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RESUMEN

La presente investigacion tuvo como objetivo disefiar estrategias de marketing para
establecimientos moviles de comidas rapidas en la ciudad de Guayaquil, para lo cual
se aplico una metodologia de la investigacion con enfoque mixto; es decir, cualitativo
y cuantitativo. Como resultado se obtuvo una revision tedrica del comportamiento del
consumidor y el proceso de decision de compra. La recoleccion de datos dio como
resultado que los millennials son los consumidores que mas acuden a este tipo de sitios
de alimentos y bebidas, calificando la atencion del servicio, aspecto del producto y
precio como los factores méas valorados. Por otro lado, los productos con mayor
demanda fueron salchipapas; papi pollo; hamburguesas; chuzos; bebidas y tacos. En
vista de que la mayoria de consumidores no ubica su carreta favorita en internet se
tomo un caso real para aplicar las estrategias de marketing que son mas apropiadas
para posicionarlos en internet. Al analizar la situacion actual del mercado con respecto
a la aceptacion de los productos expendidos en los establecimientos moviles de comida
rapida se evidencié que, aunque generalmente no cuentan con grandes inversiones
publicitarias, hoy en dia cuentan con un aliado que es Google Maps, pues aqui es donde
los propietarios pueden agregar informacion sobre el negocio o servicio para que a los
consumidores se les facilite la bdsqueda de opciones, asi como otras estrategias
digitales.

Palabras clave: establecimientos moviles, estrategias, marketing, digitales, carretas
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ABSTRACT

The objective of this research was to design marketing strategies for mobile fast food
establishments in the city of Guayaquil, for which a research methodology with a
mixed approach was applied; that is, qualitative and quantitative. As a result, a
theoretical review of consumer behavior and the purchase decision process was
obtained. The data collection showed that millennials are the consumers who most
visit this type of food and beverage sites, qualifying service attention, product
appearance and price as the most valued factors. On the other hand, the products with
the highest demand were sausages; daddy chicken; burgers; chuzos; drinks and tacos.
Given that most consumers do not locate their favorite cart on the Internet, a real case
was taken to apply the most appropriate marketing strategies to position them on the
Internet. When analyzing the current market situation regarding the acceptance of the
products sold in mobile fast food establishments, it was shown that, although they
generally do not have large advertising investments, today they have an ally that is
Google Maps, because here It is where owners can add information about the business
or service to make it easier for consumers to find options, as well as other digital

strategies.

Keywords: mobile establishments, strategies, marketing, digital, carts
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INTRODUCCION

De acuerdo con la American Marketing Association (2015), se puede definir al
marketing como la herramienta que permite promocionar los productos o servicios de
las organizaciones en base a las necesidades y deseos del consumidor. Para ello, es
indispensable que las entidades puedan conocer su mercado a traves de un anélisis
exhaustivo que les permita evidenciar todos los aspectos que pueden intervenir en la
decision de compra. Esto le brinda la oportunidad a las empresas de satisfacer a su
publico objetivo y contar con la rentabilidad deseada. Sin embargo, en el caso de los
emprendedores, la aplicacion de estrategias de marketing puede resultar complicado

cuando no existe la preparacién adecuada.

Tal como lo manifestd Kotler (2013), al iniciar un modelo de negocio es muy
importante que se conozca a quienes se desea vender, por lo que es necesario analizar
todos los aspectos que le rodean a fin de tomar decisiones exitosas. Para ello, es
necesario contemplar la situacion del entorno, competidores, necesidades de los
clientes y posteriormente apuntar hacia aquellos aspectos no cubiertos que pueden ser

aprovechados para incrementar el valor de los servicios.

Rivas (2017) sefial6 que la pérdida de clientes refleja una ausencia de
credibilidad y participacion del negocio. Cuando esto sucede, se requiere que se tomen
acciones que motiven la generacion de una nueva imagen ante el consumidor. En este
sentido Grande y Ruiz (2016), hicieron referencia a que la clave del éxito en el
posicionamiento de una marca es la comunicacién. Asi, la segmentacion y adaptacion
de las estrategias se deben dirigir a las preferencias, deseos y caracteristicas del target

al que se desea llegar.

Desde hace mas de treinta afios, el mundo experimento el acercamiento a las
nuevas tecnologias de la informacidn que implicé una evolucion continua de artefactos
y plataformas que han facilitado la vida de millones de personas. Esto genero que se
modificaran las maneras de hacer las cosas en el ambito familiar, personal, laboral y
hasta de estudios. El marketing, también fue impactado. La internet fue la herramienta
que impulsé este cambio, pues el acceso a la informacion ya no se limita a un grupo

cerrado de personas; sino, que es global.



Muchos emprendedores se vieron en la necesidad de incursionar en el ambito
digital para promocionar sus servicios o productos, logrando asi masificar sus ingresos,
eliminando las delimitaciones geograficas. Pese a ello, la inequidad social y las
costumbres transgeneracionales hacen que no todas las personas puedan aprovechar
de la mejor manera de las bondades del marketing para incrementar sus ingresos
(Rissoan, 2016).

En el Ecuador, esta situacion se evidencié desde marzo del 2020, cuando se
decreto la emergencia sanitaria por la pandemia del Covid 19; que hasta el dia de hoy
preocupa a la poblacién mundial, porque a pesar de contar con vacunas, los brotes de
la enfermedad y nuevas variantes persisten. Durante el confinamiento por la pandemia,
muchas personas perdieron su empleo. De acuerdo con Esteves (2020), entre junio de
2019 y junio de 20201 la tasa de empleo bruto cay6 en 11,1 puntos porcentuales hasta
ubicarse en 52,8% vy, dada la percepcion de imposibilidad de reinsercién laboral en
plena crisis, muchos de los que perdieron su trabajo se retiraron del mercado laboral,

motivo por el cual emprendieron para obtener ingresos y poder sustentar a sus familias.

Muchas de estas personas decidieron incursionar en el negocio de las comidas
rapidas a través de establecimientos moviles, y, para empezar a vender sus productos
utilizaron como plataforma de promocion sus dispositivos celulares con acceso a
internet y redes sociales. Con la vuelta a la normalidad, se busca conocer la situacion
actual de estos negocios para proponer diversas estrategias de marketing que les

permitan mantenerse en el mercado y enfrentar un nuevo confinamiento.
Formulacion del problema

En Ecuador, los establecimientos moviles de comida pertenecen al sector del
turismo, especificamente a las actividades de alojamiento y servicio de comidas. Sin
embargo, el Codigo de Clasificacion Industrial Internacional Uniforme (CIIU) los
ubica en la actividad 1561003: Preparacion y suministro de comidas para su consumo
inmediato de manera ambulante, mediante un vehiculo motorizado o carro no
motorizado, vendedores de helados en carros moviles, carritos ambulantes de comida
incluye la preparacion de comida en puestos de mercados (Corporacion Financiera
Nacional CFN, 2021).



El sector de alojamiento y servicios de comida sumo alrededor de USD $1,207
miles de millones de dolares en el periodo 2021, equivalente a una participacion sobre
el PIB del 1.76% (Corporacion Financiera Nacional, CFN, 2022), como se observa en

la tabla 1:

Tabla 1

Valor Agregado Bruto del sector

Alojamiento y servicios de comida PIB Total MM $  Participacion

Ao
(MM $ de 2007) de 2007) PIB

2017 1,233.7 70,955.7 1.74%
2018 1,307.7 71,870.5 1.82%
2019 1,338.4 71,909.1 1.86%
2020 1,068.7 66,308.5 1.61%
2021

- 1,207.1 68,660.8 1.76%

p

Nota. Adaptado de Ficha sectorial: Alojamiento y servicios de comida, p. 5, por

Corporacion Financiera Nacional, CFN (2022)

Por otro lado, el crecimiento interanual del sector fue un 13% superior en

comparacion a la cifra reflejada en el afio 2020, como se observa en la figura 1:

Figura 1
Variacion del Crecimiento interanual del sector de Alojamiento y servicios de
comida
2018 2019 2020 2021 (prev)
0%
-6.0%

Nota. Tomado de Ficha sectorial: Alojamiento y servicios de comida, p. 5, por

Corporacion Financiera Nacional, CFN (2022)
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El sector de los alimentos y bebidas aporta al turismo de manera significativa,
pues muchos de los visitantes foraneos vienen al Ecuador a disfrutar de la gastronomia
que ofrece cada una de las regiones. En este contexto, el consumo turistico de
productos de alimentos y bebidas se vio afectado en el 2020, debido a la pandemia por
el Covid 19 y las medidas de confinamiento como se muestra en la figura 2. Pese a
ello, en el 2021 se evidencio un ligero incremento en términos de PIB pasando de USD
$ 98,808 a USD $ 105,405 miles de millones de dolares.

Figura 2
Consumo turistico de alimentos y bebidas

1 aa0r 2.11% 2.11%

2,012
2,272
2017 2018 2019 2020 2021**
mmm Consumo turistico PIB MM § -~ Consumo/PIB
MM §

Nota. Tomado de Ficha sectorial: Alojamiento y servicios de comida, p. 7, por

Corporacién Financiera Nacional, CFN (2022)

En cuanto al numero de establecimientos registrados la Corporacién Financiera
Nacional (2022) expuso que en el afio 2020 existieron mas de 19 mil establecimientos
registrados dedicados al turismo, de las cuales el 60% eran de alimentos y bebidas y
el 22% de alojamiento. En ese mismo afio, el nimero de establecimientos se redujo en

un 20% en comparacién al afio 2019, como se evidencia en la figura 3:



Figura 3

Establecimientos registrados (en miles)

2016 2017 2018 2019 2020
B Alojamiento ®mAlimentos y bebidas B Otros™

Nota. Tomado de Ficha sectorial: Alojamiento y servicios de comida, p. 11, por

Corporacion Financiera Nacional, CFN (2022)

En cuanto a la participacion de los establecimientos de alimentos y bebidas por
provincia, en el 2020 el 59% se concentraron en Pichincha, Guayas y Azuay, como lo

muestra la figura 4:

Figura 4

Registros de establecimiento de alimentos y bebidas en 2020

Santa Elena
3%\

El Oro
4%

Tungurahua
5%

Nota. Tomado de Ficha sectorial: Alojamiento y servicios de comida, p. 12, por
Corporacion Financiera Nacional, CFN (2022)

El 61% de los empleos generados en el sector turistico corresponden a los

dedicados a la preparacién de alimentos y bebidas, y el 24% por los establecimientos



de alojamiento. Cabe destacar que este indicador en el 2020, se redujo en un 16% en
relacion al 2019 como se expone en la figura 5:

Figura 5

Participacion de empleos por actividad en 2020

Nota. Tomado de Ficha sectorial: Alojamiento y servicios de comida, p. 13, por
Corporacién Financiera Nacional, CFN (2022)

En la figura 6 se muestra que los establecimientos moviles de comida se ubican
en la seccion otras categorias que obtuvo el 23% de participacion dentro del
conglomerado de negocios de este tipo en el 2020.

Figura 6

Participacion de los establecimientos de alimentos y bebidas por categoria en 2020

Cuarta / 1
Tenedor
4%

Segunda /3
Tenedores
10%

Nota. Tomado de Ficha sectorial: Alojamiento y servicios de comida, p. 14, por
Corporacion Financiera Nacional, CFN (2022)

7



El Servicio de Rentas Internas, SRI (2022) con corte a mayo del presente afio,
informa que existen en el canton Guayaquil cerca de 13,574 contribuyentes (personas
naturales, empresas, asociaciones) que se dedican a la actividad econdmica clasificada
bajo el CIIU 1561 Actividades de restaurantes y de servicio movil de comidas, dentro
de las cuales se encuentran los establecimientos moviles de comida. Por la importancia
que tienen este tipo de establecimientos es necesario que se realice un analisis con
respecto a las diferentes estrategias de marketing que utilizaron entre 2020 y 2021 para
aportar con propuestas de mejoras que les permitan incrementar el nimero de clientes

y permanecer méas tiempo en el mercado.

Antecedentes de la comida rapida

Guachdny Duche (2019), en su investigacion sobre la comida rapida sefialaron
qgue no existe informacion certera de su origen. Se conocen ciertos eventos que
marcaron una diferencia entre el antes y el después de su aparicion. Asi, en la antigua
Roma se crearon establecimientos que expendian alimentos listos para llevar y comer,
con pequefios mostradores en donde se guardaba la comida. También se vendian panes
con olivas o el denominado falafel en Oriente Medio. Se dice que en 1765, Bulanger
abri6 en Paris un local de comida rapida en donde se colocaban platos que Ilamaban la
atencion de los comensales por su rapidez y bajo costo. Pero, es en 1912 con la apertura
del primer automat en la ciudad de Nueva York que tomaria fuerza el término comida
rapida. Para 1940, llegaron los drive-through pudiendo servirse los alimentos en los

vehiculos.

Fue a mitad del siglo XX que Gerry Thomas lanza la comida preparada para
que los estadounidenses puedan disfrutar de la hora familiar de television con comida
de rapido acceso. En 1984 el movimiento slow food surgié como respuesta al
crecimiento de la tasa de obesidad, pero sin perder el posicionamiento que habian
alcanzado a lo largo de los afios. Asi, las comidas rapidas se han convertido en
alternativas de alimentacion en un dia agitado, a nivel mundial. En el Ecuador, esta
situacion no es ajena a la realidad, puesto que se han posicionado en el mercado pese
a tener comentarios negativos de parte de especialistas médicos que la clasifican como

comida chatarra y perjudicial en la salud (Guachin & Duche, 2019)



De acuerdo con Gauchdn y Duche (2019), en el Guayas las carretas de comida
aparecieron desde 1969, naciendo como opcion de comida para quienes debian
desplazarse desde tempranas horas. Poco a poco se han ido adaptando a los gustos y
preferencias de los consumidores. Pese a esto, muy pocos negocios han logrado
sobrevivir en el tiempo y convertirse en paraderos tradicionales de la cultura
guayaquileiia. Precisamente, uno de los problemas que enfrentan los negocios de
comida es que si se instalan sin el permiso necesario el Municipio puede retirarlo de

la via, atendiendo la ordenanza nliimero B-022586.

De acuerdo con cifras de la Municipalidad de Guayaquil (2003), existen
alrededor de 1.800 carretas ubicadas en distintos puntos de la ciudad, atendiendo en
horas de la noches y durante las mafianas en las afueras instituciones educativas. Las
restricciones municipales en las zonas regeneradas del casco urbano impiden que se
concentren en Urdesa, Miraflores y Kennedy. Pese a ello, cerca de la avenida Nueve
de Octubre instalan y expenden productos como empanadas, hayacas, humas, chifles,
entre otros. Uno de los referentes con casi 19 afios de antigiiedad en la ciudad de
Guayaquil, es Crucelina Borja, quien ofrece hamburguesas en carretilla. Tanto es su
éxito que debe repartir fichas y tikets para atender. Actualmente, las empresas méas
relevantes de comida rédpida son Burger King, Mc Donalds y KFC (Seccion
Actualidad, 2010). A pesar de esto, las carretillas de comida rapida buscan
constantemente satisfacer aquellos antojos y necesidades de los consumidores
guayaquileiios. Un ejemplo son las que se encuentran en las afueras de las
universidades en donde se ofertan diversos tipos de comida a los estudiantes,

especialmente durante la jornada nocturna.
Contextualizacion del problema

El Global Entrepreneurship Monitor (2021) sefial6 que en el Ecuador muchos
de los emprendimientos “no superan la barrera de los tres meses de duracion”, es decir
que los primeros 3 meses de vida a muchos de estos negocios les resulta muy dificil.
Este documento sefiala que los “negocios nacientes” principalmente se dedican al

negocio de los alimentos y bebidas, asi como de otro tipo de servicios.

En la ciudad de Guayaquil, los negocios de comida rapida se pueden encontrar

en casi todos lo barrios pues son una tendencia que se replica con velocidad. A lo largo
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de las Gltimas dos décadas, las carretas de comidas rapidas se han desarrollado con
productos como hamburguesas, salchipapas, papi pollo, empanadas, boldn de verde,
tostadas y una amplia variedad gastronomica tanto para transelntes como a las
personas que habitan en el sector. En este sentido, los pequefios emprendimientos
necesitan desarrollar nuevas formas de ser mas versatiles, para incrementar el nivel de

demanda de los consumidores (Laporte, 2021).

Pese a tener una larga trayectoria, con la llegada de la pandemia, estos negocios
se han visto fuertemente afectados en los ingresos. Las medidas del COE nacional
hacer llegar los pedidos hasta la puerta de cada cliente. Esta situacién generé que
después del primer trimestre del 2020 y parte del 2021, las ventas en lo que a comida
rapida se refiere sean muy bajas. Durante el confinamiento, la inadecuada preparacion
de los emprendedores para establecer estrategias y acciones de Marketing para
comercializar sus productos, limito sus operaciones y perdieron oportunidades de
captar clientes. Por lo que se presentan en la figura 7 algunas causas y efectos de este

fenémeno:

Figura 7
Arbol del problema

Causa
. ., Bajo nivel de .
Escasa inversion en . Desconocimiento
.. escolaridad de .
publicidad del Marketing
emprendedores
L Problemas para la
Bajo nivel de . e p .
. identificacion de Ausencia de
conocimiento de la ;
estructuras de costos estrategias de
marca en la . .
L gue permitan hacer marketing
audiencia . .
otras inversiones

| Efecto |

Los efectos de la pandemia en la economia, han provocado que las personas
resuelvan su situacion econdmica de manera creativa, e innovadora, por lo que el

emprendimiento de comidas rapidas fue una de las muchas alternativas desarrolladas

10



durante el confinamiento. Sin embargo, el marketing es una de las preocupaciones de
los propietarios de este tipo de negocios por lo que el presente trabajo se enfoca en los
establecimientos moviles de comida rapida, con la finalidad de proponer alternativas
para el posicionamiento de sus productos en la ciudad de Guayaquil, por lo que se

plantea la siguiente pregunta de investigacion:

e ;Cuales son las estrategias de marketing adecuadas para el posicionamiento
comercial de establecimientos moviles de comida rédpida de la ciudad de

Guayaquil?
Objetivos de la investigacion
Obijetivo general.

e Disefiar estrategias de marketing para establecimientos méviles de comidas

rapidas en la ciudad de Guayaquil.
Obijetivos especificos.

e Realizar un marco tedrico referencial sobre las estrategias de marketing y
comportamiento del consumidor

e Analizar la situacion actual del mercado a través de las técnicas de la observacion,
encuestas y entrevistas con respecto a la aceptacion de los productos expendidos
en los establecimientos maviles de comida rapida.

e Describir las estrategias de marketing mediante los hallazgos de la investigacion

para los establecimientos maviles de comida rapida de la ciudad de Guayaquil.
Justificacion

La pandemia por el Covid 19 ha generado una situacion econémica inestable
en muchos hogares ecuatorianos. Mas aun, aquellos cuyos modelos de negocio o
emprendimiento requieren un trabajo diario y presencial. En el caso de los
establecimientos mdviles de comida rapida, que, durante la restriccion de movilidad
tuvieron que ingeniarselas para seguir percibiendo ingresos, pero no fue facil pues el
Marketing es desconocido para muchas personas que no poseen una preparacion

adecuada sobre estrategias de posicionamiento o venta de alimentos y bebidas.
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El presente proyecto de investigacion tiene una importancia tedrica, puesto que
reline conceptos relevantes y actuales, entre los cuales se destacan aquellos
relacionados con el Marketing y su aplicacion en las empresas del sector turistico al
que pertenecen los establecimientos moviles de comida rapida. En donde, para una
comprension mas efectiva del tema se citaran y explicardn a fin de conocer mas
adelante, de qué manera los propietarios de estos negocios las implementaron ya sea

de forma empirica o0 con conocimientos previos.

