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RESUMEN

El sector de los comedores en Guayaquil ha tenido pequefas recesiones por
diferentes angulos entre gubernamentales, econémicos y sociales, lo cual ha
llevado amenorar la frecuencia de visitas de consumidores. No obstante, en
la aplicacion de las encuestas los resultados obtenidos evidencian que el
factor emocional es una variable importante para la toma de decisién de un
restaurante, dejando por secundario precio y calidad.

La investigacion evidencia que el uso de una estrategia de Marketing
permite captar clientes nuevos, partiendo de lo tradicional a crear
expectativa por la innovacion a utilizarse en cada comercio. Se concluye que
la propuesta de aplicar la estrategia de Inbound marketing o digital marketing
es muy relevante para el sector de los comedores de almuerzo ejecutivo.

El presente trabajo utilizé la encuesta como técnica de recoleccion de datos
la cual se busco establecer la intencion de compra del consumidor, en los
restaurantes o comedores de almuerzo ejecutivo de la ciudad de Guayaquil,
a partir de los efectos que tienen los factores emocionales en la psicologia
del cliente, adicional, entrevistas con los comercios donde respondieron a un
pequefio cuestionario, la cual servira para crear un buyer persona que nos

guiara a encontrar el cliente ideal y aplicar nuestra estrategia de marketing.

XV



INTRODUCCION

Hoy en dia, debido a la globalizacion, los consumidores actuales, son mas
exigentes, cambian sus habitos de compra, porque los procesos en que se
atraia al cliente mediante publicidad se ha desechado, estos estan
informados, tienen conciencia sobre lo que consumen y sus actitudes,
necesidades y emociones son factores preponderantes para ser competitivo
en un mercado (Reacciona Marketing, 2017).

Por ello analizar el comportamiento del consumidor y sus emociones nos
permiten determinar razones sobre la adquisicion de servicios o productos y
responder preguntas como: ¢Por qué?, ¢Donde? y ¢ Cuando?, otro aspecto
es la influencia boca a boca por la referencia de los clientes a clientes
(PuroMarketing, 2017).

Los factores demograficos, aunque permiten segmentar una poblacion,
también existen estudios como los de consumidor insight que permiten
interiorizar las necesidades de los clientes sus pensamientos, necesidades
profundas y objetivos, asi como aspectos de su estilo de vida que permitan
conocer sus intereses y aficiones, de esa forma se busca conocer puntos
clave para no vender un producto sino experiencias al cliente (Montafio
Blasco, 2018).

Por ello el presente proyecto de investigacion se enfoca en conocer de cerca
los factores emocionales de los clientes de restaurantes de almuerzos

ejecutivos en la ciudad de Guayaquil.



Capitulo |
EL PROBLEMA

1.1 Antecedentes del problema

Las ventas en el mundo del mercado del servicio de alimentos, ha
presentado un alza en el sector para el afio 2017 presento 23.100 millones,
demostrando un incremento de 4,7% mas que en el 2016, de acuerdo a un
informe de restaurantes en Espafia (Romero, 2018)

Debido a ello, el crecimiento en ese sector demuestra un mayor nimero de
competitividad y desarrollo en el futuro. Uno de los factores que colaboran a
este incremento es la visita de turistas extranjeros y de la practica de que los
clientes que trabajan en los sectores cercanos a los restaurantes degustan
los almuerzos ejecutivos. Como resultado presentan tasas altas de 1.3% de
visitas a estos lugares de expendio de comidas generando un consumo por
parte de los clientes de 98 millones de euros (Martinez, Juste, & Sainz,
2017) .

Los restaurantes que llevan una estructura organizada para brindar una
mejor atencion, llevan una ventaja frente a estructuras empiricas de modelos
de negocios dedicados a la venta de comidas (De la Calle & Garcia, 2008).
El gasto de los restaurantes también ha aumentado, a una velocidad muy
por debajo de la media del crecimiento de sus ingresos demostrando un
nivel de rentabilidad. El promedio de visitas al afio es de 150 por persona a
los locales de restaurant. Y con respecto al gasto que los clientes realizan en
los restaurantes tienen un promedio de 4,88 euros en cada visita, lo que si
se realiza un calculo por comensal representa un incremento del 1% si se
relaciona al afio anterior (Martinez, Juste, & Sainz, 2017).

En Latinoamérica especificamente en México, en el mercado de
restaurantes, se puede encontrar 500 mil lugares, con un aumento anual de
6.0%. Los ingresos que presentan son prometedores presentando cifras de

243 millones de pesos, representando un 83% de ingresos con respecto a



los demas mercados de competencia tomando lugar en el 1.8 % en el
resultado econémico global del estado (Mier, 2017).

Ahora bien, aunque de acuerdo a lo descrito el mercado esta en crecimiento,
no obstante, si bien es cierto la industria de los restaurantes esta en
constante crecimiento, también hay nameros que demuestran que existen
bajas en el sector. En Colombia, la generacion de empleos que se da en el
sector es baja se da de 1.5 por cada 10 empleos. Y de 10 restaurantes que
abren en un afo, 4 quiebran en el primer semestre (Acordes, 2015).

Debido a estas razones, competitividad y definicibn en el mercado es
relevante que se analizan variables con respecto al consumidor para
determinar el éxito o fracaso de los locales de restaurantes para de esa
forma lograr una diferenciacion en el producto que se brinda.

Por ello el estudio del consumidor, sus gustos, preferencias, estilo de vida y
personalidad, factores inherentes a su comportamiento permitira en el
Ecuador consolidar negocios dedicados al sector de comedores tomando

decisiones acertadas para ser mas competitivos.

1.2 Planteamiento del problema

Un problema encontrado en el pais es la disminucion del sector de
comedores de almuerzo ejecutivo, en los primeros tres meses del afio 2017
disminuy6é un 13.2% como en el afio pasado. Una baja en el sector en
comparacion con los demas afios y con datos desde el 2001 de acuerdo al
BCE. El sector de venta de comidas disminuy6 y recibié un golpe por la
disminucién de la economia del pais. Factores como la caida en el precio del
petréleo y el délar, dio lugar que el pais pierda competitividad desde una
fuente de ingreso en el sector turistico, porque los costos son mas elevados
si se compara a los paises en Latinoamérica. (Viteri, 2016).

Uno de los lugares donde las personas se abastecen de alimentos y de
platos ejecutivos son los centros comerciales, Carla Viteri, Coordinadora de
Mercadeo para un centro comercial de Quito y de Guayaquil, indica que
aungque no cuenten con estadisticas en sus sectores de comidas, los

ingresos de los establecimientos de ventas de comidas han disminuido y una



forma de mantenerse es la realizacion de promociones y descuentos para

mantener al cliente (Viteri, 2016).

1.3 Delimitacion del problema

El ambito en el que se desarrolla un problema es:

Tedricos: el proyecto se basara en los conocimientos del comportamiento del
consumidor y de la definicion del consumir insight para determinar sus
motivaciones mas profundas para el desarrollo del plan estratégico.
Espaciales: el estudio se realizara en la ciudad de Guayaquil,
especificamente en el centro de la urbe, la zona bancaria en 9 de octubre y
Cérdova.

Temporales

El periodo del estudio es 2018-2019 en el segundo semestre del afio.

1.4 Formulacion del problema

¢, Cuales son los factores emocionales o afectivos que inciden en la eleccion
y decision de compra de los consumidores de restaurantes de almuerzos

ejecutivos en la ciudad de Guayaquil?

1.5 Sistematizacion del problema

¢, Cuadles es la fundamentacion tedrica que permiten determinar los factores
emocionales de los consumidores?

¢ Cudl es la situacion actual de los restaurantes de almuerzos ejecutivos en
la ciudad de Guayaquil?

¢, Cudles son los aspectos a considerar para el desarrollo de un plan de

marketing estratégico para satisfacer a los consumidores?



1.6 Objetivos de la investigacion

1.6.1 Objetivo general

Analizar los factores emocionales que inciden en la decisidbn de compra de
los consumidores de restaurantes de almuerzos ejecutivos en la ciudad de

Guayaquil

1.6.2 Objetivo especifico

o Que factores emocionales motivan la decision de compra de los
consumidores.

o Diagnosticar la situacion actual de los restaurantes conforme al
estudio del factor emocional de los clientes.

o Disefiar una propuesta de marketing estratégico para el
posicionamiento de restaurantes a partir de factores emocionales

identificados en la investigacion.

1.7 Premisas de lainvestigacion

Analizando los factores emocionales que inciden en la decision de compra
de los consumidores de restaurantes de almuerzos ejecutivos permitird
desarrollar un plan de marketing para atraer mas clientes en la ciudad de

Guayaquil.



1.8 1.8 Operacionalizacion de la variable

Variables Definicion Definicion Dimensiones Indicadores Preguntas Instrumentos
Conceptual Operativa
Variable Dependiente Las En la practica Genero % de H-% de M Sexo Encuesta
Analizar factores emocionales que influyen emociones permiten
en la decision de consumo y de eleccion son factores realizar Edad Rango de edades Edad Encuesta
relevantes esfuerzos _ _ o o . Encuesta
para las para Estilo de vida % situacion CIVI|,_ l_JblcaC|on Ubicacion en la familia Encuesta
estrategias de  posicionarse en la familia
lacompaiiia  enlamente  pjcacisn en % profesional. % de A que se dedica Encuesta
permiten del la sociedad estudiante
estrechar las consumidor e pergonalidad % tipo de personalidad ¢Qué personalidad tiene? Encuesta
relaciones incentivar a la
?:Titerﬁtvle? compra. Gustos % de gustos de ambient(_e, % Que le agrada... Encuesta
de gustos de preferencias ambiente, lugar,
culinarias producto
Variable Dependiente Lugares En la practica Variedad de N. De variedad en los platos ¢Cuantas variedades de
de restaurantes de almuerzos ejecutivos en la donde se se desarrollan platos platos existen? ? Entrevista
ciudad de Guayaquil proveen platos a bajo
platos a costos para
costos menor  personas que
de los platos  laboran cerca
alacartaen del sector.
el que en su Ambientes en Esfuerzos por mejorar el ¢Como son los Entrevista
menu se los restaurantes  ambiente donde se encuentra ambientes de los
encuentran la el cliente restaurantes?
entrada Valor agregado ¢ Valor agregado se brinda en ¢Qué valor agregado Entrevista
(sopa, crema, el restaurant? brinda usted en el
caldos) y de restaurant?
segundos Servicio al Servicio al cliente ¢Como es el servicio al Entrevista
(arroces con cliente cliente?
su
guarnicion)

Tabla 10peracionalizacion de la variable.



