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Resumen

La presente investigacion tiene como objetivo aaalilas principales
motivaciones que impulsan la compra de alimentbshydas por medio de Apps de
delivery de la generacion Z de la ciudad de GuaVyagu el estudio de caso
Heladeria Nice Lab. El trabajo se lo realizd en w las sucursales del
establecimiento ubicada en el CC. Aventura Plazahd3 motivaciones fueron
determinadas en base a los factores de motivaeiémage del modelo Crompton, los
cuales fueron adaptados para la investigacion. ressiltados fueron obtenidos
gracias a las herramientas de investigacion utidigalas encuestas y entrevistas.
Adicional se desarrolld el perfil del consumidordieha generacion que servira de

guia para los propietarios de los establecimiethoslimentos y bebidas.

Palabras ClaveGeneracion Z, motivacion, perfil del consumidorj@gziones de delivery,
Uber Eats, compra directa
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Abstract

This research aims to analyze the main motivatibasdrive the purchase of
food and beverages through Delivery Apps of theegation Z from the city of
Guayaquil in the case study Heladeria Nice Lab. Wwhek was done in one of the
branches of the establishment located in the C@nAwra Plaza. These motivations
were determined based on the travel motivationofacof the Crompton model,
which were adapted for research. The results wbtaireed through the research
tools used, surveys and interviews. In additiore #onsumer profile of this
generation was developed, which will serve as aefor the owners of food and

beverage establishments.

Keywords Generation Z, motivation, consumer profile, detiy applications, Uber Eats,

direct purchase
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Introduccion

Segun Lara y Ortega (2016) la Generacion Z sonllagu@venes nacidos
aproximadamente entre 1994 y 2009. Son consideragdosumidores online
habituales, compran con mucha frecuencia a tragédivitrsos canales digitales y
consumen a través de estos mismos medios todddififormacion, consejos, entre
otros y esta tiene el poder de influenciarlos eonha@a de decisiones de compra, crear
su propia opinion y determinar la adquisicion deddoicto o no (Lara & Ortega,
2016).

Esta generacién posee rasgos distintivos, lo ceaérg un estilo de vida
relativamente diferente en comparacion con las igsegeneraciones (Aybar,
Colchado, Chavez, Benavides y Obando, 2017). Liegiiantes de la Generacion Z
tienen un perfil especifico con marcadas carat¢iesiss que los diferencian de las
otras generaciones y que ademas suponen un rettapanarcas que intentan llamar
su atencién, ya que son considerados poco fielésalps a las marcas de los

productos que compran (Aybar et al., 2017).

El pedido de delivery de alimentos y bebidas enaBor esta en aumento,
asi lo afirma un articulo de la Revista del didloUniverso (2018). Una de las
principales plataformas que brinda el servicio denidilio de los distintitos
restaurantes de las principales ciudades del pais Guayaquil, Quito y Cuenca es
Domicilio.com que junto con Uber Eats y Glovo doamnel mercado y son

populares entre las personas de todas las edades.

Por lo tanto, la presente investigacion es analagaprincipales motivaciones
que impulsan la compra de alimentos y bebidas gationde Apps de delivery de un
segmento de mercado especifico “Generacion Z” dauldad de Guayaquil en el
estudio de caso Nice Lab. Adicional se identificgrperfil de dicha Generacion que

sirva de guia para los propietarios de los estabiestos de alimentos y bebidas.



Antecedentes

Hoy en dia, en el pais funcionan al menos 10 aptines moviles de
delivery de comida y entre ellas tenemos Domicitiosn, DeliveryEc, Menu
Express, MotoDelivery, Uber Eats o Glovo, entrea®tr segun el articulo "Los
pedidos online en Ecuador ya no son solo de contidda Revista, (2018). Siendo
las dos ultimas las mas populares y utilizadasanudad de Guayaquil. Una de las
caracteristicas de porgue las personas se indliaea este tipo de servicio es porque
prefieren evitar el trafico de la ciudad, ademasguketienen poco tiempo para comer

y mientras esperan por el pedido pueden seguisusm@ctividades.

La Generacion Z tiene un innato uso y confort comendo virtual, lo que
resulta en un facil manejo y sin complicacion ddicapiones moviles para el
delivery de comida. Y en Ecuador se puede obs&warel consumo a través de
dichas aplicaciones es cada vez mayor principakneot parte de esta generacion.

Uber Eats llegé a Ecuador el 15 de agosto del aBado y es una aplicaciéon
gue esta presente en mas de 250 ciudades (Losopemitine en Ecuador ya no son
solo de comida, 2018). En el pais cuentan con m&9d restaurantes asociadas con
la aplicacién y en Guayaquil podemos verla en mystiono decir en todos los
establecimientos de alimentos y bebidas. Las irmiomas tecnoldgicas, los pedidos
‘online’, las aplicaciones moviles para hacer ledlidos desde un ‘smartphone’ son
algunos de los avances que ya se ven reflejadad pais y esto determina una

importancia en el crecimiento de este servicioldttaador y el mundo.

Segun Espinoza (2018) Domicilios.com, es una denkss antiguas en el pais
con 150 mil usuarios que usan la App. La geoloaeaiéim ayuda en la busqueda de
opciones de restaurantes mas cercanos; el ussangeel que desee, la aplicacion
toma el pedido exacto, lo cobra y envia al destifritre 30 a 45 minutos puede
demorar en llegar el pedido, por lo que ese tiedpespera se le puede dar mejor
uso como, por ejemplo: atender a los hijos en $a,ceerminar los proyectos de la
universidad o del trabajo, hacer ejercicio, entreso(Espinoza, 2018).



Justificacion

El creciente numero de establecimientos de alinseptoebidas que se unen
al mundo del delivery a través de las aplicacianésiles como UberEats o Glovo
es cada vez mas grande, sin embargo, pese al eatdbtés de este medio de
compra de alimentos y bebidas, existe poca invastig en el pais y una necesidad

de profundizar en las motivaciones de consumo @Geleeracion Z.

La presente investigacion se enfoca en determiasrnhotivaciones de
consumo por parte de esta generacion y el uso lieacdpnes méviles como
herramienta para la compra de alimentos y bebida®g establecimientos. Se ha
visto un crecimiento en cuanto al interés de usedlas aplicaciones; tal es el caso
de Santiago de Chile que, desde finales del 2047grbn novedad son las
aplicaciones de delivery como UberEats, Rappi asttiaes que han puesto a muchos
restaurantes a un click de distancia de la comddaa los hogares de miles de

usuarios (Peralta, 2018).

Basandose en las caracteristicas generales dévkrses de la Generacion Z
y su decision de compra, en esta investigacioruseabanalizar las motivaciones de
consumo de la Generacion Z de la ciudad de Gudyagla hora de comprar sus
productos a través de aplicaciones méviles de ebgliv

La informacién recopilada servira de guia de refeiee a las personas
involucradas en el area de alimentos y bebidas ma&jarar el nivel de servicio o
buscar nuevas formas de atraer a este publico pacifiso. Adicional, la
investigacion sera de gran ayuda para los promstate los establecimientos de
alimentos y bebidas gracias a la construccion eelilpde consumidor y en las

necesidades de los mismos.

La importancia de conocer las motivaciones de aooste las personas y los
factores que influyen en las motivaciones del migstéd en que los establecimientos
conozcan mejor el perfil del consumidor de las gatienes que cada vez son mas
cambiantes y dificiles de manejar, como es el daska Generacion Z, la cual es el
foco de la investigacion.



Formulacién del problema

Los jovenes de la Generacion Z tienen ciertas teriaticas que los
diferencian de las otras generaciones como, porpde estan conectados y manejan
diferentes lenguajes digitales como los teléfonelsilares, laptops, tablets, entre

otros y ademas se involucran mucho con las redeslss.

En el presente trabajo de investigacion se plagieamotivaciones son las
que tienen los nacidos de la Generacion Z parauoan®n los establecimientos y si
dichas motivaciones van de la mano con la adgarside los alimentos y comidas a

través de aplicaciones de delivery como Uber Eats.

¢ Existe un gran consumo de alimentos y bebidapgrte de la Generacion Z
de la ciudad de Guayaquil? ¢Ellos adquieren loglymtos haciendo uso de
aplicaciones moviles de delivery como Uber Eatslav@ o las caracteristicas que

describen a esta generacion se aplican solo éac@ympras?



Obijetivos de la investigacion
Objetivo general
Analizar las motivaciones de consumo de la gen@magide la ciudad de Guayaquil

en establecimientos de alimentos y bebidas depathaliéel mecanismo de compra.

Objetivos especificos

1. Identificar las motivaciones de consumo de la geién Z de la ciudad de
Guayaquil que permita establecer el perfil del oomdor en el
establecimiento de alimentos y bebidas de estudio.

2. Comparar las motivaciones de consumo obtenidos @greracion Z en la
compra de alimentos y bebidas en el establecimielgoestudio para
establecer el mecanismo de compra de mayor reinizdbil

3. Desarrollar el perfil de consumidor de la genenmaciH de la ciudad de
Guayaquil en base a los resultados obtenidos pamafibio y guia del

establecimiento de estudio.



Capitulo 1: Justificacion tedrica

Marco tedrico

Para la presente investigacion se prevé deternasaprincipales motivaciones de
consumo de la Generacion Z a fin de crear el peldil consumidor para los
establecimientos de alimentos y bebidas. En estendlento se expone las teorias de

desarrollo que se toman como soporte de esta igaesin.

Teoria de la globalizacion

Reyes (2001) define que “la globalizacién es uoaidae cuyo propdsito es la
interpretacion de los eventos que actualmente rtidogar en los campos del
desarrollo, la economia mundial, los escenariomkascy las influencias culturales y
politicas” (p.44). Es un proceso que a nhivel munufieegra el conocimiento y el
desarrollo segun el area de influencia, la posipidlitica, social y econdmica de un

pais en cuestion (Flores, 2016).
La globalizacién tiene dos significados principglesyes, 2001):

e Como fendmeno, explica que cada vez hay un may@dogrde
interdependencia entre las naciones del mundociedpente en el campo de

las relaciones comerciales, de comunicacion y Gieaas.

« Como una teoria de desarrollo, uno de sus pun@iiedes es que en las
regiones del mundo se esta dando un gran niveltdgracion, lo cual afecta

a las condiciones sociales y economicas de los osism

La globalizacién como fendmeno tecnolégico

La Tercera Ola, escrita por el norteamericano @offl1980) explica el
concepto de globalizacion gracias a la revolucg@mmaldgica, como un tercer evento
transcendental en la historia de la humanidad, ceinmadividuo cambia la forma en
el que él subsiste en el planeta; cada una dddasdentificadas por Toffler deja en
evidencia la forma de abordar las relaciones deildie, con respecto a: producir,

distribuir y consumir para su plena subsistencia.

Referencias de las olas segun (Toffler, 1980):



» La agricultura como la subsistencia del hombreuefosna nomada a
través del trabajo cultivando la tierra.

 La escritura a través de la imprenta, es utilizarcanocimiento
transformando la forma en el que el individuo abad fin primario.

* La tecnologia, dejar a un lado la fuerza motrizapaemplazarla por

la fuerza del conocimiento.
La globalizacion como fenébmeno social

Se puede interpretar a la globalizacién como umdueidn de las relaciones
sociales, gracias a la evolucién de las tecnolagdgds informacion y comunicacion;
permite a la sociedad la interculturalizacion aos productos, servicios y relaciones

de los demas paises del mundo (Flores, 2016).

Tomando como base estos conceptos y asociandaida @avestigacion, se
determina que la Generacion Z es el presente-falieita sociedad. Los miembros de
la Generacion Z han incorporado el internet y smapaces de imaginar un mundo

sin tecnologia.

Ortega y Vilanova (2016) en su estudi@éeneracion Z El udltimo salto
generacionarealizado entre Deusto Business School y Atresgéala como nativos
digitales a la Generacion Z, viven de forma cotidi@on el internet de las cosas,
como resultado estan viviendo en un mundo entir@déigencia artificial y humana.
Los jovenes utilizan las herramientas digitalestaa relacion social, laboral o

cultural en la que se encuentren (Lara & Ortega60

Esta generacion es una realidad, comienzan a csto@n lo alto de la
piramide de la influencia y no va a sorprender doaen unos pocos afos, dejen
atrds a las generaciones anteriores para hacarda caspide. En el estudio Gen Z:
Digital in their DNA de J Walter Thompson Intelligge, concluyé que el 93% de los
padres de los jovenes de la Generacion Z dicersggsidijos tienen influencia sobre
las decisiones de compra y gasto en los hogare85%l aseguré que sus hijos
determinan el lugar de vacaciones y el 32% indiglg opinidén de sus hijos influye
en la compra de los muebles del hogar (Palley, 2012



Teoria del comportamiento del consumidor

La teoria econdmica, introducida por Alfred Marghestablece que el ser humano
siempre va intentar maximizar su utilidad; en oprakbras, el individuo pensara en
adquirir un producto con el fin de que le dé méglat en funcidn del precio que va
a pagar por él. La teoria también explica que ehsenano en toda transaccion y
actividad cotidiana va a medir costo beneficio ynparar esta con otros productos
existentes analizandolos con mucha cautela antdenda una decision, también

conocido como “Homo Economicus” (Rivera et al., 200

Se trata de una teoria normativa sobre la elegeidpnal con los siguientes

postulados segun (Torres, 2013):

1. El consumidor sabe de sus necesidades y tambiélosdenedios
disponibles para satisfacerlas.
2. El comportamiento de compra del consumidor esigida hacia un

fin, la maximizacion de su utilidad.

3. El consumidor tiene un comportamiento basado ereléccion
racional.
4, El medio y el entorno en que se realiza la comprad@ependiente de

la eleccion del consumidor.
5. El consumidor obtiene la satisfaccion del prodwaiosi mismo y no

gracias a los atributos que posee.