Ademas, su importancia metodoldgica radica en la aplicacion de diversas
técnicas de recoleccién de datos que permitiran analizar la situacién actual que tienen
estos establecimientos moviles en relacion al uso del marketing como herramienta para

promocionar sus productos.

De manera préactica, el desarrollo de este proyecto se da en base a los
conocimientos adquiridos a lo largo de carrera, abriendo nuevas lineas de investigacion
para los futuros profesionales de la carrera de Administracion de Empresas de la
Universidad Catdlica de Santiago de Guayaquil, principalmente, porque no existen
mayores aportes en relacién a los sujetos de estudio.

Es relevante para la academia, puesto que con el avance tecnoldgico y los
diferentes contextos que vive el pais, se enfrenta constantemente a cambios educativos,
sociales, econdmicos que deben ser estudiados y analizados a fin de que los
profesionales que egresan puedan aportar soluciones practicas que beneficien a la

comunidad.
Preguntas de investigacion

e Cual es la situacion actual de los establecimientos moviles de comida répida de
la ciudad de Guayaquil?

e (Cudl ha sido la evolucion de los establecimientos mdviles de comida rapida?

e ;Qué estrategias de marketing pueden utilizarse para posicionar a estos

establecimientos maéviles en la ciudad de Guayaquil?
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Limitacion y delimitacion

Segun Price y Murnan (2004) sefialaron que las limitaciones del estudio se
refieren metodoldgicamente a aspectos relacionados a tamafios de la muestra,
disponibilidad de datos, falta de estudios previos sobre el tema, acceso a los mismos y
otros tipos de sesgos que pudieran parcializar la investigacion; mientras que la
delimitacion es el alcance que tendré el andlisis. De esta manera se establecen aquellas

limitaciones y delimitaciones que surgiran en el trabajo de titulacion:
Limitacion.

Las limitaciones del estudio en referencia a la recoleccion de datos:

Posibles rebrotes del Covid 19 que impidan recolectar los datos con normalidad.

e Falta de colaboracion de los propietarios de los establecimientos moviles de
comida rapida para contestar encuestas o entrevistas.

e Tiempos para la recoleccion y procesamiento de los datos.

e Falta de estudios previos sobre los establecimientos moviles.
Delimitacion.
Las delimitaciones del estudio son:

e Lainvestigacion se basara Gnicamente en los establecimientos moviles de comida
rapida de la ciudad de Guayaquil.
e Los datos relacionados con las cifras econdmicas seran obtenidos en el Servicio de

Rentas Internas e Instituto Nacional de Estadisticas y Censos.
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CAPITULO |
MARCO TEORICO

Marco tedrico
Comportamiento del consumidor.

El comportamiento del consumidor puede darse de diferente manera, de
acuerdo a sus necesidades, expectativas, suefios 0 aspiraciones. Es por esto que este
término puede asociarse a diversas teorias que avalan que la accion de comprar un
producto o servicio responde a un estimulo psicoldgico que viene del interior del

individuo y que puede o no variar de acuerdo a otros aspectos externos.

La teoria de Freud establece que son las fuerzas psicoldgicas las que motivan
a las personas a comportarse de cierta manera (Dichter, 1964). En este sentido, se
establece que los consumidores de forma intrinseca tienen motivaciones que
conscientemente no conocen. Esto significa que no siempre tienen una respuesta para
comprender por qué actuan pasiva o impulsivamente. Sin embargo, Maslow (1954) en
su teoria de las necesidades identifica aspectos que el ser humano debe satisfacer de
acuerdo a su importancia o relevancia teniendo como primeras aquellas relacionadas
con el aspecto fisioldgico, seguido de las de seguridad, las sociales, las de estimay las

de autorrealizacion.

A partir de la teoria de Maslow, el autor McClelland (1965), redujo las
necesidades que impulsan o motivan el comportamiento de los individuos
segmentandolas en aquellas relacionadas con el logro, el poder y la afiliacion. Los
componentes de esta teoria se basan en el hedonismo como punto de partida para
comprender la respuesta del consumidor. Dependiendo de su rol en la sociedad o del

estatus que posea, se orientara mas a ciertos productos.

En referencia a Herzberg (1966), se pueden identificar dos factores de
comportamiento como son la motivacion y la higiene. La motivacion relacionada al
por qué de las acciones que se realizan. La higiene, que se orienta a definir el nivel de

salarios, de supervision, las condiciones en las cuales se encuentra. Es decir, las
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empresas consideran estos aspectos para satisfacer estas necesidades, a través de la

compra.

Alderfer, en 1969 critico la teoria de Maslow, sefialando que ese modelo no se
podria ajustar a todos los individuos. Entonces, desarroll6 otras motivaciones que se
relacionan a la existencia, las relaciones y la autorrealizacion (Rubio, 2016).
Precisamente Garcillan y Rivera (2012), sefialaron que el comportamiento del
consumidor varia de acuerdo al ambito en el cual se desarrolla; ya sea canal tradicional
o digital. En este ultimo, las empresas consideran las necesidades del consumidor y
tienen la informacion adecuada sobre ellas para brindarles alternativas de compra o
consumo, dandole la oportunidad al cliente de evaluar posteriormente el nivel de

satisfaccion de la marca.
Factores de decision de compra.

Se dice que los factores de decision de compra los componen los aspectos
intrinsecos y extrinsecos del ser humano, tales como aquellos psicoldgicos,
individuales, sociales y econdémicos. De la forma en la que interactian en el

consumidor podrian incidir en la ejecucion del proceso de compra.

Los factores culturales que se pueden observar son las costumbres que tiene el
consumidor de un producto o servicio (Pérez, 2017). En cuanto a la clase social, se
puede sefialar al nivel socioecondémico que tiene el individuo lo que podria determinar
la jerarquia y posicion que tiene dentro de la sociedad (Kotler & Armstrong, 2013).
Sobre este ultimo factor, el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos INEC (2011)
clasifica al consumidor ecuatoriano como se muestra en la figura 8 en los siguientes

estratos:

e Estrato A (Clase elitista): la componen el 1,9% de la poblacion; en donde cerca del
92% de los miembros del hogar tienen redes sociales. Poseen niveles completos de
educacion e inclusive titulo de post grado.

e Estrato B (Clase alta): lo conforman el 11,2% de la poblacién; en donde el 76% de
los miembros del hogar tiene redes sociales. Solo el Jefe de Hogar posee titulo

universitario o tecnoldgico.
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e Estrato C+ (Clase media — alta): lo conforman el 22,8% de la poblacién; en donde
el 39% de los miembros del hogar accede a internet y el 63% de sus miembros se
encuentra registrado en redes sociales. La instruccion del jefe de hogar llega a la
secundaria.

e Estrato C- (Clase media — baja): lo conforman el 49,3% de la poblacion; en donde
el 11% de los hogares poseen apenas una computadora de escritorio y el 19% de
los miembros se encuentra registrado en redes sociales. La instruccién solo llega a
la primaria para el Jefe de Hogar.

e Estrato D (Clase baja): lo conforma el 14,9% de la poblacion; apenas poseen un

celular en el hogar, apenas un 9% utiliza internet. Solo poseen instruccion primaria.

Figura 8

Estratos sociales en Ecuador

Estrato B (Clase
alta)

Estrato C+ (Clase media — alta)

Estrato C- (Clase media — baja)

Estrato D (Clase baja)

Por otro lado, los factores sociales lo componen los grupos de pertenencia del
individuo, en donde se pueden encontrar personas con similares intereses,

sentimientos, ideas, y conductas de compra (Kotler y Armstrong, 2013). Ademas, los
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factores personales como la personalidad, edad, profesion, economia y estilo de vida
permiten segun la forma de ser del individuo, el momento en el que se encuentre y la
actividad economica a la que se dedique escoger aquellos productos o servicios que
mas le satisfagan. Otros factores que también inciden son el nivel de ingresos que le

permite acceder a productos de acuerdo a su presupuesto (Pérez, 2017).

En cuanto a los aspectos psicologicos se tienen las necesidades, motivaciones,
percepciones, actitudes y aprendizajes que inciden en la conducta del individuo de

forma gradual y no repentina.
Teoria de la Calidad Total en la Gestidon de Servicios

De acuerdo con Berry et al., (1992), cuando una empresa le ofrece al
consumidor un servicio, es necesario evaluar la satisfaccion que siente el pablico al
que se dirige a fin de que se puedan identificar los errores dentro de los procesos que
impiden ser eficientes. Para ello es necesario cuantificarlos para determinar las
diferencias de las expectativas y percepciones. A pesar de esto, es necesario resaltar
que existen condicionantes sobre las expectativas que las personas se hacen en base a
lo que reciben como estimulo, ya sea del boca a boca o por otros medios, asi como las
necesidades del cliente, sus experiencias previas y la comunicacion que maneja la

marca.

En este sentido, se pueden identificar cinco aspectos para la medicion de las

expectativas:

1. Lafiabilidad / puntualidad: es la habilidad que tiene la empresa durante la
prestacion del servicio.

2. Latangibilidad: corresponde a la percepcion del cliente en cuanto a la
infraestructura fisica.

3. El tiempo de respuesta: constituye la rapidez del servicio entregado.

4. La confianza: se mide por el conocimiento que tiene el personal para brindar el
servicio.

5. Laempatia: corresponde a la forma de atender del personal.

Como se evidencia en el mapa de procesos del modelo Servqual, se identifican

los procesos en donde el GAP 1 es la expectativa del cliente y la percepcion que se da
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de la organizacién. Mientras que el proceso GAP 2 es la expectativa del cliente vs el
nivel de calidad. El proceso GAP 3 se mide entre la calidad del servicio y la realidad
percibida por el consumidor. El proceso GAP 4 constituye el servicio brindado vs la
comunicacion. Por ultimo, el proceso GAP 5, se da entre las expectativas vs la

percepcion (Berry et al., 1992). La figura 9 destaca el modelo descrito anteriormente:

Figura 9

Modelo Servqual.

Comunicacion Experiencias
boca a boca pasadas
> Servicio esperado
GAP 5 4
CLIENTE Servicio percibido
EMPRESA Servicio esperado GAP 4 Comunicacion
GAP 3 4 E"ter"‘;
GAP1 Especificaciones de calidad
GAP 2 4
Percepciones de la empresa

sobre las expectativas de
los clientes

Nota. Tomado de Calidad total en la gestion de servicios: como lograr el equilibrio

entre las percepciones y las expectativas de los consumidores, por Berry et al., (1992)
Teoria de la Paridad Competitiva

En relacion a la paridad competitiva los autores Kotler y Keller (2006),
mencionaron que se da cuando las organizaciones fijan presupuestos de promocion
para alcanzar ventas similares a su competencia. Esto se da porque se las empresas del
sector se enfocan en los gastos de sus competidores para tenerlos como referencia y
porque la paridad competitiva evita guerras promocionales. A pesar de aquello, no se

considera valido este argumento, debido a que las empresas desconocen a ciencia
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cierta cuanto se debe invertir en publicidad; tanto en la imagen corporativa, como en

los recursos.
Teoria del Efecto Demostracion

Esta teoria sefiala que cuando existe un modelo de consumo distinto, es
responsabilidad del agente econdmico igualar los niveles de consumo y la produccion
de acuerdo a la demanda que se de en el mercado (Castafio, 2004). Es decir, cuando
los consumidores de un nicho de mercado estan interesados en un bien o servicio que
recientemente se ha lanzado, se debe buscar cubrir con la demanda potencial existente
a fin de adquirir el mismo tipo de bienes y servicios que les suministran el mismo

grado de bienestar.
Marco conceptual

A continuacion, se exponen algunas definiciones basicas que se aplicaran al

presente trabajo:
El Marketing.

La American Marketing Association de Estados Unidos (2017), define al
Marketing como aquel proceso en el cual se desarrollan actividades que crean,
comunican, entregan y permiten el intercambio efectivo informacion con respecto a
una oferta de valor para el mercado. Por otro lado, Cepeda et al., (2017), lo conciben
como las acciones que tienen como eje central al consumidor, observando sus
necesidades para motivandolos a hacer uso del bien o servicio ofertado por una

organizacion.

De acuerdo con Lopez (2013), son las estrategias que se enfocan en
comercializar un bien o servicio; en otras palabras, es un proceso en el cual se
planifican y ejecutan ideas acerca de la concepcion de un producto, la fijacion de su
precio, la promocion, asi como su distribucion para satisfacer a los clientes (p. 17).
Esta concepcion del marketing establece que es la combinacién de estos cuatro

factores.
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Thompson (2016), determind que el marketing se comporta como un sistema
que integra actividades relacionadas a la identificacion de las necesidades o
aspiraciones del publico objetivo, promoviendo las transacciones comerciales
generando un beneficio para la organizacion que comercializa los bienes o servicios.
En este sentido, su definicion se adopta una complejidad en donde el enfoque es vender

y obtener una utilidad econdmica.

Por otro lado, Tracy (2015), sefial6 que es un arte y una ciencia; cuyo proposito
es establecer aquello que necesitan los consumidores actuales y futuros (p. 2). En esta
oportunidad, el autor centra la importancia del marketing como una herramienta que

permitira conocer al cliente para brindarle lo que necesita.

Dentro del marketing se pueden identificar analisis que se convierten en el

soporte de las estrategias a implementar como son:

e Lainvestigacion del mercado, que se enfoca en buscar informacion sobre las
necesidades de un mercado especifico, detectando nichos sin atender, lo que
es clave para evaluar si puede darse o no una oportunidad de negocio.

e Lainvestigacion y el desarrollo, que trata de la importancia de la capacidad
que tiene una empresa para satisfacer las necesidades del consumidor y sus
exigencias.

e Elandlisis de valor, para determinar qué actividades de la produccion de

bienes o prestacion de servicios generan valor al consumidor.

Clasificacion del Marketing. Segun Quer (2019), existen diversos ambitos de
especializacion del Marketing. Esta el Marketing estratégico que desarrolla acciones a
largo plazo a través de estrategias que permitan incrementar los beneficios percibidos
por la empresa. EI Marketing Digital, que utiliza los medios on the line para posicionar
una marca en la comunidad virtual por medio de técnicas como el SEO, SEM con la
ayuda de Google. También estd el marketing operativo, cuyo proposito es obtener
resultados en el corto plazo, basados en estrategias que se orientan al producto, precio,
plaza y promocion. Finalmente, el Marketing social en donde se promocionan

productos o servicios tocando la sensibilidad de una comunidad o publico especifico.
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Marketing de servicios

Profundizando en este tema se puede citar a Solis (2017), quien sefialé que a
diferencia del marketing de productos; en el caso de los servicios, se presentan ciertos
factores que motivan el consumo de los mismos y que dependiendo de la necesidad y
la respuesta del establecimiento su efectividad se refleja en la fidelizacion. La figura

10 demuestra que el marketing de servicios se compone de:

Figura 10

Elementos del Marketing de servicios.

~

Producto Precio

Vanedad de productos
Caldad
Discfio Precio de lista
Caracteristicas Descuentos

Macca Complementos

Envase , S
Tamaios Perodo de pago
Scrvicios Condiciones de crédito
Garantins

Devoliciones

Clientes
Meta
Posici 3
buscado Plaza
Canales
P .2 Cobertura
romocion Surtido
Publicidad Ubscaciones
Ventas personales :mmm»
Promocion de ventas ;m’wm
Ogistca

Relaciones pablicas

Nota. Tomado de “El marketing de servicios en el sector bancario con calificacion
AAA- de la Provincia de Tungurahua”, por Solis (2017), p. 36
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En donde:

e Producto: Variedad de productos, calidad, disefio, caracteristicas, alcance,
marca, garantia, devolucion.

e Plaza: Canales, cobertura, Ubicaciones, Logistica.

e Promocion: Publicidad, promocion, relaciones pablicas.

e Precio: Descuentos, complementos, periodos de pago, condiciones crediticias
para el cliente.

Las empresas orientadas a los servicios generalmente se enfrentan a mercados
competitivos, por lo que deben buscar diversas maneras de posicionar su marca, siendo
la manera més efectiva la retencion de clientes potenciar su marca por medio de la

retencion de sus clientes, maximizando sus recursos para conseguir la fidelizacion.

Se puede definir al marketing de servicios a través de dos valores como son la
lealtad y la fidelidad. Es por esto que los directivos de estas organizaciones tienden a
establecer estrategias para mantener en niveles altos la calidad del servicio, siendo sus
principales caracteristicas la intangibilidad, la relacion con los clientes, su

perecibilidad, su inseparabilidad.
Existen tres factores que se dan en la prestacion del servicio:

a. Lacombinacidn de los elementos subjetivos, tangibles e intangibles.
b. La participacion del cliente de forma directa en la entrega del servicio; y

c. Lamanera simultanea en la que la entrega del servicio y su consumo se dan.

El tridngulo del servicio. Existen algunas caracteristicas que son claves en la
prestacion de los servicios, estas se dirigen directamente al cliente como se muestra en

la figura 11, son:

e Laestrategia del servicio: que se refiere a los métodos que tiene la
organizacion para adquirir ventajas competitivas.

e Las personas: son los colaboradores de la empresa que presta el servicio.

e Los sistemas: que es la estructura de la organizacion, comprende desde sus

directivos, personal administrativo y operativo.
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e Los clientes: que conforman el eje central de las operaciones de la

organizacion.

Figura 11

El triangulo del servicio.

SISTEMAS

ESTRATEGIAS GENTE

Nota. Tomado de “El marketing de servicios en el sector bancario con calificacion
AAA- de la Provincia de Tungurahua”, por Solis (2017), p. 25.

Estrategias de Marketing.

Armstrong y Kotler (2013), mencionaron que el término estrategia se utiliza
para definir a qué métodos se deben seguir para alcanzar los objetivos del Marketing.
Es decir, una vez que se obtienen los factores de compra que inciden en los
consumidores, las estrategias se orientan a cubrirlos para atraer a los clientes. Es por
esto que constituyen recursos importantes para cualquier modelo de negocio que

busque posicionarse en el mercado.
El posicionamiento.