Capitulo Il
MARCO TEORICO

2.1 Marco Contextual

2.1.1 Casos de estudio de estudio del comportamiento del consumidor

El estudio de emociones que realizan las empresas Insights permiten
adentrarse en lo mas profundo de las necesidades de los consumidores para
realizar estrategias que permitan crear un lazo de empatia a las necesidad,
miedos, objetivos y metas del cliente.

La empresa de innovacion tecnologica Apple, es un caso de éxito, en el que
apunta al cliente. Su vision describe la importancia que la empresa le brinda
al cliente con respecto al uso de su tiempo, para que estos tengan una mejor
experiencia de usuario, su enfoque el cual es el: producto y la experiencia,
se describen en su estrategia de marketing es la mejor experiencia al cliente
mediante sus productos innovadores. Ahora bien, que llevéd a Apple a
realizar una campafia tan profunda. Los estudios del mercado indican que la
venta de celulares, es muy competitivo teniendo a empresas como
Samsung, LG, HTC, ofreciendo productos de alta gama. En el sector de
venta de portatiles y desktop, también se enfrenta a empresas como Hp, Dell
y Sony. Los resultados de las estrategias aplicadas es la fidelidad de los
clientes y la adopcion de una cultura innovadora en el mundo apuntando a
un buyer de alto nivel y poder de adquisicién. Por lo que su insight apunta a
personas con edades de 18 a 65 afios, con gustos por el disefio,
innovadores, reflejan éxito, y consumen una gran cantidad de informacién
(Bustos, Fernandez, Mascazzini, Pennini , & Tenuta , 2014).

Asi como existen casos de éxito, también se puede aprender de los errores
de las empresas que no fueron flexibles a las nuevas necesidades de los
clientes. Una de estas empresas es la empresa Kodak, creada en el afio 88,
en el que proveyd al mundo de cadmaras con rollos cilindricos para la toma
de fotografias, se mantuvo en el mercado por 130 afios ocupando un
posicionamiento del 71% frente a sus consumidores. Pero lo que en su

momento fue una fortaleza hoy en dia es una debilidad por las cambiantes
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exigencias de los clientes y es su estrategia con enfoque en la rentabilidad.
Dando como resultado un desplome econdémico, el costo de sus acciones
estaban por sobre los $30 doélares para el siglo Xl se encontr6 a $0.27
centavos. Sus esfuerzos frente a las nuevas innovaciones los hizo mantener
su modelo de negocio y enfocarse en ser un complemento para las
soluciones actuales. En sus acciones se encontro la resistencia al cambio, y
aunque contaban con soluciones innovadoras como camaras digitales, no se
enfocaron en ello, por el costo y sin la consideracion a las necesidades de
los clientes de capturar momentos. El perfil de un cliente ideal considerando
su perfil para el sector de camaras digitales y moviles con camaras
incorporadas, se enfoca en perfiles, amistosos, familiares, aventureros,
exitosos todo ese segmento hoy en dia retratan sus acciones a través de un
lente. Para generar el sentimiento de Satisfaccion y superaciéon (Ochoa,
2015).

2.1.2 Situacion actual de los restaurantes en la ciudad de Guayaquil

En el sector de restaurantes en el Ecuador se puede notar dos polos
opuestos, los negocios dedicados a vender platos a la carta, en el que en
ciudades como en Quito o Guayaquil, se ve una disminucién en el consumo
de los comensales, indicando que entre los afios 2015 a 2016, la solicitud de
platos disminuyo a la mitad y su facturacion se vio mermada como un
resultado subsecuente. Hay que definir que los costos de los platos a la
carta se encuentran lo que tienen precio desde $7 ddlares en adelante,
dependiendo del restaurant y de su calidad. En cambio, los restaurantes que
ofrecen los almuerzos ejecutivos, sus precios van desde los $2,50 hasta los
$4.00, dichos locales mantienen sus ventas por el costo de sus productos.
La afluencia de los clientes se da de lunes a viernes en horas picos
comprendidas entre las 12:00 pm a 14:00, indicando que hay una relacion
directa entre la demanda de los productos y de los consumidores
trabajadores que no pueden llegar a sus hogares a almorzar. Entre los

esfuerzos que realizan los locales de comidas y ventas de almuerzos,



apuntan a la rentabilidad, disminuyendo el precio del producto, tratar bien al
cliente con postres o jugos extras (EI Comercio, 2016).

Para resolver la disminucién de la afluencia del cliente, y aumentar y
consolidar la posicion en el mercado. La Municipalidad de Guayaquil, en su
proyecto Guayaquil es mi Destino, pretende incentivar la gastronomia
Guayaca, para aumentar el turismo y de forma relacional aumenta sus
ingresos. Apuntando a las emociones, antes de mencionar la cultura
gastrondmica, la introduccion habla del perfil del Guayaquilefio, calido,
hospitalario, trabajador y siempre alegre y mostrando su cultura a través del
consumo de los platos tipicos.

Entre las soluciones que los restaurantes han realizado son reingenierias a
su concepto para brindar comidas especializado en un segmento del
mercado, tal es el ejemplo de un restaurant de almuerzos ejecutivos,
ubicado en un sector con alta competitividad, decidié por el lapso de tres
meses, realizar una conversién a su negocio, apuntando a un perfil de
personas, que gusten del deporte, salud y por ende de comidas light, bajas
en grasas. Presentando una propuesta de un restaurant de almuerzos
ejecutivos que sean sanos y con baja calorias diferenciandose asi de su
competencia presentando un arquetipo de marca de cuidado a la salud del
cliente. Los clientes potenciales son personas mayores de 18 afios, clase
media y alta, deportistas, empresarios 0 emprendedores. Su mision es la de
llegar a convertirse en un restaurante lider en el mercado, mediante un menu
de calidad y variedad justo con la satisfaccion de las necesidades del cliente
de una mejor salud (Cafizares, Rizzo, & Zufiiga, 017).

o Los estudios del comportamiento llegaron a las siguientes
conclusiones:

o Demanda de posibles clientes de 72%

o Mercado en crecimiento debido a temas de salud para mejorar su
peso y su salud.

o Un 39% le gusta la comida light.
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2.2 Marco Conceptual

2.2.1 Definicion de comportamiento del consumidor.

Schiffman (2005) define al comportamiento del consumidor como una forma
qgue los consumidores tienen para comportase mientras buscan, utilizan
desechan un producto que servira para satisfacer sus necesidades. Ademas,
el autor menciona que el comportamiento del consumidor se enfoca en la
manera en que los consumidores toman las diferentes decisiones para
invertir o gastar sus recursos (tiempo y dinero) en articulos relacionados con
el consumo. De esta manera se comprende que la teoria del
comportamiento del consumidor se enfoca en la estudiar las diferentes
decisiones que tiene un individuo para invertir sus recursos, ya sea este
tiempo o dinero.

Segun Kotler & & Armstron (2008) cuando hace una compra, el consumidor
atraviesa por un proceso de decision que consta de reconocimiento de la
necesidad, busqueda de informacion, evaluacién de opciones y conducta
posterior a la compra. La labor del mercadélogo es comprender la conducta
del comprador en cada etapa y las influencias que estan operando en el
proceso. Esto permite que el mercaddlogo desarrolle programas de
mercadotecnia significativos y efectivos para el mercado meta. Para poder
desarrollar programas de mercadotecnia adecuados a un nicho de mercado

especifico se deben considerar ciertas variables exégenas.

2.2.2 Los factores que influyen en el comportamiento del consumidor

Para Kotler & Armstrong (2008) las compras de los consumidores se
encuentran influenciadas por las caracteristicas culturales, sociales y

personales.
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2.3 Factores culturales

Los factores culturales ejercen influencia sobre el comportamiento del
consumidor mediante la cultura, la subcultura y la clase social (Kotler &
Armstrong, 2008).

2.3.1 La cultura

Kotler & & Armstron (2008) Mencionan que la cultura es una de las causas
principales de los deseos y del comportamiento de una persona. Se adquiere
mediante grupo o sociedad. Mientras que Molla, Berenguer, Gémez, &
Quintanilla (2006) coinciden en que las personas no consumen de forma
aislada los productos, sino que lo hacen dentro de una sociedad, quienes
dotan de valores y significado para los consumos, por lo tanto podemos
acotar que el entorno social modifica los comportamientos de conducta,

respecto a la decision de consumo.

2.3.2 La subcultura

Es un grupo de individuos con valores compartidos basados en
comportamiento de vida Kotler & Armstrong (2008) mientras que para
Salomon (2008) la subcultura son grupos que comparten creencias que los
diferencian de los demas. Cada consumidor pertenece a varias subculturas

de acuerdo a varios factores.

2.4 Las clases sociales

Son las divisiones de la sociedad compuestas por miembros que comparten
valores y conductas similares (Kotler & Armstrong, 2008). La clase social
viene a representar una posicion de estatus en el individuo y por lo tanto se
manifiesta en la manera de los productos que utiliza, y el significado que las

personas le atribuyen. (Molla, Berenguer, Gomez, & Quintanilla, 2006)

2.5 Los factores sociales

El comportamiento del consumidor también se encuentra influenciado por
factores sociales como los grupos de consumidores, la familia, el estatus y

los roles sociales (Kotler & & Armstron, 2008)
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2.6 Factores personales

Los consumidores también se encuentran influenciados por factores
personales como la edad, la profesion, el estilo de vida, la situacion
econdémica y la personalidad. De acuerdo al ciclo de vida los individuos
compran los productos. Los factores personales son decisivos al momento

de elegir determinado producto o servicio (Kotler & Armstrong, 2008).

2.7 El proceso de decisién de compra del consumidor

Segun Salomon (2008) Los consumidores también se encuentran
influenciados por factores personales como la edad, la profesion, el estilo de
vida, la situacion econémica y la personalidad. De acuerdo al ciclo de vida
los individuos compran los productos, por lo tanto, en importante emplear
mecanismos que impulsen y motiven las emociones de los consumidores.

Existen 2 tipos de comportamientos de los consumidores. El racional y el
emocional. Cuando nos comportamos como consumidores racionales
buscamos basicamente satisfacer una necesidad concreta y, para ello,
tratamos de maximizar la relacion calidad/precio. Cuando nuestro
comportamiento es emocional valoramos otros aspectos mucho mas

subjetivos que nos “tocan” nuestras emociones (Salomon, 2008).

2.8 Estrategias de marketing basadas en el Insight

Un insight es el factor clave, que permite resolver una problematica, no es el
fin de los procesos, sino que es considerado como el camino, se consideran
los aspectos no tangibles del cliente, en donde se ven factores sobre como
piensa, siente en sintesis sus emociones. Dichos datos permiten el disefio
de un perfil de un cliente ideal, en el que ademas de los datos
sociodemogréaficos también estan los intrinsecos para generar contenido
atrayente al cliente que permita generar una relacion de confianza entre la
empresa y el consumidor, llevando a la accion de la compra (Ochoa &
Jaramillo, 2013).
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El proceso de descubrimiento de un insight se le llama Customer Insight, en
el que se recolecta informacion, se analiza datos mediante las siguientes
técnicas:

Las bases de datos de la empresa, provee informaciéon valiosa no solo en
aspectos cuantitativos, como su facturacion, sino por sus gustos y productos
en los que se encuentran interesados.