Segun la teoria, los individuos tratan de satisfacemaximo bienestar en base al
presupuesto que manejan, lo que hace es que agasucriqgueza para adquirir los
bienes que deseen con el fin de que estos bieseslele el mayor grado de
satisfaccion posible. En otras palabras, los @®migen los productos que piense

que logran su mayor nivel de bienestar dentro déelida del mercado.

Se aplica esta teoria en la investigacion cuaridmrsumidor adquiere el helado en
el establecimiento para satisfacer su necesidad;us# fuese y que esta misma entre

en su presupuesto.

Teoria de la jerarquia de necesidades de Maslow

La teoria de las necesidades de Maslow es sin uhalae las mas populares
y aplicadas en los trabajos de investigacion. AdmatMaslow fue un psicélogo
estadunidense muy importante del siglo XX y susudiss se centraron
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principalmente en explicar a través de una pirantidgerarquia las necesidades

humanas segun un orden de las prioridades (Mad@4g).

Hay cinco niveles de necesidades puestos en unactesa jerarquia, de
abajo hacia arriba. Las necesidades basicas serdgramu abajo y las racionales o
superiores en la parte de arriba. Para Maslow,s estdegorias (fisiol6gicas,
seguridad, sociales, estima y autorrealizaciorgreeientran de forma jerarquica de
tal modo que unas de las necesidades solo seracespués que el nivel inferior

este satisfecho. En la presente figura se pretepteamide con las necesidades:

moralidad,
creatividad,
espontaneidad,
faka de prejuicios,
aceptacion de hechos,

resolucion de problem as

autorre conocimiento,
confianza, respeto, exito
/ amistad, afecto, intimidad sexual \

sequridad fisica, de empleo, de recursos,
moral, familiar, de salud, de propiedad privada

Fisiolog[a {m.m*:cm sexo, home

Figura 1. Teoria de las necesidades de Abraham Maslow.
Tomado dévlaslow(1943)

Segun AmorGs (2007) en su libro Comportamientaga@izacional, en
busca de desarrollo de ventajas competitivas detarenlos niveles de necesidades

como.

1. Fisiolégicas: Alimento, agua, aire, vivienda, sas hecesidades
gue constituyen el nivel mas bajo de la jerarquia.

2. De seguridad: Seguridad, estabilidad y ausencia ddkr,
enfermedad son alguna de las necesidades. Cuando so
insatisfechas, dan paso a la persona en la busgpada

satisfacerlas.
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3. De afiliacién, sociales: Afecto, pertenencia, pcoién al dafio
fisco y emocional. Surgen luego de ser satisfedaasotras
necesidades anteriores.

4, De estima, reconocimiento: El respeto de uno misehdogro,
autonomia como factores internos, ademas se inthgyfactores
externos como estatus, reconocimiento y atencion.

5. De realizacion personal, auto superacion, autozeeabn: Es el
cumplimiento de los deseos propios. Al aceptarsgoamismo, las

personas aumentan la capacidad para resolverdbkepras.

A continuacion, se detalla las suposiciones eleatesien las cuales radica el

fundamento de la teoria Amordés (2007).

Cuando una necesidad es satisfecha, la importdadeamisma se reduce

como motivador.

» Las necesidades de la mayoria de los individuoxemplicadas y estas
pueden afectar el comportamiento en algunas citanaiss.

« Cuando la necesidad es insatisfecha, la personaotaina hasta
satisfacerla.

» Las necesidades del nivel inferior deben ser pneerde satisfechas antes

gue las del nivel superior.

Tomando en cuenta las caracteristicas de la Gederadle los autores Aybar
Lindley et al., (2017) se generan alteracioneagirbmide de Maslow que se refleja

a continuacion:

» Las necesidades de estatus y seguridad terminasfosienecesarias y
desaparecen de sus necesidades porque se SigniBrsESENSIgo MISMOS Y
contentos y ya no se las considera importantes.

» El nivel de supervivencia debe tener caracterisfigacionales que
justifiquen su existencia.

» Larelacién social se convierte en lo mas impoeaatra alcanzar el nivel de

estatus.

Aplicando el concepto de la piramide de Maslow astia investigacion,

puede una persona de la Generacién Z comprar absgrbebidas por medio de las
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aplicaciones moéviles, llevados por las motivaciotesstima y reconocimiento; sin

tomar en cuenta el orden jerarquico.

Teoria de los factores de motivaciones turisticapifsh and pull) de John
Crompton
John Crompton es considerado el precursor del iestiedlas motivaciones

turisticas. Segun Beltran y Parra (2017) sefial@nGrompton distingue dos tipos de
motivaciones: socio-psicolégicas y culturales. lpgBneras con la necesidad de
escapar de la rutina diaria, el estrés, la ali@macgtc. y no con el destino en si
(factores push), mientras que las segundas soosviattores y estan relacionados
con el destino como, por ejemplo: el clima, la releza, los monumentos y museos,
etc. (factores pull). En otras palabras, los fastate empuje (push) son la razén por
la que el turista decide viajar mientras que ladoi@s de arrastre (pull) son los

responsables de elegir el destino.

De acuerdo a los autores Devesa, Laguna y Pal@da®) los turistas viajan
porque son empujados por motivos internos o pomspe atraidos por fuerzas
externas del destino. Quiere decir que los factdeesmpuje, tienen relacion con los
aspectos internos y emocionales de la persona d¢amelajacion o la aventura;
mientras que los factores de atraccion conectaraspactos externos del individuo

como la infraestructura de la estima, o el tipaulaccion.

Crompton (1979) clasifica las motivaciones en dasdes grupos: psicosociologicas

y culturales, que a su vez se subdividen en otationes mas especificas:

12



Motivaciones sociopsicolégicas y culturales seguhmodelo de Crompton (1979)

Tabla 1.
Clasificacion de las motivaciones segun Cromptordl@arte 1)

Motivaciones sociopsicoldgicas

Escape del Se trata de un cambio temporal de ambiente, queepteterirse
ambiente al lugar de residencia, al hogar o al entorno kabd&n resumen,
cotidiano el turista buscaria que los destinos fuesen difesetanto fisica

como socialmente con respecto a su entorno habitual

Exploracion  El componente de novedad fisica y social presemtelas

y evaluacion vacaciones hace que éstas sean una oportunidaqueaeh turista

del yo explore su propia identidad y para el autodescubénito, asi
como para poner en practica imagenes sobre si migmo
evaluarlas.

Relajacion Se refiere fundamentalmente a la relajacion meqptealderiva por
ejemplo de la préactica de actividades de interéspimdividuo y
gue no se pueden desarrollar en la vida cotidiarées, que a la

relajacion fisica.

Prestigio Viajar es simbolo de un estilo de vida superiorbisn el facil
acceso a medios de transporte y la generalizag@btudsmo, el

estatus asociado a ambos términos es mas difuso.

Regresion Se produce en dos sentidos: por un lado, las \@waisuponen
una ruptura con los roles y obligaciones cotidian&acilitan un
tipo de comportamiento que podria calificarse dacional o
adolescente; por otra parte, el turista tambiénripo@star
motivado por el deseo de retornar a una época delneilo de
vida era mas simple y sencilla, lejos de la congdej e

incertidumbre de la actual sociedad altamente fieadg.

Mejora de las Las vacaciones constituyen una buena oportunidea rganir a
relaciones de miembros de una familia y enriquecer las relaciosmgse ellos.
parentesco El viaje y la estancia suponen un incremento dpréximidad

fisica y de interaccion.
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Facilitacion Existen viajes mas orientados a las personas das @estinos.
de la En efecto, las vacaciones son un tiempo propicia ganocer
interaccion gente nueva y asi intercambiar opiniones, exteadetimero de
social contactos sociales o simplemente disfrutar de gqute no es
familiar. También puede existir el deseo de intei@awar con la
poblacién local (anfitriones), si bien —segun cagel Crompton
en base a sus datos— lograrlo reviste algunasuliédaes y
muchos turistas acaban relacionandose con otrastasir La
cercania en el alojamiento y el participar en giapeganizados

son factores que facilitan la interaccion social.

Tomado dePerfiles turisticos en funcion de las motivaciopesa viajar. (p.46-47).
Murcia, Espafa: Universidad de Murcia. Obtenido de:
https://doi.org/10.6018/turismo.39.290391

Tabla 2.
Clasificacion de las motivaciones segun Cromptordl@arte 2)

Motivaciones culturales

Novedad Se identifica con la curiosidad, la aventura, ladqueda de lo nuevo y
diferente y sobre todo, en el sentido de vivir no@va experiencia
(sin necesidad de conocer en profundidad el dgstdo obstante,
existen casos en los que el viajero elige destmos ya le son

conocidos o habituales.

Educaciéon Se caracteriza el viaje turistico como una forma sdgisfacer
necesidades educativas y de adquirir un bagajeralltlegando a
considerarse practicamente una obligacion morabebcer aquellos

lugares que son particularmente accesibles a Jefsu

Tomado dePerfiles turisticos en funcion de las motivaciopega viajar. (p.46-47).
Murcia, Espafa: Universidad de Murcia. Obtenido de:
https://doi.org/10.6018/turismo.39.290391
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Marco conceptual

Generacion Z

Ortega & Vilanova (2016) determinan que los nagidotre 1994 y 2009 son
los miembros de la denominada Generacion Z, esit@e generaciéon que nacié
con el internet y con la World Wide Web desarrdilald tecnologia es parte de sus
vidas y se los considera unos expertos, creat@omdidacticos y siempre estan

expuestos a la informacion digital.

De acuerdo a los autores (Dias, Caro, & Gauna,)d@&Taracteristicas principales

de la Generacion Z son las siguientes:

» Hiperconectados porque manejan diferentes lengudiggtales: celulares,
tablets, videojuegos, reproductores digitales dsicaly computadoras.

* Impacientes, no soportan esperar mucho; se coasidewultifuncionales
porque hacen varias cosas a la vez y todo lo chegee la Web. No
conciben el acceso a la informacion sin la exiséede Google.

» Las redes sociales son su principal medio de caraaidin.

« Consumistas, conocen que comprar porque lo inastig no buscan la
aprobacién de las personas.

» Habilidades interpersonales escazas, porque lanaagsta acostumbrado a
la interaccidén social mediante medios virtuales, Ipoque su habilidad de
comunicarse y hablar en publico de la manera darrem esta tan
desarrollada. Malos oyentes, debido que tiene menosuenta lo que otros
tienen que decir.

» Individualistas, creen en si mismos. Sus opinide®gxpresan por internet.

Segun Wood (2013) la Generacion Z tiene cuatro eecids que los

caracterizan como consumidores:

Innovacion: Para los Gen Z, el internet siempre ha existidugonen a la
innovacion constante como un hecho. A diferencitag@eneraciones predecesoras,
la Generacion Z considera al disefio y la estétaraocde los productos como

fundamentales al momento de elegir que comprar.
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Conveniencia: Esta Generacion valora lo préactico y eso incluys lo
productos que compran; que satisfagan varias meckss a la vez y que ademas
estén a su alcance. Un claro ejemplo es la compralgivery, la rapidez de la

entrega y la experiencia percibida de esa compra.

Seguridad: Son cuidadosos al momento de realizar sus conporasternet
0 via web, se puede decir que son sensible enmareode una marca, pero no leales
a ella. A diferencia de las otras generacionedps®@n su tiempo en decidir que
comprar ya que su compra la ven como de alta metéwa son mucho mas

pragmaticos.

Escapismo: Tienden a escapar de las situaciones, probablemsntve
reflejado por la generacion de sus padres, la @Geiger Y. El deseo de una
oportunidad de escapar probablemente se vera tddaili por los avances
tecnolégicos que 1) hacen que los productos deetentmiento como los
videojuegos sean mas reales y atractivos, 2) dremtayor acceso 24-7 a las redes
sociales, y 3) ofrezcan mayor movilidad en dispasst que ofrecen escapismo (por
ejemplo, teléfonos moviles con medios y dispordbiti de Internet). Debido a que
muchas de las actividades de consumo escapistanthtgs para los nifios estan
basadas en computadora, esto puede subyacer @&ndsntias actuales en la
obesidad infantil, una mayor preocupacion por eksc apropiado a la edad a los
sitios web, y tendencias en las relaciones virtupéro las habilidades sociales -cara

a cara- son mediocres.

Levickaite (2010) define a la generacion Z tambgEmo los hijos del
internet, generacion digital, nativos digitaleseizo Instant Online. Los rasgos mas
distintivos de estos jovenes son la independeiheiibertad, el individualismo, la
adiccion a la tecnologia y la velocidad. Los miensbrde esta generacion
comprenden mejor y rapido los cambios que se da Brundo y se la considera la

generacion del futuro (Berkup, 2014).

Nativos digitales son los miembros de la Generadipa diferencia de las
anteriores generaciones, nacieron en la tecno®ygisez de acostumbrarse a ella. A
la tecnologia la consideran como parte de su yidajo cual son llamados nativos
digitales (Berkup, 2014).
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Aplicaciones moviles

Mobile Marketing Association (2008) define a lasiGggriones moviles como
como softwares de compra y en muchos casos gstujie permite al usuario del
teléfono poder desarrollar determinadas tareas ctooalizacion, busqueda de
informacion, juegos, etc. En el 2010, las Apps gao& un 32% de la inversion
realizada en publicidad mévil gracias a que seleien utilizar como herramienta

publicitaria para desarrollar diferentes acciorgang, Marti & Ruiz, 2012).

