacerlo (Mafias Ramirez, 2005). En el
presente trabajo el sondeo de opinidn se realizara por medio de 40 encuestas.

Por otro lado, también se utilizaran algunas herramientas de la
investigacion cualitativa que de acuerdo con Bernal (2010), se caracteriza por
profundizar casos especificos y no genera datos numéricos. Es por ello que se
usaran técnicas como entrevistas estructuradas y no estructuradas, puesto que
a veces el hecho de no tener las preguntas muy elaboradas en si, pueden
incrementar la cantidad y la calidad de la informacion. Otras técnicas son las
anécdotas y relatos por parte de los clientes. Esto ayudara para conocer mas la
realidad del area de mercadeo y ventas vista desde la perspectiva del cliente
(Bernal, 2010).

La combinacion de los dos métodos de investigacion permitira tener un
mayor acceso a la informacién. Ademas, ésta sera mas completa puesto que

abarcara una parte numérica y otra solo de datos cualitativos. También el uso



de diferentes herramientas, permite que la misma sea muy detallada y
organizada.

Justificacién

Como se menciond anteriormente, Casa 1028 es un servicio turistico
relativamente nuevo en la ciudad de Quito y su oferta es bastante interesante y
novedosa, aungue todavia no ha llegado a muchos usuarios impidiendo a la
empresa alcanzar sus objetivos. Es por eso que se considera de gran
importancia la realizacién de este proyecto para lograr determinar los errores
que se estan cometiendo en el 4rea de mercadeo y ventas, los cuales no
permiten a Casa 1028 posicionarse en el mercado como un servicio turistico
lider de la capital ecuatoriana. Al analizar la situacion actual de la empresa y
sus procesos de mercadeo y ventas sera posible identificar las falencias en los
mismos Yy elaborar una propuesta de mejoras que incrementara la afluencia de

clientes al restaurante.

Realizar el proyecto de investigacién podria también tener beneficios
para mejorar la competitividad actual de la oferta turistica de la ciudad de Quito.
Al acrecentar de manera general el servicio y el posicionamiento de Casa 1028,
podria servir como ejemplo para que otros servicios turisticos también busquen
mejorar y de esa forma tener una ventaja competitiva frente a otros servicios y
empresas. Por otro lado, mientras mas sean las empresas que ofrezcan
servicios de calidad, serd mayor el numero de turistas nacionales y extranjeros

gue quieran visitar la ciudad de Quito.

El trabajo de investigacion se articula al Plan del Buen Vivir: Objetivo 10:
“Impulsar la transformacion de la matriz productiva” (Secretaria Nacional de
Planificacion y Desarrollo [SENPLADES], 2013, p.513) y a la politica 10.3:
“Diversificar y generar mayor valor agregado en los sectores prioritarios que
proveen servicios” (SENPLADES, 2013, p.513) y lineamiento estratégico de la
Linea 1: “Fortalecer el sector servicios, para la creacion y fomento de empleo
inclusivo” (Universidad de las Américas, [UDLA], 2015). A su vez se articula a



la linea de investigacion de la UDLA; Sociedad Comunidad y Cultura y a la
linea de la EHYT: Creacion y mejora continua de empresas turisticas y de
hospitalidad (UDLA, 2015).

1. Capitulo I: Marco tedrico

Para la elaboracion del siguiente proyecto es importante conocer y
comprender el concepto de diferentes temas como la calidad, los métodos para
la medicién de la misma y el marketing en restaurantes. Es por eso que en la
siguiente secciobn se va a incluir informacion relevante sobre los temas

mencionados anteriormente.

El concepto de calidad ha evolucionado con el pasar de los afios.
Durante la Edad Media, los artesanos elaboraban sus productos basandose en
lo que sus compradores les solicitaban. Mas tarde, durante la Revolucion
Industrial, con la aparicién de la maquinaria fue posible realizar la produccion
en masa y surgid el concepto de estandarizacién. Es por eso que los
fabricantes disefiaron los primeros estandares y parametros de igualdad y

calidad en sus productos (Tari Guillé, 2007).

En el transcurso de la Segunda Guerra Mundial, los productores
consideraban que se debia inspeccionar constantemente la calidad de sus
productos a pesar de contar con maquinarias que permitian la produccion en
masa. Esto fue lo que se conocio como control de calidad. Sin embargo, para
los japoneses era mas logico encargarse de producir desde un principio objetos
de calidad méaxima y asi no tendrian que supervisar o mejorar la calidad de
ninguno de ellos mas tarde. Para ello se trataba de implementar Calidad Total
en la elaboracion de sus productos (Evans & Lindsay, 2008).

Los maestros de la calidad fueron una gran influencia y contribuyeron
enormemente a diferentes empresas y a la industria de hospitalidad y servicios.
Algunos de los pensamientos mas importantes fueron de Crosby, al mencionar

gue la calidad es gratis y que las empresas pueden buscar ofrecer un servicio



bueno desde el principio, porque sale mas caro enmendar un error (Evans &
Lindsay, 2008). Por otro lado, Deming decia que la calidad se puede mejorar
constantemente, esto se aplica también al servicio. Las empresas deben estar
conscientes de aquello y buscar capacitar a su personal para mejorar la
experiencia de sus clientes, lo cual a la vez generard mayores ganancias
(Evans & Lindsay, 2008).

La calidad puede tener diferentes conceptos dependiendo desde qué
enfoque sea vista. En el caso de este proyecto es necesario conocer el

significado de calidad desde la perspectiva del cliente.

El American National Standards Institute [ANSI] y la American Society for
Quality [ASQ] definen a la calidad como “la totalidad de los rasgos y
caracteristicas de un producto o servicio en que se sustenta su capacidad para
satisfacer determinadas necesidades” (Evans & Lindsay, 2008). Manteniendo
este enfoque, es importante recalcar que para un cliente existe calidad en un
servicio cuando sus expectativas han sido cumplidas o superadas (Evans &
Lindsay, 2008).

Como se mencion6 anteriormente, es complejo definir y lograr una
misma percepcion de la calidad. La International Standard Organization [ISO],
es el maximo organismo a nivel mundial y esta a cargo de la elaboracion de
normas y estandares internacionales por medio de un comité de miembros de
diferentes paises, los mismos que conjuntamente establecen pardmetros y
regulaciones para empresas y negocios de todo tipo para que puedan acatar y
ser consideradas como entidades que ofrecen productos o servicios de calidad
a sus clientes (ISO 2015, 2016).

Dentro de este organismo, la ISO 9001 2016 incluye normas sobre la
gestion de calidad, permitiendo asi que diferentes instituciones puedan acceder
a una certificacion internacional. Actualmente son mas de 1 millon de

compafiias en 170 paises que utilizan este recurso para certificar la calidad de



sus empresas 0 negocios (ISO, 2016). Las normas 1SO 9001 2008 especifican
los requisitos que un sistema de gestion de calidad debe tener, ademas de los
diferentes procesos que la empresa debe manejar. Esto ayudara a la entidad a
lograr una mejor satisfaccion de sus clientes con respecto al producto o servicio
ofrecido (ISO, 2008).

No basta con gque existan estandares y normas que las empresas deban
cumplir, porque como lo dijo Deming, siempre es posible seguir mejorando. Es
por eso que, los negocios deben conocer lo que estan haciendo bien y los
procesos que son susceptibles de mejorar, al igual que cuan satisfechos estan
sus clientes con el servicio ofrecido. Ademas, es importante que puedan
conocer lo que le gustaria a cada cliente dependiendo del segmento de
mercado al que pertenece. Cabe recalcar que el servicio, al ser un conjunto de
procesos es posible hacerlo tangible, al analizar los procesos que se estan
realizando de la manera correcta y los que no (Evans & Lindsay, 2008). Para

esto, se han desarrollado varias herramientas y metodologias.

Para que las empresas puedan conocer en qué aspectos deben mejorar
la calidad de sus servicios, requieren saber qué tan satisfecho se encuentra el
cliente con los mismos. Es por eso que el International Service Marketing
Institute [ISMI], disefié alrededor de 11 métodos diferentes para poder medir el
grado de satisfaccion del servicio al cliente y poder conocer qué es lo que ellos
valoran del servicio y lo que no (ISMI, 2002). Resulta imposible satisfacer al
cliente si no se conocen sus gustos o0 necesidades. Para ello, el ISMI sugiere
gue se efectien sondeos transaccionales, los cuales son pequefias encuestas

que debe llenar el consumidor después de haber recibido el servicio.

Las encuestas son herramientas que permiten medir la satisfaccion del
cliente con respecto al producto o servicio ofrecidos. Al tener la percepcion de
una persona que no sea parte del grupo de trabajo del establecimiento, es mas

factible identificar fallas que no son visibles al interior. Las mismas pueden



estar ligadas a una o varias areas de la empresa (Pérez Ferndndez de Velasco,
2013).