La observacidon es un método directo en el que el cliente de forma
inconsciente, actla, expresa sobre lo que siente acerca de la marca. Al
identificar dichas brechas se pueden ahondar esfuerzos para disminuirla.
Escuchar al cliente, a través de estudios de encuestas, revisiones en los
comentarios de la marca en redes, buzén de sugerencias, se puede conocer
sus motivaciones, preferencias y gustos e inconformidades que pueden ser

considerados en la solucién a plantear (Pilar, 2015).

2.9 Buyer o cliente ideal

El cliente ideal es la analogia ficticia del cliente que necesita y debe tener la
empresa, se piensa en este perfil para realizar un plan de marketing que
apunte a sus necesidades, gustos y demas datos que permitan servir de
ayuda para posicionar la empresa en la mente del consumidor
(NovaMarketing, 2019).

La definicion se puede dar mediante un consumir insight, encuestas, analisis
de conducta, que permitan responder al ¢(Qué quiere el cliente? Con
respecto a sus metas y aspiraciones, ¢,Quién es el cliente? Para determinar
su lugar en la sociedad como persona individual, ¢Por qué le agrada o
disgusta ciertos aspectos de la marca?, y ¢ Como le gustaria sea resuelta?
Es una herramienta innovadora que guarda relacion con los métodos del
Design Think, en el que se usa medios digitales para conocer al cliente
también son una base para el desarrollo de estrategias de Inbound
Marketing.
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2.10 Estrategia de Inbound Marketing

Es un método que permite utilizar varias técnicas de mercadotecnia y
publicidad, consideradas no intrusivas, porque no se promociona el producto
o servicio de forma directa, sino que se aplica contenido atrayente al perfil
del cliente para generar una relacion, en la que va desde el inicio del interés
de la persona al cierre de compra. Este plan de marketing es amigable,
porque no se bombardea al cliente de informacion de la marca, lo que puede
cansar al cliente, sino que apunta a proveerle contenido que para su perfil
sea necesario, entretenido o instructivo para asi abrir pie a la gestion de
compra y venta. Permite fideliza al cliente, aumenta el nivel de seguidores de
la marca, aumenta los clientes potenciales e incrementa el trafico a su sitio
web (Inboundcycle, 2019). Durante el proceso también genera recursos que
seran de utilidad para la compafia como:

o Visibilidad de sus canales de comunicacion, con el cliente para que el
consumidor sepa dénde dirigirse cuando tenga una duda.

o Base de datos, se crea registros de personas interesadas para
usarlas en diferentes tipos de camparfia que incentiven a la venta.

o Alcance, la propagacion de su estrategia permitird expandirse en el
mercado, alcanzando a un publico mayor y objetivo.

o Marca, posiciona a la marca en la mente de los consumidores.

o Imagen, se presenta a una compafia con ideas frescas que mejoran

su imagen en el mercado.
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Capitulo I
Disefio Metodoldgico

3.1 Disefo de lainvestigacion

De acuerdo al propoésito del problema de investigacion que busca identificar
cudles son los factores emocionales que inciden en la decision de compra en
los comedores de almuerzo ejecutivo de la ciudad de Guayaquil, se
establece un disefo transversal basado en el levantamiento de datos en un
tiempo determinado (octubre 2018 a febrero del 2019) tanto a consumidores
como a duefios de comedores y en base a esta informacién se enunciaron
las conclusiones y recomendaciones del estudio.

En esta investigacion y efecto de la observacion de los fenbmenos que
infieren tanto directa como indirectamente, se buscé medir los factores que
influyen en la conducta de los consumidores en el momento del dispendio de
los productos (platos de comida) en los comedores de almuerzo ejecutivo en
la ciudad de Guayaquil.

3.1.1 Tipo de investigacion

Pueden existir algunos tipos de investigacion, pero esto es dependiendo al
enfoque que se le dé o a la necesidad de profundizar en el proyecto se
escoge el correcto.

El proyecto se basa en un tipo de investigacion descriptiva, donde valga la
redundancia describe la realidad de la situacion con encuestas a
consumidores de comedores de almuerzos ejecutivos y se plantea lo mas
relevante de una situacién precisa, no solo se acumula y se procesa datos si
no, que se examina las caracteristicas del proyecto se analiza por medio
tabulaciones.

El tipo de investigacién exploratoria ofrece mas acercamiento al dilema que
se pretende rescatar, estudiar o dar a conocer por medio de la entrevista

planteada para los duefios de comedores de almuerzo ejecutivo.
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3.3.2 Método de investigacion

Debido al criterio y juicio respectivo se decidié enfocar y se quedd que los
métodos a usarse son cuantitativos y cualitativos los cuales va a permitir
redactar los informes de investigacion. Si bien es cierto cada uno de estos
métodos nos dara un enfoque poco similar, combinaremos las perspectivas
gue nos refleje y sacaremos deducciones.

El método cuantitativo se usa como soporte de datos numéricos o
cuantificables para divulgar sobre un fenédmeno, donde dichos nimeros se
originan de escalas de medicidn objetiva para las variables.

Se usara para la recoleccion de datos instrumentos que contienen items con
caracteristicas medibles como la edad, genero, si trabaja o si estudia y
trabaja al mismo tiempo, si tiene inconvenientes con la muasica o el precio en
el comedor de almuerzos ejecutivos en la ciudad de Guayaquil.

El método cualitativo se emplea en la investigaciéon por la necesidad de
estudiar el rango de comportamiento de una poblacién basandose en sus
percepciones y motivaciones y asi describir a fondo una -cultura,
comportamiento o experiencia.

La informacion recolectada no es numérica ni puede definirse con escalas.
Esta abierto al uso de imagenes, conversaciones, narrativas, textos y
observaciones en contexto.

3.3.3 Técnica de investigacion

Técnica de investigacion a usarse sera de encuesta donde se desarrollara
14 preguntas tipo mdultiple en la cual se determinard el comportamiento o
conducta de los clientes con respecto a los comedores de la ciudad de
Guayaquil la misma que sera tabulada y mostrada en grafico y tablas dentro
del desarrollo de la presente investigacion.

A demaés se realiz entrevistas a locales (comedores de almuerzo ejecutivo)
donde se domin6 de manera verbal y con el dialogo cierto cuestionario que
se contestd con experiencias vividas y cuya informacion se recogio

mostrando datos relevantes para el proyecto.
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3.3.4 Poblaciéon y muestra.
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Figura 1cuadro estadistico por cada 10 afios informacion proporcionada por (INEC, 2018). Elaborado

por Josué Jacome

La poblacion de la ciudad de Guayaquil ha estado en constante aumento

segun los estudios del Inec., entre el 2010 y 2018 ha crecido 1.4% que da un

resultado de 2'280,611 habitantes, la poblacion econdmicamente activa y

con pleno empleo es del 52.6% que nos da un total de 1’199,601.386.

Determinando que esta poblacion esta en la capacidad de consumir en los

comedores de venta de almuerzos ejecutivos en la ciudad de Guayaquil con

un rango entre 18 y 64 afos de edad.

Asi mismo una vez escogida la poblacién se enuncia la muestra, esta

corresponde a una cantidad de la poblacién que se establece a partir de un

muestreo estadistico o por conveniencia. En el presente estudio se usara el

muestreo estadistico utilizando la férmula estadistica de la poblacion infinita,

ya que la poblacién supera los 100.000 sujetos de estudio.

Tabla 2 Referente a la toma de muestra segun la poblacién indicada.

Poblacion de Nivel de . -
Estudio Confianza EPSroeprgg:a: (zn) g=1-p Precision(d) T:nggt?;

(Clientes) N (95%) P P

1199601.386 1.96 0.50 0.50 0.05 384

Nota: tamafio de muestra elaborada con formulacién n=(Z"2*p*q) /e"2. Elaborado
por Josué Jacome
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La encuesta del estudio se realizara a 384 ciudadanos de la ciudad de
Guayaquil en edades comprendidas entre los 18 y 64 afios. Cabe sefalar
gue se escogid esta poblacion porque a estas edades legalmente habilitadas
para realizar transacciones comerciales segun la ley, en base a esto se

preciso que ese rango de edad es el indicado para la investigacion.

3.3.5 Desarrollo de la entrevista.
3.3.5.1 Anélisis de la entrevista

1._ ¢Cuéntos tiempo lleva funcionado el restaurante?

El Cisne Real

Lleva en el mercado 3 afios y piensa que el tiempo con la experiencia le han
ayudado a ir mejorando cada vez mas el negocio y quiere seguir
implementado mejoras para que lo elijan.

Sazoén de Olga

Funciona hace 6 afios y dice que los clientes la prefieren por que tiene la
sazon parecida a la de un hogar y no es econdémicamente asequible.
Comedor Rustico

Tiene abierto al publico hace 10 afios y mantiene que la infraestructura y el
trato a el cliente es primordial al momento de que eligen su restaurante.
Guayé

Hace 5 afios abrié por primera vez y ya tiene dos locales en la urbe de la
ciudad, afiade que las personas prefieren comer alli porque no se compara
la saz6n y que adicional el postre los atrae.

Comedor Carmita

Tiene 10 afos en el negocio de los almuerzos y comenta que no ha sido facil

con tanta competencia y los avances tecnoldgicos.
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2. ¢Cual es el perfil del cliente que comUnmente visita su restaurante?
El Cisne Real

La mayoria son personas que trabajan cerca de aqui, vienen uniformadas
por eso se da cuenta.

Sazon de Olga

Frecuentan muchos empleados de todas las instituciones que hay alrededor
pero también viene gente civil que visita Guayaquil.

Comedor Rustico

Van a comer bastante persona del extranjero que se hospedan cerca y
personas que trabajan cerca.

Guayé

Van de todos los perfiles, trabajadores, obreros, oficinistas, extranjeros o que
solamente pasaba por ahi para hacer un tramite y se queda almorzando.
Comedor Carmita

Llegan a su local muchos trabajadores de todas partes de la urbe ya que

esta ubicada en la parte céntrica de la zona bancaria.

3. ¢Qué plan de marketing posee el restaurante?

El Cisne Real

Ahora trabajan mucho con redes sociales y panfletos que hacen llegar a las
empresas o contratan a una persona que las reparta por todo el centro de la
ciudad.

Sazon de Olga

Panfletos que reparte por toda la urbe de Guayaquil, y la técnica de boca a
boca que permite conocer su local debido a la experiencia vivida en él.
Comedor Rustico

Redes sociales, correo masivo, contratan gente que anuncie su local,
community managers son asesorados por clientes que vienen de otros
paises.