Es importante mencionar que, para el uso de lasaagpines, se lo debe hacer
a través de tiendas de descargas o tiendas da@plies, las mas populares: Google
Play para Android o App Store para dispositivos €28. La presente investigacion
se enfocara en aquellas aplicaciones moviles o Ajgpsielivery de alimentos y

bebidas que estan posicionadas en la ciudad deaGuilly

UberEats

Fue creada en el 2014 como UberFresh como unagmquebconsistidé en un
servicio de entrega de comidas solo para el almuerr las ciudades de San
Francisco, Nueva York, LA, Chicago y Austin (Jag16). Uber Eats es la
plataforma de entrega de comida a domicilio doret@bir comida de cualquier
restaurante suscrito sea tan sencillo como pediraja. La app conecta al usuario
con una gran diversidad de restaurantes. Asi sdepaeceder al menu completo de
los restaurantes locales favoritos cuando el dientlesee (Uber Eats, 2019).

¢, Cémo funciona? El cliente abre la aplicacion Ubets, selecciona uno o varios
articulos de menu y hace un pedido. Y ya esta, asles® puede seguir el progreso
del pedido desde la aplicacion (Uber Eats How ith&0p2019).

Glovo

Es la aplicacién de reparto a domicilio fue crepda Oscar Pierre en 2015
(Franco, 2017). La aplicacion permite que otrasqeas hagan los recados de los
clientes. No solamente comida, sino también hacadies, pedidos, regalos y mas.
Funciona de la misma manera que la aplicacion iantezabe resaltar que las
aplicaciones se descargan de forma gratuita, adelmadgue se puede usar los

servicios de ambas por medio de la pagina web @919).
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Food delivery

Comida a domicilio, es un sistema de pedido onijue tiene su definicién
como una forma conveniente y simple para el usw@rammprar comida online, sin
necesidad de ir a un restaurante (Online Orderysgied Definition | Nibblematrix,
2019). Con la ayuda del internet que conecta tahtestaurante con el cliente, este
altimo puede navegar a través de los productosgiretl que quiera, seleccionarlo y

comprarlo.

Motivacion

Las motivaciones segun Solomon et al., (2013) Bereea los procesos que
provocan que la gente se comporte de la maneralqgumace, que ademas se
producen desde un punto de vista psicoldgico, auamtge una necesidad que el
consumidor desea satisfacer. Una vez que se hadatesa necesidad, existe un
estado donde el consumidor siente el impulso dartide reducir o eliminar la
necesidad. Esta necesidad puede ser utilitaria comamdo una persona come
vegetales verdes por razones nutricionales; o psedbedonica como por ejemplo
cuando pensamos con anhelo o fantasia comer wiodelihelado. La distincion de

ambos es sin embargo una cuestion de grado.

Tomando como referencia al concepto basico queafuedta al marketing,

Armstrong y Kotler (2013) afirman:

Las necesidades humanas son estados de carencibidaerIncluyen las

necesidades fisicas de comida, vestido, calor yrikgl; también estan las
necesidades pertenencia y afecto; y las necesidadiegluales de cada ser
como son las de conocimiento y autoexpresion. Bictexesidades son una

parte basica del caracter humano y no fueron csepoialos mercadologos.
(p.60)

En otras palabras, hay necesidades que son prgiager humano ya sean
fisicas sociales. EI hombre necesita cumplir un@&s de esas necesidades para

sentiré realizado.
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Comportamiento del consumidor

Schiffman y Kanuk (2010) definen al comportamiedé&b consumidor como
una forma del comportamiento que los consumidoisen al momento de la
basqueda, compra, uso y evaluacion del productereicgo percibido y lo que
esperan que dicho producto satisfaga sus necesidadiemas, mencionan la manera
en que el comportamiento del consumidor toma a@ita e gastar su dinero, tiempo

y esfuerzo; eso incluye al producto (por qué, coaddnde, frecuencia, etc.).

Para Armstrong y Kotler (2013) los principales ¢mes que influyen y
definen el comportamiento del consumidor son Idgiales, sociales, personales y

psicolégicos:

Tabla 3.

Factores que influyen en el comportamiento del gondor

Culturales Sociales Personales Psicolégicas
Edad y etapa
Grupos de del ciclo de Motivacién

Cultura referencia vida Percepcion

Subcultura Familia Ocupacion Aprendizaje

Clase social  Roles y estatus Situacion Creenciasy  Comprador
econdmica actitudes

Estilo de vida
Personalidad y

auto concepto

Tomado deFundamentos de Marketimpr Armstrong & Kotler (2013)

Factores culturales

e Cultura: Causa basica de los deseos y del comportamiehiodidduo. Se
adquiere mediante una sociedad o grupo y estayenftulturalmtne sobre el
comportamiento de compra.

e Subcultura: Grupo de personas que comparten un sistema deesalo
basandose en experiencias de vida y situacionesxt@s.
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Clase social:Divisiones relativamente permanentes donde losnimie de la

mismas comparten valores y similares comportamsento

Factores sociales

Grupo de referencias Los grupos influyen en el comportamiento de una
persona. Constantemente esto grupos sirven demefary interactuan para
lograr metas conjuntas o individuales.

Familia: Organizacion mas important de compra de consunia sociedad.
Roles y estatus:iLas personas suelen elegir sus productos de acaesds
roles o estatus. Un rol es una actividad que r@alim persona en base a las

creencias de las personas a su alrededor.

Factores personales

Edad y etapa del ciclo de vida:Durante las etapas de la vida, la gente
cambia de gustos y cambian los bienes y serviaugs apmpran. Algunas
etapas de vida suelen ser resultado de la demagratiros eventos.
Ocupacion: Los servicios y productos de compra de las pes@eave
afectada por la ocupacion.

Situacion economicailnfluye en la seleccion de compra del individuagse

el ingreso monetario, ahorros, etc.

Estilo de vida: Es el patron de vida que sigue una persona, estid este se
miden sus actividades, intereses, pasantiemposd@saen la clase social o
personalidad del individuo.

Personalidad y autoconcepto:La personalidad son caracterisitcas unicas
psicologica que diferencia y distingen una persdeaotra. Ademas el
autoconcepto son ideas de de que lo bienes deel@snas reflejan su
identidad.
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Factores psicologicos

* Motivacion: Una necesidad lo suficientemente urgente para sapud la
persona que busque y satisfaga la misma.

« Percepcion: Proceso donde las personas elijen, se organizatempretan
informacion para formarse una imagen de la situaeioel mundo.

* Aprendizaje: Descripcion de los cambios en el comportamientolage
personas derviadas a la experiencia.

* Creencias y actitudes:La creencia es una pensamiento descriptivo que una
persona tiene sobre algo. La actitud son las ewanes, sentimientos y

tendencias favorables 0 no que una persoan tidme afgo.

Conocer el comportamiento del consumidor, sus faste importancia
ayudan a construir mejor el perfil de consumidotad&eneracion Z que servira para
gue los establecimientos de aliemtnos y bebidagrganuna fuerte conoexion
emocional con los Gen Z para que estos realicempasty sean leales a la marca.

Marco referencial
Como referencia para la presente investigacion esesaron estudios previos

similares al presente tema de investigacion.

El comportamiento del consumidor de la Generacion Zespecto al proceso de
compra tradicional y su relacion con las marcas elos medios digitales.

Esta investigacion se centra en la necesidad dtifidar los cambios que
podrian 0 no darse en el proceso de compra tradicivente a las generaciones
venideras, impulsado principalmente por el compoato de la Generacion Z.
Como resultado de la investigacion se identifias daracteristicas mas relevantes
del comportamiento del consumidor de la GeneraZjdn cual permite conocer sus

preferencias en relacion a como éstos consumereniiés marcas.

Como justificacion al problema que se centra l&stigacion, se enfoca en el
constante cambio conductual al cual estan sujesagliversas generaciones, ellos
buscan probar directamente de qué manera el coanperito impacta en la forma
en la cual se informan y adquieren diversos pradugto servicios, yendo desde los

factores que impulsaron dicho cambio en las germmres previas hasta lograr
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identificar los factores que impulsan un cambiekproceso actual de compra de la
Generacion Z. La importancia de este analisis sestralrelevante como soporte a
empresas que en un futuro identificaran a los GenaeGeneracidon Z como un

publico atractivo (Aybar et al., 2017).

La investigacion también estudia sobre la fidelidigdlas marcas con esta
Generacion. Busca detectar una oportunidad de oeerea la Generacion Z como
consecuencia casi natural pues las marcas, pargpessentes y mantenerse vigentes
en el tiempo, deben desarrollar estrategias de etiag<con presencia en medios
digitales que puedan agregar valor a estos nuextsimidores. Sin embargo, estas
oportunidades representan al mismo tiempo un refoidd a que esta nueva
generacion tiene acceso a mayor informacion, secanén buscar y recolectar
experiencias sin importar la marca o el gasto gpessenta, sino el valor que esto le

genera.

Este nuevo reto como preocupacion de las emprasasiiales se cuestionan
la efectividad de sus medios de comunicacion, asiocdel contenido que éstas

transmiten, ya que la Generacion Z tiende a sel iaflas marcas.

Se toma en cuenta el tipo de consumidor que es@1@cion Z, infieren que
este tipo de consumidor realiza un tipo de comacanal y emocional (Aybar et al.,
2017) esto se debe a que los iGen saben lo qua eamprar y/o consumir y para
que lo van a comprar, en otras palabras, no congammpulso. Sin embargo, al
momento de la compra de una determinada marcaj@e idduenciar por su parte

emocional o aspectos emocionales que dicha mast¢eakmita.

Como hipotesis principal, la investigacion de Aylhardley et al., (2017) sostiene

que:

“El consumidor de la Generacion Z es consideradavoatigital pues
mantiene contacto directo con la tecnologia, lalciepresenta un papel
importante en su dia a dia. Es por ello, que el pomamiento de la
Generacion Z, como consumidores, influye en lasi@dn del proceso de

compra tradicional a uno mas onlihe

En otras palabras, como esta generacion naciénegliorde la tecnologia y forma

parte de su vida, el comportamiento de estos j®&/eomo consumidores siempre se
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inclinara a la compra usando la tecnologia comaah@enta, lo que limita su

proceso de compra tradicional.

La conclusion de dicho estudio, explica que, an lhiay distintos factores que
influyen en el comportamiento de los jovenes d&dmeracion Z, como el medio
ambiente, la tecnologia, las familias y amigoselmetiades y los estudios, afirman
que la tecnologia es un factor sumamente imporfaaita esta generacion ya que
estos jovenes nacieron en medio de la era dehkitgrlas redes sociales son parte

de su vida cotidiana (Interactivity, 2015).

Ademas, el Internet no solo funciona como medicenlieetenimiento, sino
gue en la actualidad los jovenes vienen usandeciaotogia como un medio en el
gue realizan todas sus actividades, desde el eshafita la compra y venta de
productos. Por ello, validan que la tecnologia esfactor que tiene mucha

importancia para esta generacion.

Para ello se determinaron diferentes hipétesis paxeeriguar el

comportamiento del a Generacion Z para con la tegia

Andlisis del comportamiento del consumidor de restaantes de gastronomia
tipica del segmento B-A de Samborondon.

El estudio de investigacion se centra en determéhatomportamiento de
consumo gastronémico del sector B-A de Samborond8pgecificamente en la
parroquia La Puntilla. El sector gastrondmico egdrtante para el pais y representa
el 9% de la produccion nacional INEC (2010), miasitrque, en el Canton
Samborondén, las actividades de alojamiento y camigresentan el 3,61% de la
produccion total.

Hay una gran diversidad de platos tipicos, comidaurget y de
especialidades extranjeras en la parroquia deiestadtre los mas destacados estan
los cangrejos, el encebollado, arroz con menestraches, etc. El plato tipico que
mas destaca en la investigacion y que es de pnefarpor los clientes es el arroz
con menestra 0 moro con carne, chuleta o pollo,esseguido del encebollado y el

ceviche.
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Se tiene como resultado que principales motivasialgeestos consumidores
son para realizar una celebracion, reunirse cong@smiy consumir un plato
tradicional. Y los restaurantes mas frecuentes mpra se satisfagan dichas
motivaciones son Los Ceviches de Rumifiahui, Caogiepd Grab, Puerto Morro y

encebollado Pez Azul.

El sabor y la calidad de la comida es el atribués nmportante, seguido del
servicio y cortesia de los empleados y la variedadbs platos. Los precios son la
variable con menos importancia para estos consuesdd&l nivel de satisfaccion
general medio es de 4 en una escala de 1 a 5.sBacadas variables de mayor
influencia para el consumo en los establecimiedéalimentos y bebidas a el sabor

y la calidad de la comida, la rapidez de atenciéhprecio.

La identidad cultural, el estilo de vida y las praticas de consumo frente al uso
de la plataforma digital “Youtube” en jovenes perteecientes a las Generaciones
YyZ

El trabajo de investigacion estudia ambas genarasita Y y Z. Tiene como
objetivo identificar la identidad cultural y el #stde vida asociados al consumo de
YouTube como plataforma de interaccion social emternet por parte de jovenes

pertenecientes a las generaciones de estudiociledd de Bogota.

Adicional, se recolectd informacion que le ayudeeeonocer los perfiles
generacionales que dan sentido al mercado digitaktfin de caracterizar la cultura
y las practicas de consumo, para asi poder @mder el nivel de apropiacion de

cada generacion con el entorno virtual.

Como resultado se obtuvo que, si bien la GeneraZidwo cuenta con los
medios adquisitivos, si es de valer que es la p@emlas masas de consumo, dado
gue son estan que replican las tendencias. Serdefeque esta Generacion fomenta
a los Millennials a consumir. la generaciébn Z fdwecsus propias practicas de
consumo, dentro de este marco ha de consideragsel gugnsumo en la generacion Z
es progresivo a sus formas de comunicacion y d#kacognitivo y social, es decir,

a mayor edad tenga el individuo, mayor sera suactmtdirecto con nuevas

tecnologias y formas de consumo.
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Como conclusion de la investigacion, los autoremr&iy Yepez (2018)
determinaron que la generacion Z es la masepsg a la influencia de las
tendencias mercantiles y de generacion de consuesi@que su identidad cultural
aun esta en construccion, y es propenso a sepalgeiercado, que no esta mal del

todo, solo que es inconsciente en la forma desuwir.