De acuerdo con Mufioz y Torres (2006), el posicionamiento es una estrategia
que busca colocar en la mente del consumidor a una marca; ya sea, de un producto o
servicio. Casanova et al., (2015), expresaron que es un analisis de donde se encuentra

23



la marca en la actualidad, para, partiendo de esa premisa elaborar esquemas que
permitan satisfacer de mejor manera a los consumidores. Esta es la base para la

definicion de un adecuado planteamiento del marketing mix.
Estrategias de posicionamiento.

De acuerdo con Cabeza y Coronel (2017), existen algunas estrategias de
posicionamiento entre las cuales se destacan: segun el estilo de vida del consumidor,
por el uso del producto o servicio, por su calidad o precio, por la competencia, por los
beneficios que le brinda al consumidor, o por sus caracteristicas. La teoria moderna
del Marketing, permite que sea el consumidor el eje central de las operaciones,
vinculando a las audiencias (empleados, proveedores, comunidades y clientes) en las
propuestas (Cepeda et al., 2017). Kotler y Keller (2017), mencionaron que las
estrategias se deben adaptar a las expectativas del consumidor, por lo que existen

algunas que se mencionan a continuacion:

Estratega creativa. Garcia (2015), sefial6 que desarrollan conceptos sobre la
comunicacion segun el publico al que se dirige el producto o servicio, teniendo como
propdsito hacer extensiva su promesa de valor. Esto la convierte en aquel indicador
ente los intereses del consumidor y la estrategia publicitaria, pues pretende modificar
el pensamiento critico y analitico de las personas para establecerlas de acuerdo a las

necesidades de la empresa.

Estrategia publicitaria. Segin Garcia et al., (2008), son planes de accion que
se elaboran para motivar las ventas de productos a través de la persuacion del pablico
objetivo. Es decir, son aquellas que buscan establecer un vinculo con el futuro
comprador a través del reconocimiento del problema en el mercado para ofrecer

soluciones satisfactorias. Se difunden para atraer al consumidor.

Estrategia de fidelizacién del cliente. Alcaide (2016), indicd que consiste en
generar un engagement o enganche con el consumidor, haciendo que siempre escoja
el producto o servicio que la empresa le ofrece a pesar de que existan otros similares
en el mercado. Se obtiene a traves de promociones, innovacion en productos, servicio

al cliente, entre otros factores.
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Estrategia de influencers. Es la seleccion de personas que poseen visibilidad
y protagonismo en la sociedad, por lo que se busca relacionarlos con la marca. Brindan
confianza al publico para consumir un producto o servicio de acuerdo al contexto en

el cual se comercialice (Vanilla & Bach, 2014).

Estrategia de marketing de contenidos. Se refieren a aquellas relacionadas
con el manejo de medios digitales como redes sociales, blogs y otras plataformas en
donde se vinculan las técnicas de marketing para motivar el consumo de contenido que
se derive en ventas efectivas, obteniendo una fuente de trafico que les permita tener
mejores oportunidades de rentabilidad, expandiendo su mercado para ampliar las

ventas.

Estrategia de social media marketing. Son las ligadas al uso del internet:

e Imagen de Marca: Es el reflejo de la marca a través de una figura que el cliente
asociara con el producto o servicio (Vanilla & Bach, 2014).

e Fidelizaciéon de clientes: Consiste en brindar premios o realizar estrategias para
que el cliente se sienta valorado (Vanilla & Bach, 2014).

e Captacion de Leads: Es el efecto de las comunicaciones directas con los clientes.

e Contenido de Valor: Se refiere al aporte que da la marca en redes o en el
establecimiento (Vanilla & Bach, 2014).

e Analisis de mercado: Es necesario conocer el modelo de negocio, la competencia
y a los consumidores (Vanilla & Bach, 2014).

e Establecer KPIS: Se debe medir el rendimiento de las estrategias para tomar
decisiones oportunas (Vanilla & Bach, 2014).

e Alcance masivo: En redes sociales es necesario segmentar adecuadamente al
publico objetivo de acuerdo a sus intereses para captar la atencion de los
potenciales consumidores que se transformaran en clientes (Vanilla & Bach,
2014).

e Buscar posicionamiento de calidad: Se refiere a contar con seguidores que serian
potenciales clientes, mas no, a seguidores que no tienen el perfil de compra del
producto o servicio (Vanilla & Bach, 2014).

e Calendarizacion de los Contenidos: Consiste en la planeacion de la informacién

que se difundiré en los canales virtuales (Vanilla & Bach, 2014).
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Trabajo en equipo: Se refiere al grupo de personas que buscan posicionar tanto
fisica como digitalmente a una marca (Vanilla & Bach, 2014).

SEO: Consiste en el posicionamiento que tiene un negocio en la web.

Google My Bussiness: Consiste en la identificacién del negocio en Google, en
donde los usuarios pueden comentar sobre productos, servicios, ubicacion, etc.
La arquitectura de la web: Se refiere a la indexacion del sitio web mediante el
uso de palabras claves y URLS sencillos y faciles de recordar.

El email — Marketing: Es el envio de publicidad a través de correos electronicos
que se envian mediante bases de datos automatizadas.

Redes Sociales: medios por medio de los que se difunde contenido e interactla
con el consumidor. Ejemplos son Facebook e Instagram, cada una de ellas tiene un

segmento y target especifico.
Marketing Mix.

Se componen de los elementos del mercadeo que son producto, plaza, precio y

promocion (Kotler & Armstrong, 2013). Se establecen estrategias en base a:

Producto: Es el bien o servicio que ofrece la empresa para satisfacer a los
consumidores de un mercado objetivo.

Precio: Consiste en el valor que estan dispuestos a pagar los clientes por el
producto o servicio.

Plaza: Se refiere al sitio en donde funciona el local o establecimiento. También se
puede conocer como tal al sistema de distribucion de los productos.

Promocion: Implica estrategias de comunicacion que buscan posicionar el
producto o servicio en la mente del consumidor, motivando e influyendo en el

publico.
La imagen y la identidad corporativa.

Es una representacion mental de aquello que desea reflejar la empresa. Segln

Pintado y Sanchez (2013), es a través de la imagen corporativa que los consumidores

identifican a la marca o producto, validando si sus atributos se asocian a sus valores

corporativos. Es decir, es la concepcion de la empresa de manera gréafica, su identidad

fisica, con la cual el consumidor la recordara. Incluye colores, imagenes y tipografia.
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La marca.

Pintado y Sanchez (2013), mencionaron que consiste en el resultado de
combinar las expectativas o aspiraciones del publico y las ideas innovadoras del
emprendedor, moviendo sus emociones y ejerciendo una captacion de consumidores.
Cada marca posee su propia personalidad, dependiendo del ambiente, industria, cultura
del publico al que se dirige. Entonces, para el posicionamiento de un producto o
servicio, la marca es la herramienta clave que permitira recordarlo como primera

alternativa cuando al consumidor se le presente una necesidad o deseo.

El Branding.

Es una actividad en donde el consumidor es capaz de identificar a la marca de
la competencia. El branding hace que el consumidor relacione el producto o servicio
con la satisfaccidn de sus necesidades y deseos, fortaleciendo los vinculos comerciales
y generando fidelizacion. Es muy utilizada para posicionar una marca (Pintado y
Séanchez, 2013).

La publicidad.

Kotler (2013), sefial6 que la publicidad es la comunicacion de tipo no personal
que tiene la empresa con el mercado. Promociona ideas referentes al producto o
servicio, teniendo como finalidad la persuasion y recordacion de marca. Tiene como
objetivo informar al publico sobre las estrategias concebidas en la organizacién para

el posicionamiento de la marca.

En el caso de la publicidad, esta puede realizarse a través de distintos medios,
como son: tradicionales y digitales. De manera impresa, la publicidad se ejecuta en
medios de comunicacion como periodicos y revistas, aunque también se imprimen en
folletos. De manera audiovisual se pueden reproducir en television, radio, redes
sociales, banners. Finalmente, en el exterior, son colocadas en vallas, carteles, rotulos,

marquesinas, entre otros.
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El consumidor.

Moro y Rodés (2014), identificé a los consumidores como aquellas personas

que adquieren el producto o servicio, clasificandolos como se muestra en la figura 12:

Figura 12

Tipos de clientes

Poco receptivo

Detallista

Tipos de clientes

Interactivo

Comentarista

Todos ellos, mantienen una serie de caracteristicas que permiten segmentarlos

para resolver sus necesidades:

Cliente poco receptivo: Tiene un bajo interés en lo que la empresa pueda
manifestarle, no relaciona sus necesidades con aquello que la marca le ofrece.
Unicamente busca atencion personalizada y contenido de valor.

Cliente detallista: Recuerda las experiencias previas con la marcay acepta el precio
porgue conoce el producto o servicio. Busca informarse de ofertas y ha analizado
el mercado de manera previa.

Cliente interactivo: Constantemente busca informacion y exige canales de atencion

eficientes y exposicion de datos.

28



e Cliente comentarista: Estd dispuesto a formar parte de las actividades de la

empresa. Tiene resistencia al cambio, pues se encuentra fidelizado con la marca.
Comida rapida.

El Ministerio de Turismo (2018) en el Reglamento Turistico de Alimentos y
Bebidas sefiala que comidas rapidas son “Modalidad en la que toda la oferta de
alimentos y bebidas se encuentra lista para su consumo o requiere de un tiempo
reducido de terminacion, y donde lo habitual es que la toma de comanda, facturacion

y la retirada del pedido por el consumidor se realicen en el mostrador” (p. 4).

Por otro lado Molini (2007), sefialé que la comida rapida son los alimentos
econdmicos que se consumen al instante por ser de facil preparacion e ingestion.
Destaca que estos productos no distinguen clase social, puesto que son consumidos
por todos los targets y estereotipos presentes en el mercado. Este es uno de los motivos

principales por los cuales se ha posicionado a nivel mundial.

Castillo (2012), la defini6 como aquellos productos que se venden en
establecimientos comerciales, de inmediata preparacion, esto es, que no sobrepase los
quince minutos. Explica que la calidad de la comida y sabor son las principales
motivaciones que tienen los consumidores para adquirirlos. Inclusive, sefiala que
muchas de las cadenas mas grandes de comida rapida innovan en tecnologia para

satisfacer a sus clientes.

Caracteristicas de la comida rapida. Molini (2007), destacé que la comida
rapida cuenta con algunas caracteristicas especificas entre ellas:

e El menu es variado, pero los ingredientes son reducidos.

e Laentrega del cliente es agil, casi de inmediato se recibe el producto.

e Se puede consumir en el establecimiento, auto, o en cualquier otro sitio por su
facil portabilidad.

e Los horarios en los que se encuentra el producto generalmente llegan a altas
horas de la noche.

e Los precios son asequibles a todo publico.
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Sin embargo, Molini también sefiald que este tipo de alimentos no debe ser
consumido de manera diaria, puesto que contiene una gran cantidad de grasas
saturadas en los mends, lo que eleva los niveles de colesterol en las personas. Esta
condicionante, gener6 que hasta cadenas de comida rapida como Mc Donalds o
Burguer King, reduzcan significativamente el uso del aceite, empleando técnicas que
permitan freir los alimentos sin excederse de lo recomendado. Inclusive, hay quienes

han optado por menus basados en ensaladas, como KFC y Mc Donalds.
Establecimientos moviles.

De acuerdo con el Ministerio de Turismo (2018), en el Reglamento Turistico
de Alimentos y Bebidas, literal e, se consideran establecimientos mdviles a los
vehiculos que se transformen para ejercer estas actividades econdmicas de preparacion
de alimentos y bebidas. Dentro de él se elaboran, se comercializan, sirven 0 empacan
productos preparados al instante, ya sean frios o calientes. Su caracteristica principal

es que son itinerantes; es decir, que puede ir de un lugar a otro.
Marco referencial

Con la finalidad de conocer como las estrategias de marketing pueden
beneficiar a los establecimientos mdéviles de comida rapida de la ciudad de Guayaquil,
se procedid a la revision de algunos trabajos investigativos de corte tedrico y practico

gue se exponen a continuacion:

Apolo (2010) en “Creacion de una empresa de autoservicio de comida rapida
en la ciudad de Cuenca "Trrafic Fast Food™” cuyo objetivo fue desarrollar un plan de
negocios para poner en marcha una empresa dedicada a la venta de comida rapida,
explico que se debe brindar un servicio rapido y de calidad, porque de ello depende la
satisfaccion de los clientes, por lo cual se realizé una encuesta a los potenciales
consumidores, definiendo la segmentacion de mercado, asi como las estrategias a
implementarse; en este caso, relacionadas al marketing mix, lo que ayudara al
posicionamiento de la empresa. Este documento muestra un resultado favorable para
este tipo de negocios, siempre que se inviertan recursos en publicidad pagada para la
difusion de los productos, ya que en un mercado competitivo como en el que se

encuentra este negocio; es necesario poder captar la atencion del mercado.
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En cuanto a Bucheli y Vargas (2011), en “Plan de Marketing para la
microempresa de comidas rapidas “Helados Fritos”, Quevedo, 2011” el autor busco
conocer el mercado en el cual se desarrolla la empresa para diagnosticar la
problematica relacionada a la ausencia de estrategias que le permita a la marca llegar
a posicionarse en la ciudad de Quevedo. Los resultados de la investigacion
demostraron que las preferencias de los consumidores se orientan al consumo de las
hamburguesas, pizzas, ensaladas de frutas. En cuanto a los medios publicitarios con
mayor impacto se tienen la radio y la television. Sobre la intencion de compra, el 87%

de los encuestados indicaron que estarian dispuestos a adquirirlos.

En el proyecto desarrollado por Cabrera y Bello (2013) denominado “Plan de
mercadeo del restaurante de comidas rapidas "Cowy Sandwich & Parrilla™” tuvo como
objetivo disefiar estrategias enfocadas en el marketing mix para promover las ventas
de este negocio con la finalidad de que se expanda su nicho de mercado, con la
aplicacion de diferentes mecanismos para agregar valor de marca a los clientes.
Concluyd que las necesidades del mercado son la base para definir una guia que les

permita obtener ventajas competitivas.

Por otro lado, Mestanza (2014) en “Plan de Marketing para la implementacion
y desarrollo de un restaurante de comida rapida de carnes y parrillas en la ciudad de
Chiclayo” desarrollé una investigacion que se enfocaba en conocer qué estrategias
serian mas convenientes para este negocio, iniciando con un analisis interno y externo
del entorno de la empresa, asi como los factores influyentes en la decision de compra
de los consumidores. En cuanto a los resultados se encontré que tiene una ventaja
competitiva en relacion a la competencia del sector, por lo que se elaboré un plan
estratégico en base a las costumbres y necesidades encontradas en el mercado.
Finalmente, fue la estrategia de diferenciacion la que motivo a desarrollar un concepto
distinto al de los competidores, evaluando financieramente la propuesta y encontrando

que el VAN y la TIR brindé un escenario positivo.

En el proyecto de Herrera (2015) denominado “La gestion del Marketing en el
sector de restaurantes de la ciudad de Tulcan y la satisfaccion del cliente” se elabord
con la finalidad de indagar acerca la incidencia de las técnicas de mercadeo para
encontrar de qué manera se relacionan con la actitud y percepcion de los consumidores.

Se disefid como propuesta una serie de estrategias enfocadas en el restaurante “El
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Ejecutivo” del hotel “Grand Comfort”. El desarrollo de este plan se dio en etapas,
iniciando con el diagndstico de la situacion actual, el nivel de satisfaccion de los
clientes, andlisis de las percepciones y confirmacion de las necesidades del publico
objetivo, lo que demostré una correlacion entre el marketing desarrollado y la
satisfaccion, por lo cual las estrategias planteadas se dirigen hacia la gestion I6gica y
variables del marketing (7°Ps), asi como las estrategias de diferenciacion y acciones

tacticas para encaminar las relaciones duraderas con los clientes.

La tesis desarrollada por el autor Franco (2015), denominada “Plan de
Marketing para el posicionamiento de la marca de comidas rapidas Karina, Cdla.
Martha de Rold0s” cuyo objetivo fue elaborar estrategias de mercadeo para este
negocio, utilizé un disefio de campo para la recoleccidn de datos a través de encuestas.
Como resultado, se obtuvo que el 97% de la poblacion econémicamente activa
consume comidas rapidas por su sabor y calidad. Se concluyé que dentro de las
preferencias de los potenciales clientes en cuanto a la fuente de informacion para
adquirir estos productos se tienen los volantes que incluyen el mend proporcionado

por el local, recomendando que se implemente publicidad en medios digitales.

En el trabajo “Plan de negocios para la comercializacion de comida réapida
nutritiva en la ciudad de Manta” desarrollado por el autor Gomez (2015), se aplico una
metodologia de la investigacion de tipo mixto, puesto se que buscaba conocer las
percepciones y preferencias de los consumidores ante la oferta de comida rapida por
los constantes cambios culturales de la sociedad, por lo que se encontrd que las nuevas
tecnologias de la comunicacion e informacién serian una gran herramienta para el

desarrollo del modelo de negocios.

En el caso del autor Sanmartin (2016) en “Plan de Marketing para el restaurante
Romasag de la ciudad de Loja” encontrd que es importante la existencia del marketing
en las empresas debido a que promueven e incentivan el consumo en la poblacion a
través de las diversas estrategias que se pueden plantear. La idea es que la organizacion
crezca y se desarrolle econémicamente, por ello, se procedidé a aplicar diversos
métodos de investigacion como el histérico, deductivo, inductivo, analitico, estadistico
y sistematico. Se encontr6 en los resultados que existe un predominio de las
oportunidades sobre las amenazas en el sector, asi como un predominio de las

fortalezas sobre las debilidades, lo que permitid definir objetivos estratégicos como la
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capacitacion del personal, mejorar la imagen corporativa de la empresa, asegurar un

adecuado servicio al cliente, entre otras.

Avila et al., (2016) en el proyecto “Implementacion de Fast Food con enfoque
de comida rapida a base de pastas "Fasttas"” encontré que en el desarrollo de nuevos
emprendimientos es indispensable incluir un estudio de mercado que identifique las
necesidades y deseos de los consumidores para proponer un producto o servicio que
ellos perciban como solucidn a sus problematicas; precisamente, una solucion que no
le ha brindado otra marca o empresa. Por lo tanto, la elaboracion del proyecto de
factibilidad incluy6 ademas del disefio organizacional, que contaba con aspectos como
la misidn, vision, valores, procesos, procedimientos; aquellas alternativas o estrategias
para la difusion de la marca, que buscd impactar significativamente a la sociedad

peruana, por ser la comida rapida un mercado en crecimiento constante en este pais.