Guaye
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Entregan panfletos, entregan correos masivos, redes sociales, cancelan
cuotas para que los publiquen en las redes sociales y también en las
revistas.

Comedor Carmita

Utilizan las redes sociales como fuente principal de su plan de mercadeo, y

analizan a la competencia a sus alrededores.

4. ¢Cudl es su competencia mas fuerte y que ofrece como factor
distintivo?

El Cisne Real

Piensa que su uUnico competidor a la hora del almuerzo puede ser los
restaurantes de comida rapida como Mc. Donald y Yogurth Persa, y el factor
distintivo es que local es muy acogedor.

Sazon de Olga

Su principal competencia son los locales adjuntos a ella que también se
dedican a vender almuerzo, pero lo que ofrece ella es la sazén de un hogar
gue solo la va a encontrar ahi.

Comedor Rustico

La competencia siempre habra lo que se diferencia este local es que no solo
ofrece almuerzos si no platos a la carta.

Guayé

El principal competido son los puestos de comida rapida y los puestos que
son otorgados por el municipio para vender comida.

Comedor Carmita

Los comedores que quedan cerca de su local son los principales
competidores, trata de darles un menu siempre variado y bebida con frutas

natural.
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5. ¢COmo esta compuesta su estructura organizacional?

El Cisne Real

Cocinero, ayudante de cocina, cobrador, guardia y 4 meseros.

Sazon de Olga

Cocinera, cobradora, 3 meseros que también se encargan de ayudar en la
cocina a servir.

Comedor Rustico

Cocinero, ayudante de cocina, cobrador y 5 meseros.

Guayeé

Cocinero, 2 ayudantes de cocina, cobrador, guardia y 6 meseros.

Comedor Carmita

Cocinero, ayudante de cocina, cobrador, y 3 meseros.

6. ¢Como piensa usted que evolucionara su comedor dentro de 5
afnos?

El Cisne Real

Tendrd dos locales mas donde no solo ofrecera almuerzos, si no bebidas
alcohdlicas y platos a la carta, con una estructura muy moderna.

Sazoén de Olga

Tiene que ver mucho con la inversion que vaya hacer, espera posesionarse
en el mercado como un restaurante que brinda muchas opciones al
momento de ingerir alimentos y bebidas.

Comedor Rustico

Crecerd aun mas porque piensa alquilar el segundo piso y tener
herramientas tecnoldgicas que le permita atender de una manera mejor y

llevar bien las cuentas.
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Guayeé

Expandirse ain méas abriendo otro local en el centro de Guayaquil y en el
norte de la ciudad, para asi formar una cadena de restaurantes que se
dedique al expendio de comida no solo almuerzos ejecutivos sino también
platos a la carta.

Comedor Carmita

Invertir en redisefar su local para que la experiencia sea mejor aun para sus

clientes.

7. ¢Qué aspecto del servicio al cliente piensa que son mas
importantes para un restaurante?

El Cisne Real

La amabilidad y la rapidez con que se le atiende al cliente ya que la mayoria
tienen el tiempo contado por sus trabajos y necesitan salir rapido y llegar a
sus oficinas.

Sazoén de Olga

La amabilidad es primordial y que se le brinde opciones al cliente para que
pueda armar su almuerzo como lo desee.

Comedor Rustico

La atencion siempre tiene que tener una conversaciéon de por medio, un
comentario bien visto, siempre cordial y prestos a ofrecerle variedad para
que disfrute en el restaurante.

Guayé

Definitivamente el valor agregado que le da a su clientela es la amabilidad, el
trato y las formas de pago las cuales el cliente tiene acceso, puede cancelar
su almuerzo con tarjeta de débito y crédito y no se tarda nada.

Comedor Carmita

Se le atencion personalizada y se le ofrece mucha cordialidad y variedad de
productos, platos a la carta y bebidas.

3.3.6 Desarrollo de la encuesta.
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1. Seleccione (A qué rango de edad pertenece?

Tabla 3Encuesta a trabajadores de la urbe de Guayaquil.

Encuesta a trabajadores de la urbe de Guayaquil

EDAD ENCUESTADOS
18-21 98
21-30 171
31-40 62
mas de 40 53
Total 384

m18-21
21-30
m31-40

B mas de 40

Nota: se encuestd a 384 personas. Elaborado por Josué Jacome

Figura 2 Diagrama pastel de encuesta con respecto al rango de edad. Elaborado por Josué Jacome.

La figura 2, indica que el rango de edad entre 18 y 30 afios representa un
70% de los encuestados y que debemos tomar en cuenta que pueden ser
los potenciales consumidores de comedores de almuerzos ejecutivos en la

ciudad de Guayaquil.
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2. ¢A qué genero pertenecen los encuestados?

Tabla 4 Genero que frecuenta la urbe de Guayaquil.

Genero Encuestados
Masculino 160
Femenino 224

Total 384

Nota: cuadro donde se detalla personas por su género. Elaborado por Josué
Jacome.

Masculino
42%

B Masculino

Femenino

Femenino
58%

Figura 3Diagrama de encuesta donde se muestra el género que frecuenta la urbe. Elaborado por Josué
Jacome.

La figura 3 indica que la mayoria de los transeulntes que frecuentan la urbe y
gue tendrian mayor fuerza de decisiébn al momento de concurrir un comedor
de almuerzo ejecutivo es el género femenino con un 58 % de dato
estadistico.
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3._ ¢Qué tan frecuentemente es el consumo en comedores de
almuerzos ejecutivos?

Tabla 5Frecuencia de uso de comedores en la urbe

e Frecuencia e Encuestados
e Nunca e 43

e Poco frecuente e 01

e Frecuente e 145

e Siempre e 105

e Total o 384

Nota: En esta tabla nos muestra la frecuencia con que los transelntes trabajadores
consumen en comedores de almuerzos ejecutivos. Elaborado por Josué Jacome.

Nunca
Pocas vece

9%
0% ’:,
La mayoria de
veces
20%

H Siempre

La mayoria de
veces
M Pocas veces

Siempre
71%

Figura 4Muestra la estadistica en grafico de pastel de como es el comportamiento de los encuestados.
Elaborado por Josué Jacome.

En la figura 4, nos muestra el porcentaje de la frecuencia con que los
trabajadores de la urbe van a un comedor de almuerzos ejecutivos, y se
puede inferir que el 11% que no va es porgue en sus puestos de trabajo
tienen cafeteria o contratan a proveedores de alimentos.
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4. ¢Paraalmorzar en un comedor me fijo mayormente en el sabor de la
comida?

Tabla 6 El sabor como un indicador de eleccion.

Frecuencia Encuestados
Siempre 289
La mayoria de veces 61
Pocas veces 34
Nunca 0
Total 384

Nota: se muestra en esta tabla encuestados que indican que el sabor es lo
primordial. Elaborado por Josué Jacome.

unca
9%

N
Pocas vece

La mayoria de
veces
20%
M Siempre
La mayoria de veces

MW Pocas veces

B Nunca

Siempre
71%

Figura 5Muestra grafico donde el porcentaje mas alto es el que prefiere el sabor, ante todo. Elaborado
por Josué Jacome.

En la figura 5, nos muestra que la mayoria de los usuarios acuden a los
comedores de almuerzos ejecutivos por la buena sazén, ya que de esta
manera suelen minimizar experimentan el placer al ingerir los alimento sé

que adecuen a su paladar.
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5. ¢Paraalmorzar en un comedor me fijo en los precios como el
factor mas importante?

Tabla 7 El precio como indicador de consumo.

Frecuencia Encuestados
Siempre 347
La mayoria de 23
Veces
Pocas veces 9
Nunca 5
Total 384

Nota: se muestra en esta tabla encuestados que indican que el precio es lo primordial.
Elaborado por Josué Jacome

Pocas veces
0%

La mayoria de
veces
20% B Siempre
La mayoria de veces
M Pocas veces

B Nunca

Siempre
71%

Figura 6 Muestra grafico donde el porcentaje més alto se fija en precio del almuerzo. Elaborado por
Josué Jacome.

En esta figura nos muestra el porcentaje de la frecuencia con que los
trabajadores, al acudir a un comedor de almuerzos ejecutivos toman en
cuenta el costo del almuerzo ya es el un valor a considerar en sus gastos

diarios.
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6. ¢Cuando consumo alimentos en un comedor me fijo mayormente
en la calidad de los alimentos?

Tabla 8 La calidad de los alimentos como indicador de consumo.

Frecuencia Encuestados
Siempre 87
La mayoria de veces 250
Pocas veces 34
Nunca 13
Total 384

Nota: se muestra en esta tabla encuestados que indican que la calidad no es lo
primordial. Elaborado por Josué Jacome

Pocas veces
(179

La mayoria de
veces
20% H Siempre
La mayoria de veces
B Pocas veces

B Nunca

Siempre
71%

Figura 7Muestra grafico donde el porcentaje mas alto es el que fija en la calidad de los productos.
Elaborado por Josué Jacome.

En esta figura nos muestra el porcentaje de la frecuencia con que los
trabajadores, no se interesan tanto en la calidad de los productos con que se
preparan los almuerzos siempre y cuando guarden la asepsia y el buen
sabor para satisfacer su paladar.
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7._¢Cuéndo ingreso a un comedor priorizo el tiempo con la
sirven el menu?

Tabla 9 El tiempo en el que sirven el mend como indicador de consumo.

Frecuencia Encuestados
Siempre 332
La mayoria de veces 52
Pocas veces 0
Nunca 0
Total 384

Nota: se muestra en esta tabla encuestados que indican que el tiempo es lo
primordial. Elaborado por Josué Jacome

Pocas veces
0%

La mayoria de
veces
20% M Siempre
La mayoria de veces
M Pocas veces

H Nunca

Siempre
71%

Figura 8Muestra grafico donde el porcentaje mas alto es el que se fija en el tiempo con la que se sirve
el menu. Elaborado por Josué Jacome.

En esta figura nos muestra que para el 86% de los encuestados se fijan en
el tiempo con la que sirven el mend, ya que sus puestos de trabajo les
asignan horarios de cafeteria no mayor a 40 minutos para cada colaborador.

30



8. ¢ Prefiero almorzar en comedores que me recuerdan a la comida de
mi hogar?

Tabla 10 La sazén de hogar del comedor como indicador de consumo.

Frecuencia Encuestados
Siempre 50
La mayoria de veces 299
Pocas veces 12
Nunca 23
Total 384

Nota: se muestra en esta tabla encuestados que indican que la sazon de hogar es lo
primordial en la mayoria de veces. Elaborado por Josué Jacome

Pocas veces
0%

La mayoria de
veces
20% B Siempre
La mayoria de veces
M Pocas veces

B Nunca

Siempre
71%

Figura 9Muestra grafico donde el porcentaje mas alto prefiere la sazon como del hogar. Elaborado
por Josué Jacome.