Sus practicas digitales se miden por lasgesociales y las tendencias
globales que adaptan a su entorno, sus pares isbibpan a partir de la moda y la
posmodernidad como forma de pensamiento en el qoeéo‘vale” hace que surjan
formas de comunicacion que para las generacica@®griores son nocivas o
extrafias, pero sin lugar a dudas, es estgeheracion de la inmediatez
comunicativa, la que consume tecnologia con magtwcidad y la que hara que el
mercado global cambie sus formas para adaptarstaageneracion de cambios
constantes.

Marco legal

En el Capitulo II: De las actividades Turisticageyquienes las ejercen, articulo 5 de
la (Ley 97. Ley de turismo, 2002).

Se consideran actividades turisticas las desadesllpor personas naturales o
juridicas que se dediquen a la prestacion remuaetadnodo habitual a una o mas

de las siguientes actividades:
a. Alojamiento;
b. Servicio de alimentos y bebidas;

c. Transportacion, cuando se dedica principalmaht&rismo; inclusive el
transporte aéreo, maritimo, fluvial, terrestre yalguiler de vehiculos para
este propoésito;

d. Operacion, cuando las agencias de viajes proseg@nopio transporte, esa

actividad se considerara parte del agenciamiento;

e. La de intermediacion, agencia de servicios ttaois y organizadoras de

eventos congresos y convenciones; Y,
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f. Casinos, salas de juego (bingo-mecéanicos) hgmids y parques de
atracciones estables.

En la investigacion se enfocara en la actividadetgicios de alimentos y bebidas,

especificamente en la ciudad de Guayaquil.

Segun el articulo 14. En el titulo lll: De la Cfasacion, requisitos de
categorizacion y Sistema de puntuacion, Capitultell Reglamento turistico de
alimentos y bebidas (2018) en el pais los establenios de alimentos y bebidas se

clasifican en:

» Cafeteria: Se elaboran, expenden y/o sirven alimentos deelaidn rapida
0 precocinada, pudiendo ser frios y/o calientes geguieran poca
preparacion, asi como el expendio de bebidas dicabd no alcohdlicas.

e Bar: Se consumen bebidas alcohdlicas y no alcoholalamentos ligeros
como bocaditos, picadas, sandwich, entre otroslasisi cuya estructura
debe tener una barra o mostrador donde se sefagdebidas y todo aquello
que ordenen los consumidores, para el consumoaddatrestablecimiento.
No podra contar con area de balile.

* Restaurante: Se elaboran y/o expenden alimentos preparadosesirs
establecimientos se puede comercializar bebidaddlicas y no alcohdlicas.
También podra ofertar servicios de cafeteria yeddgndo de la categoria,
podréa disponer de servicio de autoservicio.

» Discoteca:Establecimiento para escuchar muasica grabadany¥ive, bailar
y consumir bebidas alcohdlicas y no alcohdlicag quenta con pista de
baile.

» Establecimiento movil: Se elaboran, expenden y/o sirven alimentos
preparados, pudiendo ser frios y/o calientes y dasbialcohdlicas y no
alcohdlicas. Este tipo de establecimiento se caiaet por prestar servicios
itinerantes de alimentos y bebidas.

* Plazas de comida:Son consideradas como los sitios que agrupansdiser
establecimientos turisticos de alimentos y bebidagie no se encuentran
dentro de un centro comercial.

* Servicio de catering: Es la prestacién externa del suministro de comida

preparada y puede abastecer de todo lo necesasolgparganizacion de
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cualquier evento, banquete, fiesta o similaregsyen general la prestacion
de servicios de preparacion de comidas para setdidesh o servidas en
puntos de consumo separados del lugar donde seratafno comprende el
servicio a domicilio de un restaurante, cafeteriaestablecimiento de

alojamiento).

En la presente investigacion se tomara como basstablecimiento de alimentos y
bebidas sin importar su clasificacion, pero si eftéado a una aplicacion movil que

ofrezcan el servicio de delivery de comida.

En el informe final del Disefio de Plan estratégieoDesarrollo de Turismo
sostenible para el Ecuador, elaborado por el EqGiposultor Tourism & Leisure
Europraxis Consulting (2007) se determina a lai@astnia como parte del Turismo
Cultural en las Lineas de Productos y Variedadefmbeluctos Especificos del

Ecuador como resultado del Portafolio de produtttdsticos.

Circuitos generales (SlETIGEIEIEEIES Parques nacionales

Sol y playa Sol y playa Ecoturismo y turismo de Reservas y bosques pnvados

Turismo ) naturaleza Rios, lagos, lagunas y cascadas
comiciiito Tunsmo comunitano
Observacidn de fiora y fauna

Patnmonios naturales y culturales Deparles lerresires

Mercados y arlesanias
i Turismo de deportes y Deportes fiuviales

Gastronomia aventura Deportes aéreos

Shamanismo Deporles acudlicos

Fiestas populares Termalismo

Turismo cultural - . .
Tunsmo religioso Turismo de salud Medicina ancestral

Tursma urbano SPA's

el -

CAVE, cienlifico, académico,

voluntano y educalivo Turismo de convencionesy Hirisimrbas
conferencias, exposiciones y

Haciendas histncas ferias

Parques tematicos [EEirlEERE TS Cruceros

Figura 2. Lineas de Productos y Variedades de Productos ffispsalel Ecuador

congresos

Tomado dePlandetur(2007)
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El turismo atrae y fomenta a si mismo gracias atdisidades y experiencias
culturales que obtiene el turista, también sigaificlentrarse y disfrutar del estilo de
vida de los habitantes o0 moradores del lugar,@sbadel entorno de las localidades
y de los aspectos que determinan su identidadaciear Una de las variantes que se

relaciona con esta linea de productos es la gastrian

En el Plan Nacional de Desarrollo 2017-2021 “Toda Vida” realizado por
el Consejo Nacional De Planificacion (2017), busleaificar para Toda Una Vida y
promueve la garantia de derechos durante todalel @¢ vida de los ecuatorianos.
Esto implica una vision integral e inclusiva pate gqpadie se quede fuera o se quede

atras, sino que todos vayamos juntos.

De acuerdo al objetivo 1 del Plan, se garantizawada digna con iguales
oportunidades para todas las personas. En otrabrpsa) el Plan nos garantiza que
todos los ciudadanos de la nacién tienen el dereghalisfrutar de tiempos de

recreacion y consumo.
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Capitulo 2: Principales motivaciones de consumo da Generacion Z

en el establecimiento de alimentos y bebidas de @i

Metodologia de la investigacion

Tipo de investigacion

La metodologia que se utilizara en esta investigaes el trabajo de campo basado

en un estudio exploratorio y descriptivo.

De acuerdo al autor Fideas G. Arias (2012) la itigasion exploratoria es
aquella que lleva a cabo una vision superficidlodeconocimientos obtenidos de un
temas u objeto poco estudiado o desconocido, Iesltaglos terminan siendo
aproximados (p.23). Para la presente tesis, eldgdanvestigacion exploratoria es

ideal, ya que el campo de estudio no ha sido igaast a profundidad.

Los estudios descriptivos se enfocan en la desénte eventos, situaciones

representativas de un fenbmeno.

Se puede también definir a la investigaciéon deSeapcomo aquella que
“comprende la coleccion de datos para probar hgmdte responder a preguntas
concernientes a la situacion corriente de los asijatel estudio. Un estudio

descriptivo determina e informa los modos de sdoslebjetos.” (Nieto, 2018, p.2)

La investigacion de tipo exploratoria se la reafizaara obtener informacion
de la situacion en que se encuentra el establatinide alimentos y bebidas a
estudiar mientras que la investigacion de tipo iilethea se la realizara para conocer
mediante datos y porcentajes las motivaciones asucoo de la Generacion Z

mediante el uso de Apps de delivery en este esiabénto de alimentos y bebidas.

Enfoque
El presente trabajo de investigacion se usara fotee mixto, ya que permitird usar

dos enfoques de investigacion: cuantitativos yitaialos.

Hernandez, Baptista y Fernandez (2014) mencionan:
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El enfoque cuantitativo emplea la recoleccién dmsiaon el fin de
probar hipotesis con base en la medicibn numérical wnalisis
estadistico, con el fin establecer pautas de camap@nto y probar
teorias. Por otro lado, el enfoque cualitativoizsilla recoleccion y
andlisis de los datos para afinar las preguntasndestigacion o
revelar nuevas interrogantes en el proceso denetacion. (p.37, 40)

Tomando en cuenta el concepto y empleandola ewéatigacion, el enfoque
cuantitativo se empleara al momento de analizarréssiltados de las encuestas
realizadas a los consumidores de la muestra aiastith otra parte, se empleara el
enfoque cualitativo al momento de analizar la imacion obtenida de las entrevistas
que se realizaran a los consumidores de la Geparacique no hagan uso de la

aplicacion mévil para el consumo de alimentos yidssben el establecimiento.

En esta investigacion se recopilara informaciomlaes de tipo cualitativo y
cuantitativo. De los cualitativos se obtendra infacion general de los encuestados
(jbvenes nacidos en la Generacion Z) y de los da#mbs se conocera las
motivaciones de consumo en el establecimientoideatos y bebidas a estudiar.

Metodologia a utilizar

A fin de cumplir con los objetivos de este proyedtoinvestigacion se seleccionaron

las siguientes técnicas de investigacion:
Herramientas de investigacion primaria
Encuestas

Segun Malhotra (2004) se puede considerar a lasiest&s como una
entrevista que utiliza un cuestionario predisefiadm numero de personas. Estas
permiten conocer la opinion de las personas, perord forma estandarizada. A
través de esta herramienta de investigacion noriexpetal, se puede llegar a
conocer el perfil del consumidor en el estableamuede alimentos y bebidas a

estudiar.

Con el fin de lograr los objetivos de la investigac la encuesta se realizara

en un establecimiento de alimentos y bebida “X’laleiudad de Guayaquil que

30



vende sus productos de manera presencial ya qeerpeslocal y ademas usan una
aplicacion de delivery para el envio de los proosiet quienes quieran consumir por
este medio. La encuesta se dividira en tres palésperfil del consumidor,

motivacion de consumo en este establecimientograeilbn del servicio.

Las encuestas a realizar son del tipo no probtbdide conveniencia. Segun
Otzen y Manterola (2017) “Las encuestas permitdece®mnar aquellos casos
accesibles que acepten ser incluidos. Se toma entaua conveniencia de
accesibilidad y proximidad de los sujetos paraetstigador”. Se tomo este método
porque la muestra de estudio debe ser especifiealegnas los encuestados son

aquellos que consumen o han consumido en el esia@ato de estudio.

Definicién de la muestra y tipo de muestreo

Universo: Hombres y mujeres de edades comprendidas entrilgs25 afios que
viven en la ciudad de Guayaquil y que consuman yarhaconsumido en el
establecimiento de estudio.

Muestra: La muestra se determind en base a la informadienala del propietario
del establecimiento, el cual indico que al estabiEnto llegan un promedio de
1200 cliente semanales en la sucursal principaenelo como un promedio mensual

de clientes a 4800 personas.

NxZ2*xp=xq
d2+x(N-1)+Z2xpx*q

El célculo del tamafio de la muestra se lo realiediemte la férmula de poblacién
infinita. En este tipo de formula se sabe que larapresenta el tamafio de la
muestra, es decir el nUmero de clientes que comgmnael establecimiento, “N”
representa la poblacion del estudio, en este c880 dlientes que es el nimero de
clientes que llegan mensualmente al local, segfosddel propietario, el nivel de
confianza utilizado para este calculo es del 98%prbbabilidad a favor es de 0.5, asi
como la probabilidad en contra, también se detaymire el margen de error sea del

5%, y la precision también del 5%.
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Basandose en los resultados el tamafio de la messd%6 personas.
Entrevistas

La entrevista en una investigacion es muy Util esfmente en la
investigacion cualitativa para recolectar datos, l@edefine mas como una
conversacion que se propone un fin determinadoredife al simple hecho de

entablar una conversacién (Diaz, Garcia, Martindzakera, 2013).

Folgueiras (2016) acierta que una de las ventagds @ntrevista es obtener
respuestas completas o mas detallas del entrevjsadeémas la misma se la realiza
de forma oral y personalizada sobre acontecimietosucesos, opiniones de
personas, experiencias, etc. Siempre participaroaomimo dos individuos, uno es

el entrevistador y el otro el entrevistado.

Se entrevistara al duefio del establecimiento quiese de estudio con el fin
de conocer mas profundo la informacién sobre e tig clientes que llega al
establecimiento, ademas de si el consumo de lodupims que ofrecen es bien
recibido por los jévenes y si la venta de los misis® hace a gran medida por medio

de Uber Eats que s la aplicacion mévil que usaa ebservicio de delivery.

Herramienta de investigacion secundaria

Para la presente investigacion se tomo en cuents\vaentes bibliogréaficas para el

desarrollo de la misma, ademas otros estudiozaeks similares.

De acuerdo a los datos proporcionados gracias apigiario del
establecimiento de alimentos y bebidas de estudice“Lab” se determin6 que un
promedio de clientes mensual es de 4800. Usanttortaula de poblacion infinita,
concluyo que se deben realizar 356 encuestas. digesta se realizo exclusivamente
en la matriz que tiene el establecimiento a estwatiael mes de julio, los dias entre

semana a partir de las 15h00 y los fines de senesde las 16h00.

32



Los resultados se muestran a continuacion:

Tabla 4.