Sobre Alexander y Tellez (2017) en “Plan de marketing digital para el
restaurante de comidas rapidas "EI Puesto: tradicién urbana”, en el periodo de julio a
noviembre del 2017” los autores definieron que existe un auge de las nuevas
tecnologias de informacion y comunicacion, por el incremento en el uso de
dispositivos inteligentes, asi como de las redes sociales, por lo cual es necesario que
las empresas se adapten a los cambios para innovar y evolucionar en el mercado.
Actualmente, las estrategias de marketing digital permiten crear una conexion directa
y personal con el consumidor, sin intermediacion de terceros, lo cual es una ventaja
competitiva. Como resultado de la investigacion del mercado se tuvo que es necesaria
la inversidn en imagen de marca, realizando un marketing de contenidos en donde se
exponga la elaboracion de los platillos, asi como la seleccion de los ingredientes para
que los consumidores confien en los productos, garantizando su calidad y frescura.
Otra estrategia sugerida es la aparicion en plataformas digitales como UberEATS.

También, explican que es necesario fidelizar a los consumidores frecuentes,
para lo cual se puede desarrollar un sistema de atencion al cliente, siendo las redes
sociales el buzén de quejas que permita resarcir cualquier inconveniente o
eventualidad, asi como muevas oportunidades de negocio. Asi, el departamento de
marketing y sus responsables pueden implementar las publicaciones y desarrollar

contenido de interés para los consumidores.
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En la investigacion de Bravo y Sola (2018) en “Plan de marketing estratégico
para una empresa de comida rapida. ubicada en el Valle de los Chillos DMQ. Caso:
“Fuego & Carbon” los autores plantearon como objetivo implementar estrategias de
marketing orientadas al producto, precio, plaza'y promocion, para lo cual se plantearon
en términos econdmicos las mejoras con una proyeccion a cinco afios, encontrando
que se recuperara la inversion en 2.46 afos, teniendo un beneficio adicional del 10%,

por la reduccion del 3% de los costos.

Sobre lo desarrollado por Valdivieso (2018), en su trabajo “Plan de Marketing
"Fonzo's Kitchen & Grill™” indicaron que la empresa debe innovar y diferenciarse de
la competencia ya que posee una ubicacion estratégica para acceder al publico
objetivo, teniendo un ambiente propicio para su crecimiento, teniendo como punto
clave la retencion de los clientes. El planteamiento de estrategias se baso en el entorno
del sector determinando las oportunidades de mejora, segmentando al publico y
definiendo los nichos de mercado. Como consecuencia se tiene que es posible
desarrollar un andlisis en donde se presenta un resultado positivo para la
implementacidn, logrando un incremento de las ventas. Esta planificacion aportara a

la empresa con el incremento de los ingresos diarios.

En cuanto a Gil (2019), el Plan de Marketing Digital para incrementar ventas
en el restaurante Las Gaviotas, se realizo para fundamentar el problema que se tiene
en los restaurantes, buscando integrar las estrategias que le permitan desarrollar su
modelo de negocios, en cuanto al posicionamiento. Se utilizo el método deductivo, asi
como el tipo descriptivo de investigacion, en el cual no se manipularon las variables;
sino, que se realizé una encuesta con formato en escala de Likert con la finalidad de
conocer la percepcion de los consumidores en relacion al marketing digital.
Finalmente, se propusieron algunas estrategias como la creacion de una pagina web,
redes sociales y mails, buscando la atencion de las necesidades y deseos de los

consumidores.

Cuzco y Moran (2019) en su trabajo “Plan de marketing para el restaurante
"Chinos Bar"” se realiz06 bajo el objetivo de desarrollar estrategias para el negocio en
cuestion, en donde se realizé la correspondiente investigacion de mercados, con la
aplicacion de herramientas cuantitativas y cualitativas para conocer la percepcion,

gustos y preferencias de los consumidores de comida rapida, a fin de elaborar una
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planificacion estratégica que permita mejorar la competitividad y rentabilidad del
negocio. Como conclusion, se tuvo que el plan se basd en los componentes del

marketing mix como son el producto, el precio, la plaza y la promocién.

Sobre el proyecto de Pin (2020), denominado “El método CSAT vy la
satisfaccion de los clientes en los restaurantes y servicios mdviles de comida de La
Libertad” se tuvo que en épocas de pandemia los consumidores buscaron satisfacer sus
necesidades basicas, entre ellas la alimentacion. Sin embargo, fue importante conocer
las expectativas frente a la promocion de un producto vs el consumo, para determinar
si realmente se alcanzo un nivel 6ptimo de aceptacion. Finalmente, el trabajo concluyo
que este tipo de establecimientos generalmente no se preocupa de establecer si
realmente los clientes fueron satisfechos o no, por lo que la investigacion dio a conocer
de qué manera se brinda el servicio sin la valoracion del consumidor final, planteando

una solucion basado en el fortalecimiento de sus puntos débiles.

En el caso de Ayala (2020), en “Social Media Marketing para el incremento de
clientes en el establecimiento de comida rapida M&M en el sector de Bellavista,
Guayaquil” que como objetivo general presentd el desarrollo de estrategias de
marketing, tuvo por conclusion que existia un bajo conocimiento de la marca en los
potenciales consumidores debido a la ausencia de estrategias de venta y medios
digitales. Las encuestas aplicadas demostraron que los consumidores de este tipo de
productos, se encuentran en la red social Instagram, por lo que recomendé la creacion

de una cuenta para el negocio.

En cambio, Rosales y Zapatta (2020), en la investigacion “Plan de Marketing
para sanduches "El Chino" en la ciudad de Guayaquil” fij6 como objetivo general la
elaboracion de un plan con estrategias orientadas al marketing mix. Para realizar este
proyecto utiliz6 una metodologia mixta con encuestas, entrevistas y focus group.
Como resultado se concluyd que es necesaria la aplicacion de estrategias digitales que
permitan identificar las preferencias de sus potenciales clientes, asi como potencializar
aspectos del producto, precio, plaza, promocion, physical evidence, personas y

procesos.

Por otro lado, Pilco (2020), en “Influencia de Marketing Digital para impulsar

el consumo de comida rapida de Guayaquil” buscé analizar como influye este tipo de
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Marketing en el consumidor. Los resultados de la investigacion determinaron que estos
negocios en época de pandemia siguieron funcionando gracias al despunte de la
tecnologia y las redes sociales como Facebook, Instagram y WhatsApp, concluyendo
que es importante la imagen que se refleje de la empresa, asi como la inversion en

publicidad.

Robles (2020) en “Estrategia de marketing de servicios para el negocio
Polhouse, afio 2020” encontré que el marketing de servicios esta vinculao directamente
con el nivel de satisfaccion que tiene el cliente, asi como las expectativas vs la
experiencia. En este estudio se aplicéd un modelo SERVQUAL en escala de Likert para
establecer las mediciones de las variables, analizando ademas casos reales de estudio
en el pais. Como resultado, se encontrd que los el 74% de los clientes se encontraron
satisfechos; mientras que una vez aplicadas alas estrategias se alcanz6 el 90% de la
aceptacion del negocio.

Jordan y Romero (2020) en “Plan de Marketing para la pizzeria Mafer's Pizza
en la ciudad de Guayaquil” elaboraron una planificacion para este negocio; teniendo
como punto de referencia base una investigacion de mercado que reflejo el modelo de
las 7 p’s del Marketing mix, realizando cambios de ampliacion del mend, conservando
los mismos precios y establecimiento. Ademas, se desarrollaron promociones que

incentivan a la compra de productos, buscando siempre la satisfaccion del cliente.

Mientras que Bernal (2021), dentro del trabajo “Publicidad estratégica en
medios digitales de las carretas de comida rapida en el sector de la Alborada, en época
de pandemia” busco analizar la incidencia de las estrategias digitales para el
incremento de las ventas de este sector aplicando una metodologia de enfoque mixto.
Es decir, por medio de encuestas y entrevistas se procedid a identificar que la
publicidad que se manejaba anteriormente no cumplia con el alcance que se deseaba,
teniendo como consecuencia un deficiente posicionamiento en el mercado. Dentro de
las recomendaciones se sugiere el desarrollo de estrategias como la generacion de
contenido para medios digitales, encuestas de satisfaccion al cliente, interacciones que

produzcan engagement, entre otras.

De acuerdo con Quiroz (2021), en su proyecto “Alternativas de reactivacion
econdmica post Covid 19 durante el segundo semestre del afio 2020 para el sector de
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comidas rapidas en Guayaquil” tuvo como objetivo desarrollar diferentes alternativas
para dinamizar la economia de este sector. Su conclusion fue que, tras la llegada de la
pandemia una de las estrategias aplicadas por estos negocios fue la implementacion
del servicio a domicilio a través de aplicaciones digitales, con lo cual pudieron
mantener sus operaciones de venta de comida rapida. Sin embargo, la bioseguridad era
una de las principales preocupaciones de los clientes. El autor recomendé realizar
promociones en canales tradicionales y digitales para que mas personas conozcan sus

emprendimientos y puedan ampliar su mercado.

En cuanto a las estrategias de Marketing tradicionales, Chonillo (2021), en
“Analisis situacional de la empresa Mr. Morocho para la aplicacion de estrategias de
fidelizacion en la ciudad de Guayaquil” expres6 que este tipo de estrategias implica
poner en el centro de todas las operaciones de la empresa al cliente. Asi, se podria
aumentar el valor agregado que se le brinda a los consumidores, fortaleciendo los lazos
comerciales. Finalmente, recomendd que se amplie la oferta de productos de acuerdo

a las necesidades de sus potenciales clientes.

Dentro de la investigacion del autor Sanchez (2021), en “Estrategias de
Marketing de la cadena alimenticia Cheese & Cheese de la ciudad de Babahoyo”,
descubrié que en emprendimientos que nacen de forma empirica, generalmente, no se
definen estrategias técnicas que permitan incrementar las ventas del negocio. Sin
embargo, se reflejan ciertas acciones que se orientan al desarrollo de las 4P’s del
marketing. El proyecto del autor determiné que, aunque las acciones de penetracion
en el mercado fallaron, los clientes tomaron de manera positiva las estrategias de
merchandising, el boca a boca, descuentos y promociones, lo que han permitido
establecer a fidelizacion de los consumidores.

Garcia (2021) dentro del proyecto “Estrategia de Marketing para el
posicionamiento de la microempresa "Orlando's Burgers” en el cantén La Man4,
Provincia de Cotopaxi, afio 2021 el autor busco conocer la situacion actual de las
empresas dedicadas a la venta de comida rapida, con la finalidad de establecer las
estrategias de marketing para el posicionamiento del negocio. En la investigacion se
evidencio que la poblacion desconocia sobre la marca, debido a la poca inversion
publicitaria y desconocimiento de la aplicacion de la imagen corporativa ocasionando

una problematica para las ventas. La propuesta trata de posicionar a la microempresa
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a través del desarrollo e inclusion de su imagen en el mercado, difundiendo sus
productos y exponiendo promociones en los medios digitales, puesto que se demostro
que son decisivos para la compra. La metodologia utilizada para realizar la encuesta a
los consumidores fue la escala de Likert, con lo cual se consulté sus preferencias,

comportamiento y acciones de marketing a seguir.

En cuanto a Villadiego (2022) en el trabajo “Estrategias de Marketing Digital
para empresas del sector comercial de comidas rapidas” tuvo como objetivo la
identificacion de las oportunidades que tiene la empresa al innovar en la
comercializacion de sus productos. Desarrollaron la investigacion reconociendo las
caracteristicas que tiene el mercado, principalmente en el dmbito digital, para
posteriormente establecer las estrategias digitales entre las cuales se encontraron el
posicionamiento SEO, el SEM, la publicidad en linea, la ejecucién de marketing de

contenidos, las redes sociales y el email marketing.

Este proyecto refleja lo importante que es conocer como benefician las
estrategias de marketing digital en los pequefios negocios, concluyendo que existe un
contexto y entorno en la sociedad que invita a los consumidores a solicitar servicios a

domicilio o conocer sobre productos o servicios en linea.

También, el autor agregd que el sector de la restauracion pertenece a un
mercado muy dindmico que reacciona y acoge distintas tendencias provenientes de
otros paises inclusive, por lo que se deben incorporar procedimientos precisos para
garantizar que se cumplan los objetivos del plan de marketing, a través del

seguimiento, mejora continua e indicadores de medicion.

Chaname y Martinez (2022) en “Influencia de las estrategias de Marketing
Digital en el comportamiento de compra de comida rapida en la empresa KFC en la
zona de Lima centro en tiempos de Covid 19” manifestaron que por la pandemia y el
confinamiento los consumidores modificaron su forma de adquirir sus productos.
Descubrieron que actualmente cerca del 80% de sus clientes realizan pedidos por
internet. Esto demostrd la importancia de contar con estrategias de marketing
suficientemente efectivas para posicionar a la marca tanto en el local fisico como en

los canales digitales.
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En cuanto a Gavildnez y Tamayo (2022) en su proyecto “Elaboracion de un
plan de marca para el posicionamiento en la entrega de comidas rapidas de las
mancomunidades de la provincia de Tungurahua” esta investigacion busco ser una
guia para los emprendimientos de la provincia, principalmente para los cantones de
Bafos, Patate y Pelileo. El analisis del sector permitié conocer las problematicas de
cada marca, definiendo soluciones a través de una metodologia cuantitativa a través
de la que se realizaron encuestas para recopilar informacién sobre sus datos,
experiencias, opiniones. Como resultado, se tiene que estos negocios han presentado

indicadores positivos; sin embargo, se deben mitigar las falencias.

Estas investigaciones sirven de base para la construccion metodoldgica del
presente proyecto, en donde se abordaran las distintas estrategias de Marketing
utilizadas por los establecimientos moviles de comida rdpida de la ciudad de
Guayaquil. Posteriormente, se propondran algunas recomendaciones con respecto a
aquellas que fracasaron o tuvieron éxito durante el confinamiento por la pandemia del
Covid 109.

En la tabla 2 a continuacién, se expone un resumen de la matriz teorica

referencial.
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Tabla 2

Matriz teérica referencial

Titulo del trabajo Autores  Afio  Metodologia Conclusiones
Elaboracion de un plan de marca
ara el posicionamiento en la Gavilanez, Enfoque mixto . . .
P P . . q La aplicacion de estrategias de marketing dan como resutlado
entrega de comidas répidas de las J.; Tamayo, 2022 de la . . .
. . . L indicadores positivos en los restaurantes.
mancomunidades de la provincia M. investigacion

de Tungurahua

Influencia de las estrategias de
Marketing  Digital en el Chaname,
comportamiento de compra de J;
comida répida en la empresa KFC Martinez,
en la zona de Lima centro en D.
tiempos de Covid 19

Enfoque mixto Por la pandemia y el confinamiento los consumidores modificaron su
2022 de la forma de adquirir sus productos. Descubrieron que actualmente cerca del
investigacion 80% de sus clientes realizan pedidos por internet.

Este proyecto refleja lo importante que es conocer como benefician las

Estrategias de Marketing Digital Enfoque mixto estrategias de marketing digital en los pequefios negocios, concluyendo

Villadiego,

para empresas del sector comercial C 2022 de la que existe un contexto y entorno en la sociedad que invita a los
de comidas rapidas ' investigacion consumidores a solicitar servicios a domicilio o conocer sobre productos
0 servicios en linea
Estrategia de Marketing para el - . .
. ) . La propuesta trata de posicionar a la microempresa a través del
posicionamiento de la Enfoque mixto . . . ) .
. " , . desarrollo e inclusién de su imagen en el mercado, difundiendo sus
microempresa Orlando's Garcia, W. 2021 de la . . .
" ) . . L productos y exponiendo promociones en los medios digitales, puesto que
Burgers" en el cantén La Man4, investigacion

. . se demostrd que son decisivos para la compra.
Provincia de Cotopaxi, afio 2021 a P P
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Estrategias de Marketing de la
cadena alimenticia Cheese &
Cheese de la ciudad de Babahoyo

Analisis situacional de la empresa
Mr. Morocho para la aplicacion de
estrategias de fidelizacion en la
ciudad de Guayaquil

Alternativas de  reactivacion
econdmica post Covid 19 durante
el segundo semestre del afio 2020
para el sector de comidas rapidas
en Guayaquil

Publicidad estratégica en medios
digitales de las carretas de comida
rapida en el sector de la Alborada,
en época de pandemia

Plan de Marketing para la pizzeria
Mafer's Pizza en la ciudad de

Guayaquil
Estrategia de marketing de
servicios para el negocio

Polhouse, afio 2020

Sanchez, T.

Chonillo,
D.

Quiroz, L.

Bernal, K.

Jordan, L.
Romero, A.

Robles, G.

2021

2021

2021

2021

2020

2020

Enfoque mixto
de la
investigacion

Enfoque mixto
de la
investigacion

Enfoque mixto
de la
investigacion

Enfoque mixto
de la
investigacion

Enfoque mixto
de la
investigacion
Enfoque mixto
de la
investigacion
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El proyecto del autor determiné que, aunque las acciones de penetracion
en el mercado fallaron, los clientes tomaron de manera positiva las
estrategias de merchandising, el boca a boca, descuentos y promociones,
lo que han permitido establecer a fidelizacion de los consumidores

Se recomend6 que se amplie la oferta de productos de acuerdo a las
necesidades de sus potenciales clientes

Su conclusion fue que, tras la llegada de la pandemia una de las
estrategias aplicadas por estos negocios fue la implementacion del
servicio a domicilio a través de aplicaciones digitales, con lo cual
pudieron mantener sus operaciones de venta de comida rapida

Se sugiere el desarrollo de estrategias como la generacién de contenido
para medios digitales, encuestas de satisfaccion al cliente, interacciones
que produzcan engagement, entre otras

Se desarrollaron promociones que incentivan a la compra de productos,
buscando siempre la satisfaccion del cliente.

Como resultado, se encontr6 que los el 74% de los clientes se
encontraron satisfechos; mientras que una vez aplicadas alas estrategias
se alcanzd el 90% de la aceptacion del negocio



Influencia de Marketing Digital
para impulsar el consumo de
comida rapida de Guayaquil

Plan de Marketing para sanduches
"El Chino" en la ciudad de
Guayaquil

Social Media Marketing para el
incremento de clientes en el
establecimiento de comida rapida
M&M en el sector de Bellavista,
Guayaquil

El método CSAT vy la satisfaccion
de los clientes en los restaurantes y
servicios moviles de comida de La
Libertad

Plan de marketing para el
restaurante "Chinos Bar"

Plan de Marketing Digital para
incrementar  ventas en el
restaurante Las Gaviotas en
Pimentel, 2018

Pilco, J. 2020
Ayala, Y. 2020
Pin, K. 2020
Gil, J. 2019

Enfoque mixto
de la
investigacion

Enfoque mixto
de la
investigacion

Enfoque mixto
de la
investigacion

Enfoque mixto
de la
investigacion

Enfoque mixto
de la
investigacion

Enfoque mixto
de la
investigacion
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Los resultados de la investigacion determinaron que estos negocios en
época de pandemia siguieron funcionando gracias al despunte de la
tecnologia y las redes sociales

Se concluyd que es necesaria la aplicacion de estrategias digitales que
permitan identificar las preferencias de sus potenciales clientes, asi
como potencializar aspectos del producto, precio, plaza, promocion,
physical evidence, personas y procesos.