En esta figura nos muestra que para el 78% de los encuestados acuden al
momento de acudir a un comedor de almuerzos ejecutivos lo hacen porque
la sazén les recuerdo a la de sus hogares, ya que la mayor parte de la

semana almuerzan fuera de casa.
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9. ¢Prefiero almorzar en comedores que me generen un ambiente de
paz y tranquilidad?

Tabla 11 El ambiente del comedor como indicador de consumo.

Frecuencia Encuestados
Siempre 317
La mayoria de veces 45
Pocas veces 22
Nunca 0
Total 384

Nota: se muestra en esta tabla encuestados que indican que el ambiente del comedor
es lo primordial. Elaborado por Josué Jacome

Pocas veces
0%

La mayoria de
veces
20% M Siempre
La mayoria de veces
M Pocas veces

B Nunca

Siempre
71%

Figura 10Muestra grafico donde el porcentaje mas alto es el que prefiere el ambiente de paz y
tranquilidad. Elaborado por Josué Jacome.

En esta figura nos muestra que para el 82% de los encuestados siempre se
fijan en el ambiente de paz y tranquilidad del comedor de almuerzos
ejecutivos. Luego tenemos que el 12%de los encuestados en la mayoria de
veces se fijan en el ambiente del comedor, dejando por ultimo el 6% de los

encuestados pocas veces se fijan en el ambiente del comedor.
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10._ ¢ Prefiero almorzar en comedores con una infraestructura seguray
de vanguardia?

Tabla 12 La infraestructura del comedor como indicador de consumo.

Frecuencia Encuestados
Siempre 273
La mayoria de veces 78
Pocas veces 1
Nunca 32
Total 384

Nota: se muestra en esta tabla encuestados que indican que la infraestructura del
comedor es lo primordial. Elaborado por Josué Jacome

Pocas veces
(179

La mayoria de
veces
20% M Siempre
La mayoria de veces
M Pocas veces

B Nunca

Siempre
71%

Figura 11Muestra grafico donde el porcentaje mas alto es el que prefiere una infraestructura segura de
vanguardia. Elaborado por Josué Jacome.

En la figura 12, muestra que para el 71% de los encuestados siempre se
fijan en la infraestructura de segura y vanguardia del comedor de almuerzos
ejecutivos. Luego tenemos que el 20%de los encuestados en la mayoria de
veces se fijan en la infraestructura del comedor, dejando por ultimo el 9% de
los encuestados que nunca se fijan en la infraestructura del comedor.

33



1. ¢Cbémo te gustan los comedores, tradicionales o innovadores?

Tabla 13 Preferencia al tipo de comedores.

PREFEREN ENCUESTAD
CIA (ON)
TRADICION
ALES 146
INNOVADO
RES 238
TOTAL 384

Nota. Un comedor innovador atrae a los consumidores. Elaborado por Josué Jacome.

usl

ENO

Figura 12 Preferencias de los encuestados al tipo de comedores. Elaborado por Josué Jacome.

En esta imagen se demuestra que el 62% de los encuestados prefieren un
comedor de almuerzos ejecutivos innovador, confortable donde puedan
experimentar un break a la rutina de la jornada. Mientras que el 38%
prefieren un comedor tradicional que equipare el menu del dia satisfaciendo

la necesidad de almorzar.
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2. ¢Qué valoras mas de un comedor, atencién al cliente o calidad

de lacomida?
Tabla 14 Valoracion de los consumidores de un comedor.

ENCUEST
PREFERENCIA ADOS
ATENCION AL
CLIENTE 105
CALIDAD DE LA
COMIDA 219
TOTAL 384

Nota. La calidad de la comida atrae a los consumidores, ante todo. Elaborado por Josué Jacome.

RSt

®NO

Figura 13 Valoracion de los encuestados al visitar un comedor. Elaborado por Josué Jacome.

En esta imagen se puede observar que el 73% de los encuestados valoran
la calidad de comida al acudir a un comedor de almuerzos ejecutivos,
mientras el 27% de los encuestados valoran la atencion al cliente al acudir a

un comedor de almuerzos ejecutivos.
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3. ¢Te molesta que un comedor no tenga Wifi?

Tabla 15 Conexion WIFI indispensable en un comedor.

PREFERENCI ENCUEST
A ADOS
SI 321
NO 63
TOTAL 384

Nota: La calidad de la comida atrae a los consumidores, ante todo. Elaborado por Josué
Jacome.

my

Figura 14Conexion WIFI indispensable en un comedor. Elaborado por Josué Jacome.

Esta figura nos demuestra que la mayor parte de los encuestados que
representa el 84% si les importa que el comedor ofrezca el servicio de wifi
gratis en su local y asi no hacer gasto de sus datos maviles.
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4. Las opiniones de otros clientes de un restaurante en internet,

¢son importantes para ti?
Tabla 16 Opinion de otros clientes.

Datos Encue
stados
Si 333
No 51
Total 384

Nota: se analiza lo importante que es la opinion. Elaborado por Josué Jacome

mSi

No

Si
87%

Figura 150pinion de otros clientes. Elaborado por Josué Jacome.

Se analiza la importancia que tienen los comentarios tanto positivos como
negativos, y se llegé a la conclusion que la gran parte le interesa y se deja

influenciar, encontramos que el 87% dijo que si.
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5. ¢Qué es lo que mas te molesta de un restaurante?

Tabla 17 Molestias de los clientes.

Datos Encuestados
El tiempo que sirven 124
Comida fria 46
Sin mesas disponibles 183
atencion al cliente 31
Total 384

Nota: diferentes molestias de clientes. Elaborado por Josué Jacome.

atencion al
cliente

El tiempo que
5 sirven
8%  32%

Sin mesas
disponibles
48%
Comida fria
12%

Figura 16 Molestias de los clientes. Elaborado por Josué Jacome.

M El tiempo que sirven
W Comida fria
Sin mesas disponibles

M atencion al cliente

La siguiente figura nos refleja las molestias de los clientes con algunos

temas que se podrian mejorar con una buena técnica organizacional, el que

mas molesta es el que no se encuentre mesas disponibles para almorzar.
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6. ¢Através de qué canales buscas informacion sobre
restaurantes?

Tabla 18 Canales de Informacion.

Datos Encuestados
Facebook 147
Twitter 47
Instagram 101
WhatsApp 89
Total 384

Nota: redes sociales como canales de informacion. Elaborado por Josué Jacome.

whatsapp
23%

Facebook
y 38%
B Facebook
B Twitter
Instagram
B whatsapp

Instagram
27%

Twitter

12%

Figura 17Canales de informacion. Elaborado por Josué Jacome.

La figura demuestra que el 38% de las personas que transcurre los
comedores de almuerzo ejecutivo utilizan Facebook para saber qué hay de

nuevo en menu o locales seguido del 27% a consultar Instagram.
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Capitulo IV
4.1 DISENO DEL PLAN ESTRATEGICO INBOUND

MARKETING O DIGITAL MARKETING

Para que los comedores de expendio de almuerzos ejecutivos puedan tener
una mejora en sus ventas y calidad de servicio se plantea la propuesta del
INBOUND MARKETING O MARKETING DIGITAL, donde le permitird a los
consumidores interactuar con el comercio e informarse de que posee el
mismo, y el comercio a su vez conocerd al tipo de persona que tendr4 como
cliente basados en un cuestionario ya compartido anteriormente donde nos
demuestra algunas actitudes de los clientes al momento de elegir donde
almorzar. El internet y las redes sociales o social network estan cambiando
la manera de hacer trade o negocios, y la tendencia del INBOUND
MARKETING o MARKETING DIGITAL esta llevando en gran proporcion a
todas las industrias y comercios

La transicion digital esta llevando en peso a mas de una industria y debido a
eso se puede decir que debemos apostar por un plan de marketing

estratégico online.
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ANALISIS FODA

Fortalezas: Debilidades:

F1: Permitira conocer e interactuar con clientes que D1:No atender los multiples requerimientos que se presentan en la network.

atraeran nuevos. .
D2: Ofrecer solo un método de pago.
F2: Nuevos proveedores se interesen por interactuar.

F3: Poder hacer un estudio donde el mas visitado o el
que mas o menos guste se ofrezca a la clientela.

Oportunidades:

O1:libre acceso a

X El libre acceso a internet y redes sociales permitira
internet y redes conocer e interactuar con clientes y permitira Dedicar tiempo al analisis y contestacion de los muiltiples

sociales compartir ideas de men la cual atraera mas cuestionamientos y comentarios de personas interesadas.
02: de compratir clientes.
todas las ideas de
menu
Amenazas: Control de comentarios y mensajes que

A1: malas referencias podrian daiiar la reputacion de los

no infundadas. comedores. Con la atraccién de nuevos proveedores, contratar medios de pago
A2: robo de acordes a la necesidad tecnoldgica de la poblacion.

identidades, perfiles.

Figura 18FODA proyecto de titulacién de acuerdo a propuesta. Elaborado por Josué Jacome.

FORTALEZAS

Permitira conocer e interactuar con clientes que atraeran nuevos

Nuevos proveedores se interesaran para interactuar con los comedores
Poder hacer un estudio donde el mas visitado o el que mas o menos guste,
para ofrecer a los clientes.

OPORTUNIDADES

Libre acceso a internet y redes sociales

Oportunidad de compartir por medio de la network el menda.

DEBILIDADES

No atender los mudltiples requerimientos de los clientes al momento de
ordenar

Ofrecer solo un método de pago

AMENAZAS

Se encontrara con malas referencias infundadas para hacer dafio a el
negocio

El robo de identidades, vulnerable con los hackers
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MATRIZ DE ERIC

Debemos implementar esta matriz para poder incrementar en intensidad las
variables que componen la curva de valor del servicio y productos que ofrece
el sector de los comedores. Antes por supuesto debemos medir bien la
dindmica competitiva del mercado actual, pero no fijandonos en la posicién
relativa o la cuota de mercado, sino mas bien en la percepcion de valor que
aporta cada establecimiento desde el punto de vista del cliente.

Eliminar:

Costos de produccion altos

Esfuerzos de competitividad en mercados saturados

Reducir:

Tiempo de espera en atencion al cliente

Quejas y reclamos por parte de los clientes

Incrementar:

Ideas innovadoras

Calidad y variedad de los productos

Crear:

Ambientes de entretenimiento en los establecimientos

Medios de publicidad no tradicionales.
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MODELO CANVAS APLICADO AL SECTOR COMEDOR

El creador del modelo CANVAS (Osterwalder, 2010) nos da 9 puntos para
analizar de manera rapida y efectiva para mejorar las ventas y maximizar la
rentabilidad

Dependiendo del sector o nicho de mercado que elija algin establecimiento
(restaurant) se debe implementar ciertos pasos que maximizaran los
esfuerzos en incrementar las ventas que es lo que todo negocio busca.