Edades de los encuestados

Edad Cantidad %
Entre 10 - 14 afios 53 15%
Entre 15 - 19 afios 86 24%
Entre 20 - 25 afios 217 61%

356 100%

Edad de los encuestados

15%

24%
61%

Figura 3.Edad de los encuestados

Entre 10 - 14 afios
Entre 15 - 19 afios

Entre 20 - 25 afios

Gracias a las encuestas se pudo obtener que eldé1%s clientes que se

encontraban en el establecimiento de estudio ubieadAventura Plaza, son jovenes

de entre 20 y 25 afos, el 24% son de aquellos #btyel9 afos y el restante de 15%

son los chicos de entre 10 a 14 afnos.
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Tabla 5.
Género de los encuestados

Género Cantidad %
Masculino 141 60%
Femenino 215 40%

356 100%

Género de los encuestados

= Femenino = Masculino

Figura 4.Género de los encuestados

Los resultados arrojaron que el 60% de los enadestdueron mujeres
mientras que el 40% son hombres. La diferenciabea pa que al establecimiento se
lo considera familiar y conocido y es visitado gdistincion de género.
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Tabla 6.
Sector de procedencia de los encuestados

Sector Cantidad %
Norte 252 70,79%
Sur 58 16,29%
Este 26 7,30%
Oeste 20 5,62%
356 100%

Sector de procedencia

5,62%
7,30%

= Norte = Sur = Este Oeste

Figura 5.Sector de procedencia de los clientes

Los clientes que viven en el norte de la ciudadsdayaquil son los que se
obtuvo el mayor resultado con un 70.79%, considkrague las encuestas se las
realizo en el local matriz, Aventura Plaza, a essigue las personas que viven en el
sur con un 16.29%. Se obtuvo del sector este 8P4].8ejando el restante para el
oeste con un 5.62%.
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Tabla 7.
Nivel de estudio de los encuestados

Nivel de estudios Cantidad %
Sin estudios 0 0%
Primaria 39 10,96%
Secundaria 93 26,12%
Universitario 224 62,92%
356 100%

Nivel de estudios

0

10,96

26,12

62,92

Sin estudios Primaria Secundaria Universitaria

Figura 6. Nivel de estudios de los encuestados

Los universitarios son el nivel de estudios que reésdestaca en los
encuestados con el 62.92%, los cuales pueden selaque estan cursando la
universidad o ya pasaron ese nivel de estudio6HI226 corresponde a secundaria,
mucho de los encuestados eran estudiantes de @sidatlcativas. A primaria le
corresponde un 10.96%, nifios que fueron con sudidaral establecimiento. De los

encuestado ninguno escogio la opcidn de sin estudio

36



Tabla 8.
Con quien vino el cliente al establecimiento

¢,Con quién vino al establecimiento? Cantidad %
Solo 38 10,67%
Familia 96 26,97%
Amigos 90 25,28%
Compaifieros de trabajo 29 8,15%
Pareja 103 28,93%
356 100%

éCon quién vino al establecimiento?

= Solo

= Familia

Amigos

Compainieros de trabajo

8,15% .
® Pareja

25,28%

Figura 7. Acompaifamiento de los encuestados

De las encuestas que se realizaron, el 28.93%spamde a la Generacion Z
gue fue acompafiada por sus parejas. El 26.97%sdévenes encuestados fueron al
establecimiento acompafados por sus familias, cahminima diferencia le sigue
aquellos que fueron con amigos con un 25.28%. dugesel 10.67% que fueron solos
y por ultimo estan los que fueron junto con sus mameros de trabajo con un
8.115%.
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Tabla 9.
Valor que esta dispuesto a pagar el cliente

¢, Cuanto esta dispuesto a pagar? Cantidad %
Entre $3 - $5 239 67,13%
Entre $6 - $8 86 24,16%
Mas de $8 31 8,71%
356 100%

¢ Cuanto esta dispuesto a pagar?

8,71%

24.16% Entre $3- S5
Entre $6 - $8

Mas de S8
67,13%

Figura 8.Monto dispuesto a pagar por los encuestados

El 67.13% de los encuestados contestd que estpnedi®s a pagar en el
establecimiento entre $3 a $5 mientras que el 24 dl&i6 entre $6 a $8; dejando a
aquellos que estan dispuestos a pagar mas de $8rcé71%. Los que estan
dispuestos a pagar el mas alto valor, sn aqueliexgentan con trabajo o una fuente
de ingreso y van acompafiados de familiares o pa&ejalestaca que a pesar de que
los jovenes de la Generacion Z no tienen el suffieigalor adquisitivo para comprar

los productos de la heladeria, si son los queyafiten dicha compra.
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Tabla 10.

Repeticion de compra del cliente

Frecuencia de consumo Cantidad %
Primera vez 63 17,70%
Mas de dos veces 206 57,87%
Mas de cuatro veces 81 22,75%
Otros 6 1,68%
356 100%

Repeticion de compra
70,00%
60,00% 57,87%

50,00%

N
o
o
N
X

’

Porcentaje

0,
30,00% 22.75%

20,00% 17,70%

10,00%
1,68%
0,00%

Primera vez Mas de dos veces Mas de cuatro veces Otros

Numero de veces

Figura 9.Numero de veces de consumo de los encuestados

Las encuestas arrojaron que el 57.87% de los elehan visitado el
establecimiento y consumido el producto mas devdoss, en otras palabras, fueron
al local dos, tres o cuatro veces. Le sigue coB2uA5% a los que visitaron el lugar
mas de cuatro veces y el 17.70% fue para los eBeqie consumieron por primera
vez el dia de la encuesta. Por ultimo, se tierde68% como otra opcion donde hubo
respuestas como aquellos que son clientes regulbessablecimiento por lo que no

llevan la cuenta de cuantas veces han ido al lugar.
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Tabla 11.
Uso de la App Uber Eats

¢, Ha comprado aqui usando la aplicacion

mévil de delivery: Uber Eats? Cantidad %

> 63 17,70%

N 293 82,30%
356 100%

éHa comprado aqui usando la aplicacién
movil de delivery: Uber Eats?

uSi mNo

Figura 10.Uso de la aplicacion moévil Uber Eat de los clientes

El resultado que se obtuvo de las encuestas realizbos jévenes que
estuvieron en el establecimiento fue que el 82.8%a comprado por medio de la
aplicacién Uber Eats, esto puede deberse a queaqo sabian que el lugar usaba
la aplicacion o no suelen comprar por medio de Biigando el 17.7% que si compra
0 ha comprado por medio del App. El resultado de gegunta fue una sorpresa, ya
gue a la Generacién Z se la considera un nativtatique lo practico va de la mano
con ellos. Comprar por medio de aplicaciones mévile delivery es una de las

razones por las que existen este tipo de Apps.
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Motivaciones de la Generacién Z en el establecimign

A continuacion, se muestra la siguiente tabla deedeetalla las
motivaciones para consumir en el establecimientppde de la Generacion Z
tomando como base fundamental los factores motivates de viaje de Crompton:

Tabla 12.
Principales motivaciones para consumir en el estainhiento

Principales motivaciones para Motivaciones Cantidad Porcentaje

consumir en el establecimiento segun Crompton

Prestigio y status del Prestigio 193 18,28%
establecimiento
Ambiente relajado y acogedor Relajacion 166 15,72%
Consumir con familiares, Mejora de las 161 15,25%
amigos, pareja, etc relaciones de

parentesco
Propuesta innovadora Educacién 155 14,68%
Curiosidad por ir a un lugar Novedad 144 13,64%
diferente
Probar sabores nuevos y Exploracion y 136 12,88%
diferentes evaluacion del yo
Olvidarse de las obligaciones Regresion 65 6,16%
cotidianas
Conocer e interactuar con genteFacilitacion de la 24 2,27%
nueva interaccion social
Total 1056 100,00%
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Principales motivaciones para consumir en el
establecimiento

= El establecimiento queda lejos
de tu hogar

= Probar sabores nuevos y
diferentes

= Ambiente relajado y acogedor

Prestigio y status del
establecimiento

= Olvidarse de las obligaciones
cotidianas

= Consumir con familiares, amigos,
pareja, etc

= Conocer e interactuar con gente
nueva

= Curiosidad por ir a un lugar
diferente

= Propuesta innovadora

Figura 11.Principales motivaciones de los encuestados parsuoar en el
establecimiento

Para conocer las principales motivaciones paraswaoir en el
establecimiento se tomo de base el modelo de Conge motivaciones turisticas.
Se la adapto para beneficio de la investigaciorie $#o la opcién a los encuestados
de escoger maximo tres variables que mas aplicatran motivacion de ir al local y
consumir los productos en el establecimiento; saetique las opciones de los
resultados no son mutuamente excluyentes ya quéiante puede ir a comprar un
helado por el prestigio que tiene el establecimieasi como el deseo de probar
sabores diferentes.

42



Ninguna de las variables se destaca de entre lasigjepero si hay tres que
predominar entre todas. Se puede entender queitagoples variables que motivan
a los jovenes a comprar dentro del establecimisato El prestigio y estatus del
establecimiento (18%), ambiente relajado y acog€tl6?o), seguido de consumir

con la familia, amigos, pareja, etc (15%).

Le siguen, la propuesta innovadora que ofrece #hbleximiento (15%), a

continuacion, se encuentra la curiosidad por in ugar diferente (14%), seguido de
probar sabores nuevos y diferentes (13%), olviddeséas obligaciones cotidianas
(6%), conocer e interactuar con gente nueva y onaiesta que el establecimiento

queda lejos del hogar con (1%).

Tabla 13.
Probabilidades de recomendar el establecimiento

¢, Qué tan probable recomendaria a familiares

Cantidad %

y amigos a consumir en el establecimiento?
Muy probable 157 44,10%
Probable 137 38,50%
Neutro 57 16,01%
Poco probable 4 1,12%
Nada probable 1 0,03%

356 99,76%
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Probabilidad de recomendar a familiares y amigos
el consumir en el establecimiento

1,12% _ 0,03%

16,01%
Muy probable

44,10% Probable

Neutro
Poco probable

38,50% = Nada probable

Figura 12.Probabilidades de recomendacion a familiares, @nigtc consumir en el
establecimiento

La encuesta arrojo que el 44.1% de los encuestaiesciond6 como muy
probable recomendar a su familia, amigos, parejaados, etc. el ir a comprar en
el establecimiento; el 38.5% escogid que es prebgie lo hagan. El 16.01% optd
por la opcion neutro y solo un 0.03% como poco abtdrecomendar el lugar. De
los encuestados ninguno escogio la opcidn nadapl®pbdejando como resultado

final una probabilidad positiva para el estableemo.

Mas del 80% de los jovenes encuestados recomendasias familiares,

amigos o hasta pareja ir al establecimiento y amirsu
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Tabla 14.
Satisfaccion del precio

¢ Esta satisfecho(a) con el precio que paga

Cantidad %
por el consumo del helado?
Si 290 81,46%
No 66 18,54%
356 100%

Satisfaccidn con el precio a pagar por el
consumo del helado

18,54%
Si
No

81,46%

Figura 13.Satisfaccidon con el precio a pagar por el consuehtelado

El 81.46% de los clientes encuestados estan sdtadecon el precio que
pagan en el establecimiento y con un minimo deb4P8. a aquellos que no estan
satisfechos, esta opcién se puede deber a losgévpre no pagan o no pagaron en el
lugar. Cabe destacar que un numero de los encosssat jovenes que no tienen

ingresos econdémicos.

Entrevistas realizas al propietario del establemma Nice Lab y a clientes de la

heladeria que cumplan con las caracteristicas Gerharacion Z.
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UNIVERSIDAD CATOLICA
DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL

Entrevista para el propietario del establecimiento
Nombre del entrevistado:Sr. Rabih Safadi
Nombre del entrevistador: Gabriela Castro

Fecha: 15 de julio del 2019

1. ¢De donde nace la idea de poner el negocio?

El negocio nacié entre dos amigos en un garaje,rigugue sea algo
innovador y diferente, y luego varias ideas se dodfl primer sabor que
tuvimos fue el de nutella y haciamos pruebas cerp&asonas que pasaban
por el vecindario. Actualmente contamos con 5 legatl principal que esta
en Aventura Plaza, uno en Guayarte, otra via adat@ (Laguna Plaza) y los
dos ultimo en Samboronddén (Food Garden y Plaza NaloTambién
tenemos uno wn Lima, Pera.

2. ¢Cuanto tiempo lleva el establecimiento?

El negocio tiene 2 afios y 8 meses

3. ¢Cual es su segmento de mercado?

La idea nacié para las mamas jovenes que tieneasnyfitambién para las
parejas de todas las edades, pero en la actualidayg de todo un poco;
jovenes, familias, parejas, amigos, etc.

4. ¢ Cuantos clientes aproximadamente tiene a la s@mana
Aproximadamente vienen al local principal Urdesasii1200 personas a la
semana.

5. ¢Con cuanta frecuencia cree usted que regresahdotes?

1 o 2 veces a la semana. Tenemos clientes fijos S&atud que compran por
lo menos una vez a la semana.

6. ¢Desde cuando se asocio con Uber Eat?
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10.

11.

12.

13.

Desde el inicio, desde que la aplicacion estuvelgmais. Somos uno de los
primeros clientes.

¢,Cual fue la razén de asociarse con Uber Eat?

El posicionamiento de la marca y hacerse conoceelemercado. Mas alla
de cualquier cosa, esa es nuestra principal razon.

¢,Cuantos consumidores a través de la aplicacide tida semana?

Puedo decir un promedio de 150 personas en unarsernaanque puede ser
mas

¢, Conoce el tipo de cliente que compra a travéa dplicaciéon? ¢ Tiene forma
de comprobarlo?

No, se puede saber los nombres de las personasagugran y la cantidad,
pero edades, sector donde viven, no lo podemos.sBbe se encarga el
delivery.