Las encuestas aplicadas demostraron que los consumidores de este tipo
de productos, se encuentran en la red social Instagram, por lo que
recomendo la creacion de una cuenta para el negocio.

Finalmente, el trabajo concluyd que este tipo de establecimientos
generalmente no se preocupa de establecer si realmente los clientes
fueron satisfechos o no.

El plan se basé en los componentes del marketing mix como son el
producto, el precio, la plaza 'y la promocién

Se propusieron algunas estrategias como la creacion de una pagina web,
redes sociales y mails, buscando la atencién de las necesidades y deseos
de los consumidores.



Plan de Marketing "Fonzo's

Kitchen & Grill"

Plan de marketing estratégico para
una empresa de comida rapida.
ubicada en el Valle de los Chillos
DMQ. Caso: “Fuego & Carbon"
Plan de marketing digital para el
restaurante de comidas rapidas "El
Puesto: tradicion urbana”, en el
periodo de julio a noviembre del
2017

Implementacion de Fast Food con
enfoque de comida répida a base
de pastas "Fasttas"

Plan de Marketing para el
restaurante Romasag de la ciudad
de Loja

Plan de negocios para la

comercializacion de comida rapida
nutritiva en la ciudad de Manta

Valdivieso,
A.

Bravo,
Sola, L.

S,

Alexander,
J.; Tellez,
A.

Avila, F.:
Orellana, J.;
Vera, S.

Sanmartin,
R.

Gbémez, F.

2018

2018

2017

2016

2016

2015

Enfoque mixto
de la
investigacion

Enfoque mixto
de la
investigacion

Enfoque mixto
de la
investigacion

Enfoque mixto
de la
investigacion

Enfoque mixto
de la
investigacion
Enfoque mixto
de la
investigacion
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Como consecuencia se tiene que es posible desarrollar un andlisis en
donde se presenta un resultado positivo para la implementacién de
estrategias de marketing, logrando un incremento de las ventas

El autor planteé como objetivo implementar estrategias de marketing
orientadas al producto, precio, plaza y promocion

Es necesaria la inversion en imagen de marca, realizando un marketing
de contenidos en donde se exponga la elaboracion de los platillos, asi
como la seleccion de los ingredientes para que los consumidores confien
en los productos, garantizando su calidad y frescura

Por lo tanto, la elaboracion del proyecto de factibilidad incluyé ademas
del disefio organizacional, que contaba con aspectos como la mision,
vision, valores, procesos, procedimientos; aquellas alternativas o
estrategias para la difusion de la marca, que buscéd impactar
significativamente a la sociedad peruana

Se definieron objetivos estratégicos como la capacitacion del personal,
mejorar la imagen corporativa de la empresa, asegurar un adecuado
servicio al cliente, entre otras.

Se conocieron las percepciones y preferencias de los consumidores ante
la oferta de comida rapida por los constantes cambios culturales de la
sociedad



Plan de Marketing para el
posicionamiento de la marca de
comidas répidas Karina, Cdla.
Martha de Roldds

La gestion del Marketing en el
sector de restaurantes de la ciudad
de Tulcan y la satisfaccion del
cliente

Plan de Marketing para la
implementacion y desarrollo de un
restaurante de comida rapida de
carnes y parrillas en la ciudad de

Chiclayo
Plan de mercadeo del restaurante
de comidas rapidas "Cowy

Sandwich & Parrilla™

Plan de marketing para la
microempresa de comidas rapidas
HELADOS FRITOS, Quevedo
2011

Creacion de wuna empresa de
autoservicio de comida rapida en
la ciudad de Cuenca "Trrafic Fast
Food"

Franco, E.

Herrera, B.

Mestanza,
E.

Cabrera, D.;
Bello, J.

Bucheli, N.;
Vargas, A.

Apolo, M.

2015

2015

2014

2013

2011

2010

Enfoque mixto
de la
investigacion

Enfoque mixto
de la
investigacion

Enfoque mixto
de la
investigacion

Enfoque mixto
de la
investigacion

Enfoque mixto
de la
investigacion

Enfoque mixto
de la
investigacion

Se concluyd que dentro de las preferencias de los potenciales clientes en
cuanto a la fuente de informacion para adquirir estos productos se tienen
los volantes que incluyen el mend proporcionado por el local,
recomendando que se implemente publicidad en medios digitales

Demostrd una correlacion entre el marketing desarrollado y la
satisfaccion, por lo cual las estrategias planteadas se dirigen hacia la
gestion logica y variables del marketing (7°Ps),

Motivé a desarrollar un concepto distinto al de los competidores,
evaluando financieramente la propuesta y encontrando que el VAN y la
TIR brindé un escenario positivo

Concluyé que las necesidades del mercado son la base para definir una
guia que les permita obtener ventajas competitivas.

Los resultados de la investigacion demostraron que las preferencias de
los consumidores se orientan al consumo de las hamburguesas, pizzas,
ensaladas de frutas.

Este documento muestra un resultado favorable para este tipo de
negocios
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Marco legal
Constitucion de la Republica del Ecuador.

La Constitucion de la Republica del Ecuador (2008) es la maxima norma legal
dentro del pais. En su articulo 33 se explica que el Estado debe garantizar el acceso al
trabajo digno, libremente escogido, puesto que es “un derecho y un deber social”. Al
ser los emprendimientos la base de la economia local, se convierte en un derecho
economico el poder laborar dentro del territorio ecuatoriano, puesto que el trabajo se
convierte en la fuente de realizacion personal de las familias. Esta condicion es
fundamental para que muchas personas deseen invertir en colocar un establecimiento

movil de comidas rapidas al no poder obtener un empleo formal.
Ley Organica de Emprendimiento e Innovacion.

Dentro de la Ley Orgéanica de Emprendimiento (2020) articulo 5, se plantea
que el Estado tiene como obligacion:

1. “Apoyar al emprendimiento mediante politicas publicas apropiadas, que
permitan crear un ecosistema favorable;”

2. “Simplificar tramites para la creacion, operacion y cierre de empresas, en
todos los niveles de gobierno; y,”

3. “Asignar los recursos necesarios para implementar las politicas publicas

que se emitan en aplicacion de esta Ley.”.

Por lo tanto, estos tipos de emprendimientos deben mantener procesos de
constitucién y de autorizacion simples, avalados con la creacion de normas y

reglamentos que faciliten su operacion.
Reglamento Turistico de Alimentos y Bebidas.

De acuerdo al Reglamento Turistico de Alimentos y Bebidas expedido por el
Ministerio de Turismo (2018) en Acuerdo Ministerial 53 del 05 de octubre del 2018,
en su capitulo 11, articulo 12 expresa que para la obtencion de la Licencia Unica Anual
de Funcionamiento el establecimiento debe regirse a lo solicitado por el Gobierno

Autonomo Descentralizado, siendo los requisitos para el licenciamiento:
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1. “Registro de Turismo otorgado por la Autoridad Nacional de Turismo;

2. Certificado de encontrarse al dia en las contribuciones establecidas por la
Autoridad Nacional de Turismo; y

3. Los requisitos que cada Gobierno Autonomo Descentralizado, considere para
la emision de la Licencia Unica Anual de Funcionamiento, que debera ser

realizado mediante ordenanza”.

El reglamento sefiala que los establecimientos que se encuentren en esta

categoria deben cumplir con ciertos requisiros expuestos a continuacion:

e “Las superficies donde se preparan las bebidas y alimentos son de materiales de
facil limpieza y lavables, resistente a la corrosion, sin dafios evidentes.

e Esta prohibido el uso de madera y ceramica.

e Las superficies de las paredes y techos deben ser lisas y de facil limpieza, para
evitar la acumulacion y proliferacion de bacterias.

e El area interna del establecimiento, cuenta con sistemas de ventilacion natural y/o
forzada que permitan el flujo de aire y la no acumulacion de olores.

e EI establecimiento que utilice fuentes de calor (artefactos de cocina, freidoras,
asadoras) debe colocar campanas de extraccion en funcionamiento.

e Debe contar con iluminacion artificial.

e Focos y lamparas de techo en areas de produccion deben aislarse con protectores
en caso de rotura.

e El establecimiento cuenta al interior y exterior (si aplica) con manejo desperdicios
en contenedores con tapa, de preferencia identificados por tipo de desperdicios.

e Contar con un registro documental de control de plagas.

e Deben contar con trampa de grasa en el area de produccion y area de lavado de
vajilla.

e Debe contar con instrumentos de control de acidez del aceite, respetando los
parametros del ARCSA en relacion de uso del aceite.

e Debe contar con pisos o elementos antideslizantes en el area de produccion (puede
aplicar el uso de moquetas antideslizantes).

e Debe contar con areas independientes y cerradas para articulos de limpieza,

productos quimicos y material inflamable.
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e Debe mostrar registros visibles de limpieza diaria, de las areas operativas del
establecimiento.

e Debe contar con un compartimento para el almacenamiento de articulos del
personal, a excepcion de establecimientos moviles ubicados en plazas de comida.

e Debe contar con el siguiente equipamiento en las areas de produccion:
a. Dispensador de jabon con este elemento disponible.
b. Dispensador de toallas de mano desechables con este elemento disponible.

c. Dispensador de desinfectante para el personal y consumidor (con este

elemento disponible).

e El personal del establecimiento debe usar protector para el cabello” (Ministerio de

Turismo, 2018, pags. 15, anexo F).
Identificacién y relacion de variables.

Las variables seleccionadas para la investigacion de acuerdo al objetivo que se

persigue, son las siguientes:

e Variable independiente: Marketing

e Variable dependiente: Satisfaccion del cliente
Operacionalizacion de las variables.

A continuacion, en la tabla 3 se expone la Operacionalizacion de las variables

investigadas:
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Tabla 3
Operacionalizacion de las variables

Variables Conceptualizacion Dimensién Indicadores Instrumentos
Producto
Precio
Marketing es un proceso que con el apoyo de actividades, instituciones
. y procesos permiten crear, comunicar, entregar e intercambiar ofertas .
Marketing - . . - Estrategias
que tienen valor para los clientes, socios y la sociedad en general Plaza
(American Marketing Association, 2017)
Promocion Entrevista
Encuestas

La satisfaccion del cliente depende del desempefio percibido en
relacion a las expectativas del comprador. Si el desempeio es inferior
a las expectativas, el cliente queda insatisfecho. Si el desempefio es
igual a las expectativas, el cliente estara satisfecho. Si el desempefio es
superior a las expectativas, el cliente estara muy satisfecho e incluso
encantado (Armstrong y Kotler, 2017, p. 14).

Satisfaccion del cliente

Fiabilidad

Capacidad de respuesta

Seguridad

Empatia

Tiempo de espera

Escucha activa al cliente

Confianza en el personal (amabilidad,
bioseguridad)

Horarios
Personalizacién de la atencion
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CAPITULO 11
METODOLOGIA

Disefio de investigacion

Segun los autores Hernandez y Mendoza (2018), se conoce como “...disefo al
plan o estrategia concebida para obtener la informacion que se desea con el propdésito
de responder al planteamiento del problema...” (p. 151). En la perspectiva de Patton
(2015) el disefio permite detectar el enfoque que tendria cada tipo de estudio. En el
presente estudio se utilizard un disefio no experimental debido a que no se manipularan
las variables de investigacion, Unicamente se estudiaran para comprender su

conceptualizacion.
Enfoques de la investigacion

Hernandez et al., (2014), el enfoque es la ruta con la cual se espera resolver las
interrogantes planteadas con respecto a la investigacion. Constituyen métodos para la
generacion de conocimientos y la indagacion de problemas. Se pueden clasificar en
enfoque cualitativo, cuantitativo o mixto. Para este trabajo, se procedera a aplicar una
metodologia mixta (cualitativa y cuantitativa), la cual se explica de manera individual

en los puntos detallados que siguen en la figura 13:

Figura 13

Tipos de enfoques de la investigacion

Cualitativo

Enfoques Cuantitativo

Mixto

Nota. Adaptado de Metodologia de la investigacion: Las rutas cualitativa, cuantitativa

y mixta, p. 4, por Hernandez y Mendoza (2018)
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El trabajo presenta dos enfoques; el primero es conocer las estrategias de
marketing que han aplicado los propietarios de los establecimientos moviles de comida
rapida en la ciudad de Guayaquil; y el segundo es determinar el perfil, preferencias y
percepcion del servicio por parte de los consumidores de estos negocios, con la
finalidad de establecer si dichas estrategias funcionaron o no, para proponer mejoras

que les permitan volver a posicionarse en el mercado o captar mas clientes en el futuro.
Enfoque cuantitativo.

En el caso del enfoque cuantitativo, Hernandez y Mendoza (2018), se refieren
a él como un analisis de datos numéricos cuantificables y medibles en términos
matematicos. El orden de este proceso es riguroso y delimitado. Las preguntas de
investigacion se suelen complementar con hipdtesis a través de la cual se definen las
variables y se establece el disefio o ruta con la cual se procedera a seleccionar los casos
de la poblacion a estudiar, asi como el contexto, vinculando las mediciones por medio

de las estadisticas.

El proceso cuantitativo sigue desde el planteamiento de la idea, la
contextualizacion del problema, pasando por una revision de literatura y definicion del
alcance del estudio para elaborar las hipétesis y establecer el disefio investigativo.
Posteriormente, se selecciona la muestra de la poblacién para recolectar los datos y
analizarlos para finalmente concluir con el reporte de los resultados, tal como se

observa en la figura 14:

Figura 14

Proceso cuantitativo de la investigacion

Fase 1 Fase 2 Fase 3 Fase4 Fase 5

Revision de la Visualizacién del Elaboracién de
e Planteamiento literatura y desarrollo alcance del hipotesis y
del problema del marco o tud definicion de
i estudio. .
perspectiva tedrica variables

!

Elaboracion del Anslisis de los Frr i s Definicion y Desarrollo del
reporte de -— datos -~ datos - seleccion de la - diseno de
resultados muestra investigacion

Fase 10 Fase 9 Fase 8 Fase 7 Fase 6

Nota. Adaptado de Metodologia de la investigacion: Las rutas cualitativa, cuantitativa

y mixta, p.6, por Hernandez y Mendoza (2018).
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A manera general, se puede resumir entonces, que el enfoque cuantitativo:

Permite plantear el contexto especifico del problema demostrando como
suceden.

Corrobora la teoria encontrada en la literatura, con la cual se construyé el
marco teorico a través de las hipotesis o suposiciones sometiéndolas a pruebas
para comprobar si son verdaderas 0 no dentro del contexto.

La informacion se procesa en términos numericos y su recoleccion se debe
realizar en base a la necesidad de medicion de las variables.

Los procedimientos para recolectar los datos son estandarizados y para que los
resultados sean aprobados por la comunidad cientifica, debe demostrarse que
se siguieron cada uno de ellos.

Utiliza la estadistica para medir las variables.

Al final de la investigacion se determina una interpretacion final que es una

explicacion breve de los resultados.

Cabe destacar que las caracteristicas de este tipo de enfoque de acuerdo a

Hernandez et al., (2014) son:

Busca objetividad en los resultados. Es decir, evita que el investigador vincule
sus percepciones dentro del proceso.

Tiene un patron estructurado.

Generaliza resultados encontrados en la muestra.

Su principal objetivo es demostrar teorias por medio de la comprobacion de
hipétesis.

Sus procesos son rigurosos.

Se vale del razonamiento deductivo, partiendo de la teoria general a la
particular.

Captura la realidad del fendmeno, tal y como es.
Enfoque cualitativo.

En el caso del enfoque cualitativo, como se muestra en la figura 15, se busca

realizar una exploracion para comprender el problema en base a las experiencias y

valores de las personas que se encuentran involucradas tomando como referencia sus
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percepciones internas e individuales, asi como su ambiente natural. Entonces, el disefio
cualitativo supone el inicio de una ruta, en donde se plantea el problema de
investigacion que incluye el proposito central del estudio, los objetivos que se
persiguen, la justificacion, la viabilidad, la determinacion de las deficiencias del tema

y la seleccion del ambiente o contextualizacion inicial (Hernandez y Mendoza, 2018).

El presente estudio se refiere a las estrategias que han utilizado los
establecimientos mdviles de comida rapida con la finalidad de proponer alternativas
que les permitan mejorar sus resultados tras dos dificiles afios de una pandemia que
continua. Para la contextualizacién del problema, Hernandez y Mendoza sugieren que
se revise literatura, pues esto es fundamental para identificar los conceptos clave y las
distintas dpticas de abordaje del tema. Posteriormente, se seleccionan los casos de
andlisis para la inmersion dentro del ambiente de investigacion y la recoleccion de los
datos por medio de herramientas cualitativas. Sin embargo, en este punto el

investigador debe realizar ciertas preguntas a la poblacion sobre los siguientes puntos:

e Caracteristicas, estructura y funcionamiento de su modelo de negocio.

e Experiencias referentes a cdmo enfrentaron el confinamiento por la pandemia
(hechos y experiencias).

e Situaciones vividas en el regreso a la nueva normalidad.

e Causas y consecuencias de las problematicas y sus soluciones.

Figura 15

Disefio cualitativo de investigacion

Problema de investigacion
* Objetivo de investigacion
« Justificacion

* Viabilidad

Deteccion de las deficiencias de otros estudios
« Seleccion del ambiente

« Contextualizacion

« Revision de literatura

Seleccion de casos

* Recoleccién de datos
« Analisis de la informacién
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Nota. Adaptado de Metodologia de la investigacion: Las rutas cualitativa, cuantitativa
y mixta, por Herndndez y Mendoza (2018).

Enfoque mixto.

En el caso del enfoque mixto, Hernandez y Mendoza (2018) sefialaron que esta
es la tercera ruta con la cual se pueden tratar los datos dentro de las investigaciones.
Este modelo sugiere que se apliquen tanto técnicas de recoleccion de datos cualitativas
como cuantitativas, con lo cual se lograra un mejor resultado del analisis de la

informacion.
Tipo de investigacion

En el enfoque cualitativo de la investigacion se puede observar algunos tipos
de investigacion. Sin embargo, las que mas se acoplan al presente estudio son la
investigacion fenomenoldgica y la de investigacion / accion. De acuerdo con
Hernandez y Mendoza (2018) la investigacion fenomenoldgica se enfoca en realizar
preguntas relacionadas a las experiencias de las personas en una situacion o proceso
particular. Las preguntas se orientan a las percepciones del publico. Mientras que, la
investigacion / accion permite diagnosticar problematicas, identificando causas y

consecuencias para proponer soluciones en un sentido préactico.
Alcance

El alcance del enfoque cualitativo depende de la orientacion de la
investigacion, pues puede iniciar con la exploracion del fendmeno y su descripcion,
simplemente limitdndose a ello, o explicar los vinculos entre las categorias y el
fendmeno. Esto permite comprender la problematica desde la perspectiva de quien se
encuentra dentro de ella. Por otro lado, en el enfoque cuantitativo se pueden identificar
el alcance exploratorio, descriptivo y explicativo, los cuales constituyen puntos sobre

el tratamiento de la informacion recolectada (Hernandez y Mendoza, 2018).