Enfocandonos en el modelo tenemos los siguientes pasos a seguir:

Crear tipos de compradores

Siendo este un andlisis referencial cada establecimiento debe crear su tipo
de buyer persona adaptado a su giro de negocio (producto que comercializa)
Esta referencia ficticia del cliente ideal ayudara a cada establecimiento en
poder comprender y humanizar en detalle al publico objetivo al cual cada
establecimiento quiere llegar

Siempre se recomienda no enfocarse solo en un tipo de cliente ideal, mas
bien se debe crear diferentes tipos de compradores para entender mejor
diferentes tipos de clientes.

Relaciones con los clientes

En este paso cada establecimiento debe identificar donde quiere que
empiece y termine nuestra relacién con el cliente.

Cada establecimiento debe formular su estrategia de comunicacion y
fidelizacion, que para el ejercicio en cuestion no identifica un establecimiento
en particular, mas bien hace una referencia al sector y sugiere mantener un
contacto activo en las redes sociales, por lo que cada pyme del sector
deberia aplicar dicho ejempilo.

El mantener un contacto activo en las redes sociales con nuestros clientes y
premiarlos por ello seria de mucho valor. Como, por ejemplo:

Por cada comentario positivo y fotos en redes sociales tales como Facebook,
Instagram, Twitter. Se debe premiar a nuestros clientes y otorgar privilegios
en una futura visita al establecimiento.

Canales
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En este punto debemos definir como nuestro restaurante (debido a que es
referencial no se enfatiza alguno) alcanza nuestro mercado meta.

Para esto cada establecimiento debe generar estrategias de posicionamiento
en los diferentes canales que se detallan a continuacion:

Google AdWords

Redes sociales

Posicionamiento SEO

Facebook, Instagram, WhatsApp

Propuesta de valor

En este punto nos referimos a todo aquello que da un valor agregado a
nuestro establecimiento, como es una referencia sectorial no podemos
enfocarnos en un establecimiento en particular, pero se pueden generar
algunas ideas:

El modelo de retail que ejecutan desde hace tiempo atras las cadenas de
comida rapidas como es el espacio de distraccion o diversién para los mas
pequefios es una manera excelente de entregar un valor diferenciado a los
consumidores que acuden a un establecimiento en particular.

Fuentes de ingresos

En este punto nos enfocamos en lo que genera cada sector de comedores a
través de su servicio. Normalmente los establecimientos suelen ser muy
conservadores y solo generan ingresos de forma directa vendiendo sus
productos.

Sin embargo, existen ingresos que se pueden obtener de otras formas y que
el sector deberia implementar como por ejemplo el modelo de franquicias,
también el alquiler del establecimiento en horas valle (algo que no esté
relacionado con comida sino mas bien con el arte) Para no confundir al
cliente y de una manera identificar al establecimiento que no solo ofrece
productos comestibles, sino que tiene otros tipos de eventos y servicios.

Los recursos Claves

En este punto nos enfocamos en lo que necesitas para llevar a cabo la

actividad de tu restaurante
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Detallamos algunos recursos que debemos de poseer al momento de
ejecutar el modelo de negocio de nuestro restaurante.

Fisicos: obviamente el local o establecimiento, los mobiliarios de
cocina y de sala, la materia prima.
Humanos: Calidad del recurso humano, identificados con el trato al cliente,
gestién de liderazgo
Intelectuales: Comunicacién en redes sociales (community manager),
conocimiento y reputacion del chef y sumiller
Econdmicos: Lineas de crédito, dinero en efectivo, capacidad para contratar
empleados.
De este analisis depende en gran medida si determinado establecimiento es
viable, ya que dependiendo de la capacidad de los recursos clave,
requeriran de mas esfuerzos o no.
Actividades clave
Identificamos las acciones que nuestro establecimiento debe accionar para
gue nuestro modelo de negocio funcione.
Produccion. Consiste en la base de todo restaurante que es la elaboracion
de la comida
Marketing. La comunicacion online es obligatoria para todo establecimiento
Gestidn de compras: es un punto clave en todo establecimiento del sector de
comedores, ya que de esto depende la calidad de sus productos (que sean
frescos, de calidad, sin preservantes etc.)
En este punto se puede adicionar la subcontratacién de personal medio
tiempo (por medio de las apps) para captar un nicho de mercado diferente
como puede ser la reposteria. También podemos solicitar materia prima a
domicilio cuando se requiere de manera urgente.
Asociaciones clave
Se debe identificar en este sector cuales son los proveedores y socios
estratégicos y definirlos para que el negocio funcione.
Existe una tendencia que impulsa al sector en establecer acuerdos de

colaboracién con terceros para compartir costes, experiencias y recursos
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Esta tendencia se la conoce como innovacion abierta y es muy utilizada en
otros tipos de negocio.
Para nuestro sector podemos implementar la estrategia de innovacion
abierta para reducir costos como lo puede ser el concretar acuerdos de
cooperacion con un productor inversionista, también se puede asociar con
youtubers o bloggers establecidos. Todo dependera de cada establecimiento
Estructura de costes
En este punto analizamos todos los costes necesarios para la viabilidad de
nuestro restaurante.
Es el momento donde pasamos a limpio todos los puntos anteriores.
Hay que tener en cuenta que, para la creaciéon de un valor diferenciado de
los productos a ofrecer, asi como también el mantener las relaciones con los
clientes y la generacion de ingresos adicionales, nos genera un coste
adicional para cada establecimiento.
Costes fijos. Se refiere a la mayoria de servicios basicos como el internet,
luz, agua, telefonia, salarios fijos, etc.
Costes variables. Materia prima, publicidad, personal extra.
Economia de escala. Este punto es muy utilizado por algunos restaurantes
para obtener ahorros en medida de la cantidad solicitada por los clientes.
Andlisis de la Cadena de valor
Los problemas mas frecuentes que el sector de comedores tiene son los
normalmente los siguientes: (a) obtener datos exactos para predecir el
comportamiento de consumo es muy dificil debido a la estacionalidad de la
demanda, (b) los precios pagados por los productos no pueden variar,
porque los consumidores son muy sensibles a su variacion y buscan otras
opciones para consumir, (c) los menus de comidas pueden resultar ser no
econdémicos en su produccion, ya que no se realiza una valoracion de los
costos de produccién previamente; (d) los clientes demandan alta calidad de
servicio, (e) no existe un manual nutricional para la produccion de la comida,
por lo que muchos de los alimentos servidos carecen de valor nutricional.
Actualmente, existen varias definiciones de Cadenas de Valor. En

general, las actividades de la cadena de valor transforman los recursos
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naturales, las materias primas y sus componentes en productos terminados
gue son luego entregados al consumidor final. En este contexto, en esta
propuesta se enmarca el andlisis de cadena de valor con orientacion hacia el
cliente y a la calidad de servicio.

La cadena de valor orientada hacia el servicio, se estructura con la
informacion de los procesos logisticos y de distribucion, clientes y demas
socios claves de la empresa. Comparado con la cadena de valor tradicional,
la cadena de valor orientada al servicio tiene las siguientes caracteristicas:
Agilidad: el consumo de productos tiene una tasa muy rapida, al mismo
tiempo que existe una gran variedad de productos. La cadena de valor
orientada al cliente deberia mejorar la habilidad de hacer frente a la
demanda estacional a través de sistemas de produccion flexibles.
Capacidad logistica: los bienes como las frutas y vegetales deben ser
transportados en vehiculos especiales y bien equipados, con cadenas de frio
para la preservacién de su frescura y calidad, por lo tanto, la capacidad
logistica en este sector exige requerimientos especiales a diferencia de
muchos sectores.

Satisfaccion del consumidor: los consumidores hoy en dia, no solo se
preocupan por el precio, sino que también le conciernen el sabor y la calidad
nutricional de los alimentos.

Estabilidad: el precio y la calidad de las materias primas son factores
inestables y muy fluctuantes. No obstante, el consumidor es muy sensible al
precio, por lo no es posible transferir el costo de los insumos al precio final.
Es por ello que se indica que el consumidor de este sector debe percibir la
estabilidad del negocio.

Informacion: mejorar los sistemas de informacién pueden prevenir de
manera efectiva desfases o mermas en los procesos de abastecimiento,
produccion y servicio de alimentos.

Construcciéon del modelo de cadenas de valor orientadas al servicio.

La industria del servicio de comedores tiene sus sistemas de abastecimiento,
produccion, logistica y distribucion dentro de la misma plataforma. Todos los

procesos del sistema tienen un enfoque de atraccion, es decir que todos los
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procesos llegan al negocio. Abastecimiento, produccion y distribucion se
realizan dentro del restaurante. En general todo el proceso de produccion de
un restaurante tiene en enfoque de cero inventario o inventario muy
reducido, a fin de mantener la frescura de los alimentos, por lo tanto, la
planificacion de los procesos de abastecimiento y produccion deben ser
cuidadosamente analizados.

Por otro lado, cuando un cliente realiza un pedido, los procesos de
produccion y distribuciéon deben ser agiles para mantener la calidad del
servicio. Por lo tanto, se deben manejar sistemas de comunicacion rapidos y
efectivos de tal forma que se pueda satisfacer la demanda de los clientes en
tiempo oportuno.

La cadena de valor orientada al servicio en el sector de comedores debe
reflejar los siguientes aspectos:

Unidad de los sistemas y procesos de la cadena: la seleccion y la compra de
la materia prima es el primer eje fundamental de la estrategia de valor de
esta propuesta. En este contexto es importante buscar la integracion de la
mayor cantidad de proveedores posibles a la cadena de valor de los
negocios de este sector. Los proveedores son actores claves de la
competitividad de los negocios de este sector, debido a que la calidad de la
materia prima afecta de manera directa la calidad de los productos finales,
por lo tanto, afecta la satisfacciéon del consumidor. El factor precio de los
insumos es igualmente importante, puesto que constituye el componente
mas importante del margen de rentabilidad del negocio, al mismo tiempo que
Su ventaja competitiva mas significativa. Por lo tanto, realizar una buena
gestion de abastecimiento y administracién de los proveedores es un buen
comienzo para la estructuracion de una cadena de valor orientada al
servicio.