Otra buena herramienta es el mistery shopping o cliente oculto, a través
del cual un experto se hace pasar por cliente para evaluar el servicio y en
general, el comportamiento de los empleados con los consumidores. Si la
empresa necesita conocer mejor a su cliente y obtener mayor informacion
acerca de sus gustos o preferencias, una buena manera de hacerlo es por

medio de un focus group o grupo focal (ISMI, 2002).

Por otro lado, para poder evaluar si los pasos que conforman el proceso
del servicio estdn siendo correctamente realizados, se utiliza el Blueprint o
mapa de procesos. Esta, es una herramienta que permite medir a un servicio y
también determinar qué tan satisfecho se encuentra el cliente (Pérez
Ferndndez de Velasco, 2013). El Blueprint analiza paso a paso el servicio que
se ofrece al cliente al mencionar la participacion con el cliente, las acciones que

ve el cliente, las que no ve (back office) y los elementos tangibles (ISMI, 2002).

Estas decisiones permitirdn plantear la politica de calidad, los objetivos
de la misma y desde luego el establecimiento de normas o estandares en el
servicio del negocio para que sea sostenible en el tiempo. EI ISMI menciona en
uno de sus articulos que las tres funciones principales de los estandares en un
negocio son:. Establecer los parametros que se deben cumplir al realizar el
servicio para poder satisfacer siempre al cliente. La segunda funcion es que
sirven como parametros para medir la calidad de la empresa. La tercera es
para servir de guia del personal al establecer como deben realizar el servicio.
Los estandares ayudan también a cumplir con todos los pasos del proceso de
servicio (ISMI, 2002).

La calidad no solo debe ser considerada en los espacios de servicio,
sino también en las estrategias de marketing que la empresa va a utilizar para

dar a conocer su servicio y para generar un factor diferenciador de la



competencia. Lovelock y Wirtz (2011) mencionan que, si no se conoce sobre la
existencia de un producto o un servicio, es dificil que el mismo sea adquirido
por los clientes. Es por ello que siempre una empresa debe elaborar una
estrategia de marketing que le permita posicionar su producto o servicio en el
mercado y ademas cautivar lo suficiente a sus clientes para que escojan a su

producto o servicio en lugar del de la competencia (Lovelock & Wirtz, 2011).

Para poder identificar la estrategia de marketing ideal para promover un
servicio, es necesario conocer lo suficiente al cliente y sus necesidades por
medio de los recursos mencionados anteriormente (Nykiel, 2003). Si bien es
cierto, un servicio es un elemento intangible, existen diferentes maneras de
hacerlo tangible. Una de ellas es por medio de la calidad en el servicio,
despertando ciertas emociones en el cliente. Para el consumidor los beneficios
de obtener un servicio son intangibles, entonces es la empresa quien debe
mostrarle las ventajas de un servicio por medio del marketing y la publicidad
(Hayer & Miller, 2011).

Actualmente, el internet es la fuente mas poderosa y rapida de
comunicacién de productos y servicios a los consumidores de todo el mundo.
Cada dia son mas los usuarios de computadoras y otros aparatos electrénicos
y de diferentes herramientas como: Blogs, redes sociales y sitios web. Una de
las grandes ventajas del uso de internet es que posibilita medir méas facilmente
si la publicidad realizada tuvo buenos resultados o no (Greenberg & Kates,
2014). Por ejemplo, es posible conocer cuantas personas visitaron un sitio web
0 a cuantas personas les gusta o siguen una pagina en Facebook. Por medio
de los blogs es posible mantener contacto con el cliente y crear una relacion

mas fuerte con el mismo (Lovelock, Reynosos, D'Andrea, & Wirtz, 2011).

Chaffey y Chadwick (2014) mencionan la importancia de utilizar ideas
del CRM (Customer Relationship Management) como estrategia de marketing
digital. Algunas de las ventajas son: La facilidad con la que se puede comunicar

con los clientes, la buena comprension de ambas partes, el menor costo que
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éste implica, la variedad de contenido en la web (facil personalizacion de
mensajes y publicaciones online). Ademas, al manejar marketing digital es mas
facil relacionarse con el cliente y poder conocer acerca de sus preferencias,
gustos o0 necesidades, lo cual a su vez podria mejorar el servicio al cliente
(Chaffey & Chadwick, 2014).

De acuerdo con la revista Javeriana (2013), algunas redes sociales
como Facebook, Twitter e Instagram son actualmente todo un éxito, puesto que
permiten que sus usuarios se relacionen entre si y con el establecimiento.
Estas herramientas son usadas como parte del marketing electronico. Este tipo
de marketing es muy util debido a su bajo costo, la gran cantidad de usuarios,
también porque permite conocer a los empresarios qué tan exitosas son sus
campafias publicitarias por medio de estadisticas. Las imagenes, videos y
sonidos son solo algunos de los elementos caracteristicos de estas
aplicaciones. Anteriormente se menciond sobre la importancia de generar
sensaciones en los clientes y gracias a estas fuentes electrénicas es posible
hacerlo. Siempre una imagen, una cancién, un video van a lograr transmitir
diferentes emociones en los clientes, las cuales se ven ligadas al marketing
sensorial que es otro tipo de marketing muy usado en los uUltimos afios (Uribe
Saavedra, Criado Ralp, & Llonch Andreu, 2013). Al generar diferentes
sentimientos y emociones en los clientes es mas factible que se logren

concretar las ventas.



11

2. Capitulo II: Andlisis situacional de la empresa

2.1 Localizaciéon

Las oficinas del restaurante movil Casa 1028 se ubican en la calle Enrique
Gangotena N26-78 entre la Avenida Orellana y Santa Maria en la ciudad de

Quito-Ecuador.

2.2 Capacidad instalada

o "
. Colegio Militar HH o
= "Eloy Alfaro"
FLA
9 800 4, & JW Marrott Hotel Quito

Circulo Militar @

2 |
Restaurante Movil Casa 1028 a

Quito Ecuador Comollegar ICINSS u TransEsmeraldas 5 3 5
1 resefia : A g
Restaurante p * i Sa g
o oG Mindalae 9

Figura 1 Ubicacién Restaurante Movil

Tomado de: (Google maps, 2016).

2.2.1 Aforo

El restaurante movil funciona en un bus, el cual cuenta con 22 asientos para la
comodidad de sus clientes. Ademas, el bus esta altamente equipado con un
servicio higiénico abordo y una pequefia barra donde se sirven los platos.


http://www.casa1028.com/
http://www.casa1028.com/
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Figura 2 Casa 1028 Restaurante Movil

2.2.2 Descripcion de los servicios

Casa 1028 ofrece a sus clientes los servicios de almuerzo y cena
basados en gastronomia ecuatoriana y manteniendo el ambiente propio de la
capital en un recorrido lleno de musica, leyendas y paisajes pintorescos de la
ciudad de Quito. La siguiente tabla muestra los diferentes recorridos que

operan.
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Tabla 1 Recorridos Casa 1028

Tras mis Huellas

Precio por Persona:

INCLUYE

+ Traslado hacia el Centro Histérico.
* Recorrido teatializado a pie de 2301, - Gyjanza en espatiol: 55 usd,
+ Ingreso a Convento de San Francisco. — Gyianza en ingls; 65 usd.
+ Canelazo Frezze (receta de Casal028). s menores de 12 afios 50%,
* Guianza Teatralzada en Espafoll Nglés. 63 acompatiante 50% dcto.
+ Ingreso a taller de trompos. 1 gratuidad por cada 12
* Degustacion de helados tradicionales.  pacajeros,
+ Almuerzo en Casa 1028 (1 entrada, 1
sopa, 1 plato fuerte, postre).

Alos pies de a Virgen

INCLUYE Preco por Person: I
+ Almuerzo en Casa 1028 (2 enlradas, ;
1 50pa, 1 plato fuerte, postre). Guianza en espafiol: 42 usd.

+ Recorrido Panordmico de 2:30 horas. Guianza en inglés: 45 usd.,

+ 2 paradas (Iolesia de la Baslicay Nifios menores de 12 afios 50%.
Panecillo). Gufa acompafiante 50% dcto.

+ Canelazo Frezze (receta de Casal028). 1 gratuidad por cada 12 pax.

+ 1 bebida soft.

+ Guia anfitron.

+ Senvicio a bordo. Duracion: 2:30 horas aproxi,

+ 1 bebida soft. Duracién: 430 horas aproxi. * Impuesios Sakcas: Lives 2 S
+ Senicioabordo. | Salidas: Lunesa Sabado NOINCLUYE i it
+ Impuestos. baio Reservacion. S Hora de salida: 12:30 am.
NOINCLUYE e s + Bebidas adcionales Miimo operativo: 8 pax.
0 Hora de salida: 8:30 am. + Propines : )
+ Bebidas adicionales Dificultad: Facil

Minimo operativo: 8 pax.

+ Propinas | ; Dificultad: Medio.
+ Ingreso a sitios no mencionados

+ Ingreso a siios no mencionados

Noches de Leyends

INCLUYE Precio por Persona:

Noches de Juerga

+ Coctel de bienvenida. Precio por Persona:

+ Cena en Casa 1028 (entradas, plato
fuerte, postre).