¢, Cémo funciona la asociacion con la aplicacion@rgli cantidad minima de
compra?

Ellos cobran un porcentaje de la venta trimestrAhtes usabamos una
Tablet de Uber Eat para los pedidos, pero ahorapdamos la orden de los
pedidos en nuestro propio sistema. Cada cliente qampra por la
aplicacion, arroja un cédigo y el delivery cuandene a retirar el producto
identifica cual es por medio del codigo.

En cuanto a la cantidad minima, puede ser una. ptrgonas que compran
desde un helado, y también hay quienes compranssarn un mismo pedido.
¢ Es un éxito la venta por Uber Eat?

Se lo puede ver asi, algunos productos son madqregLgjue otros y por eso
le compran mas, como decia nuestro objetivo esrhaseonocer por todos
y la aplicacién es una buena forma y el serviciolder Eat lo tenemos en
todos nuestros locales, por lo que si es un éxito.

¢, Qué redes sociales tiene el establecimiento?

Facebook e Instagram

¢, Con qué frecuencia les dan movimiento a las reat®ales?

Por lo menos tres veces a la semana. Tratan deestamty dar seguimiento a

través de ambas paginas.
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UNIVERSIDAD CATOLICA
DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL

Entrevista a un cliente 1

Nombre del entrevistado:Cristina Ruvira

Nombre del entrevistador: Gabriela Castro

Edad del entrevistado:22 afios

Fecha: 16 de julio del 2019

1.

¢,Con que frecuencia compras a través de aplicacindeiles?

He comprado dos veces por medio de la aplicacider Bats. Aunque si uso
la aplicacion para comprar comida de distintos eesantes.

¢Por qué compras a través de una aplicacion m@W@ prefieres una
compra tradicional?

Porque asi no tengo que salir del trabajo. No mdesta hacer la compra
tradicionalmente, pero hay ocasiones donde no méaetble salir y es
mucho més facil pedir por domicilio.

¢, Como te enteraste que el local tiene Uber Eats?

En la aplicacion misma, estaba buscando que comprancontré que la
heladeria también la usa.

¢, Cémo fue tu experiencia comprando a través dalitzaeaion?

No me quejo y son rapidos, aunque el helado llegénas partes aguado. La
segunda vez que compré fue mas de tres helado$ §i eh pedido llego
excelente.

¢ Recomendarias comprar en el local a través deRie?

Si, si lo haria. Mas que todo cuando tienes un janyono puedes salir del
lugar donde te encuentras y en mi caso es el tmb&flemas, los helados
son muy ricos, hay uno que es mi preferido el saleocappuccino, pero ese
sabor lo he comprado directo en el local porqudmbe visto que lo vendan

por la App.
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6. Relacién precio — servicio. ¢ Vale la pena comprar@ducto por medio de
la aplicacion?
Bueno, en si el helado es caro. Recomiendo haaersvpedidos para que
valga la pena la compra. Una vez compré un soladwly terminé pagando

como $6 porque el delivery también cuesta.
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UNIVERSIDAD CATOLICA
DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL

Entrevista a un cliente 2
Nombre del entrevistado:Maria José Fonseca
Nombre del entrevistador: Gabriela Castro
Edad del entrevistado:24 afios

Fecha: 16 de julio del 2019

1. ¢Con que frecuencia compras a través de aplicacioeiles?
Soy una compradora frecuente de las aplicacionedglesdde delivery, en la
heladeria compro de vez en cuando.

2. ¢Por qué compras a través de una aplicacibn m@Wnl@ prefieres una
compra tradicional?
Me resulta mucho mas facil, cuando estaba en laansidad y antes de que
abrieran en Guayarte una sucursal, hacia un pedjdgpal con mis amigos
de la facultad y comprabamos. Pasaba mucho tiempla e@niversidad, asi
que pedir a domicilio es sencillo y practico. Com familia también he
comprado algunas veces.

3. ¢Como te enteraste que el local tiene Uber Eats?
Por mi hermano y porque uso mucho ese tipo deapboes. Un dia queria
un helado y al revisar encontré que Nice Lab tdaiaplicacion; aunque si
he comido en el local junto a mi familia.

4. ¢Como fue tu experiencia comprando a través dalizaaion?
La ventaja de la aplicacion es que son rapidos eimegar los pedidos y
como me encontraba en la universidad es cercaxparéencia es buena.

5. ¢Recomendarias comprar en el local a través deR#s?
Si, soy una persona un poco floja y prefiero pedidomicilio. Para las

personas que son como Yo, lo recomendaria.

50



6. Relacién precio — servicio. ¢ Vale la pena comprar@ducto por medio de
la aplicacion?
Si vale la pena. A mi me ha resultado muy bienqumnunca he pedido un

solo producto. Suelo pedir de tres en adelanteghslelivery lo repartimos

entre todos y no sale tan caro.
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UNIVERSIDAD CATOLICA
DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL

Entrevista a un cliente 3
Nombre del entrevistado:Ofelia Palacios
Nombre del entrevistador: Gabriela Castro
Edad del entrevistado:23 afios

Fecha: 16 de julio del 2019

1. ¢Con que frecuencia compras a través de aplicacioeiles?
Con mucha frecuencia, tal vez tres veces por semAoastumbro a no
desayunar por lo que suelo pedir desayunos cuastiy en el trabajo. No
sé cuantas veces he comprado el helado a travé&hde Eats, aunque para
pedir comida prefiero Glovo.

2. ¢Por qué compras a través de una aplicacion m@Wnl@ prefieres una
compra tradicional?
Suelo pedir bastante a domicilio, no me gusta @cympaso el mayor tiempo
sola cuando estoy en casa, es practico para melErabajo hago o mismo
porque no desayuno, asi que junto a mis comparsai@snos comprar por
Uber Eats o Glovo. No me gusta salir mucho, asi ppafiero la primera
opcion. Eso no quiere decir que no salga, con micngamos a restaurantes
o bares los fines de semana y consumimos en élestaiento.

3. ¢Como te enteraste que el local tiene Uber Eats?
Creo que por mi novio, una vez fuimos a Nice Labeagta en via a la Costa,
y estaban las motos de la aplicacion recogiendopedido. A parte he
comprado helados de McDonald y Burger King por @Glagi que sé que el
helado me va a llegar bien y no derretido.

4. ¢Como fue tu experiencia comprando a través dalizaion?
Hasta ahora no he tenido ningun problema con lacagioén, me cobran por

la tarjeta y me llega el pedido, a veces le doyppra a los mensajeros a
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veces no, depende de lo que compre creo. Recuardoesa vez que
compramos fue como 7 helados porque era el cumpded@ una compafiera
y llego el pedido super bien, aparte de que tralug@ica de Aventura Plaza.
¢, Recomendarias comprar en el local a través deRie?

Los helados son Super ricos, me gusta especialnetrite base de yogurt.
Asi que si lo recomendaria.

Relacion precio — servicio. ¢ Vale la pena comprar@ducto por medio de
la aplicacion?

Los helados tienen un precio normal, estan como ael$pequero, pero
llenan y son ricos. Lo Unico que no me gusta eslajaplicacion no acepta

pagos en efectivo como Glovo.

53



UNIVERSIDAD CATOLICA
DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL

Entrevista a un cliente 4
Nombre del entrevistado:Nathalia Rodriguez
Nombre del entrevistador: Gabriela Castro
Edad del entrevistado:23 afios

Fecha: 17 de julio del 2019

1. ¢Con que frecuencia compras a través de aplicaciooeiles?
Con poca frecuencia, tal vez una vez cada dos smsn&uelo usar mas
Glovo que Uber Eats, en la primera me da opciéragaagar en efectivo. He
comprado en Nice Lab usando la aplicacion unas #eses, la ultima fue
hace un mes para una reunion con unos amigos.

2. ¢Por qué compras a través de una aplicacion m@Wnl@ prefieres una
compra tradicional?
Compro a través de la App porque de verdad quelpsrsfacil y comodo
hacerlo, especialmente los fines de semana quasanio queremos cocinar.
Por Uber Eats, si hemos comprado, lo Unico que mogusta es que no
acepten efectivo y en esos casos utilizo la tanktacrédito de mi madre.
Solo una vez tuve una mala experiencia con la aglin, cobraron el
pedido, cancelé la orden por alguna razon pero auembolsaron el valor
gue habian cobrado.
No tengo ninguna preferencia de compra, aunque swgsde adquirir o
comprar yendo al local y consumir ahi mismo.

3. ¢Como te enteraste que el local tiene Uber Eats?
No sabia que el local tenia, una amiga me dijo pawenprar helado y al
revisar fue que nos enteramos. Como dije antesgdmeprado ahi pocas
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veces, pero todas ellas fueron bien. Vivo en laakana y el helado llegd
rapido y en perfecto estado.

¢, Como fue tu experiencia comprando a través dalitzaaion?

Como dije, he tenido solo una mala experiencia, fue cuando no
reembolsaron el valor que habian cobrado. De ad,demas veces han ido
bien. Por razones de pago en efectivo es que masGlsvo. El primer
pedido que hice, me sorprendidé que el helado llegar buen estado; crei
que iba a llegar derretido pero fue todo lo contoar

¢, Recomendarias comprar en el local a través deRits?

Si, los helados son super ricos. Tiene diferentesiones de sabores y
toppings. Y llegan muy bien.

Relacion precio — servicio. ¢ Vale la pena comprar@ducto por medio de
la aplicacion?

Bueno, los helados no son baratos. Estan desdee®dpero valen la pena. Y

el servicio de delivery es muy bueno.
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Como conclusién del capitulo Il, los encuestadossta caso jovenes nacidos
en la Generacién Z fueron los protagonistas denlastigacion. Se les realiz6 la
encuesta basandose en el requerimiento de edaénfde 10 a 25 afos). Los
resultados obtenidos son de gran ayuda para detmrrtds caracteristicas de la

Generacion Z de los Guayaquilefios.

Uno de los resultados de una de las preguntas daclaesta fue sorpresa,
porque se esperaba que un gran niumero de los adoedHayan usado o usen la
App Uber Eats para el consumo. Se demostro quesSalie los 356 encuestados han
usado la aplicacion para adquirir helado del estaliento. Los mismos no van
acorde con las caracteristicas que perfilan a lzefaeion Z. Esto solo demuestra
que dichas caracteristicas son descritas de folotalg pero estas varian segun el

lugar de procedencia.

Otro punto importante a destacar son los factooesngotivan a los nacidos
en la Generacion Z a ir al establecimiento y consehproducto. Se determiné que
entre las nueve variables propuestas, tres fua®rpiincipales motivaciones que
escogieron los encuetados: Prestigio y estatusstigblecimiento, ambiente relajado
y acogedor y por ultimo consumir en el lugar acofiap@s de la familia, amigos y/o

pareja.

Las entrevistas se las realiz6 a los jovenes quetmprado o compran en el
establecimiento utilizando la aplicacion de delityer Eats. Como resultado, todos
coinciden que la ayuda de la App para la adquisicdé productos es de gran
comodidad y facilidad. Todos tienen la caracterdstijue trabajan o han trabajado,

por consiguiente, tienen poder adquisitivo.

Se destaca, que todos los entrevistados fueronresupgayores de 20 afos.
El género femenino resalté mas con un 60% en canjder al género masculino
con un 40%. Algunos eran consumidores frecuemwtiess eran ocasionales. Solo
uno de los entrevistados comentd que tuvo una exgdariencia usando la App de
Uber Eats. Se resalta, que todos recomendarian raomipelados en el

establecimiento a través de la aplicacion.

Como resultado final, el establecimiento se asecoid la aplicacién con el
principal objetivo de posicionar la marca en el eador, llegar a mas clientes y
darse a conocer y gracias a ese objetivo, actuédnetrestablecimiento cuenta con
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otras cuatro sucursales. Aunque el segmento deadeliaicialmente era para las
mamas y las parejas, se puede observar que hoiagledan al local personas de
todas las edades y eso dificulta determinar quidoassu segmento de mercado

estrella.
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Capitulo 3: Analisis comparativo de las motivaciong de consumo de
la Generaciéon Z de alimentos y bebidas en el estabimiento de

estudio, Nice Lab.

Como se menciona en el capitulo uno, en el mam@acteel comportamiento del
consumidor varia por varios factores, y las neee®d son una de las mas

importantes.

Caracteristicas de Nice Lab

El helado personalizado y ver su proceso de prejgaraes la atraccion de
Nice Lab (Helados hechos con nitrégeno, 2017) neggae abrié sus puerta hace
dos afios y 8 meses y que en la actualidad cuent& tmcales. El establecimiento
abre de lunes a domingo desde las 14h00 hasta 22BR6epcion de los viernes y

sabados que atienden hasta las 23h00.

El cliente puede crear el helado, primero eligietadbase que puede ser de
helado, yogurt y también con base bajo en calariagsgano que son de almendra o
soya. Luego se escoge el sabor, hay desde frumae omaracuya, mora, frutilla,
banana, también puede ser vainilla, chocolate magtgar entre otros. Y, por ultimo,
el topping el cual acompafiara al helado, entres edistd el brownie, choco chips,
oreo, entre otros. Como opcional estan las jeringasun precio adicional, puedes

escoger entre nutella, frutilla, leche condensada.

El establecimiento cuenta con una pagina web: :Htpse-lab-
urdesa.negocio.site/, donde el cliente podra lestinbonios de otros clientes,

solicitar una cotizacion, pedir informacion, ensteos.

La investigacion se realizé en una de las 5 sulgspue tiene, la principal
ubicada en Aventura Plaza, Urdesa. Esté bien ubigeatias al sector comercial.
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Figura 14.Heladeria Nice Lab
Tomado deDiario El Universo (2017)

Compra directa en el establecimiento
Servicio

La primera impresion que se tiene al entrar al béstamiento es un poco
abrumadora, especialmente si se visita por primezaPor cuenta propia el cliente
debe descifrar que quiere decir todas las letrasegtan en la pared, detras de la
caja, como parte del “menud”. La opcion de pedirdayno es facil, porque uno quiere
descifrarlo sin necesidad de que un empleado empligomo funciona el
establecimiento.