Integracibn de todos los servicios logisticos y demas servicios
complementarios: la integracion de los servicios logisticos 'y
complementarios de este sector se fundamenta plataformas que permitan un
flujo perfecto de informacion y recursos. A través de la integracion de los

servicios logisticos se pueden reducir desperdicios al mismo tiempo que
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costos innecesarios, como el costo de inventario. Medir el nivel de
desempefio de toda la cadena no significa Unicamente medir las
capacidades de abastecimiento de materia prima, sino también medir la
eficiencia en la transformacion de los insumos en bienes finales y los demas
beneficios resultantes de la sinergia de los servicios logisticos. A través de
un proceso unificado de compra, una distribucion razonable, la entrega
oportuna de productos al cliente, una mayor velocidad en la trasferencia de
bienes, procesos de compra mas agiles se pueden lograr eficiencia en
costos y una mejora significativa en la calidad de productos y servicios al
cliente.

Estandarizacion de procesos de produccion y distribucion: una cadena de
suministros orientada a los servicios debe cumplir la estandarizacién de
procesos, equipos, calidad de los insumos, imagen corporativa y
mercadotecnia. De esta forma se garantiza la misma calidad del producto
final y del servicio otorgado al cliente. Todos estos procesos luego deberian
constar en un manual de procesos institucionales en donde se describa
detalladamente todas las actividades que se deben cumplir y los criterios de
eficiencia de su cumplimiento.

Servicio al cliente: Una cadena de valor orientada al servicio debe ser capaz
de responder rapidamente a las diferentes necesidades de los
consumidores, en el menor tiempo posible y con el mejor estandar de
servicio, de esta forma serd posible obtener una ventaja competitiva en el
mercado. Al mismo tiempo, una buena cadena de valor debe ser capaz de
comprender las necesidades emergentes de los clientes, para lo cual es
importante contar con sistemas de inteligencia de mercado que permitan
identificar estas necesidades de manera oportuna para contar siempre con la
oferta de productos adaptados para la satisfaccion de dichas necesidades.
10 requerimientos de una cadena de valor integrada para restaurantes.
Keely, Croxton, Garcia-Dastugue, & Lambert (2001) proponen diez
caracteristicas y funciones que pueden generar eficiencia en los sistemas de

las cadenas de valor. A continuacion, se detallan las actividades que
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generan un verdadero sistema de cadenas integrado para el sector de
comedores:

Ingenieria de menus: esto significa que las recetas y la preparacion de los
alimentos deben ser cuidadosamente evaluados antes de su preparacion,
donde los efectos de los costos y la calidad de los insumos se puede tomar
en cuenta de manera anticipada. Se deben tomar en cuenta los precios de
los ingredientes de los platos y considerar su estacionalidad, de tal forma
que se oferten productos con materia prima de temporada, la cual suele
reducir su costo. Se deben evaluar de igual forma, platillos o ingredientes
sustitutos que puedan compensar el incremento de ciertos insumos. De esta
forma se mantendran siempre los mismos margenes de rentabilidad en la
preparacion de los platos, eliminando de esta forma, los efectos del ensayo y
error.

Sistemas o herramientas de prediccibn de las tendencias: todos estos
sistemas permitirdn a los propietarios de restaurantes realizar la distribucion
de productos con el inventario exacto justo a tiempo. Estos sistemas
permitiran anticipar los efectos de la demanda estacional, tipica en este
sector. La prediccién deberia también permitir vincular las operaciones de
los empleados con las demandas del mercado, es decir que de esta forma
se podrian planificar horarios de trabajo donde su aproveche la capacidad
total de los trabajadores. En este sector, es muy comun observar horas en
las que el personal no abastece para satisfacer la demanda de los clientes,
lo cual afecta la percepcion sobre la calidad del servicio, mientras que, por
otro lado, existen horarios en los que muchos trabajadores se encuentran
practicamente sin hacer nada. Es por ello que la planificacién podra distribuir
los horarios de trabajo para cubrir las horas de mayor demanda, al mismo
tiempo que no tener capacidad ociosa ante periodos de baja demanda.
Normalizacion de precios: esto representa un estudio detallado de la oferta
de los proveedores disponibles en cada linea de productos. Es decir que se
deberan evaluar los precios de los insumos en el mercado de tal forma que
se puedan identificar los proveedores con mayor eficiencia en costos. Para

un mayor ahorro en costos, las comparaciones se deben realizar por items,
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para lo cual es necesario la implementacion de sistemas automatizados que
puedan lograr este analisis en tiempo reducido, considerando que dicho
andlisis es muy dificil hacerlo manualmente debido a la gran cantidad de
insumos necesarios en la produccion.

Optimizacion de entrega de pedidos: Los sistemas de orden de pedidos
deben ser optimizadas. Verificar siempre la entrega de los pedidos conforme
a la orden generada. Es importante que los restaurantes verifiquen siempre
la orden de pedido al momento del despacho.

Mantener bases de datos: sobre los requerimientos nutricionales y
alergologicos de los alimentos: esto genera mayor valor agregado puesto
que al considerar estos criterios se podra brindar a los clientes un mayor
valor agregado en oferta de los platillos.

Estandarizar y centralizar los criterios de negociacion de los precios.
Unicamente la gerencia debe tener los criterios para las promociones y
descuentos, o en caso contrario deberd existir un manual donde se detalle
especificamente los criterios a cumplir para otorgar descuentos.

Los lotes de materia prima deben ser verificados en todo su proceso: se
debe verificar que la materia prima comprada cuente con la calidad
requerida. Por lo tanto, es necesaria la comprobacion de los pesos y la
calidad de los productos cuando se recibe la materia prima. De esta forma
se garantiza siempre la calidad de los insumos, al mismo tiempo que evitar
las mermas, lo cual tiene un efecto negativo en los costos.

Evaluar la eficiencia del desempenfio del restaurante: a través de indicadores
financieros que permitan dar seguimiento de la liquidez, rentabilidad, al
mismo tiempo que sobre la rotacién del inventario.

Tener precauciones sobre los posibles créditos otorgados: en caso de tener
credito a clientes, es siempre importante evaluar la cartera de clientes de tal

forma que no se otorguen créditos a clientes incobrables.
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IMPLEMENTACION DE LA CURVA DE VALOR:

Para la elaboracion de la curva de valor se debe conocer al detalle la
dindmica competitiva del mercado actual, pero no fijarse en datos como la
cuota de mercado o la posicion relativa del mismo actualmente, sino mas
bien en la percepcion del valor que aporta cada establecimiento del sector.
Este estudio se enfocO en investigar sobre los factores emocionales que
incidian en la decisién de consumo y de elecciéon de un restaurante, el cual
segun las encuestas nos dice que las personas tienen mucho aprecio con lo
familiar y tendencia, la percepcién del precio y la calidad de los productos los
dejan en un plano secundario. Para disefar la curva de valor, necesitamos
conocer la dinamica competitiva del mercado, que es lo que el cliente
percibe como valor agregado a los que los establecimientos les ofrecen.
Para comenzar a realizar dicho estudio debemos tener en consideracion
algunos pasos a seguir:

Necesitamos identificar las fronteras del mercado. Este primer paso es el
mas critico he interesante, ya que se enfoca en analizar las dinAmicas de
competicion actuales. Por ello es de suma importancia poder comprender
desde el punto de vista del cliente, cuales son los elementos que mas valora
de la actual oferta del mercado, lo que nos permita entender los limites
actuales del mercado y los factores mas importantes que lo delimitan. En
este punto hemos tomado la entrevista que le hicimos a los principales
comercios dentro de la urbe de la ciudad de Guayaquil intentando conocer al

cliente y percibir que es lo que mas valora.

Avalar las fronteras del mercado. El ejercicio anterior es importante, pero se
necesita salir y hacer una investigacion de campo para comprender de
verdad que opinan los clientes, ya que el ejercicio anterior por mas
importante que parezca no nos da la percepcion real que tiene el cliente sino
mas bien la idea que se cree de él. Por eso es de mucha importancia salir y
tener suficientes muestras aleatorias para conocer qué es lo que percibe la
gente como valor agregado en los establecimientos con la oferta actual de

mercado (¢ precio?, ¢rapidez?, ¢velocidad de proceso alta?, ¢consumo
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bajo?, ¢tiempo de respuesta? etc.) este punto es absolutamente clave y
justifica todo el trabajo necesario ya que tendremos una percepcion realista
del mercado

Identificar a los cinco competidores mas relevantes del mercado. Una vez
identificados los valores mas relevantes para los clientes, el siguiente paso
es identificar correctamente a la competencia, ya que de esto depende que
la representacion de la curva de valor sea efectiva.

Agrupar a la competencia en funcion de su estrategia competitiva.
Dependiendo del mercado en el que se opere esta lista, puede llegar a ser
bastante grande, y de hecho para este estudio como es un tema referencial
acerca del sector en general, se tiene muchas opciones en cuanto a
competencia se refiere, pero para la practica mas adelante se ubicara 5 de
los restaurantes establecidos en Guayaquil y con una trayectoria importante.
Asignar un valor a la estrategia de cada grupo: Una vez definidos los
grupos se procedera asignar un valor (por ejemplo, de 1 a 5) a la capacidad
de aportar valor en cada uno de los puntos o factores claves de valor
identificados y validados en el punto 2

Basicamente se trata de pintar en el eje Y el peso relativo de cada
competidor usando un color/forma distinta. Una vez pintados todos los
puntos, se deben unir, de forma que aparezcan curvas bien hechas, estas
representaran fielmente la estrategia competitiva de los comercios.

Sin duda el grafico que nos arrojara sera muy poderoso y ayudara a evaluar
la posicién en el mercado (¢,se es seguidor?, ¢,se es innovador?)

Explorar fuera de las variables actuales del mercado: En este paso hay
gue entender que variables son importantes para los clientes, pero NO estan
en la dinamica competitiva actual, o mejor aun, cuales estando realmente no
son importantes para el cliente (¢ el cliente valora la comodidad del servicio,
pero nadie se ha preocupado de ello? ¢al cliente le importante el
medioambiente, pero nadie le da suficiente peso?). Por eso en el siguiente
paso, no solo se debe focalizar en preguntar al cliente que valora y como ve
a la competencia, sino también que aprecia, que piensa que sobra o que le

preocupa mucho y que le preocupa poco.
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Usando la matriz ERIC/RICE: Las variables anteriores se pueden tamizar
en una matriz ERIC, con las cuales debemos emplearlas para nuestra
estrategia que debemos eliminar (E), que elementos debemos reducir en
intensidad (R), que elementos debemos crear nuevos (C), y que elementos

debemos incrementar en intensidad ().

Tabla 19 Curva de valor.

Tiempo en Plan de Competitiv Personal Servicio al

el Marketing o Capacitad Cliente
mercado o
CISNE REAL 3 7 8 7 8
SAZON DE OLGA 6 6 7 7 6
COMEDOR RUSTICO 10 8 8 8 9
GUAYE 5 5 6 7 7
COMEDOR DE 10 6 8 7 7
CARMITA
COMEDORES EN GUAYAQUIL
12
10
8 ﬂ‘——__‘
®

6 —

4 /

2

0

Tiempo en el Plan de Competitivo Personal Servicio al Cliente
mercado Marketing Capacitado
=@-CISNE REAL SAZON DE OLGA

COMEDOR RUSTICO GUAYE
==@==COMEDOR DE CARMITA

Figura 19 Resultados del analisis de la curva de valor de tres ejemplos de restaurantes de la ciudad de
Guayaquil. Elaborado por Josué Jacome.