+ Recorrido Panoramico de 2:00 horas.

+ Céctel de bienvenida.
+ Cena en Casa 1028
(entrada, sopa, plato fuerte, postre).

Guianza en espaiol: 42 usd.
Guianza en inglés: 45 usd.

Guianza en espafiol; 42 usd.
Guianza en inglés: 45 usd.

+ Recorido Panormicode 20 hras, oo Menres d 12:os 0% + Dindmicas tematicas. Nifios menores de 12 affos 50%.

+ 2 paradas(lglesia de la Basflica y Plaza e aFompaﬁante i + 2 paradas(lglesia de la Basfica y Guia acompafiante 50% dcto.
de San Francisco). : gra'(uldad prican Plaza de la Independencia). 1 gratuidad por cada 12

+ Canelazo de Casal028. st e + Canelazo de Casal1028. pasajeros.

* 1 bebida soft, Duracion: 230 horas. + 1 bebida soft Diracibn o0 o

+ Guaanfitien. Salidas fijas: * Gula anfirin. Salidas fijas: viemes 22:30,

+ Servicio a bordo. martes 19:30, + Servicio a bordo. sabado 21:30,

HoTRUEDR%: miércoles, jueves y viermes 19:00. N olrln S Minimo operativo: 8 pax.

R sabado 18:00. Dificultad: Fci.

+ Bebidas adicionales + Bebidas adicionales

+ Propinas + Propinas it

+ Ingreso asitios no mencionados « Inges : 10 mencionados ol

Tomado de: Comunicacion personal 04, Francisco Rodas, 2016.



2.2.3 Horarios de atencion

Tabla 2 Horarios de atencién Casa 1028

HORARIOS DE OFICINA HORARIO DE LOS RECORRIDOS

Lunes a viernes de 09:00 a
18:00
Sabados de 09:00 a 13:00

-Recorrido Tras mis huellas: lunes-
sabados 08:30

-Recorrido a los pies de la virgen: lunes-
sabados 12:30

-Recorrido Noches de leyenda: martes
19:30

Miércoles a viernes: 19:00 sabado 18:00
-Recorridos Noches de juerga:

Jueves - viernes: 22:30 Sabado 21:30

14

Adaptado de: Casa 1028,2016.

2.3 Misidn, vision, objetivos empresariales

2.3.1 Misién

“Ofrecer a nuestros clientes una experiencia unica e inolvidable en cuanto a

turismo y degustacion de comida tipica, en el primer restaurante movil del pais”

(Comunicacion personal 02, Francisco Rodas, 2016).

2.3.2 Visiéon

“Ser reconocidos como un RESTAURANTE UNICO E INNOVADOR, SOLIDO

Y PROFESIONAL, que tenga posicionamiento en el target al que estamos

dirigidos (medio- medio alto y alto) brindando calidad humana, y principios

éticos de servicio” (Comunicacion personal 02, Francisco Rodas, 2016).



2.4 Estructura organizacional

2.4.1 Organigrama estructural

soclo PRESIDENCIA GERENCIA GENERAL
Camilo Varela Ernesto Varela Francisco Rodas
(33.3%) (33.3%) (33.3%)

VENTAS Y REDES GUIA Y CREATIVIDAD

SOCIALES
Paula Brito

Daniel Villacis

SERVICIO
Meseros (2)

Figura 3 Organigrama estructural Restaurante Mévil Casa 1028

Adaptado de: comunicacién 02 Francisco Rodas, 2016.

2.4.2 Organigrama funcional

Administracién, control,
Inversién Inversién

produccién y manejo del

establecimiento

Reservaciones,

Guianza y elaboracién de
informacién y ¥

historias y leyendas

manejo de redes
sociales

Tomar la
comanda, servir
y retirar los
platos

Figura 4 Organigrama funcional Restaurante Movil Casa 1028

Adaptado de: Comunicaciéon 02 Francisco Rodas,2016
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2.5 Ventaja competitiva

Las siguientes tablas representan el Benchmarking realizado entre
Casa 1028 y establecimientos con caracteristicas similares basados en precio,

oferta de producto y localizacion
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Se analizaron algunos restaurantes y agencias de turismo con caracteristicas
muy similares a Casa 1028. Fue posible determinar que una de las ventajas
competitivas del Restaurante movil es el servicio completo y simultaneo que
permite visitar lugares turisticos mientras los clientes disfrutan de un menu a

base de ingredientes tipicos.

En cuanto a los precios, tomando en cuenta los dos tipos de
establecimientos, se pudo establecer que la tarifa que maneja Casa 1028 es
bastante competitiva puesto que incluye los dos servicios (tour + menu) en uno
solo. Ademés, al comparar los precios de los servicios de los otros
establecimientos, los del restaurante moévil mantienen tarifas similares a la

competencia.

2.6 Andlisis desde la perspectiva del cliente
2.6.1 Perfil del cliente del establecimiento

Tabla 7 Perfil del cliente Restaurante Movil Casa 1028

1023

CASA MZL VEINTEY OC¥O
SABOR, MISTERIO Y TRADICION

Lugar de Origen La mayor parte de clientes de
Casa 1028 provienen de la

ciudad de Quito (90%), un 5%
5% 5% vienen de Loja y un 5% de
Riobamba
' u Loja

W Quito

Riobamba
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100%

80%

60%

EDAD:

Respondido: 40 Omitido: 0

La mayor parte
de los clientes de
Casa 1028
oscilan entre los
26 y 45 afios de
edad

40% 30,00% 30,00%
20%  10,00% 15.00% 4200k
0%
18-25 26-35 36-45 46-55 56-65 més de 65
SEXO: Los clientes de
Casa 1028 son
Respondido: 40 Omitido: 0 un 60% de sexo
100% femenino y un
40% de sexo
80% masculino
60,00%
60%
40,00%
40%
20%
0%
Femenino Masculino
OCUPACION: La mayoria de
Respondido: 40 Omitido: 0 C“entes de Casa
1028 son
100% 0.0 trabajadores
00% (80%), el 10%
o son jubilados vy el
10% son
60% .
estudiantes
40%
20% 10,00% 10,00%
0%
Trabajador/a Ama de casa Jubilado/a Estudiante Desempleado
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NIVEL DE EDUCACION: U_n 50% de los

Respondido: 40 Omitido: 0 Cllentes de .Casa

1028 tienen

100% educacion de

tercer nivel y un
25% Postgrado

80%

60% 50,00%
0% 25,00%
20% 12,50% 12,50% .
Educacién Técnico Bachillerat Postgrado Tercer Otra
basica superior <] nivel
ESTADO CIVIL: El 62,50% de los
om0 Omitider 0 clientes de Casa
espondido: mitido:
1028 son
100% casados

80%

62,50%
60%
40%
22,50%
20% 7,50% 7,50%
0%
Soltero/a Casadol/a Viudo/a Divorciado/a Unién libre

2.6.2 Breve analisis de las expectativas del cliente

La siguiente tabla resume la opinién y las expectativas de clientes de los
segmentos Tour and Travel y corporativo



Tabla 8 Analisis expectativas del cliente

SEGMENTO TOUR
AND TRAVEL
EQ TOURING Servicio no ha sido
4 EQ_ TOURING ofrecido, pero parece
T oo AL & GRLAGos GRS interesante. No
' conocen el producto
(Isabel Calle,
Gerente
Administrativa,
2016).
SURTREK No conocen el

pav

SURTREK

Ny SOUTH AMERICAN TRAVEL

producto. Abiertos a

nuevas opciones
(Ligia Gbémez,
Coordinadora de

paquetes turisticos,
2016).

TRAVELPOINT
VIAJES

N7 : {
TEAVIL poyNT

Interesante para
grupos. Servicio no
ha sido ofrecido pero
si lo tomarian (Helen
Brito, Propietaria de
Travelpoint  Viajes,
2016)

GASTON-SACAZE

2

Gaston-Sacaze

Réceptif Amérique du Sud

Conocen el producto.
En caso de que
pasajeros lo soliciten
si lo contratarian
(Wendy Narvaez,
Gerente de
Desarrollo, 2016)

KLEIN TOURS

1A KLEIN
v? TOURS

No conocen muy
bien el producto. Tal
vez si lo contratarian
porque pasajeros
piden algo diferente.
Si gustarian mas
recibir informacion
(Ana Moscoso,
Agente de
operaciones
turisticas Mercadeo y
ventas, 2016)
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SEGMENTO

LETERAGO

CORPORATIVO

Si han usado antes

servicio. Si lo
contratarian de
nuevo para grupos
pequefios de
invitados extranjeros
(Alfonso Arauz,
Gerente RRHH,
2016)

PRONACA

PRON@

Conocen poco del
servicio y no lo
usarian porque ellos
hacen sus propios
eventos (Felipe
Salazar, Técnico de
gestién de impacto
ambiental, 2016).

ROMERO ARTETA
PONCE ABOGADOS

%R(NER() ARTETA PONCE
A B O G A D O S

Falta publicidad. Idea
suena interesante.
En caso de conocer
mejor servicios si los
contratarian
(Jenniffer Pineda,
Recepcionista,
2016).