Se tiene dos opciones: estar en medio del locatgrtde descifrar el significado de
los elementos de la tabla periddica y la relacaimel helado o darse por vencido e ir
a caja y pedir ayuda al personal camuflandolo eftjuae me recomienda”.

A pesar de que el personal es cordial, este notrausgmpatia por el cliente. Si no se
es un cliente frecuente, algunos términos comdésé” puede resultar dificil de
entender. Si es un cliente regular adquirir el deles relativamente facil, aunque la
experiencia de comprar puede volverse monétonahdyosugerencias por parte del

personal a menos que el cliente lo solicite.
Precio

Los valores varian segun el porte del helado, d&88d®0 para el regular que es el

mas econdmico y $4.80 para el grande.
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Forma de pago

La heladeria permite el pago en efectivo y todaddgetas (débito o crédito) lo que

da facilidad al cliente.
Oferta

El mend que ofrece la heladeria es extenso masdaegor las opciones de sabores
y toppings que hay.

» Elvaso que es el helado mas solicitado, hay deasheafios: regular y grande
* Nice shake
e« Togo, es el helado en litro

* Nice bombs

Figura 15.Helado Nice Lab, vaso regular con topping

Tiempo de espera

Desde que transcurre el pedido, la orden se tarla 8 a 7 min dependiendo de la
afluencia de clientes per en si, la espera no ebanlWno pude esperar parado y ver
el proceso de como se hace la orden o esperarla tamen.

Post compra

Para sugerencias o quejas, los clientes puedendsadeectamente con el gerente o

con los empleados. Eso garantiza a que haya unei@okl pedido.
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Compra a través de Uber Eats

Servicio

Aqui se destaca el servicio de entrega, el seregigpido y sobre todo cémodo. Se
puede hacer el pedido desde el lugar donde se mneus cliente y se tiene la

ventaja que la aplicacion Uber Eats es facil diézati También se pueden realizar
los pedidos a través de Uber Eats en una pagina Mpelmas se elige y se acepta la
compra, la aplicacién cobra el monto aun sin questblecimiento haya aceptado el

pedido.

Uber Eats Qs ® Entegar zhora Q Buscar 8 Gabriea @1

Figura 16.Uber Eats desde la pagina web

Proceso de compra a través de imagenes

Se puede seguir el proceso del pedido: al minueosgucompra, el establecimiento
prepara el helado, a los segundos se asigna a nsaja® quien sera el encargado
de recolectar el pedido y llevarlo al lugar de estLuego de algunos minutos,
aparece un mapa con la ruta del conductor indicanoo él ya esta en camino.

Adicional a eso, en la parte superior sale la kstemada de llegada.

Como parte de la investigacion se hizo una prueda gompré el helado. Este llegd
en perfectas condiciones, tal como si se lo hubteseprado directamente en el

establecimiento.
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. Hora de entrega
3-40 estimada

Preparando tu pedido...

Llegada a mas tardar a las 3:55pm

Detalles de la entrega

< :

" Hora de entrega
3.40 estimada

Alex Omar esta en camino a recolectar
tu pedido

Llegada a mas tardar a las 3:55pm

o
S <

Nice Lab (Urdesa - Aven... %

.8 w—

Alex Omar realizara la entrega en P
motocicleta @[
10851G

Detalles de la entrega

Figura 17.Proceso de compra en Nice Lab a traves de la afdict&ber Eats

Figura 18.Helado comprado a traves de la App Uber Eats
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Precio

Los costos publicados en la aplicacion se mantianead que en el establecimiento.
La diferencia recae en el envio, ya que este s tim costo adicional de $2.25 por
cada envio y no por producto. Por lo que se reawmichacer el pedido por la

aplicaciéon siempre y cuando sea mas de dos ariculo
Forma de pago

La aplicacion Uber Eats tiene ambas opciones de: gctivo y tarjeta de crédito,
pero solo permite avanzar en la compra cuando rseelzacon tarjeta de créedito;
cuando se elige la opcion pago en efectivo apareaeventana que dice “opcion de
pago no valida, elija otra”. Esto puede ser un mvenmiente a la hora de comprar,
especialmente para los nuevos clientes, ya que sercuenta con una tarjeta no se

podra adquirir el producto.
Oferta

En la aplicacion se puede escoger entre los sitpsgmoductos: El vaso, to go y los
especiales, estos ultimos son ya helados combir@ao®ppings. No estan todas las
opciones de sabores para que el cliente escoj@dppada recomendaciones de

helados que otros usuarios han pedido anteriormente
<« c 8 ubereats.com/es-EC/quayaquil/food-delivery/nice-lab-urdesa-aventura-plaza/iRk2EgISLmFDhcNwywu-Q/ Q

Crea tu Combinacién

Requlsr

Especiales

$430

$430 $430

Figura 19.0ferta de productos de Nice Lab en la aplicacién
Tomado dela pagina Nice Lab
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Tiempo de espera

El tiempo estimado de entrega que se detalla aplieacion es de 20-30 min. En la
practica el helado puede llegar al destino en méango dependiendo del lugar de
entrega. Como parte de la prueba, el helado llagixactamente 11 minutos después
de haberse adquirido. El tiempo de envio se pueblerda que el punto final estaba
relativamente cerca del local, pero por lo genembpasa del tiempo estimado de

espera.
Post compra

El servicio obtenido en la prueba fue excelenteelSmensajero tiene preguntas
referentes a la direccidn exacta de entrega, lgupta a través del chat de la misma
App. Esto facilita la precision en el tiempo derega del helado. Cabe mencionar
que el cliente puede seguir todo el proceso deegaty saber la ubicacion del

reprtidor a través del GPS de la aplicacion.

Las sugerencias y quejas son mas dificiles quelgeisnen a través de la aplicacion
ya que no hay una persona que brinde la ayuda. i€abkar, que no todos los casos
son iguales, hay clientes que obtienen mejoresriexpéas que otros. Las resefas se
pueden encontrar en la plataforma de descargaaggitacion y el usuario puede ver

tanto las positivas como negativas.

Alguno de los comentarios posteados en las reskfikasaplicacion:
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< Atras Valoraciones y resefias { Atrds  Valoraciones y resefias

Pésimo soporte

i
En ecuador el soporte nunca responde, a
menos que sea por qué no te pueden .
cobrar ahi si se contactan inmediato por No se puede pagar con efectivo
medio del repartidor.

Direccion.
Pésimo servicio L8 8,
: ' Su God no da bien la direccién de mi casa.

Pésimo servicio por parte de la aplicacion

y los repartidores, el repartidor no se

comunica y se va con la comida , me trate LARONES

de comunicar con ayuda al cliente y solo A

me respondieron que no habria rembolso y

me cobraron de la tarjeta !!! A parte de gque te piden pagar con tarjeta,
t pagas to bien pero, lo que me pasé es
que nunca me llego el pedido y me
pusieron cancelar, que segtin el repartidor

Ladrones nunca se pudo poder en contacto

o conmigo, pero no hube ni un intento de
Pedi algo y me cobraron, al momento de la parte de ese ladron de hacerlo, y ahora yo
entrega me volvieron a cobrar ! He me quede sin comer y aparte sin mi dinero.

buscado que me devuelvan el dinero y solo
se han desentendido !

Q ® 4 = Q

Buscar Hoy gos Apps f Buscar

Figura 20.Comentarios de los usuarios en la App Uber Eats

El presente cuadro, se tomo en base a las resefas asuarios que han comprado a
través de la aplicacion Uber Eats. La valoracioa tiene la aplicacién es de 4,8
sobre 5Se usa escala de Likert para medir el grado deonoidad. Se describe a

través de variables y se agregaron observaciones.
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Tabla 15.
Cuadro del grado de satisfaccion de las resefnadlesr Eats

Variables Nada Poco Neutral Muy Totalmente Observaciones
Satisfecho  Satisfecho Satisfecho  Satisfecho

Pagos X Solo aceptan pagos con tarjeta de
crédito. No permite pagos en
efectivo

GPS X En alguno casos no deja sefalar el
punto exacto

Tiempo de entrega X Puede tardarse mas deddalice
en la aplicacion

Cancelaciones X No hay la opcién de candelar
entrega. Pero el establecimiento si
lo puede hacer

Reembolsos X No da la opciéon de reembolso en
caso de que el establecimiento
haya cancelado la entrega

Servicio X Debitan de la tarjeta y no renibe
su pedido.

Atencién al cliente X No hay quien soluci@mecaso de

que el producto no llegue a su

destino
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Se concluye que una gran parte de los comentarawsri quejas y reclamos,
pero no se puede determinar ni juzgar a la apboaporque la calificaciéon de la
misma es positiva, sin mencionar que los jovenagwatados tuvieron experiencias

positivas.

Se tomo los factores de motivaciones de viaje @enton modificadas para
la investigacion y se realizO un analisis compaoagntre las motivaciones de la
Generacion Z al comprar dentro del establecimigetsus la compra por medio de

la aplicacién Uber Eats.

Es conveniente para cliente el comprar por medita dglicacion si el local
quede lejos del lugar donde se encuentre, ya que se sabe ellos son practicos y
prefieren la comodidad. Ademas, que esta motivadi@ la mas baja en las
encuestas, porque ellos no ven razon de pesaiheldderia a consumir solo porque

no es cerca del hogar.

Probar sabores nuevos y diferentes es razén suéicpara que los jovenes
consuman por cualquier de los dos mecanismos de gagcambio, el individuo de
esta Generacion le gusta imaginarse en otras wihescy despreocupare de las
obligaciones cotidianas, por lo que este factomaddivacion influye mucho en la

compra por la aplicacion sin necesidad de salir.

Otra motivacion para comprar por cualquiera denmh@sanismos de compra
es el compartir y consumir con la familia, amigdsagta con la pareja. Sea de una u

otra forma, el cliente prefiere comer acompafado.

Conocer e interactuar con gente nueva y la cu@dsigor ir a un lugar
diferentes no es compatible con querer comprardassEnApp Uber Eats. Por lo que
dichas motivaciones son aptas para ir al establestmy consumir alla.
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Tabla 16.
Cuadro comparativo de las motivaciones segun Cromph la compra dentro del
establecimiento versus la compra por la App UbasEa

Motivaciones segun Crompton Compra dentro del Compra por medio
establecimiento de la app

El establecimiento queda lejos de tu X
hogar
Probar sabores nuevos y diferentes X X

Ambiente relajado y acogedor X
Prestigio y status del establecimiento X

Olvidarse de las obligaciones X
cotidianas
Consumir con familiares, amigos, X X
pareja, etc

Conocer e interactuar con gente nueva X
Curiosidad por ir a un lugar diferente X

Propuesta innovadora X X

Se puede concluir con que ambos métodos de comepentsus pros y sus
contras. Ambos varian de conveniencia de acuert raotivacion que tiene el
cliente en el momento de querer comprar. Muchasstkes motivaciones van de la

mano con las caracteristicas que definen a ester@aan.
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Capitulo 4: Perfil de consumidor de la generacion 2n el
establecimiento de estudio Nice Lab.

Perfil del cliente en el establecimiento Nice Lab

En el presente trabajo de investigacion, la maestrdetermind en base a los
datos proporcionados por el propietario del estaiento, el nUmero de clientes
que visita el lugar mensualmente. Por lo que, ela1d final de encuestados fue de
356.

La heladeria fue inicialmente pensada para aqueldases de familia que salian del
trabajo o acababan de recoger a sus hijos y panpal@jas sin distincion, palabras

dichas por el Sr. Rabih.

Perfil del cliente en el establecimiento Nice Labnefuncién de las motivaciones

de los factores de Crompton

Como se describe en el marco tedrico, la clasificacde los factores
psicosociologicas de Crompton que motivan a logavikes a comprar dentro del
establecimiento, también son llamados factores dgug y se detalla a

continuacion:

Tabla 17.

Factores de empuje de la Generacion Z de la ciulaGuayaquil
Factores de empuje %
El establecimiento queda lejos de tu hogar 12 1%
Probar sabores nuevos y diferentes 136 13%
Ambiente relajado y acogedor 166 16%
Prestigio y status del establecimiento 193 18%
Olvidarse de las obligaciones cotidianas 65 6%
Consumir con familiares, amigos, pareja, etc 161 15%
Conocer e interactuar con gente nueva 24 2%
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Los factores de empuje o “Push Factor” son aquédic®res que influyen de
forma interna en la persona para que tome unaideci$al es el caso de los
sentimientos, deseos o el estado emocional dersmqee Se basan bastante en los

deseos personales con el proposito de satisfacerlos

Esto se expresa en que el prestigio del establecimNice Lab es la variable
mas relevante por lo que los jovenes de la Gererativan y compran en el lugar
con un 18%. Como se sabe, una de las caractesistecasta Generacion es que
investigan por su cuenta, si les gusta algo lo camppero tomando en
consideracion la previa investigacion que hiciedeh lugar. Otro factor que ellos
perciben mucho es la relajaciéon 16%, el local tilaedad, el disefio que va acorde

con la tematica y la musica es moderna.

El factor mejora de las relaciones de parentesamieirtid para el propoésito de la
investigacion en consumir con familia, amigos cefarCon un resultado obtenido
de las encuestas de 15% comprar y comer acompaaadanejor la experiencia de
consumo en el establecimiento. Segun las encuestdizadas solo una pequefia
parte de los jovenes consume el producto solo kiyait.