Los resultados de la curva representan la percepcién de los consumidores
con respecto a los competidores del mercado. En la comparaciéon entre
restaurantes de la ciudad de Guayaquil se puede observar que la percepcion
de los cinco restaurantes son variables. Por un lado, Sazén de Olga

conserva una valoracion constante en términos de percepcion del cliente.
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Esto puede indicar que los clientes se encuentran mayormente fidelizados y
reconocen las caracteristicas que distinguen al restaurante. Por otro lado,
comparando a Comedor de Carmita y Comedor rustico se observa que la
curva de valor del Pique y Pase presenta mayores picos y caidas que la
curva de Guayé, esto sugiere que existen caracteristicas tanto negativas
como otras muy positivas. De las investigaciones realizadas se pudo
identificar que Cisne Real es un restaurant que se caracteriza por tener buen
servicio y calidad de alimentos, sin embargo, sus precios son muy elevados,
lo cual se refleja en a la curva. Finalmente Guayé tiene atributos que lo
destacan como el buen ambiente y la calidad de la comida, todo esto en su
conjunto se refleja en una buena valoracion de base y en otras ocasiones

obteniendo valoraciones superiores por parte de sus clientes.
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ESTUDIO FINANCIERO

El estudio financiero se realizé al restaurante Guayé, lo cual proporcioné
datos que ayudé a las proyecciones mensuales donde se detall6 sus costos
fijos e ingresos donde se implementé el uso de marketing digital para dar a
conocer el comercio.

Debido a las dimensiones del local cuentan con un espacio para el cobro de
los almuerzos, cocina y espacio para los clientes donde se colocan 6 mesas
con 4 sillas cada una, la cual por el lleno total nos da 24 horas por el lapso
de 45 minutos mientras se sientan, piden la orden, ingieren los alimentos,
recogen la mesa y cancelan la orden del almuerzo.

El dueiio del comercio trabaja con un proveedor el cual recibe los almuerzos

a una hora temprana para organizarlos segun el menu ofrecido.

Tabla 20 Egresos por mes comercio.

EGRESOS

Planilla de luz por mes S 65,00
Planilla de agua por mes S 25,00
Gastos de Personal $ 894,00
Alguiler mensual S 650,00
Inbound Marketing por mes $30,00

$1.664,00

Nota: costos fijos por mes del comercio elegido para proyeccion

Acerca del personal, el comercio cuenta con un colaborador que cobra y
hace cuadres al comienzo y final de la jornada con sueldo bésico, tres
personas que sirven el almuerzo y recogen los platos con sueldo de medio
tiempo y dos personas ayudantes de cocina con sueldo de medio tiempo.
Los colaboradores asumen con totalidad la aportacion del 20.6% del seguro
nacional IESS.

El precio del proveedor de alimentos es de $2.50

El precio de venta al publico es de $3.50

El siguiente Flujo de Efectivo introducira el Inbound marketing para su

negocio donde se fijara la publicidad en Instagram, Facebook y WhatsApp.
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Los costos de Instagram son un poco diferenciados con los de Facebook,
pero los anuncios se administran de igual forma:
o Crea una campaia

o Elije su objetivo de anuncio — lo que desea que los usuarios hagan

cuando vean su anuncio — clics, descargas, etc.

o Define su publico objetivo: las caracteristicas de los usuarios que

desea ver sus anuncios

o Establece un presupuesto y una oferta — la cantidad méaxima que esta

dispuesta a gastar para un clic (CPC) o por mil impresiones (CPM)

Se invertira $1 diario por anuncio que llegard a un radio pasado los tres
kilbmetros y de 6600 a 17000 personas.
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< Presupuesto y durac... Siguiente

Tu gasto total es de $ 30
durante 30 dias

Superaste el limite de gasto definido en el
administrador de anuncios. Cambialo para
que se pueda entregar esta promocion.
Ir al administrador de anuncios.

6,600 - 17,000

Alcance estimado

Presupuesto

$ 1 por dia

Mas informacion sobre
presupuesto, duracion y
distribucion

Figura 20 Ejemplo de presupuesto de Instagram.
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DIAS X MES 19 18 20 20 18 20 19 19 20 19 18 17
ALM X DIA 95 95 100 100 100 100 100 100 105 105 105 105
PERIODOS 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
S $ s s s $ s s S S S $
INGRESOS 6.317,50| 5.985,00| 7.000,00| 7.000,00| 6.300,00| 7.000,00|6.650,00 6.650,00(7.350,00( 6.982,50| 6.615,00|6.247,50
S $ s s s $ s s S S S $
COSTO X ALM 3.610,00| 3.420,00| 4.000,00]| 4.000,00| 3.600,00| 4.000,00|3.800,00 |3.800,00(4.200,00( 3.990,00| 3.780,00]3.570,00
S $ s s s $ s s S S S $
COSTOS 1.664,00| 1.664,00( 1.664,00| 1.664,00( 1.664,00( 1.664,00(1.664,00|1.664,00|1.664,00| 1.664,00| 1.664,00|1.664,00
INVERSION
FLUJO DE $ $ $ $ $ $ $ s s s S
EFECTIVO 1.043,50| $901,00( 1.336,00( 1.336,00( 1.036,00| 1.336,00(1.186,00(1.186,00|1.486,00| 1.328,50| 1.171,00(1.013,50
Figura 21 Flujo de efectivo implementando Inbound. Elaborado por Josué Jacome.
DIAS X MES 19 18 20 20 18 20 19 19 20 19 18 17
ALM X DIA 86 86 91 91 91 92 92 92 96 96 96 96
PERIODOS 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
S S S S S S s S S S S S
INGRESOS 5.719,00| 5.418,00| 6.370,00(6.370,00| 5.733,00| 6.440,00|6.118,00|6.118,00]6.720,00| 6.384,00 | 6.048,00]5.712,00
S S S S S S s S S S S S
COSTO X ALM 3.268,00| 3.096,00| 3.640,00(3.640,00| 3.276,00| 3.680,00|3.496,00|3.496,00|3.840,00| 3.648,00 | 3.456,00|3.264,00
S S S S S S s S S S S S
COSTOS 1.634,00( 1.634,00| 1.634,00|1.634,00( 1.634,00| 1.634,00(1.634,00(1.634,00(1.634,00(1.634,00| 1.634,00(1.634,00
FLUJO DE $ $ $ s s
EFECTIVO $817,00| S$688,00| 1.096,00|1.096,00| $823,00( 1.126,00($988,00|S988,00]1.246,00]1.102,00| $ 958,00| S 814,00
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$1.043,50( $901,00| $1.336,00| 1.336,00| 1.036,00| $1.336,00| 1.186,00| 1.186,00| 1.486,00| 1.328,50| 1.171,00| 1.013,50
S S S
$817,00f $688,00( $1.096,00| 1.096,00| $823,00($1.126,00| $988,00( $988,00| 1.246,00| 1.102,00| $958,00| $ 814,00
-$ 365,00
-$365,00] $226,50( $213,00f $240,00| $240,00| $213,00| $210,00| $198,00| $198,00| $240,00( $226,50( $213,00( S 199,50

Figura 22Flujo Marginal. El

TASA DE DESCUENTO 25%
VAN $1.191,83
TIR 58%
B/C $4,27

aborado por Josué Jacome.

Figura 23Tasa de descuento, van, tir, b/c. Elaborado por Josué Jacome.

Nota: se calculd la tasa de descuento segun el costo promedio ponderado, el VAN y el TIR donde representa la

rentabilidad del negocio y el costo beneficio que se obtuvo por cada délar invertido.

Costo Promedio Ponderado de Capital

=(a*b)

Fuentes de
Financiamiento
Capital Social
Obligaciones Financieras
Totales

Monto US$ Proporcion%

240

240

100%

0%

100%

Tasa %

B

25%
0%

Ponderacién

25,00%
0,00%
25,00%

Figura 24 Costo promedio ponderado. Elaborado por Josué Jacome.
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CONCLUSIONES

Se logra concluir que los factores emocionales motivadores en la decision de
ingresar a un restaurant o comedor donde se expende almuerzos ejecutivos
tienen bastante relevancia con la poblacion de la ciudad de Guayaquil, tanto
como sentirse en casa o como disfrutar en familia, logrando asi el propdsito
de la investigacion de demostrar si los factores emocionales influyen o no.
Para lo cual se realiz6 un estudio de la literatura de las ideologias y de los
conceptos, alrededor de los factores emocionales que inciden en la decision
de compra de los consumidores, y con la ayuda de las entrevistas
proporcionadas a los comercios de la urbe dedicados al expendio de
almuerzo ejecutivo se analizé la situacion actual y con la ayuda de un
proyeccion de flujo de efectivo se pudo plasmar el disefio de la propuesta
basada en la implementaciéon de Inbound marketing o digital marketing.

La revision de los documentos disponibles alrededor del tema permitié
identificar teorias y conceptos relacionados con Los factores que influyen en
el comportamiento del consumidor, El proceso de decisién de compra del
consumidor y conceptos de buyer persona y Customer Insight como
herramienta en la toma de decisiones. Luego de la revision de las teorias, se
realiz6 una investigacion de campo con enfoque cuantitativo para demostrar
descriptivamente la valoracion que los consumidores le dan a los factores

emocionales al momento de decidir comprar en un restaurante.
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RECOMENDACIONES

Elaborar estudios de mercado cada 3 meses para conocer que hace la
competencia y diferenciarse de ella, puede que nuevos factores emocionales
incidan en la toma de decision.

Una vez realizado el analisis del sector pudimos evidenciar que se ha
mantenido en ventas en los Ultimos afios, por lo tanto, se puede mejorar
implementando estrategias que agreguen valor al servicio o producto que se
comercializa.

Existiendo mucha competencia en el sector de los comedores de almuerzos
ejecutivos, el mismo debe optar por ideas innovadoras que saquen de
contexto a lo tradicional

Deben de existir programas de capacitacion continua a la interna del
establecimiento.

Establecer politicas de incentivos al cliente interno y externo

Establecer manuales de procedimientos en todas las areas para tener un
mejor control interno, especialmente en el area de cobro y atencién al
cliente, hacer el seguimiento respectivo constantemente para evitar alguna
irregularidad.

El plan de marketing implementado requiere siempre de atencion en los
canales digitales, capacitar a una persona para posibles cuestionamientos e

inquietudes.
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