ECUAQUIMICA

-
JEQY
ECUAQUIMICA

La mano amiga

No conocen producto
y no estarian
interesados en
conocerlo. No
realizan eventos
corporativos
(Gabriela Herrera,
Asistente RRHH,
2016).

MARKETING ONE

()

Markgting

Mala atencion previa.
Nunca se envié
informacion
solicitada. Producto
parece interesante y
seria necesario que
recuperen su
confianza para poder
contratarlos. (Ma.
Fernanda Suérez,
Gte.General, 2016).
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3. Capitulo lll: Analisis de procesos-Mapa de procesos actual (Blueprint)

3.1 ldentificacion de las areas de analisis

Tabla 9 Areas de andlisis restaurante Movil Casa 1028

AREAS DE ANALISIS

Ventas

En el area de ventas se toman en
cuenta las necesidades y requerimientos
del cliente (nimero de personas, fechas,
tipo de paquete a contratar) y también se
realizan las reservaciones, se confirma
informacion y se realizan los pagos
respectivos.

Mercadeo

En el &area de mercadeo se busca
posicionar la Casa 1028 como el
principal tour gastronémico de la ciudad,
promocionar sus servicios mediante el
uso de canales online (redes sociales,
web propia) y offline (segmentos de
mercado)

3.2 Descripcion de los procesos de servicio por area

Tabla 10 Descripcidn de los procesos por area Restaurante Casa 1028

Cliente se informa sobre el
establecimiento por medio de redes
sociales, pagina web

CASA MZL

1023

VEINTE Y OCYO
SABOR. MISTERIO Y TRADICION

Persona del area de mercadeo y ventas
del restaurante-mévil actualiza
constantemente la informacion de la
pagina web y de redes sociales

Cliente se contacta con Casa 1028 para
obtener informacion (redes sociales,
pagina web o llamada telefonica)

Persona encargada del area de ventas
toma la llamada o atiende al cliente en
persona o via online

Cliente escucha diferentes opciones y
toma una decision

Persona del area de ventas comenta al
cliente sobre los diferentes recorridos

Cliente escoge una fecha y reserva

Persona del area de ventas indica a
cliente disponibilidad de fechas

Cliente cancela por el servicio y notifica
sobre el pago realizado

Persona del area de ventas verifica el
pago vy lo registra en el sistema. Procede
a enviar el voucher de servicios.
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3.3 Lista de incidentes criticos y posibles soluciones

Tabla 11 Lista de incidentes criticos y posibles soluciones Restaurante Casa
1028

1023

CASA MZIL VEINTEY OCYO
SABOR. MISTERIO Y TRADICION

Clientes pueden
acceder solamente a
informacion dada por
sitios web o al llamar
por teléfono

Informacién deberia
llegar a ellos por medio
de diferentes redes
sociales, sin necesidad
de que ellos la soliciten

Clientes deben
necesariamente visitar
las oficinas, llamar por
teléfono o visitar sitios
web

Clientes ahorrarian mas
tiempo si tuvieran ayuda
online inmediata (chats
en linea)

La informacién sobre los
diferentes recorridos y
servicios no es o
suficientemente clara en
sitios web 'y redes
sociales

Se podria mejorar la
pagina web y las redes
sociales con mayor
informacion sobre los
recorridos e incluso los
servicios con  costo
adicional

Clientes no pueden
hacerlo directamente
por medio de redes
sociales o sitios web

Desarrollar un sistema
de compra por internet
(motor de reservas o
carrito de compras)

Clientes no pueden
cancelar online

Desarrollar un sistema
de pago por internet
(motor de reservas o
carrito de compras)

Clientes deben
presentar impreso el
voucher de servicios

Clientes deberian poder
mantener voucher de
servicios en un aparato
electronico




3.4 FODA cruzado

Tabla 12 FODA Restaurante Moévil Casa 1028

FODA

FORTALEZAS
v Ofrece dos servicios simultaneos en el centro histdrico de
Quito (turismo + oferta gastrondmica)
v Casa 1028 elabora los platos y no depende de proveedores
v Visita de lugares turisticos frascendentales de la ciudad de
Quito
Maneja precios relativamente competitivos

v El negocio no esté lo suficientemente posicionado en el
mercado

v No tiene establecida una estrategia de Marketing

+  Se enfoca solamente en clientes de segmento medio-alto

*  No cuenta con gran variedad en el men

v Sistema de ventas no esta desarrollado en su totalidad

v Cierta incomodidad al momento de consumir bebidas con
el restaurante en movimiento

OPORTUNIDADES
v Unico restaurante movil del pais
v Negocio s relativamente nuevo en la ciudad de Quito
v Afraccion turistica muy novedosa de la capital
v Busca rescatar tradiciones gastronomicas e histdricas de
Quito y el Ecuador

DEBILIDADES AMENAZAS

v Existen algunas propuestas para abrir ofros restaurantes
moviles

v Hay algunos negocios que al presentar caracteristicas
similares y podrian ser competidores potenciales

v El pais enfrenta una crisis econdmica, lo cual ha reducido
[as ventas de todos los negocios en general

Tabla 13 Matriz CAME Restaurante Mévil Casa 1028
CAME

= Definir los segmentos de mercado objetivo y establecer
estrategias de mercadeo diferenciadas para cada uno de
ellos.

* Buscar capacitarse para mejorar estrategia de Marketing y
ala vez buscar un mejor posicionamiento en el mercado

* Incrementar en el menu nuevas ofertas gastrondmicas,
manteniendo el concepto de los ingredientes tradicionales

» Crear alianzas estratégicas con diferentes empresas del

sector y de esa manera incrementar el nimero de ventas
» Desarrollar mejores estrategias de Marketing y publicidad
= Considerar modificar los precios debido a crisis econdmica

MANTENER (AMENAZAS + FORTALEZAS)

EXPLOTAR (OPORTUNIDADES + FORTALEZAS)

* Continuar manejando tarifas apropiadas para todo
segmento de mercado

*  Mantener el concepto de la simultaneidad de los servicios
(turismo + oferta gastrondmica)

» Desarrollar nuevas rutas y recorridos para todo tipo de
segmentos de mercado

* Dar mantenimiento constante al bus (mejorar
instalaciones) y lograr de esa manera tener un factor
diferenciador de la competencia futura




4. Capitulo IV: Propuesta de Mejoras-Planificacion de Mejoras

4.1 Planteamiento de objetivos y politica de calidad de la empresa

Tabla 14 Planteamiento de objetivos de calidad para Restaurante Movil Casa
1028

1023

CASA MIL VEINTEY OCHO
SABOR. MISTERIO Y TRADICION

OBJETIVO GENERAL

Elaborar un plan de mercadeo y ventas para el aflo 2017 y de esta manera
lograr trabajar en base a presupuestos e indicadores de calidad

OBJETIVOS ESPECIFICOS
Satisfacer y superar las expectativas de los clientes brindando opciones
competitivas y diferenciadas del producto
Implementar politicas de ventas y tarifas por segmentos de mercado
Obtener para el afio 2017, un portafolio basico de 50 clientes Tour & Travel y
50 para el segmento Corporativo
Lograr incrementar el niumero de clientes y posicionar el producto por medio
del uso de redes sociales como: Facebook, Instagram y Twitter
Capacitar al personal en el &rea de mercadeo y ventas
Motivar al personal de ventas por medio de incentivos econdémicos
(comisiones)
Desarrollar una base de datos de todos los clientes que hayan visitado al
menos una vez Casa 1028




Tabla 15 Planteamiento de politicas de calidad para Restaurante Movil Casa

1023

CASA MIL VEINTEY OCHO
SABOR. MISTERIO Y TRADICION

POLITICAS DE CALIDAD

Tratar al cliente con amabilidad, manteniendo siempre una sonrisa

Conocer los productos ofrecidos e identificar el tipo de cliente (corporativo,
T&T, Particular) para brindar un servicio personalizado consiguiendo asi
satisfacer las necesidades de cada segmento

El tiempo maximo de respuesta para cualquier solicitud offline sera de 24
horas

El tiempo maximo de respuesta para cualquier solicitud online sera de 1 hora

Las solicitudes de contacto via telefénica o personal deben ser resueltas en
ese momento y se debe entregar al cliente la propuesta de acuerdo con los
formatos modelos. Si el cliente tiene algun requerimiento que no se
encuentre costeado se entregara la proforma modelo y se le explicard que en
maximo 24 horas recibira el complemento.

Si el contacto es via telefénica, la llamada debe ser contestada méaximo al
3er timbre y respondiendo de la siguiente manera: “Gracias por llamar a
Casa 1028, le saluda (nombre de colaborador(a)) ¢,En qué le puedo ayudar?”