Se puede decir que los estudios exploratorios se realizan para estudiar o abordar
problematicas que no han sido tratadas anteriormente o que se han revisado de manera
minima (Hernandez y Mendoza, 2018, p. 107). En este sentido, la revision teorica,

permitio evidenciar que no existen trabajos previos que estudien de qué manera aplican

53



o aplicaron estrategias de marketing los establecimientos méviles de comida rapida

(carretas).

En el caso de los estudios descriptivos, estos permiten analizar la informacion
de tal manera que posteriormente puedan relacionar sus variables (Hernandez y
Mendoza, 2018, p. 106). Por lo que al estudiar las estrategias de marketing vs
satisfaccion del cliente se puede preparar la informacion para medir si las expectativas
de los consumidores fueron cubiertas con el servicio brindado por los establecimientos
moviles de comida répida. Para ello, se debe detallar las caracteristicas del

consumidor, sus preferencias y evaluar la calidad del servicio.

El alcance explicativo permitira que los lectores conozcan como se da el
comportamiento de compra. También, la transversalidad del estudio, describira las
relaciones de las variables en un momento determinado, en funcion de la relacion causa
— efecto (Hernandez y Mendoza, 2018, p. 179).

Paoblacion

La poblacion es “el conjunto de todos los casos que concuerdan con una serie
de especificaciones” (Hernandez y Mendoza, 2018, p. 233). Se toma como poblacion
a las personas que consumen comidas rapidas en establecimientos moviles de comida.
Por ser expendida a un precio asequible no se considerara el estrato social. Entonces,
para definir su tamafio, se ha revisado las estadisticas del Instituto Nacional de
Estadisticas y Censos INEC (2022) en su boletin sobre el empleo en Ecuador, en donde
se sefiala que la poblacion econdmicamente activa de la ciudad de Guayaquil se

compone de 1°260.987 de personas hasta marzo del 2022.
Muestra

Hernandez y Mendoza (2018), sefialaron que la muestra en un enfoque
cualitativo significa aquellas personas, eventos, comunidades o sucesos sobre los que
se espera recolectar informacion. No necesariamente representan de manera estadistica
a la poblacion. El tamafio de la muestra seleccionada varia segun el propdsito que se
encuentra en el planteamiento del problema, asi como también del interés que persiga

el investigador.
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En este sentido, se debe buscar aquellos casos que sean mas accesibles y que
representen el contexto en el que se desarrolla el fendmeno. Las consideraciones a
observar son: que se relacionen al tema en estudio, que se pueda recolectar datos y
analizarlos y que se pueda tener un entendimiento del mismo. Mientras que, para la
muestra cuantitativa, se considera el muestro probabilistico que tomard de manera
aleatoria a los elementos de la poblacion, dandoles la oportunidad de participar sin

distincion. Para ello, se aplicara la férmula:

NXZ; X pxq
d’ ><(}\-"—1)+Zn2 X PX(q

n-=

Representando al tamafio de la poblacion (N); el nivel de confianza en los
resultados que generalmente se utiliza de un 95% a 99% (Zoy); la probabilidad de éxito
(p); la probabilidad de fracaso (q) y la precision de los datos que es el error maximo

que se puede admitir (d).
Reemplazando la formula se tiene:

e N =tamafio de la poblacion (1.260.987 personas de la PEA en Guayaquil)
e Zo = nivel de confianza al 95% (1,962)

e p = probabilidad de éxito, o proporcion esperada (0,5)

e ( = probabilidad de fracaso (0,5)

e d = precision (error maximo admisible en términos de proporcién) (0,05)

_ 1'260.987x1,962%x0,5x0,5
n= 0,52x(1'260.9870 — 1) + 1,9622x0,5x0,5

121352471
"= 7315343
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n = 385

Es decir, que se deben realizar 385 encuestas para obtener una confiabilidad de

los resultados del 95%.

Técnica de recogida de datos

La recoleccion de datos cualitativos se presenta cuando se recoge informacion
narrativa dentro del ambiente natural de quienes participan en el muestreo (Hernandez
y Mendoza, 2018). En este sentido, el proposito que persigue la investigacion
cualitativa es obtener datos de la poblacion sobre la situacién o proceso, de manera
profunda. Considerando que se trata de personas, los datos méas relevantes son las
percepciones, las emociones e interaccion, las creencias, experiencias y vivencias de

los participantes.

El fin de la recoleccidn de datos es su compilacién, analisis y comprension,
para responder a las interrogantes que se realizan al inicio de la investigacion y
producir conocimiento. Por lo cual, aunque los datos sean diversos (audiovisual o
escrito) son clave para comprender los motivos del fendmeno pudiendo ofrecer un
entendimiento del comportamiento especifico de la poblacidn. Entonces, el principal
instrumento de recoleccién de informacién en los procesos cualitativos es el
investigador (Hernandez y Mendoza, 2018). Sin embargo, existen otros instrumentos

de apoyo como lo son las entrevistas, grupos focales, o la observacion.

En el tiempo que dure la indagacion, el investigador debe interpretar las
distintas visiones de los participantes, interactuando con sus comportamientos,
mostrandose genuino, sensible y abierto, recordando el contexto de la investigacion.
Su postura debe ser reflexiva, procurando evitar la influencia para sesgar los resultados
y que no interfieran negativamente al estudio. Por lo cual, Hernandez y Mendoza
(2018) sugieren:

e Evitar inducir las respuestas.
e Promover la narracion de las experiencias y puntos de vista de los participantes.
e Conseguir diversas fuentes.

e Tener presente que cada persona tiene una realidad diferente a la del otro.
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e Procurar no hacer comentarios que generen miedo o angustia.

e Rechazar prudentemente comportamientos impropios.

e No poner en riesgo la seguridad del investigador ni del grupo que participa.
e Tener empatia.

e Utilizar sus emociones como fuentes de datos.
La observacion.

Es una técnica empirica que busca observar detenidamente con todos los
sentidos el objeto de estudio (Herndndez y Mendoza, 2018). Su proposito principal es
la exploracién y descripcion de los ambientes y actores que forman parte de un
fenomeno (Patton, 2015). Su finalidad es comprender los procesos y vinculos que se
generan para la identificacion de problemas que generen hipétesis o preguntas de

investigacion.

En la observacion de los ambientes fisicos, se busca definir aspectos como el
tamafio, la distribucidn, los accesos, entre otros. En los ambientes sociales y humanos,
se trata de analizar comportamientos, experiencias, lenguaje verbal y no verbal,
caracteristicas comunes. En la observacién de actividades individuales que trata de
comprender qué hicieron o estan haciendo los participantes, cdmo y cuando lo hacen,

con qué propdsitos (Hernandez y Mendoza, 2018).
2.1.1. Laentrevista.

De acuerdo con Savin - Baden y Major (2013), la entrevista de caracter
cualitativo resulta ser mas intima, con un caracter flexible y con respuestas mas
abiertas a diferencia de la cuantitativa. Se la puede conceptualizar como la reunién en
la cual se intercambia informacion entre el entrevistador y el entrevistado, pudiendo
ser este ultimo una, dos o tres personas. Su principal funcion es obtener datos a partir
de una serie de preguntas con las cuales es posible construir significados sobre un
fendmeno (Janesick, 1998). Generalmente, en este tipo de enfoques cualitativos, la
entrevista es abierta y toma forma o estructura a medida que se desarrolla el trabajo de
campo, siendo el investigador quien conduce este proceso. Es la opcion mas factible
cuando la poblacion en estudio es compleja y se deben validar las perspectivas

profundas de los actores.
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Las principales caracteristicas de este tipo de herramientas son:

¢ No se tiene predeterminado el inicio y fin de la entrevista, es decir puede ser
flexible.

e Las preguntas se realizan de acuerdo a como se encuentran los participantes.

e Es mas amistosa y anecddtica.

e Tanto el entrevistado como el entrevistador llevan el ritmo de la entrevista.

e El contexto se considera social y permite interpretar los significados.

e El lenguaje se ajusta al entrevistado.

e EI objetivo de las preguntas es conocer las perspectivas, experiencias y

opiniones de los entrevistados.

En el apéndice A se expone el cuestionario de preguntas abiertas dirigidas a los

propietarios de los establecimientos mdéviles de comida rapida. Se realizaran
entrevistas a diez emprendedores que cumplan con el siguiente perfil:

e Persona gque tengan como minimo tres afios trabajando en los establecimientos
moviles de comida rapida.
e Que trabajen en horario nocturno.

¢ Que se encuentran en los alrededores de las zonas universitarias y colegios
Las encuestas.

Hernandez et al., (2014) mencionan que la encuesta es una de las herramientas
aplicables para las investigaciones de enfoque cuantitativo y mixto, porque permiten
recopilar la informacidn apoyandose en un cuestionario de preguntas estructuradas, lo
que permite la tabulacion y analisis de los resultados con mayor rapidez (Apéndice B).
Se utilizaran preguntas con escala de Likert con la finalidad de presentar afirmaciones
0 juicios para que los encuestados reaccionen dando una puntuacion de uno al cinco

para posteriormente ser evaluadas y medidas (Hernandez y Mendoza, 2018, p. 275)
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Andlisis de datos

En cuanto al analisis de datos, Hernandez y Mendoza (2018) mencionaron que
implica la organizacion de la informacion que se ha podido recopilar, su transcripcion

y codificacion.
El analisis y triangulacion de datos cualitativos.

La codificacion de los resultados cualitativos se presenta en dos pasos. El
primero, en donde se segmentan categorias que son codificaciones abiertas. El
segundo, categorias generales o axiales y posteriormente la codificacion selectiva.
Finalmente, se relacionan las categorias con los conceptos y se establece una teoria
basada en los datos. Se puede decir entonces que, el anélisis cualitativo tiene la
caracteristica de ser iterativo y recurrente, pudiendo apoyarse en programas como
Excel para el proceso de codificacion de las categorias. Este proceso, se puede
observar en la figura 16 en donde se inicia con la seleccion de los casos o unidades
muestrales, la recoleccion de informacion mediante entrevistas, la evaluacion de las

muestras, el analisis de los datos para obtener categorias emergentes y finales.

Figura 16

Proceso cualitativo de analisis de datos recolectados mediante entrevistas.

Casos o
unidades
de muestreo

Entrevista 1 3 Entrevista 2 >

Recoleccion
de los datos I

Entrevista 3 Entrevista k

% Evaluacién de la muestra inicial
confirmacion o ajustes

Analisis de los datos l

Unidades de analisis b Analisis final

Categorias Unidades
emergentes de analisis

Categorias finales

Nota. Tomado de Metodologia de la investigacion: Las rutas cualitativa, cuantitativa

y mixta, p. 442, por Hernandez y Mendoza (2018).
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La triangulacion de datos consiste en la recopilacion de la informacion
proveniente de distintas fuentes (Herndndez y Mendoza, 2018). Este procedimiento se
realiza en el caso en el que recursos se han recabado a profundidad directamente de
los actores que se encuentran dentro del proceso fenomenologico. Se debe considerar

aspectos como la observacion y las entrevistas.

La triangulacion se realiza con la ayuda de bases de datos, que consisten en
sistema de organizacion de la informacion cualitativa segun los criterios determinados
por el investigador. De acuerdo al volumen de datos, se utilizan ciertas herramientas
para su analisis, puesto que se requiere de la transcripcion de audios o videos que han
resultado como producto de las entrevistas. Los autores Hernandez y Mendoza (2018)
sugieren que la recoleccion y triangulacion de datos se realice bajo el principio de
confidencialidad, sustituyendo el nombre de los actores por cédigos numéricos o
alfanuméricos, iniciales o apodos (p. 469). La codificacion de la informacion debe
realizarse de manera segmentada de acuerdo al contenido, para facilitar su asociacion

con las demaés categorias.
El analisis de los datos cuantitativos.

El andlisis cuantitativo buscard medir la relacion y causalidad de las variables
(Herndndez y Mendoza, 2018, p. 130).
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CAPITULO 11l
ANALISIS DE LOS RESULTADOS

Anadlisis de resultados

Antes de abordar con los resultados de la entrevista y encuestas se ha procedido
a realizar una revision de carretas que han aplicado diferentes estrategias de marketing

para posicionarse en las zonas en las que se encuentran.

Resultados de la observacién: Andlisis del sector en relacion a las estrategias
de marketing aplicadas en los establecimientos méviles de comidas rapidas

de la ciudad de Guayaquil.

Aunque los establecimientos moviles de comida rdpida en la ciudad de
Guayaquil, generalmente no cuentan con grandes inversiones publicitarias, hoy en dia
cuentan con un aliado que es Google Maps como se muestra en la figura 17, pues aqui
es donde los propietarios pueden agregar informacién sobre el negocio o servicio para
que a los consumidores se les facilite la busqueda de opciones.

Figura 17

Negocios de Google

Go gle La Carreta Llanera Q X S e

También se busco

La Rueda de Camion “Carreta .
. La carreta de la veci ® x
Llanera
41 (280) - Comida rapida
Cémo llegar Guardar Uamar
Guayaquil
Cierra pronto: - 12:00 E
X t d I Estacada
Consumo en el lugar %9 2,comeniarios de. Gogle Sabanilla
Pedidos desde el automévil Hamburgueseria LosLojas
Entrega a domicilio &
Opciones de servicio: Consumo en el lugar - Pedidos desde el i
automévil - Entrega sin contacto E ‘vf [' ! t
HAMBURGUESAS RUEDA DE
CAMION Direccién: 1, Guayaquil 090155 i
. LA AL
41 (18) - Comida rapida Horas: Cerrado - Abre alas 17:30 ~
Guayaquil _ \,-‘”
Cerrado - Abre a las 17:30 Telétons:089:407,0796 La Rueda de Camion &
“Carreta@nera”
Consumo en el lugar - Para llevar Sugerir una edicion - ;Eres propietario de esta empresa?
Entrega a domicilio &
" - ari O o La Carreta Del
Agregar la informacion que falta ! Encebollado
La Carreta Del Encebollado 9 A wes
regar sitio wel
43 (267) - $ - Restaurante e oni LA CARRETA QD)
DE CHELITA
vl Preguntas y respuestas 0
reguntas y respuesta:
Consumo en el lugar - Retiros en la puerta Hs t r
P: Existe el servicio de Delivery? © . caro LECoTsEDaZisom Q de
. R: Hay dos formas de envio a domicilio una es por la app de "pedidos ya" en 9 ; i <
Lacarreta de la veci esta app nos encontraras como "La Carreta de la Veci" esta app llevara tu.. Lg:},"j’;f“fj’;ﬁ,’,“:ﬁfgo
50 (2) - Hamburguesa Ver todas las preguntas (1) Wor
poLlv
Guayaquil
Cerrado - Abre a las 17:30 Q
Consumo en el lugar
Pedidos desde el automavil ? “garre
Fntrena sin eontactn ~m
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Se toma como ejemplo para el analisis, dos establecimientos mdviles de
comida rapida que se encuentran posicionados por las estrategias de marketing

tradicionales y digitales que han utilizado:

e Carreta Llanera “Rueda de Camion”

Figura 18

Carreta Llanera

Como se muestra en la figura 18, la Carreta Llanera o Rueda de Camidn,

emprendimiento de Jesus Hoyos, es famoso en Guayaquil gracias a la difusion y
viralizacion de un video en redes sociales sobre la gigante y monstruosa hamburguesa
“Rueda de camion”. Este inmigrante venezolano, busco innovar para satisfacer a los

ecuatorianos que buscan comer bueno, bastante y barato.
Producto:

Esta carreta de comida rapida ofrece algunas variedades de mend, para todos
los gustos desde hamburguesas, tacos, choclos, hot dogs, bandejas, salchipapas,
papicarne, papipollo y parripapa (papa, pollo, chancho, huevo y queso). Sin embargo,
su producto estrella es la hamburguesa “Rueda de Camidn™ de uno y tres pisos, que se
observa en la figura 19. La normal tiene 26 centimetros de circunferencia y pesa cuatro

libras, a las que se les afiade cerca de nueve a doce salsas de queso cheddar y tocineta.
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Se compone de recortes de embutidos, chancho, lomo y pollo picados, un gran trozo
de carne molida, cuatro quesos, cuatro huevos y tocino.

En Google cuenta con cerca de 280 comentarios sobra la comida, la mayoria

muy buenos, lo que les ha otorgado una calificacion de 4,1/5 estrellas.

Figura 19

Hamburguesa “Rueda de Camion”

Precio:

Los precios manejados en este establecimiento movil varian de acuerdo a la

comida ny se encuentran acorde con el mercado local:

e Hamburguesa rueda de camion $15,00

e Choclo $3,50

e Taco mixto $5,55

e Taco sencillo $3,55

e Taco de carne $3,00

e Hamburguesa sencilla $2,75

e Hamburguesa completa $5,55

e Hamburguesa rueda de camion $15,00

e Hamburguesa de camarén $5,55

e Hamburguesa 3 pisos $10,55
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e Hot dog $2,75
e Hot dog especial $4,75
e Bandeja sencilla $4,55

e Bandeja super especial $6,00.

Plaza:

Este establecimiento se encuentra ubicado en Mucho Lote 1 y Mucho Lote 2.
También realizan entregas a domicilio a través de su linea de WhatsApp 0989848625.
Para ampliar su mercado, se encuentran disponibles en Uber Eats como se expone en

la figura 20. Sus servicios inician a partir de las 19n00.

Figura 20
Uber Eats Rueda de Camién

adoe Jujan
L 486}

R « @\ ) & ¢ Hamburguesas Rueda de ...
_110mi
sHRorondon X .
Milkigro Q Seleccionado parati Hamburguesas |
Simon Bolivar Gua qul i Naranjito
%
ecna § ElSTriunf Hamburguesaruedade
camion
$15.00

Hamburguesas Rueda‘ de Pan de hamburguesa, mega
Camién (MLl) carne de res, choclo, lomo,

chancho, recorte de

% 4.2 (105 calificaciones) - Hamburguesas * embutidos, jamén, queso, hue...

$
Cerrado - Disponible a las 4:00 PM >
Toca aqui para ver los horarios, informacion y Hot dog especial
mas $4.75
Pan, salchicha, repollo, lomo
Recoleccion picada, jamon y queso amarillo.
5-15 min+17.8 km
2. Pedido grupal Bandeja sencilla
. . $455
Seleccionado para ti Frijol, lomo o pollo, choclo y
papas.
Choclo
$3.50
Mayonesa y quesillo Taco mixto
$5.55

Frijol, lomo, polloy recorte

Promocion:

Este negocio, implementd las siguientes estrategias de marketing:
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e Imagen corporativa.