Ellos no temen experimentar y si les gusta, lo anepcon el mundo a través
de las redes sociales por eso, la variable de peateores diferentes y nuevos es la
cuarta variable que sobresale de las encuestasnc@B%. Dejando con un 6% a la
regresion y en el caso de la investigacion desppaose y olvidarse de las
obligaciones diarias. Esto puede interpretarse @umelas obligaciones con el
colegio, la universidad o el trabajo.

El 2% de los encuestados seleccionaron la var@iecer e interactuar con
gente nueva. En su gran mayoria van acompafadae $amiliares, amigos o hasta
pareja, y en algunos casos van al lugar solo;wesiajopcion de ir con el propésito
de conocer gente no aplica para este tipo de Isigdfa el ultimo lugar esta que el
establecimiento esta lejos del hogar con un 1%ulhiaacion de la heladeria es
Urdesa y la procedencia de los clientes es el nootelo que los jévenes no

consideran a la ubicacion como motivacion para ir.
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Tabla 18.
Factores de arrastre de la Generacion Z de la cdida Guayaquil

Factores de arrastre %
Curiosidad por ir a un lugar diferente 144 14%
Propuesta innovadora 155 15%

También llamado “Pull Factor” son aquellos factoegternos que influyen
en la toma de decision del cliente. Son aquelltmea intrinsecos que le dan un plus

al destino, en este caso al establecimiento ddiedtlice Lab.

La propuesta innovadora que ofrece el lugar es raizéan por la que los
jovenes compran helados ahi, los resultados aprogue el 15% de los encuestados
se dejan llevar por un lugar que ofrece una prdpuees$a no acostumbrada; a pesar
de que en la actualidad se encuentran también establecimientos que ofrecen
helados de nitrogeno, el prestigio adquirido porwse de los primeros en usar la

tematica, hace de Nice Lab uno de los mas exibsds ciudad.

Una de las caracteristicas que sobresale de lar&éhe Z es que son
innovadores, les gusta lo nuevo; por lo que tengiosidad por ir a un lugar
diferente es razén suficiente para consumir erstaloéecimiento y asi se demuestra
en los resultados de los encuestados, jovenes @Genaracion Z de la ciudad de
Guayaquil.

Estos ultimos factores tuvieron mucha importaneieagos encuestados. En
otras palabras, la mayoria de los jovenes se viefarenciados el disfrutar de un
helado gracias al plus que ofrece el establecimigntio diferente que es en

comparacion con otros lugares.

El usar los factores de las motivaciones de Crompgt® una forma diferente de
determinar que impulsan a la Generacion Z el esééblecimiento y consumir un

producto. Sin tomar en cuenta las caracteristicaggfinen a esta generacion.
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Perfil del consumidor de la Generacion Z basados dos resultados

Los joévenes nacidos en esta Generacidn poseen rde festandarizada
caracteristicas que los diferencian de sus suedaeotras generaciones, muchas
de esas caracteristicas no se vieron reflejadasnwastra investigacion. A
continuacion, se detallara el perfil del clientsdmdos en los resultados obtenidos en

las encuestas y entrevistas:

Tabla 19.
Perfil del cliente en base a los resultados declasuestas

Perfil del cliente

1 Jovenes que tengan edad a partir de 20 afioeEme

2 Ambos sexos, pero el femenino es quien sobresale
3 Aquellos que viven en el norte de la ciudad dayaquil

4 Por la ubicacion, los universitarios son losrntks ideales

5 Les gusta ir acompafnados por sus parejas, fayfiliamigos
6 Estan dispuestos a pagar el producto regular

7 Han consumido en el local de dos a tres veces

8 No compran el helado a través de la aplicacioer Hats

Fuente:Autora

La Generacion Z de la ciudad de Guayaquil estaudstp a recomendar a familiares,

amigos o parejas si la experiencia que se tuvd establecimiento fue buena.

Ellos prefieren consumir en el establecimiento glgprestigio y estatus que esta le
brinda, ademas de que la variedad de sabores reedé heladeria da para que el
cliente no se aburra, y siempre elija variedadal®ies o combinaciones diferentes.
El ambiente relajado y actual que tiene el localehde este ideal para visitar y

consumir ahi.
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llustracion de un joven de la Generacion Z concascteristicas ideales para el
consumo en el establecimiento de estudio:

Jovep varon de z (Y Vive en
21 afios de edad ~ | Miraflores (norte

de la ciudad)

Estudiante universitario

Ha comprado
helado dos vece

No usa Uber Eat

Compra el helado

Siempre va
mas barat

acompaifado por
sSus amigos

Figura 21.Perfil del cliente Generacion Z
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Conclusion
Los nacidos dentro de la Generacion Z son el ptesiennuestra sociedad y
los negocios en nuestro caso, establecimiento$irderdos y bebidas estan apuntan
a este segmento de mercado y buscan formas paesl@dr Se determiné a través de
la investigacion que los factores de motivaciéed@eneracion Z para consumir un
producto, en este caso helado, varia de acuerdoeehnismo de compra ya sea
yendo al establecimiento a consumir o adquiriredadio a través de una aplicacion

movil de delivery, en este caso Uber Eats.

La Generacion Z esta conformada por nifios de 1 abs, por adolecentes
de 15 a 18 afios y por jovenes de 19 a 25 afiogjosiestos ultimos el prospecto
ideal. Segun los estudios esta generacion se Edaya como nativos digitales, son
consumistas y lo hacen a través de las redes escBbn muy minuciosos a la hora
de comprar y la experiencia que la compra les deohaparten en internet. Ellos
tienen caracteristicas bien definidas que los mdjgén las generaciones
predecesoras, 1o que se pudo descubrir en la peesarestigacion fue que dichas
caracteristicas universales no encajan en nueaisp por Io0 menos en el estudio de

caso investigado.

Se determiné que los jévenes clientes que compraa &eladeria, solo el
17,70% compran o han comprado por medio de laain Uber Eats, esto se
puede deber a que no tienen la adquisicion moaesarficiente para pagar por el
helado o no cuentan con tarjeta de crédito, edtmallimplica responsabilidad
econdémica y un trabajo y dado que aproximadameht89% de los jévenes
encuestados eran menores de edad y estudiantes, a® sorprender que solo un

pequefio porcentaje pida a domicilio el helado.

Son influyentes en las decisiones de compra, espude ver cuando se
realizaban encuestas, no hacia falta que ellosrgragpor el helado, eran lo
suficientemente influyentes en la familia, comoapgue se decida comprar. Pero
esto poco o casi hada aplica en la compra por nuedias aplicaciones méviles. Las
familias no estan acostumbradas a dar la libertaalsehijos para compren en linea,
por lo menos en el nivel socio econdmico medio, imeato de las personas
encuestadas. Esto no se ve en otros paises conegepwlo Estados Unidos, donde

los chicos compran en linea con la tarjeta de wréldi los padres.
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Las costumbres que se adquieren a través de ldiafamla sociedad también
influyen mucho en las decisiones de compra y enaseb de la investigacion se
comprobo que los jovenes de la Generacion Z deitlad de Guayaquil no tienden a

pedir comida a domicilio y mucho menos comprar dedarjeta de crédito.

Cabe destacar que, si la investigacion se hubesdzado en otro sector de
Guayaquil o en otra de las cuatro sucursales gheltaleria posee, como la que se
encuentra en Samborondodn, lo mas probable es gueesnltados hubiesen sido

diferentes porque el nivel socio-econémico es otro.
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Recomendaciones

Si bien la investigacion no tiene como objetivo ymapuesta de mejora al
establecimiento, en medio del estudio se encontk existen ciertos items que
podrian mejorar para ofrecer al cliente, especialena los jovenes de la Generacion

Z una mejor experiencia.

El mend, a pesar de ser novedoso y entretenideri@wede terminar siendo
un poco frustrante o confuso para quienes consupmnprimera vez en el
establecimiento. Como recomendacion, este puedérarses de una manera mas
simple y siempre con una explicacion y/o recomeidgiagoor parte del encargado de

caja u otro dependiente.

Atraer a este segmento de mercado no es difigiluagpoco de interaccion a
través de las redes sociales como, por ejemplaucsos de likes o usando hashtags,
todo con el fin de incentivar el consumo por paeeellos. Y también incentivar la
compra a través de la aplicacion movil Uber Eatig, @ pesar de no ser la principal
fuente de ingreso por parte del establecimientsesia bueno que pusieran mas
énfasis en atraer a estos jovenes que siemprdaiszonologia cono parte de su vida

diaria.

Como ultima recomendacion, el establecimiento pwatebiar de aplicacion
y asociarse con otra como por ejemplo Glovo, quepe pagos en efectivo y es de

gran ventaja ya que mucho de los jovenes no pdageta de crédito.
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Apéndice

Apéndice A. Modelo de la encuesta

UNIVERSIDAD CATOLICA
DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL

CARRERA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS TURISTICAS Y HOTELERAS

La presente encuesta tiene como fin conocer lasipales motivaciones de consumo de la
Generacion Z guayaquilefios, con el objetivo defidisel perfil del consumidor del establecimiento.
Se agradece su gentil colaboracion con esta igaeibin.

Elaborado por: Gabriela Castro Fecha:
Informacion General

1. Edad
Entre 10-14 [ Entre 15-19 [
Entre 20-25 L]

2. Genero

Femenino [] Masculino []
3. Locacién

Norte [] Este ]
Sur ] Oeste ]
3. Nivel de Estudio

Sin eStUdiOS I:I Secundaria D
Primaria [] Universitarios [

4. ¢ Con quién vino al establecimiento?

Solo ] Pareja []
Familia L] Amigos ]
Comparfieros de trabaj_] Otro ]

5. ¢ Cuanto esta dispuesto a pagar?

Entre 3-5 ] Entre 6-8 L]
Otro ]

6. Repeticion de compra

Primera vez ] Mas de cuatro veci;I
Mas de dos veced ] Otro []
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7. ¢Ha comprado aqui usando aplicaciones moviles delivery como Uber Eats?

Si ]
No ]
Explicacion:

8. ¢ Cudles fueron sus principales motivaciones gaconsumir en el establecimiento?
Elija méaximo tres

o o1

7.
8.
9.

El establecimiento queda lejos de tu hoga

=

Probar sabores nuevos y diferentes

Ambiente relajado y acogido

hwnNPE

Prestigio y status del establecimiento

Sentirse libre y olvidarse de las obligacior]
diarias

es

Consumir con familiares o amigos

Conocer e interactuar con gente nueva y
diferente

Curiosidad por ir a un lugar diferente

Propuesta innovadora

9. ¢ Qué tan probable recomendaria a familiares y aigos a consumir en el establecimiento?
Muy probable []

Probable
Neutral

[
[]

Poco probable []
Nada probable [ ]

10.¢ Esté satisfecho(a) con el precio que paga pdrconsumo del helado?
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Apéndice B. Modelo de la entrevista para el propietrio del establecimiento

UNIVERSIDAD CATOLICA
DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL

CARRERA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS TURISTICAS Y HOTELERAS

La presente entrevista tiene como fin de obterfernmacion sobre el establecimiento. Se la
realiza al propietario del local.

Elaborado por: Gabriela Castro Fecha:

. ¢, De donde nace la idea de poner el negocio?
. ¢, Cuanto tiempo lleva el establecimiento?
. ¢, Cual es su segmento de mercado?

. ¢, Cuantos clientes aproximadamente tiene a larsehm

1
2
3
4
5. ¢ Con cuanta frecuencia cree usted que regresatidntes?
6. ¢ Desde cuando se asocié con Uber Eat?

7. ¢, Cual fue la razén de asociarse con Uber Eat?

8. ¢ Cuantos consumidores a través de la aplictieldm a la semana?
9

. ¢,Conoce el tipo de cliente que compra a tragéa dplicacion? ¢ Tiene forma de
comprobarlo?

10. ¢ Cémo funciona la asociacion con la aplicacighienen cantidad minima de
compra?

11. ¢ Es un éxito la venta por Uber Eat?
12. ; Qué redes sociales tiene el establecimiento?

13. ¢ Con qué frecuencia les dan movimiento a thssrsociales?
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Apéndice C. Modelo de la entrevista para los cliees de la Generacién Z que
han o hayan comprado por medio de la aplicacion Ubdats

UNIVERSIDAD CATOLICA
DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL

CARRERA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS TURISTICAS Y HOTELERAS

La presente entrevista tiene como fin de obteriernmacién sobre las motivaciones de consumo a
los clientes que compran en el establecimientawe$rde Uber Eats

Elaborado por: Gabriela Castro Fecha:

1. ¢ Con que frecuencia compras a través de agieesemoviles?

2. ¢ Por qué compras a través de una aplicacion™®Mp prefieres una compra
tradicional?

3. ¢ Como te enteraste que el local tiene Uber Eats?
4. ¢ Como fue tu experiencia comprando a travéa dplicacion?
5. ¢ Recomendarias comprar en el local a travéddeEhts?

6. Relacion precio — servicio. ¢ Vale la pena comgraroducto por medio de la
aplicacion?
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Apéndice D. Tabla de variables de consumo segunmécanismo de compra

Compra directaen el Compra a traves de Uber
establecimiento Eats

Caracteristicas

Servicio

Precio

Forma de pago

Oferta

Tiempo de
espera

Post compra

Primera vez abrumador por ¢ Rapida y comodo
menu y cémo pedir.

Desde $3.80 el helado regular Precio son los miseodebe
incluir el envio $2.25

Efectivo y Tarjeta de Crédito Tarjeta de Crédito

Tienen un menu limitado,No estan toda las opciones que

pero una gran variedad den el establecimiento

sabores y topping.

Entre 3 a 7 minutos En la aplicacion indica entre 20 a
30 minutos, pero por lo general
es menos tiempo

En caso de requerir ayudd,as quejas y reclamos se

el personal esta almencionan en las resefias de la

pendiente. aplicacion. Dificil obtener ayuda
después de la compra
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