Al enviar cotizaciones a los clientes se deben hacer usando los formatos
especiales y adjuntando los archivos con la descripcion de los recorridos

Las publicaciones en redes sociales no deben ser menos de 3 a la semana ni
exceder de 2 diarias

Las respuestas a reviews o0 comentarios en redes sociales deben ser
realizadas en un maximo de 1 horas posteriores al recorrido o a la
publicacién

Se debe alimentar diariamente la base de datos de clientes de acuerdo con
el segmento al que pertenecen Yy registrar requisitos especiales o
preferencias

El personal debera enviar la encuesta de satisfaccion del servicio y debe
realizar el respectivo seguimiento para obtener el feedback del cliente sobre
el servicio ofrecido. Si el feedback es positivo se incluye al cliente en la base
de datos para mantener contacto futuro sobre promociones, productos
nuevos a implementar.

En caso de un feedback negativo se debera aplicar la politica de
aseguramiento de calidad establecida y posteriormente incluirlo en la base de
datos

Politica Aseguramiento de calidad: Todo cliente insatisfecho recibira una
compensacion econdmica o en producto y el monto de la misma lo
establecera el gerente una vez evalle cada caso




4.2 Definicion de metas/indicadores de calidad
Tabla 16 Metas/Indicadores de Calidad Restaurante Moévil Casa 1028

1023

CASA MIL VEINTEY OC¥O
SABOR. MISTERIO Y TRADICION

32

METAS/INDICADORES DE CALIDAD

Para inicios del afio 2017, el personal de Casa 1028 sera capacitado sobre
sus nuevas funciones y también sobre las nuevas politicas de calidad de la
empresa

En el afio 2017, las ventas que realice Casa 1028 habran aumentado en un
5% en comparacion al afio anterior

indice de respuesta de cotizaciones: Tiempo envio luego de solicitud
(mé&ximo 24 horas)

indice de respuesta comentarios redes sociales: Tiempo respuesta
Facebook: 1 hora posterior a la solicitud

Cumplimiento del presupuesto por participacién en el segmento de mercado
(Corporativo/ T&T/ Particular)

-Portafolio basico: Numero de clientes antiguos
-Clientes facturados al mes: Numero de clientes antiguos + Numero de
clientes nuevos
EFICIENCIA DEL PORTAFOLIO CLIENTES AL MES (%)=
Clientes facturados al mes
Portafolio basico

Analisis de ventas por segmento de mercado: Comprobar el incremento de
ventas por segmento:
a) CORPORATIVO: _ Ventas totales
Ventas corporativas
b) TOUR &TRAVEL: _Ventas totales
Ventas Tour & Travel
c) SEGMENTO PARTICULAR: Ventas totales
Ventas Segmento particular

-Programacion de visitas al mes= # de ejecutivos X # de visitas X # de dias
-Empresas visitadas al mes= Empresas portafolio basico + Empresas nuevas
visitadas
CUBRIMIENTO COMERCIAL MENSUAL=
Empresas visitadas al mes
Programacioén de visitas al mes

d) PROGRAMACION DE LLAMADAS:
Programacion de llamadas al mes= # de ejecutivos X # de llamadas X # de
dias
-Empresas llamadas al mes= Empresas portafolio basico + Empresas nuevas
llamadas
CUBRIMIENTO COMERCIAL MENSUAL=
Empresas llamadas al mes
Programacion de llamadas al mes

Adaptado de: (GHL Hoteles, 2011) (Scheel, 2010).



4.3 Comunicacion interna

4.3.1 Delegacion de responsabilidades- Manual de funciones departamento

mercadeo & ventas

Tabla 17 Manual de funciones Restaurante Mévil Casa 1028

1023

CASA MIL

VEINTE Y OCHO

SABOR. MISTERIO Y TRADICION

33

CARGO Ejecutiva de ventas segmento T&T y
corporativo (grupos)
DEPARTAMENTO Mercadeo y ventas

JEFE INMEDIATO

Gerente general

PUNTOS REQUERIDOS PARA EL
PUESTO

90

PROPOSITO DEL CARGO

Realizar visitas a posibles clientes de los
segmentos T&T y corporativo. Lograr cumplir
cada mes con la meta de ventas establecida.

PERFIL OCUPACIONAL Edad: Minimo: 24 Mé&ximo: 40 5
Género: Masculino-Femenino 5
Experiencia minima de 2 afios en el 30
area de mercadeo y ventas
Titulo en Marketing, Administracion o 30
afines
Conocimiento de inglés (40%) 30
Manejo de sistemas (Micros) 5

TOTAL PUNTOS

COMPETENCIAS GENERICAS

Atencién al cliente

Orientacién al logro

Trabajo en equipo y cooperacion

COMPETENCIAS ESPECIFICAS

1. Preparar todo el material para

realizar las visitas a los segmentos

T&T y corporativo

2. Realizar 10 visitas diarias a clientes

de segmentos T&T y corporativos
3. Realizar el perfil de cada cliente
4. Alimentar diariamente la base de

datos

5. Enviar semanalmente a la gerencia

reporte de actividades realizadas
(Weekly) y reporte de planificacion

de la semana siguiente

EQUIPOS A SU CARGO

Computador y celular de la empresa

COLATERALES

Responsable también de realizar ventas a
segmento individual en algunas ocasiones

Adaptado de: Scheel, 2010



Tabla 18 Manual de funciones Restaurante Moévil Casa 1028

1023

CASA MIL VEINTEY OCHO
SABOR. MISTERIO Y TRADICION

CARGO Ejecutiva de ventas segmento
individual y asistencia de gerencia
DEPARTAMENTO Mercadeo y ventas

JEFE INMEDIATO

Gerente general

PUNTOS REQUERIDOS PARA EL
PUESTO

90

PROPOSITO DEL CARGO

Realizar las reservaciones de clientes
individuales y asistencia de gerencia.
Lograr cumplir cada mes con la meta
de ventas establecida. Manejo de
redes sociales

PERFIL OCUPACIONAL

Edad: Minimo: 24 Maximo: 40 5

Género: Masculino-Femenino 5

Experiencia minima de 2 afios en | 30

el area de mercadeo y ventas

Titulo en Marketing, 30

Administracion o similares

Conocimiento de inglés (40%) 30

Manejo de sistemas (Micros) 5

TOTAL PUNTOS

COMPETENCIAS GENERICAS

Atencién al cliente

Orientacion al logro

Trabajo en equipo y cooperaciéon

COMPETENCIAS ESPECIFICAS

1.

2.

3.

Atencion a clientes individuales
en oficina o por via telefénica
Reservaciones en oficina o por
via telefénica

Asistente de gerente general
Disefia y publica anuncios
publicitarios en pagina web y
redes sociales

Manejo y administracion de
pagina web y redes sociales
Elaboracion de artes
publicitarios para redes
sociales

EQUIPOS A SU CARGO

Computador

COLATERALES

Responsable también de manejo de
redes sociales

Adaptado de: Scheel, 2010
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4.5 Estrategias de medicion, andlisis y mejora

Algunas de las medidas que se sugieren para poder medir el

cumplimiento total de los procesos en el &rea de Mercadeo y Ventas son:

Llenar los formularios de reservacion (offline) y conservar los online para
poder optimizar la base de datos de los clientes. De esta manera se
puede ofrecer un servicio mas personalizado, ademéas del seguimiento
de los compradores.

Informar a los clientes acerca de las politicas de cancelacién y pago de
reservaciones, demostrando asi un servicio personalizado y completo.
Registrar mensualmente las ventas realizadas por cada colaborador y
hacer un seguimiento sobre el cumplimiento de la meta de venta
mensual, asi se puede realizar el pago de comisiones y mantener a los
empleados motivados y entusiasmados al cumplir con sus obligaciones
laborales.

Realizar un seguimiento post-venta y aplicar la politica de
aseguramiento de calidad para poder lograr la fidelizacion de los
clientes.

Elaborar un check-list con las actividades que debe desarrollar cada
persona en el establecimiento, el mismo que deberd ser llenado al
finalizar cada turno de trabajo. El Gerente General estarda a cargo de
supervisar que los documentos estén completos.

Revision mensual del cumplimiento de los indicadores de calidad para
cada una de las areas del establecimiento.

5. Capitulo V: Propuesta de intervencion

5.1 Estrategias de intervencion: Plan de Mercadeo y ventas

5.1.1 Anélisis Macro ambiental

De acuerdo con el Ministerio de Turismo, la siguiente tabla resume el top 9 de

llegadas al Ecuador y el gasto promedio de cada pais.



Tabla 3 Top 9 llegadas extranjeros al Ecuador 2016

PAIS LLEGADAS | GASTO PROMEDIO 2016
2015 | 2016 $
- .| Colombia | 250,807| 213,001 873
55— | 2| Estados Unidos | 151,786/ 197,705 1.899
3. Perdi 60,343 | 97,615 635
|y Espafa 29,937 | 44310 1.820
E 5 Venezuela 30,054 | 58,259 0
6 Chile 32,77 | 27,726 443
* |7|  Argentina | 24924 32,073 849
8. Alemania | 22,760 | 20,647 910
=F=19] ReinoUnido | 24,313 | 21,192 1.020

Adaptado de:(Ministerio de Turismo Ecuador, 2016).