Como se observa, el establecimiento movil de comida rapida comenz6 con lo
basico: una carreta decorada con el nombre, precios y productos expuestos, ubicada
cerca de urbanizaciones para que el olor y sabores se mezcleny provoguen el consumo.
Sin embargo, desarrollaron una imagen corporativa con un logo que hace alusion a su
producto estrella, con colores divertidos como el naranja y letras blancas, como se
muestra en la figura 21. Esta es la representacion mental que tienen los consumidores

de la marca, por medio de la que los identifican.

Figura 21

Logo de la Rueda de Camion

=
’. 4
’

:

~
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e Viralizacion de contenidos y difusion de marca a través de medios digitales y

tradicionales.

Las redes sociales fueron fundamentales para el posicionamiento de la marca,
puesto que a raiz de la grabacién de un video sobre su producto estrella, algunos
canales de television como Ecuavisa, Teleamazonas y RTS les hicieron varias
entrevistas sobre su emprendimiento, generando expectativa y difusion masiva.
También la prensa escrita como Diario El Universo realizo un publirreportaje sobre su

carreta de comida.
e Utilizacion de influencers.

Como las grandes cadenas de comida rapida, este negocio también recibid el
apoyo de influencers de redes sociales que ayudaron a ampliar su nicho de mercado,

como se pudo evidenciar en la figura 22:

Figura 22

Videos disponibles en YouTube

www.eluniverso.com » Guayaquil » Comunidad
'Rueda de camion' atrae a comensales en el norte - El Universo

La bautizaron como La carreta llanera para destacar el folclore
de su pais. Experimentados en comidas rapidas, también...

El Universo - El Universo - 1 sept 2018

www.facebook.com» ... » Rueda De Camién» Videos
Rueda De Camion - @karlysmusic Ella sabe lo mejor

karlysmusic Ella sabe lo mejor #Domicilio a todo Guayaquil
@karlysmusic FIESTAS PARA EVENTOS MUSICA EN VIVO...

Facebook - Rueda De Camion - 6 ene 2020

e Creacion de redes sociales.

No se vende lo que no se muestra. Eso implica que los productos del negocio

deben estar en constante exposicion a los consumidores. Para ello, las redes sociales
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permiten construir comunidades digitales de personas que tienen similares intereses y

que son potenciales clientes.

En este caso, Rueda de Camidn cuenta con 2891 seguidores en la red social

Facebook y 21 mil seguidores en Instagram, como se muestra en las figuras 23 y 24.

Figura 23

Facebook Rueda de Camién

Rueda De Camion

3 6 opiniones Puesto de comida

n
Inicio Vermas - B Me gusta Enviar mensaje
A'bumes Ver todos
RUEDA.DE F
CAMION "
——
TODODETI
'7_5_:?\
!.99
et 5 o o v

Instagram Photos Fotos de la biografia Fotos subidas con el mévil
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Figura 24
Instagram de Rueda de Camién

hamburguesas__. Enviar mensaje Seguir “ee
611 publicaciones 21.9K seguidores 1,262 seguidos

& RUEDA DE CAMION =

Restaurante

¥ GUAYAQUIL

v ESPECIALISTAS EN HAMBURGUESAS
& ORIGINAL RUEDA DE CAMION

& COMIDA RAPIDA DE »

™ ENVIO DE REMESAS A VENEZUELA »
U WHATSAPP UJ

bit.ly/2vV6irg

centroquirurgicodrm, decoraciones.ma y lacazueladelchino siguen esta cuenta

+
[l PUBLICACIONES ) REELS @) ETIQUETADAS

EDA.DE
RgAMION

PERO S, TE
AYUDAMOS CON
LA CENA

™
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Esto les ha permitido acercase méas a su publico objetivo, con la oportunidad

de ofrecerles promociones como:

e Descuentos por vacunacion de Covid 19
e Promocion de fin de semana: Rueda de Camidn mas six pack de cervezas gratis
e Miércoles de 2x1 en hamburguesas

e Jueves: 4 hot dogs por $5.

El problema de este emprendimiento es que no ha sido constante con sus redes

puesto que las publicaciones se realizaron hasta el 21 de septiembre del 2021.

e GP Burguer:

Con fecha 16 de septiembre del 2020 Gabriela Pazmifio de Bucaram constituy6
la empresa “La Sazén de la Gaby Sazondegaby S.A.S” operando bajo la actividad
“Restaurantes y Otros Lugares para Comer”. Sin embargo, fue el 1 de octubre del 2021
que por segunda vez se retoma el proyecto del establecimiento mdvil con una carreta
de comida en la zona de Kennedy Norte. EI cambio de nombre de La Sazon de la Gaby
a GP Burguer se debe a que en Panama puso en marcha un restaurante en donde vende
la misma comida que hace en la carreta en Guayaquil, como se ve en la figura 25.

Figura 25

GP Burguer
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Producto:

Los productos disponibles en este establecimiento mévil de comida rapida son
hamburguesas, hotdogs y choripanes como se muestra en la figura 26; aunque a partir
del 2021 agregaron al menu costillas de cerdo con moros. Su especialidad son las
salsas que acomparian a los productos, 1o que segun su propietaria hace que sean

diferentes de la competencia.

Figura 26
Choripanes de GP Burguer

- N
- -

&
&

. @horipén
-
- >

Los comensales han calificado esta carreta con 3,9/5 estrellas con 470
opiniones por su relacion precio — calidad. Actualmente, los precios de los productos
se encuentran en el rango de USD $3 y $15. A continuacién, se observan algunos de

los comentarios que se pudieron recoger de Google:
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"g Pedro Coll, Hace 4 meses

Creo que deben ver un poquito mas lo que hacen otros negocios de hamburguesas de
mayor reputacion o mas conocidos, en mi opinion el producto que venden no cumple

una buena relacion calidad-precio. No obstante siempre hay mucho por mejorar.

E‘ Liliana Fiallos, Hace 8 meses

Muy rico el moro con costilla &) $10.00 délares pedi una Guayaca y se demoraron

mucho.

julissa toledo, Hace 6 meses

No me gustd sinceramente pésima atencion se demoran demasiado y para el precio de
la hamburguesa estaba mala, me la tuve que comer a punta de pufiete porque no viene

ni con cola, ya comi porque me llevaron y ya la habia pagado.

o ~
“ Eddy Santacruz, Hace 3 afos

Creo que el proyecto inicial se veia mejor que el actual, La hamburguesas son
pequerfias, la calidad de la carne es aceptable, pero para ello mejor compro en los

locales de servicio rapido.

o Ricardo Palacios, Hace 7 meses

Me quedé sorprendido con lo rico que estaban las Hamburguesas, precio que valid la
pena pagar por la suprema de 5 dolares. Lugar incomodo para comprar, y Si no gasta

en local podria bajar un poco el precio, es mi opinion.
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»
a’y
|U‘”v’ Pamela Barco, Hace 2 meses

Horrible el moro con costilla y muy caro comparado con otros restaurantes que tienen

mejor calidad atencion y comodidad para comer

=,

@ Daniela Loor, Hace 5 meses

La atencion es pesima...al parecer las chicas que estan de cajeras prefieren conversar

que tomar el pedido

= Natalia Pefiaherrera Murgueytio, Hace 2 afios

Tenia muchas ganas de probarlas, en especial por la salsa de albahaca g tanto
mencionaba, y bueno cuando por fin la probé me lleve una gran decepcion, la carne
estaba dura y con sabor a limén (como guardada) y la salsa de albahaca NADA
BUENO.

Plaza:

Se encuentra ubicado en Ciudadela Kennedy Norte, Solar 18. El horario de
atencion es de jueves a domingo de 18:00 - 22:30. Tiene servicio a domicilio a través
de WhatsApp con cuatro motorizados que trabajan directamente para la carreta y

Ilegan a todo Guayaquil.

Promocion:

Las estrategias de promocion de este local se enfocan méas al plano digital.
Gabriela Pazmifio cuenta con dos millones de seguidores en redes sociales, en donde
comparte diferentes aspectos de su vida, asi como de su negocio. Ademas, es
conductora de tv en RTS, por lo cual esto le da mas presenciay posicionamiento. Junto
a la carreta de comida se encuentra una gigantografia de ella presentando su propuesta

de negocio.
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En Facebook Unicamente se encuentra como GP Burguer el local en Panama 'y
la antigua pagina de La Sazdn de la Gaby creada en febrero del 2020, que no tiene
movimiento desde los escandalos que envolvieron a su familia. Pese a ello, en
Instagram si se encuentran las dos redes de GP Burguer Panama y Ecuador. La local

es la que se expone en la figura 27 que sigue:

Figura 27
Instagram de GP Burguer EC

gpburger.ec Enviar mensaje e ces
122 publicaciones 26.2K seguidores 8 seguidos

_v_ GP Burger & Beer | Comida

k) Restaurante

GP BURGER No dejes que te lo cuenten y prueba la experiencia de GP Burger
s

Quiero comer ya! &4

wa.me/593989987338

levent_ec, max2017t, jeansito_vinces y 4 mas siguen esta cuenta

f PUBLICACIONES ) REELS [2) ETIQUETADAS

~

Cuandgjllegaltu
pedido delGPiBuUrger:*
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El desarrollo de contenido lo hace con videos, reels y musica de tendencia que
[lama la atencion de los consumidores. Otra estrategia como se Ve en la figura 28 es la
presencia de ella en la carreta, pues es un plus ya que muchos de sus seguidores asisten
y compran sus productos Unicamente para fotografiarse junto a ella.
Figura 28
Clientes de GP Burguer junto a Gabriela Pazmifio
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Pero, su posicionamiento verdadero ocurrion con su despido de TC Television

en octubre del 2015, en donde aprovecho la oportunidad de hacer contenido para

YouTube con su marca como se recoge en la figura 29:

Figura 29

La Sazon de la Gaby

> Videos

La Sazon de La Gaby “El Reality” capitulo #22 DUELO DE ...

YouTube - La GabyTv
16 oct 2017

La Sazon de La Gaby “El Reality” capitulo #21INICIO DE ...

YouTube - La GabyTv
11 oct 2017

La Sazon de la Gaby "El Reality” ESTRENO - CAPITULO 1

YouTube - La GabyTv
31 jul 2017

LA SAZON DE LA GABY "EL REALITY" - CAPITULO # 19 ...

YouTube - La GabyTv
2 oct 2017

3.1.1. Resultados de las entrevistas.

Se detalla la entrevista del Sr. Ricardo Yagual, ya que es la carreta con méas

antigtiedad que se logré entrevistar (figura 30), por lo que se tomo este negocio como

ejemplo para el desarrollo de las estrategias mas adelante.

Nombre del entrevistado: Ricardo Yagual

Direccién del establecimiento mavil de comida rapida: Afueras de la universidad

Laica Vicente Rocafuerte de Guayaquil.

Horario de trabajo: 17H00 a 22H30.
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1. ¢Cuantos afios tiene su negocio?

35 afios aproximadamente.

2. ¢Cuédles son los productos que oferta a los consumidores?

Chuzos de pollo, carne, chorizo, cerdo, 0 mixtos, acompafiados de moro de

lenteja y jugo de naranja.
3. ¢Realiza algun tipo de promocion, combos u ofertas?

El combo es el chuzo méas moro a USD $ 2,50. Jugo de naranja a USD $ 0,50.
4. ¢Cuantos clientes diarios atiende aproximadamente?

250 clientes aproximadamente.
5. ¢Cuenta con redes sociales?

Tengo Facebook solamente, igual estoy préximo a poner porque si me interesa.

Pero si creo que es necesario.
6. ¢Su negocio se puede encontrar en las aplicaciones moviles de comida?

Si pensé, pero como la situacion estaba tan mal entonces no alcanceé a sacar por

estas redes. Tengo WhatsApp 0986659045, a ese niUmero me contactan.

7. ¢CbAmo manejé su negocio durante el confinamiento por la pandemia del
Covid 197

Se suspendieron las actividades y dejé de trabajar, no pudimos vender nada
porque este trabajo es del dia a dia, como cerraron las puertas las universidades
entonces tuvimos que retirarnos. Por mi casa si saqué, pero a diferencia de las ventas
aca no es lo mismo. Con la reactivacion, sacamos otra carreta a las afueras de la
Universidad Catdlica, para compensar porque como igual hay restricciones, se debe
tratar de vender lo mismo y completamos asi. También solemos vender en el sector de

La Alborada afuera del local de Tacos El Bandido que es de propiedad de mi hermana.
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8. ¢Para usted cudles son los principales factores que hacen que sus clientes

asistan al establecimiento mévil?

El sabor y el precio, ademas que existe confianza con los clientes porque son 'y
han sido estudiantes de la Universidad Laica o viven por el sector de La Alborada,

entonces son clientes de afios que saben que la comida es buena y con un buen precio.
9. ¢Realiza alguna inversion en publicidad?

Lamentablemente aln no tenemos presupuesto para invertir en esto, aunque
creo que tarde o temprano tendremos que hacerlo para poder llegar a los clientes que

nos conocen pero que de repente nos pierden la pista.

10. ¢Ha recibido apoyo de alguna entidad gubernamental como el Municipio de

Guayaquil para promocionar sus productos?

Para promocionarlos no, nos prometieron ayudarnos con los quioscos para
regularizarnos también, pero cuando salimos favorecidos la ubicacion era cruzando el
puente peatonal de la universidad; entonces, usted sabe que esa zona es oscura y los

clientes estan aqui a la salida, no aceptamos porque no era conveniente.

Figura 30
Los Chuzos Laicos

@O REDMINOTE 9
CO Al QUAD CAMERA
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En la tabla 4 se muestran los hallazgos de las entrevistas realizadas:

Tabla 4

Matriz de resumen de entrevistas

_ Categorias
Entrevistados  Afios en el Productos que  Promociones Clientes Aspectos Dositivos Aspectos neqativos
negocio ofertan 0 combos diarios b b P 9
Carreta 1 35 Chuzos y moros Si 250 Son productos féciles de vender Son perseguidos por el Municipio
Carreta 2 3 Churros No 100 El costo de los productos es bajo No tiene presupuesto para invertir
en publicidad
Cameta3 10 Selchipmasyhor g 200 senviciosen recessocialespara O SIPre puec consegui
dogs fiestas P contratos para fiestas

Carreta 4 5 Jugo de coco y No 120 Es un producto muy apeteudo enel Si e;x,ls_tlera otro cor)flnaml_ento

helado de coco centro de la ciudad dificilmente podria trabajar

. Clientes frecuentes que acuden . . L
Bolones, tortillas, . - ; No se ha realizado inversion en
Carreta 5 15 . Si 200 diariamente a consumir los -
café publicidad
desayunos

Carreta 6 7 Chuzos, tacos, Si 300 La ubicacién es cerca de colegiosy No se cuenta con una formalizacion

hamburguesas universidades de la actividad

Hamburguesas, Clientes de la ciudadela que acuden
Carreta 7 5 tacos, hot dogs, Si 220 a La publicidad en redes es costosa

.. frecuentemente a comprar
bandejitas
Carreta 8 o5 Tortillas de maiz y No 100 Tenemos un sitio fijo en el norte, No tiene marca
pan de yuca centro y sur de la ciudad
Carreta 9 12 To_stadas, batidos, Si 130 Clientes frecuentes No tiene marca
jugos, aguas

Carreta 10 2 Helados de coco No 100 Es muy consumido en el centro de la No tiene marca

ciudad
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Resultados de la encuesta.
1. Edad

En la tabla 5 se puede observar que, en este aspecto, el rango etario de 18 a 26
afios tiene el 46% de participacion; mientras que el 39% corresponde a personas entre
los 27 a 35 afios y en menor proporcién se encontraron los de 36 afios en adelante con
el 16%. Es importante establecer el perfil de los potenciales consumidores debido a
que como se observa es la generacion millennial la que predomina, por lo que sus
preferencias se relacionaran también con las nuevas tecnologias de la informacion y

comunicacion.

Tabla 5

Edad de los encuestados

Frecuencia Frecuencia

Detalle
absoluta relativa
18 a 26 afos 176 46%
27 a 35 afios 149 39%
36 afios en adelante 60 16%
Total general 385 100%

Figura 31
Edad de los encuestados

50% 46%
40% 39%
30%
20% 16%
0%
18 a 26 afos 27 a 35 anos 36 afios en adelante
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2. Género

En la tabla 6, se muestra que los participantes de la encuesta el 52% fueron

mujeres; mientras que, el 48% fueron hombres. Esto da una idea de quienes son las

tomadoras de decisiones al momento de elegir un establecimiento moévil de comida

répida.

Tabla 6

Género de los encuestados

Detalle

Frecuencia Frecuencia

absoluta relativa

Femenino

Masculino

200 52%
185 48%

Total general

385 100%

Figura 32

Género de los encuestados

53%

52%

52%
51%
50%
49%
48%
47%

46%
Femenino
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3. Ocupacién

En la tabla 7, se demuestra que las actividades a las que se dedican en su
mayoria quienes respondieron fueron: el 31% empleado de empresas privadas; el 27%
empleados de empresas publicas; el 19% son estudiantes universitarios; el 16% son

emprendedores y el 7% se encuentran desempleados.

Tabla 7
Ocupacion de los encuestados

Frecuencia Frecuencia

Detalle
absoluta relativa
Desempleado 28 7%
Empleado privado 118 31%
Empleado pablico 104 27%
Emprendedor 62 16%
Estudiante 73 19%
Total general 385 100%

Figura 33
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4. (Consume productos en establecimientos moviles de comida répida

(carretillas)?

En la tabla 8, se expone que de acuerdo con las respuestas de filtro el 100% de

los encuestados consumen productos de establecimientos moviles.

Tabla 8

Preferencias de acudir a establecimientos méviles de comida rapida

Frecuencia Frecuencia

Detalle
absoluta relativa
No 0 0%
Si 385 100%
Total general 385 100%

Figura 34
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5. ¢En qué sector suele consumir estos productos?

En la tabla 9, se evidencia que en cuanto al sitio en donde se suelen consumir

estos productos se tiene que el 52% lo hace en la zona norte; el 26% en la zona centro

y el 22% en el sur de Guayaquil.

Tabla 9

Sector de consumo

Frecuencia Frecuencia

Detalle ]
absoluta relativa
Centro 100 26%
Norte 199 52%
Sur 86 22%
Total general 385 100%
Figura 35
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6. ¢Con qué frecuencia consume comida rapida en establecimientos maéviles?

En la tabla 10 se determina que la principal frecuencia de compra se da en un
31% de dos a tres veces por semana y en un 30% de tres a cinco dias. Mientras que el

38% indicd que solo lo hace una vez a la semana.

Tabla 10

Frecuencia de consumo de comida rapida en establecimientos moviles

Frecuencia Frecuencia

Detalle
absoluta relativa
De dos a tres veces por semana 121 31%
De tres a cinco dias por semana 117 30%
Una vez a la semana 147 38%
Total general 385 100%

Figura 36
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7. ¢Con quién prefiere asistir a los establecimientos moviles de comida rapida?