Los siguientes gréaficos resumen las edades promedio de visita de turistas de

REINO UNIDO
/

= —
] |

Edad
Edsd 142« I

Edad 25-34
Edad 3549
Edad 50-64
Edad < 14
Edad >80

Estacionalidad

ENE FEB MAR ABR MAY JUN JUL AGO SEP OCT NOV DIC

Gasto promedio por viaje

1.020 usD

Figura 8 edad, estacionalidad de visita y gasto promedio turistas Reino

Unidos a Ecuador 2016

Fuente: Adaptado de:(Ministerio de Turismo Ecuador, 2016).

Reino Unido, Alemania y Estados Unidos

38



ALEMANIA

Figura 9 edad, estacionalidad de visita y gasto promedio turistas de
Alemania a Ecuador 2016

Fuente: Adaptado de:(Ministerio de Turismo Ecuador, 2016).

ESTADOS UNIDOS

Figura 10 Edad, estacionalidad de visita y gasto promedio de turistas
de Estados Unidos a Ecuador 2016

Fuente: Adaptado de:(Ministerio de Turismo Ecuador, 2016).
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Los siguientes graficos muestran un analisis econdmico y turistico que podrian
afectar o influenciar en el numero de turistas y clientes para el Restaurante
Movil Casa 1028.

I EL RANKING ECONOMICO MUNDIAL

PIB, en miles de millones de ddlares corrientes
2015 2016
179470 ‘ 185581
109828
33576 Alemania 34678
28493 ReinoUnido 27610
24216 Francia
20907 India
Italia
Brasil

1
2
3
4
5
6
7
8
9
10

Canada

Fuente: Elaboracién propia. Adaptado de: (Naciones Unidas, 2016) (Mazo,
2016).

Figura 11 Analisis economico del mundo del aiio 2017
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TENDENCIAS
TURISTICAS
2017

TENDENCIAS

T =

Persiste la fuerza del Viajeros que quieren

mercado chino esconectarse

Descubrir sitios virgenes y Millennials buscan turismo
unicos de aventura

Figura 12 Tendencias turisticas afi0 2017

Fuente: Elaboracion propia. Adaptado de: (Organizacion Mundial
del Turismo, 2015) (Fuggle, 2016).

Los siguientes gréaficos indican las tendencias online en la web y propuestas de

marketing hotelero para el afno 2017
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5.1.2 Propuesta de segmentacion

Una de las propuestas para Casa 1028 es dividir su mercado potencial en 3
segmentos (Individual, Tour & Travel y Corporativo); para poder utilizar
estrategia tarifaria diferenciada que permita el cumplimiento del presupuesto en

base a las acciones de mercadeo planteadas para cada uno.

Tabla 20 Segmentos de mercado Restaurante Movil Casa 1028

% PARTICIPACION SUGERIDO POR SEGMENTO
90% 5% 5%
%PARTICIPACION
DE VENTA POR
RECORRIDOS TIPO RECORRIDO BR1 BR2 BR3 RECORRIDO 2016
Tarifa Tarifa
Tarifaind. | T&T corp.
12% 17%
Alos piesdela
virgen $ 36,84 $32 $31 3%
S 36,84 $32 §$31 70%
R3 Noches de juerga $32 528 526 27%
Alos pies dela
virgen S 1,11 | 5097 $0,92
$ 2579 |$ 2269 |$ 21,40
R3 Nochesdejuerga (S  8,52| S 7,50 § 7,07
PRECIO PROMEDIOBR | S 3542 | $31,17 | S 29,40
IVA 14% 14% 14%
TOTAL $ 40,38 |$3553 |$ 33,51
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5.2 Manual de calidad

indice Manual de Calidad
1 Planteamiento de objetivos y politicas de calidad de la empresa.................... 1
1.1 Planteamiento:deiobjetiVos ... ussivssimimmesvorseinssssmississsrs 1
1.2 Politicas de calidad ... 1
2 Definicion de metas/ indicadores de calidad...........cccccvvieiiiiiiiiiiieniiecieeeeen 1
3 Delegacion de responsabilidades por areas..........ccccuevveeveieiiiiiiieeeieeeeeeeeeeeeenn, 1
4 Estructuracion del organigrama) . ......cc.c i siisisassssasssssiasmiiisscsassasssizas 1
S Mapa de procesos PO AIEAS «:wwsssisisssswsimrmsisomiimsssmssmiisssisves e 1
Figura 15 indice Manual de Calidad Restaurante Moévil Casa 1028

5.3 Propuesta de formacion y capacitacion

Tabla 23 Propuesta de formacién y capacitaciéon Casa 1028

10238

CASA MIL VEINTEY OCYO
SABOR. MISTERIO Y TRADICION

= Se recomienda al personal de Casa 1028 del area de mercadeo y
ventas recibir capacitacion sobre ventas y atencion al cliente (se
tomd como referencia cotizacion de la empresa Saro Servicios)

» Se indicara al personal del area de mercadeo y ventas de Casa
1028 cuales son sus funciones y se les informara sobre las
reglamentaciones para el proceso de venta.

» El personal de Casa 1028 recibira capacitacion sobre los
indicadores de mercadeo que se usaran para medir su rendimiento

= Se sugiere realizar una capacitacion constante sobre estrategias de
marketing online y offline. (Se tomd como referencia cotizacion de la
empresa Cerebro Comunicaciones)

= Se recomienda capacitar al personal de Casa 1028 en manejo y
elaboracion de presupuestos

46



5.4 Presupuestos

5.4.1 Presupuesto de intervencion

47

Tabla 24 Presupuesto de intervencién Restaurante Mévil Casa 1028

Consultoria de mejora de
calidad, elaboracion de
estandares, politicas de calidad y

manual de funciones

Capacitaciones para el personal

3| Cufas de Radio Centro 1.520
4 | Pautaje Revista Familia 1.140
5| Redes sociales (Facebook) 100
6 | Convenio Puntonet 1.094,40
7 |Netcom.ec 1.140
8 | Cerebro Comunicaciones 798
$11.207,40
9 | San Valentin $40.38/pax
10| Semana Santa $40.38/pax
11| Dia de la madre $40.38/pax
12| Dia del padre $40.38/pax
13 | Feriado noviembre $40.38/pax
14 | Fiestas de Quito $40.38/pax
15 | Navidad $40.38/pax

*Precios incluyen IVA
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Conclusiones y Recomendaciones

Conclusiones

Tabla 28 Conclusiones

CONCLUSIONES

1023

CASA MIL VEINTEY OCHO
SABOR. MISTERIO Y TRADICION

» La mayoria de clientes actuales de Casa 1028 provienen de la ciudad
de Quito y no cuentan con clientes de los segmentos T&T vy
corporativos, por lo que se puede determinar que su mercado actual lo
compone el segmento particular y existe una oportunidad de
incremento de venta en los segmentos no explorados.

» Se pudo determinar que la mayoria de clientes de la Casa 1028 tienen
entre 26 y 45 afios. Por lo tanto, una vez realizada la segmentacion
propuesta se puede atacar cada nicho de mercado con estrategias
diferenciadas.

= Después de realizar encuestas a clientes de segmento individual y a
posibles clientes T&T y corporativo se pudo determinar que el
Restaurante Movil Casa 1028 no esta lo suficientemente posicionado
en estos dos Ultimos segmentos.

» Una vez realizado el analisis de situacion actual del establecimiento se
determind que las estrategias de marketing que utiliza Casa 1028 van
dirigidas solo al segmento particular y no varian dependiendo de
festividades o fechas especiales.

» En cuanto al proceso de venta, Casa 1028 requiere mantener el
contacto post-venta con sus clientes y ademas llevar un registro de los
mismos.

= EI 30% de los clientes conocieron acerca de Casa 1028 por medio de
redes sociales, por lo que se puede deducir que es una gran
estrategia de marketing que deberian seguir utilizando. Sin embargo,
seria importante que las publicaciones se enmarquen dentro de un
plan anual y sean dirigidas a diferentes segmentos de mercado.

= Dentro del analisis de la situacién actual del area de mercadeo y
ventas del Restaurante movil, fue posible identificar la ausencia
establecida de las responsabilidades que debe cumplir cada
empleado, por lo que no tienen claro cuales son exactamente sus
funciones en el establecimiento.

= Al implementar comisiones y metas de venta por mes, Casa 1028
podra mantener un control semanal sobre los presupuestos asignados
a sus dos vendedores.

= Al haber realizado un estudio sobre el macro ambiente, fue posible
identificar que los 3 paises que lideran el nimero de ingresos en el
Ecuador son: Alemania, Estados Unidos y Reino Unido, por lo tanto
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Casa 1028 deberia considerar a este segmento de mercado dentro de
sus clientes T&T.

Recomendaciones

Tabla 29 Recomendaciones

RECOMENDACIONES

1023

CASA MIL VEINTEY OCYO
SABOR. MISTERIO Y TRADICION

= Establecer un convenio de canje con Puntonet. De esta manera
ellos enviaran emails con la informacién de Casa 1028 a los
clientes de su base de datos. Mantendrian tarifas especiales
para los clientes que opten por contratarlos y ademas,
beneficios como descuentos la préxima vez que los contraten.
El convenio seria durante un afio e incluye 6 envios de mails
durante el mismo. Un beneficio adicional es el posicionamiento
gratis al aparecer en las redes sociales de Puntonet.

* Incrementar el uso de redes sociales (Facebook e Instagram) y
dirigir la publicidad y promociones por segmentos de mercado
(edades clientes individuales, T&T y corporativos).

= Se sugiere incorporar a la oferta de servicios recorridos
especiales durante algunas ocasiones como: San Valentin,
Semana Santa, Dia de la madre, Dia del padre, Fiestas de
Quito Navidad, entre otros. La idea es incluir paradas
diferentes, al igual que un menu especial acorde con cada
ocasion.

» Crear una base de datos con los clientes de los diferentes
segmentos de mercado, para de esta manera ofrecer un
servicio personalizado y completo.

= Realizar invitaciones de familiarizacion a Casa 1028 a los
segmentos T&T y corporativo para que conozcan y puedan
ofrecer a sus clientes el producto.

= Se recomienda el mejoramiento de su pagina web
implementando elementos como el pago en linea, los videos
360°, ademas de guias inteligentes y staff conectado todo el
tiempo, puesto que son las tendencias de marketing para los
afios 2016 y 2017. También se propone dar mas vida a la web
con colores mas llamativos y una mayor oferta de opciones en
el menu principal.

= Se propone a Casa 1028 elaborar estrategias de marketing
para segmentos internacionales por medio de las empresas de
Tour & Travel.




Comentarios de los clientes encuestados

Tabla 30 Comentarios clientes encuestados
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COMENTARIOS DE LOS CLIENTES ENCUESTADOS

MIL [EINTE Y OCHO
TER

1928

Mejorar la comida

Conservar su calidad

Mas paradas y canelazos durante el recorrido

Panfletos e informacion sobre el recorrido

Ampliar sus unidades, excelente propuesta

La luz sea menos fuerte

Ingresar a la Basilica

Mejorar sabor de la comida

OO (N0 |W|IN|F-

Realizar una parada mas

10 | Servicio de transporte después del recorrido

11 | Mayor animacion en el recorrido

12 | Incluir calefaccion en el bus

13 | Aumentar el nUmero de paradas

14 | Mejorar la musica

Adaptado de: Encuestas realizadas a clientes
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Anexo 1: Encuesta de satisfaccion

1@28 RESTAURANTE MOVIL
CASA MIL VEINTEY OCHO
ENCUESTA
1. EDAD:
18-25 [ | 36-45 | 56-65 ||
26-35 || 46-55 |
2. SEXO:

FemeninJ;j|

3. LUGAR DE ORIGEN:
Pais
4. OCUPACION:
Trabajador/a|:|

Ama de casalj

Masculinol:|

Ciudad

Jubilado/a ||
Estudiante |:|

5. NIVEL DE EDUCACION:

Educacion basica

Bachillerat(J::|

Desempleaddj

Tercer nivel I:I

Técnico superiorl:| Postgrado I:I Otra |:|
6. ESTADO CIVIL:
Soltero/a I:I Viudo/a I:I Unién libre I:I
Casado/a|:| Divorciado/a|:|

EXCELENTE BUENO REGULAR

7. | Atencion al cliente

8. | Rapidez del servicio del

producto

9. | Variedad del producto

10. | Sabor del producto

11. | Limpieza del restaurante

12. | Calidad del producto

13. | Cantidad del producto




14. GUIA
Informacién (clara y concisa)
Amabilidad
Presentacion personal

15. RECORRIDO

Duracion del recorrido

Numero de paradas

Horario de salida

16. ¢ Recomendaria CASA 1028 RESTAURANTE MOVIL a sus amigos?

sil | No ||
17. ¢Volveria a visitar CASA 1028 RESTAURANTE MOVIL?
si[ | No ||

18. ¢ Qué recomendaciones o sugerencias propondria a CASA 1028
RESTAURANTE MOVIL?

19. ;. Como se enter6 de CASA 1028?

Sitios Redes Amigos | Familia | Television | Periodico | Otros
web sociales ylo
revistas

20. Motivo de la visita

Turismo | Corporativo | Aniversario | Pedida Cumpleafios | Otros
de mano

21. ¢;Considera que el precio es el adecuado respecto a la calidad del
serl__jo? ]

Si No

iSu opinidbn es muy importante para nosotros, gracias por su ayuda!!!

EXCELENTE BUENO REGULAR




Anexo 2: Cotizacion pautaje Revista Familia

TARIFAS FAMILIA GRUPO EL COMERCIO Recibidos

u ]}
5]

Julia Diaz <jdiaz@elcomercio.com> 23 nov. (hace 1 dia) - &

parami [~

Estimada Viviana:
Reciba mi cordial saludo.
De acuerdo a lo conversado y su solicitud a continuacion le detallo las tarifas de revista Familia:

REVISTA FAMILIA

[FORMATO IDETERMINADA INTERIOR

1 PAG 5 4.672.00 $ 4.160.00

1/2 PAG S 2.336.00 S 2.080.00

1/4 PAG 5 1.168,00 S 1.040.00
las Iva

**Cierre de publicidad 10 dias previos a su publicacion
**Minimo de espacios a publicar 1/8 de pagina por el valor de $500 +lva

**Para publirreportajes aplica tarifa de pagina determinada

Me quedo al pendiente de sus comentarios y cualquier duda o inquietud adicional con gusto a las érden|
Saludos cordiales,
Julia Diaz

Grupo el Comercio

Cel: 0998681264




Anexo 3: Cotizaciéon SARO Servicios

Presupuesta de servicios integrales

A. Concepto:

A continuacién presentamos nuestra propuesta de servicios integrales para la Casa 1028,
contamos con profesionales expertos del sector de la hosteleria, ofrecemos un andlisis de la
realidad del producto  micro-productos, servicios, procesos de operacion en las diferentes
dreas ( administrativa y operacional ), puesta en mercado y representacion, ademds de un
acompanamiento operativo, comercial, manejo de relaciones pulblicas de su hotel,
impulsdndolo para que su establecimiento mantenga un crecimiento rentable y sostenible en
el tiempo.

Esta propuesta esta enfocada la elaboracién del proyecto “Casa 1028"
B. Servicios:

Esta propuesta contempla servicios independientes, siendo usted quien elija el requerimiento
para su establecimiento:

1. Elaboracién manuales de calidad

Andlisis Situacién actual

v Levantamiento de procesos actuales

v Presentacién nuevos procesos para (operativos y administrativos
v Implementacién de procesos

X

2. Control de procesos y andlisis dotacién

v Andlisis menaje Restaurante
v Andlisis menaje Eventos
v Seleccién Proveedores




il

v Tramite compra

3. Capacitacién

v Servicio al cliente
v Ventas
4. Manejo Comerciales

C. Propuesta Econémica:

TABLA DE VALORES
SERVICIOS: VALOR:
1. Elaboracién manuales de calidad $3.500,00
2. Control de procesos y andlisis dotacion $500,00
3. Capacitacion $ 250 /hora
4. Manejo Comercial $350,00 (mensual)
mas 15% comision
sobre venta
generada

*No incluye gastos por concepto de permisos
Politicas de pago:

- Lainversidon del servicios requiere un anticipo del 60% a la firma del contrato y el 40% se
cancelara al finalizar cada plan previa entrega del producto.
El valor del fee de manejo comercial debe ser cancelado dentro de los 5 primeros dias
de cada mes y las comisiones al finalizar dicho mes.

- Los valores de esta propuesta no incluyen IVA




Anexo 4: Cotizacién Radio Centro

CeNTRO

Estimada Viviana:

Spot 20 segundos: Valor unitario $16 {incluido IVA)

De acuerdo a su peticién adjunto la siguiente cotizacion:

Mayo 10 dias (2 veces: mafiana y tarde) | 5320
Junio 10 dias (2 veces: mafiana y tarde) | $320
Noviembre | 5 dias (2 veces: mafiana y tarde) 5160
Diciembre 15 dias (3 veces: mafiana, tardey | 5720
noche)
TOTAL | $1520

Ruth de Yanez

Saludos cordiales,

GERENTE GENERAL




Anexo 5: Cotizacion Netcom.ec

Senors. CASA 1028
Presente.

Estimada, Viviana.

Es grato para nuestra empresa tener la oportunidad de poner a su consideracion esta propuesta, donde detallamos
los diferentes servicios que proponemos y podemos ofrecer en base al Desarrollo, Mantenimiento y Marketing SEO de
su Pagina Web. http://www.casa1028.com/

NETCOM.EC. Es una compania conformada por profesionales que se mantienen siempre a la vanguardia en tec-
nologias de la informacion y comunicacion, gracias a esto podemos ofrecerles los ultimos avances tecnologicos com-
binandolos con todo el conocimiento profundo del mercado ecuatoriano.

Con todo esto, seremos su mejor socio estratégico y haremos de este proyecto una experiencia exitosa para su
organizacion.

Gustosos de responder todas sus inquietudes, nos suscribimos de usted, sin antes presentarles nuestra propuesta
economica para el proyecto.

Atentamente:
El Equipo de NETCOM.EC

CONTENIDO

1. PROPUESTA DE TRABAJO.
Desarrollo Sitio Web - responsive
Promocion del sitio web
Optimzacion del sitio para los motores de busqueda
Registro del Sitio y URL 's en todos los motores de busqueda
Actualizacion y Mantenimiento del sitio web
Manejo y configuracion de AdWords y Redes Sociales

Extras del servicio y caracteristicas:
Hosting para el Sitio Web y manejo de cuentas de correo

2. COSTOS DE LA INVESION FORMAS DE PAGO.
Detalle Servicios

2. COSTOS DE LA INVERSION, FORMAS DE PAGO.

S $600 1 Sl S +10/-20 $200/ SI/ USD 800

sl $850 1 sl sI +10/-20 | $150/ Si/ USD 1000
OPCIONAL 5150 USD 150
UsSD 150
USD 180
No incluye IVA ni Impuestos de TC o PP, Propuesta valida por 15 dias calendario

Los pagos mensuales o trimestrales deberan efectuarse por adelantado dentro de los primeros 5 dias después de la
emision y entrega de la factura.

Aceptamos todas las formas de pago, CHEQUE | EFECTIVO | TRANSFERENCIA BANCARIA | TARJETAS DE CREDITO MEDIANTE PAYPAL |
DINERO ELECTRONICO y+

Para poder iniciar con los trabajos es necesario que nos entregue todos los accesos y archivos originales tanto de la
Pagina Web como de los servidores web, dominios asi también accesos a las cuentas de AdWords, Analytics y otros
siendo responsabilidad del propietario la proporcion de todos estos datos.

Deseamos que esta oferta sea de su completo agrado y nos permita promocionar de mejor
manera los servicios que presta su empresa.




Anexo 6: Cotizacién Puntonet

L
L
L

-

-

XN

Gluite, 30 de noviembra de 2014

Seforita,
Restaurant Mdvil Casa 1028
Prasanta, -

Estimados

Recico un cordial soludo de lo Empresa PunfoMet 5.4, o confinuacién, ponemos o su
consideracidn una propuesta de alianza entre ambas empresas que froerd mdltiples beneficios.

Derechos Restaurant Mavil Casa 1028

Direccionamiento de 48,000 clientes a nivel nacional a las instalacionas de su empresa,
Cireccionamiento a 480 colaboradorss a nivel nacional a las instalacionss de su eamprasa,
Presencio de Logotico v beneficio en Kit de bienvenido que es enfregado a todos los
nuEvas socios del CLUE PUMTOMET,

Logofipo de su marca en seccidn CLUB PUNTOMET en nuestro portal, con link a su paging
prncipal. (wwew puntonst.ec )

Mailings de bienvenida o toda lo base nacional.

Logotipe v datos de la empresa en Facebook, como referencia del ESTABLECIMIENTOD
http:/fweaw facebook.com/ PuntoretBcuader, con mas de 18,000 FANS,

& mailings case Guito (29.000 socias) valor de cada uno $140.00 valor total por los & mailing
% 940.00

Derechos Club PuntoNet:

Benaficio del Restaurant Mdvil Casa 1028 para nuestros clientes Funtohlet ol presentar
nuestra tafeta Club Purtaklat,

21 Srdenes de consume valor § 45,00 en mend del restauvrant

Coma puade ver, asta alionza e una excelente oportunidad porg su negocio. Esperando una
favarable respuesta me despido.

Mirian Gradas A,
COORDINADORA CLUB PUNTONET




Anexo 7: Cotizacién Cerebro Comunicaciones

Cerebro Comunicaciones <director@cerebrocomunicaciones.com>

para mi, cricri.reyesar. ~
Estimada Caro,

Gracias por escribirnos, segun lo conversado en Facebook te comento que
tenemos un gran producto que puede servir plenamente para tu negocio, si
lo que buscas es prepararte para llevar la estrategia de social media de

tu marca.

Se trata de la capacitacion en Social Media, este programa busca impartir
a tu equipo los conocimientos, herramientas, técnicas y disefio estratégico
de un Plan de Marketing Digital (Internet y Redes Sociales) con la

finalidad que encuentren los medios adecuados para la gestion y marketing
en Internet para tu marca. Este producto capacita a tu equipo de manera
personalizada con la finalidad de crear una estrategia efectiva que la
podran aplicar a tu negocio. Entregandote resultados a corto plazo.

El costo de este producto es de 350usd mas IVA, son 24 horas de
capacitacion para tu equipo (de una a tres personas).

Entre los temas que impartimos estan:

Elaboracion de plan de Marketing Digital

Publicidad en Internet

Medios para publicitar en Internet

Introduccién a Google Adwords

Publicidad en Redes Sociales

Herramientas digitales, aplicaciones y técnicas para optimizar el trabajo
en redes sociales.

Estrategias organicas y pagadas para publicitar en Redes Sociales
Configuracion, gestion y marketing de Redes Sociales

Metricas de Redes Sociales

Manejo de Crisis

Seria interesante poder concretar una reunién sin ningin compromiso para
asesorarte en este campo de marketing digital para tu negocio. Por favor
comunicanos qué te parece la propuesta.

Saludos

Christian Reyes
CEO & SOCIAL MEDIA MANAGER
G
0995090446
Hernando de la Cruz N31-94 y Mariana de Jesus
Quito




Anexo 8: Entrevistas clientes segmento Tour and Travel

Pregunta: ¢Ha escuchado sobre el Restaurante Movil Casa 10287
¢Contratarian sus servicios?

4 EQ_TOURING

EXCLUSIVE ECUADOR TRAVEL & GALAPAC

El servicio no ha sido ofrecido, pero
parece interesante. No conocemos
acerca del producto, no hemos
recibido informacion acerca del
mismo  (Isabel Calle, Gerente
Administrativa, 2016).

pas

SURTREK

Nt SOUTH AMERICAN TRAVEL

No conocemos el producto, pero
siempre estamos abiertos a nuevas
opciones (Ligia GOmez,
Coordinadora de paquetes turisticos,
2016).

N7 - {
TEVIL poyNT

Parece ser wuna opcidbn  muy
interesante para grupos, manejamos
mas turismo emisor. El servicio no ha
sido ofrecido pero quizas si tenemos
pasajeros de turismo receptivo Si
contratariamos el servicio (Helen
Brito, Propietaria de Travelpoint
Viajes, 2016).

2

Gaston-Sacaze

Réceptif Amérigue du Sud

Si conocemos acerca del producto,
pero no ha sido solicitado por
nuestros pasajeros. En caso de que
lo hicieran si contratariamos sus
servicios (Wendy Narvaez, Gerente
de Desarrollo, 2016).

1A KLEIN
v? TOURS

Actualmente no conocemos acerca
del producto, pienso que si lo
contratariamos porque los pasajeros
buscan opciones diferentes y ésta
parece ser una de ellas. Nos gustaria
recibir informacion acerca del mismo
(Ana Moscoso, Agente de
operaciones turisticas Mercadeo Yy
ventas, 2016).




Anexo 9: Entrevistas clientes corporativos

Pregunta: ¢Ha escuchado sobre el Restaurante Movil Casa 1028?
¢Contratarian sus servicios?

A.ﬂefma;a

Si conocemos sobre Casa 1028,
porque hemos contratado
anteriormente sus servicios. Pienso
gue lo contratariamos nuevamente
porque tenemos  contantemente
grupos pequefios de extranjeros
(Alfonso Arauz, Gerente RRHH,
2016).

PRON@

Practicamente no hemos oido hablar
sobre Casa 1028, no estariamos
interesados en contratar sus servicios
porque nosotros realizamos nuestros
propios eventos debido a la gran
cantidad de personal que tenemos
(Felipe Salazar, Técnico de gestion
de impacto ambiental, 2016).

%R()MER() ARTETA PONCE
A B O G A D O S

No conocemos muy bien acerca del
producto porque no han tenido la
suficiente cantidad de publicidad. En
caso de recibir informacion sobre el
mismo creo que si contratariamos
sus servicios (Jenniffer Pineda,
Recepcionista, 2016).

arhe

JEQY

ECUAQUIMICA

La mano amiga

No tenemos conocimiento sobre
Casa 1028 y no estariamos
interesados en recibir informacion
porque no realizamos eventos
corporativos (Gabriela Herrera,
Asistente RRHH, 2016).

-

Marketing

Si conocemos acerca de Casa 1028
y tuvimos una mala experiencia
previa porque solicitamos informacion
y nunca nos fue enviada. El servicio
suena bastante interesante, en caso
de que recuperaran  nuestra
confianza pienso que si lo
contratariamos (Ma. Fernanda
Suarez, Gerente General, 2016).
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