En la tabla 11 se tiene que, de acuerdo a las respuestas de los consumidores,
prefieren acudir con amigos en un 35%; familiares en un 26%; comparfieros de

universidad en un 17%; solo en un 12% y con comparieros de trabajo en un 10%.

Tabla 11

Preferencia de acompafantes a establecimientos moviles de comida rapida

Frecuencia Frecuencia

Detalle
absoluta relativa
Amigos 134 35%
Comparieros de trabajo 40 10%
Comparieros de universidad 64 17%
Familiares 101 26%
Solo 46 12%
Total general 385 100%

Figura 37
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40%
35%

35%
30% 26%
25%
20% 17%
15% 10% 12%
10%

0%

Amigos Comparieros Compafieros Familiares Solo

de trabajo  de universidad

85



8. Elestablecimiento movil de comida rapida de su preferencia se encuentra cerca
de:

La tabla 12 muestra que los establecimientos de comida rapida de la poblacion
se encuentran cercanos a universidades en un 56%; domicilio en un 30%; trabajo en
un 12%.

Tabla 12

Preferencia de ubicacion del establecimiento mévil de comida rapida

Frecuencia Frecuencia

Detalle
absoluta relativa
Domicilio 114 30%
Otro 9 2%
Trabajo 45 12%
Universidad 217 56%
Total general 385 100%

Figura 38
Preferencia de ubicacion del establecimiento mévil de comida rapida
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9. Valorar los factores que inciden en la eleccidn de establecimiento movil de

comida rapida. Califique de acuerdo a su criterio del 1 al 5, en orden de

importancia (1 menor importancia, 5 de mayor importancia). [Atencion del

servicio].

En la tabla 13 se determina en la valoracion de los factores que inciden en la

eleccion de establecimiento mévil de comida rapida como la atencion del servicio, se

tiene que el 44% de los encuestados indicé estar muy de acuerdo; mientras que el 11%

estuvo

muy en desacuerdo.

Tabla 13
Factores de decision de compra: Atencidn al servicio

Frecuencia Frecuencia

Detalle .
absoluta relativa
Muy en desacuerdo 43 11%
En desacuerdo 63 16%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 87 23%
De acuerdo 21 5%
Muy de acuerdo 171 44%
Total general 385 100%
Figura 39
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10. Valorar los factores que inciden en la eleccion de establecimiento movil de
comida répida. Califique de acuerdo a su criterio del 1 al 5, en orden de
importancia (1 menor importancia, 5 de mayor importancia). [Aspecto del

producto].

En la tabla 14 se tiene que la valoracion de los factores que inciden en la
eleccion de establecimiento mdvil de comida rapida como el aspecto del producto, el
58% de los encuestados indicd estar de acuerdo; mientras que el 11% estuvo en

desacuerdo.

Tabla 14
Factores de decision de compra: Aspecto del producto

Frecuencia Frecuencia

Detalle
absoluta relativa
Muy en desacuerdo 0 0%
En desacuerdo 41 11%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 11 3%
De acuerdo 223 58%
Muy de acuerdo 110 29%
Total general 385 100%

Figura 40

Factores de decision de compra: Aspecto del producto
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11. Valorar los factores que inciden en la eleccion de establecimiento movil de

comida répida. Califique de acuerdo a su criterio del 1 al 5, en orden de

importancia (1 menor importancia, 5 de mayor importancia). [Precio del

producto].

En la tabla 15, la valoracion de los factores que inciden en la eleccion de

establecimiento movil de comida rapida como el precio del producto, se tiene que el

32% de los encuestados indico estar muy de acuerdo; mientras que el 16% estuvo en

desacuerdo.

Tabla 15
Factores de decision de compra: Precio del producto

Frecuencia Frecuencia

Detalle

absoluta

relati

va

Muy en desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

De acuerdo

Muy de acuerdo

56
60
47
98
124

15%
16%
12%
25%
32%

Total general

385

100%

Figura 41

Factores de decision de compra: Precio del producto
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12. Valorar los factores que inciden en la eleccién de establecimiento mévil de
comida répida. Califique de acuerdo a su criterio del 1 al 5, en orden de
importancia (1 menor importancia, 5 de mayor importancia). [Aspecto del

local].

En la tabla 16, la valoracion de los factores que inciden en la eleccion de
establecimiento movil de comida rapida como el aspecto del local, se tiene que el 49%
de los encuestados indicé que no es relevante por lo que no estan ni de acuerdo ni en

desacuerdo; mientras que el 32% estuvo en desacuerdo y el 14% estuvo de acuerdo.

Tabla 16
Factores de decision de compra: Aspecto del local

Frecuencia Frecuencia

Detalle
absoluta relativa
Muy en desacuerdo 2 1%
En desacuerdo 124 32%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 189 49%
De acuerdo 55 14%
Muy de acuerdo 15 4%
Total general 385 100%

Figura 42

Factores de decision de compra: Aspecto del local

60%
50%

49%

40% 320
30%
20% 14%

10% . 4%
0,
1% L

0%
Muy en  En desacuerdo Ni de acuerdo De acuerdo Muy de
desacuerdo ni en acuerdo
desacuerdo

90



13. Valorar los factores que inciden en la eleccion de establecimiento mavil de
comida répida. Califique de acuerdo a su criterio del 1 al 5, en orden de
importancia (1 menor importancia, 5 de mayor importancia) [Variedad del

menul].

En la tabla 17, sobre la valoracion de los factores que inciden en la eleccion de
establecimiento madvil de comida rapida como la variedad del menu, se tiene que el
63% de los encuestados indico estar muy en desacuerdo; mientras que el 4% estuvo

muy de acuerdo.

Tabla 17
Factores de decision de compra: Variedad del menu

Frecuencia Frecuencia

Detalle
absoluta relativa
Muy en desacuerdo 242 63%
En desacuerdo 59 15%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 60 16%
De acuerdo 10 3%
Muy de acuerdo 14 4%
Total general 385 100%

Figura 43

Factores de decision de compra: Variedad del menu
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14. ;Cuales son los medios que utiliza para buscar informacion sobre
establecimientos moviles de comida rapida? Califique de acuerdo a su criterio

del 1 al 8, en orden de importancia.

En la tabla 18, sobre los medios en los que se busca la informacion sobre
comida rapida se tiene que el 22% lo hace en Instagram; el 18% en Facebook; el 11%

en aplicaciones de comida; el 14% en TikTok; el 10% en periddicos y tv.

Tabla 18

Preferencias de sitios en los cuales es posible buscar informacién

Frecuencia Frecuencia

Detalle absoluta relativa
En Google 130 8%
En radio 134 8%
En Periddicos 164 10%
En Television 160 10%
En aplicaciones de comida 174 11%
TikTok 222 14%
Facebook 284 18%
Instagram 352 22%
Total general 1620 100%

Figura 44
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15. En estos establecimientos suelo comprar.

La tabla 19 expone que los principales productos consumidos en estos
establecimientos son salchipapas con el 15%; papipollo con el 14%; hamburguesas

con el 13%: chuzos con el 13%:; bebidas con el 13%:; tacos con el 12%.

Tabla 19
Preferencias de consumo en productos

Frecuencia Frecuencia

Detalle absoluta relativa
Hamburguesas 310 13%
Hot dog 17 1%
Salchipapas 360 15%
Papipollo 338 14%
Sanduches 72 3%
Chuzos (Chorizo / Alitas pollo / carne) 296 13%
Jugos 27 1%
Bolones 80 3%
Encebollados 67 3%
Churros 112 5%
Empanadas 77 3%
Fritadas 9 0%
Bebidas (Yogurt / Jugos / Colas / Batidos / Café / T€) 298 13%
Tacos 270 12%
Total general 2333 100%

Figura 45
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16. En estos establecimientos gasto mensualmente:

La tabla 20 muestra que el presupuesto estimado para el consumo de productos
en estos establecimientos mdviles es de USD $ 5 a $ 10 con el 56%; en un USD $ 10

a $ 20 con el 38%, principalmente.

Tabla 20

Gasto promedio mensual en este tipo de establecimientos

Frecuencia Frecuencia

Detalle
absoluta relativa
De$10a$20 148 38%
De$5a%$10 215 56%
Mas de $ 20 13 3%
Menos de $ 5 9 2%
Total general 385 100%

Figura 46
Gasto promedio mensual en este tipo de establecimientos
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17. Los productos que consume en el establecimiento mdvil de comidas son

preparados adecuadamente.

La tabla 21, evidencia que el 82% de los encuestados consideraron estar muy

de acuerdo en que los productos son preparados adecuadamente.

Tabla 21
Percepcidn de la preparacion de la comida

Frecuencia Frecuencia

Detalle .
absoluta relativa

Muy en desacuerdo 0 0%
0%
2%

[EEN

En desacuerdo

e}

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
De acuerdo 60 16%
Muy de acuerdo 316 82%
Total general 385 100%

Figura 47

Percepcion de la preparacion de la comida
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18. Mi salud no se ha visto afectada luego de consumir productos en los

establecimientos méviles.

La tabla 22 muestra que el 48% de los consumidores indicaron que estan muy
de acuerdo en que su salud no se ha visto afectada con el consumo de estos productos.
Sin embargo, el 15% estuvo en desacuerdo.

Tabla 22
Percepcidn de afectaciones a la salud

Frecuencia Frecuencia

Detalle
absoluta relativa
Muy en desacuerdo 5 1%
En desacuerdo 57 15%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 128 33%
De acuerdo 10 3%
Muy de acuerdo 185 48%
Total general 385 100%

Figura 48

Percepcion de afectaciones a la salud
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19. Los productos son frescos.

La tabla 23 trata que el 70% de los consumidores consideran estar muy de

acuerdo en que los productos son frescos.

Tabla 23

Percepcion de la frescura de productos

Frecuencia Frecuencia

Detalle
absoluta relativa
Muy en desacuerdo 0 0%
En desacuerdo 0 0%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 8 2%
De acuerdo 109 28%
Muy de acuerdo 268 70%
Total general 385 100%

Figura 49
Percepcidn de la frescura de productos
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20. Puedo pedir productos de mi establecimiento movil favorito a través de apps

La tabla 24, sefiala que el 56% de los consumidores no han podido encontrar a

su establecimiento movil favorito en aplicaciones web; mientras que el 24% si ha

podido hacerlo.

Tabla 24
Percepcidn de la facilidad para pedir servicio a domicilio a través de apps
Detalle Frecuencia Frecuencia
absoluta relativa
Muy en desacuerdo 217 56%
En desacuerdo 57 15%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 12 3%
De acuerdo 7 2%
Muy de acuerdo 92 24%
Total general 385 100%

Figura 50

Percepcion de la facilidad para pedir servicio a domicilio a través de apps
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21. Suelo comprar comida rapida de establecimientos moviles por medio de

aplicaciones como Pedidos Ya, Uber, Picker, Rappi.

La tabla 25 menciona que el 57% de los consumidores no solicitan comida

répida de carretas por medio de aplicaciones moéviles; mientras que el 27% indicaron

que si lo hacen.

Tabla 25
Preferencia de compra de comida rapida en establecimientos moviles en apps
Detalle Frecuencia Frecuencia
absoluta relativa
Muy en desacuerdo 218 57%
En desacuerdo 56 15%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 8 2%
De acuerdo 47 12%
Muy de acuerdo 56 15%
Total general 385 100%

Figura 51

Preferencia de compra de comida rapida en establecimientos maéviles en apps
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22. Considero que el precio de cada producto esta acorde con la calidad

La tabla 26 muestra que el 77% de los consumidores estan de acuerdo en que

el precio y la calidad se relacionan adecuadamente.

Tabla 26

Percepcion de precio vs calidad

Frecuencia Frecuencia

Detalle
absoluta relativa
Muy en desacuerdo 0 0%
En desacuerdo 1 0%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 10 3%
De acuerdo 79 21%
Muy de acuerdo 295 7%
Total general 385 100%

Figura 52
Percepcidn de precio vs calidad
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23. El sitio donde se ubica el establecimiento movil es adecuado.

La tabla 27 expone que el 68% de los consumidores tiene la percepcién de que

el sitio donde se ubica el establecimiento movil es el adecuado; mientras que el 26%

indicd estar muy en desacuerdo.

Tabla 27

Percepcidn de la ubicacion del establecimiento movil

Frecuencia Frecuencia

Detalle
absoluta relativa
Muy en desacuerdo 1 0%
En desacuerdo 0 0%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 101 26%
De acuerdo 21 5%
Muy de acuerdo 262 68%
Total general 385 100%
Figura 53
Percepcion de la ubicacion del establecimiento movil
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24. El establecimiento movil se encuentra limpio y cuidado.

La tabla 28 sefiala que el 78% de los consumidores esta muy de acuerdo en que

el establecimiento movil se encuentra limpio y cuidado.

Tabla 28
Percepcion de limpieza y cuidado del establecimiento movil

Frecuencia Frecuencia

Detalle
absoluta relativa
Muy en desacuerdo 0 0%
En desacuerdo 0 0%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 64 17%
De acuerdo 22 6%
Muy de acuerdo 299 78%
Total general 385 100%

Figura 54
Percepcidn de limpieza y cuidado del establecimiento mévil
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25. He visto publicidad de este establecimiento mévil de comidas en internet.

La tabla 29 muestra que el 50% de la poblacion no ha podido ver publicidad de

su establecimiento movil favorito en internet. EI 43% si ha podido observarlo.

Tabla 29
Nivel de presencia de marcas de establecimientos mdviles en internet

Frecuencia Frecuencia

Detalle
absoluta relativa
Muy en desacuerdo 191 50%
En desacuerdo 3 1%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 13 3%
De acuerdo 14 4%
Muy de acuerdo 164 43%
Total general 385 100%

Figura 55
Nivel de presencia de marcas de establecimientos mdviles en internet
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26. Mis amigos suelen acudir y me recomendaron este establecimiento movil.

La tabla 30 sefala que el 92% de los encuestados han recibido

recomendaciones de sus amigos sobre el establecimiento mévil de comida rapida.

Tabla 30

Percepcion de la influencia de circulos sociales

Frecuencia Frecuencia

Detalle
absoluta

relativa

Muy en desacuerdo 3

w

En desacuerdo

(op]

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
De acuerdo 17
Muy de acuerdo 356

1%
1%
2%
4%
92%

Total general 385

100%

Figura 56
Percepcidn de la influencia de circulos sociales
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27. El establecimiento mévil de comida rapida tiene promociones y combos de

productos.

En la tabla 31 el 93% de los encuestados indicd que la carreta a donde acude

tiene promociones y combos de productos.

Tabla 31
Percepcidn de las promociones de productos en el establecimiento movil

Frecuencia Frecuencia

Detalle
absoluta relativa
Muy en desacuerdo 3 1%
En desacuerdo 3 1%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 10 3%
De acuerdo 12 3%
Muy de acuerdo 357 93%
Total general 385 100%

Figura 57
Percepcion de las promociones de productos en el establecimiento mévil
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28. Los productos se despachan de manera agil (menos de cinco minutos).

En la tabla 32 el 92% de los consumidores indicaron que los productos se

despachan de manera agil.

Tabla 32

Percepcion del despacho de los productos

Frecuencia Frecuencia

Detalle
absoluta relativa
Muy en desacuerdo 2 1%
En desacuerdo 6 2%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 9 2%
De acuerdo 14 4%
Muy de acuerdo 354 92%
Total general 385 100%

Figura 58
Percepcidn del despacho de los productos
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29. Si existe algin problema con su pedido lo resuelven inmediatamente

En la tabla 33 el 92% de los encuestados indicaron que estos locales resuelven

rapidamente cualquier inconveniente durante el servicio.

Tabla 33

Percepcion de la resolucion de problemas

Frecuencia Frecuencia

Detalle
absoluta relativa
Muy en desacuerdo 0 0%
En desacuerdo 4 1%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 13 3%
De acuerdo 14 4%
Muy de acuerdo 354 92%
Total general 385 100%

Figura 59
Percepcion de la resolucion de problemas
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30. La atencidn en el establecimiento ha sido muy buena desde la primera vez.

En la tabla 34, el 92% de la poblacion indic6 que la atencion ha sido muy buena

desde la primera vez que lo atendieron.

Tabla 34
Percepcion de la calidad de la atencidn o servicio al cliente

Frecuencia Frecuencia

Detalle
absoluta relativa
Muy en desacuerdo 0 0%
En desacuerdo 3 1%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 11 3%
De acuerdo 15 4%
Muy de acuerdo 356 92%
Total general 385 100%

Figura 60
Percepcidn de la calidad de la atencién o servicio al cliente
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31. El personal le responde sus inquietudes de manera oportuna

En latabla 35, el 92% de la poblacidn siente que respondieron a sus inquietudes

oportunamente.

Tabla 35

Percepcion de la respuesta oportuna

Frecuencia Frecuencia

Detalle
absoluta relativa
Muy en desacuerdo 0 0%
En desacuerdo 3 1%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 13 3%
De acuerdo 15 4%
Muy de acuerdo 354 92%
Total general 385 100%

Figura 61
Percepcidn de la respuesta oportuna
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32. El personal le transmite confianza durante la atencion.

En latabla 36 el 93% de los encuestados considero que el personal le transmitia

confianza durante la atencién.

Tabla 36

Percepcion de confianza en el personal

Frecuencia Frecuencia

Detalle )
absoluta relativa

Muy en desacuerdo 0 0%
0%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 2%
De acuerdo 17 4%
Muy de acuerdo 358 93%
Total general 385 100%

[HEN

En desacuerdo

(o]

Figura 62
Percepcion de confianza en el personal
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33. Se siente seguro durante la atencion.

En | atabla 37 el 94% de los consumidores se siente seguro durante la atencion.

Tabla 37

Percepcion de la seguridad

Frecuencia Frecuencia

Detalle
absoluta relativa
Muy en desacuerdo 0 0%
En desacuerdo 2 1%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 9 2%
De acuerdo 14 4%
Muy de acuerdo 360 94%
Total general 385 100%

Figura 63
Percepcidn de la seguridad
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34. El horario de atencion me parece conveniente.

En la tabla 38 el 95% de los consumidores consideraron que el horario de

atencion es conveniente.

Tabla 38

Percepcion del horario de atencién

Frecuencia Frecuencia

Detalle
absoluta relativa
Muy en desacuerdo 1 0%
En desacuerdo 0 0%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 6 2%
De acuerdo 13 3%
Muy de acuerdo 365 95%
Total general 385 100%

Figura 64
Percepcidn del horario de atencion
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35. El personal comprende sus requerimientos.

En latabla 39 el 94% de los consumidores indicaron que el personal comprende

sus requerimientos.

Tabla 39

Percepcion del nivel de comprension del personal

Frecuencia Frecuencia

Detalle
absoluta relativa
Muy en desacuerdo 0 0%
En desacuerdo 1 0%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 8 2%
De acuerdo 14 4%
Muy de acuerdo 362 94%
Total general 385 100%

Figura 65
Percepcidn del nivel de comprensién del personal
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CAPITULO IV
PROPUESTA: ESTRATEGIAS DE MARKETING PARA LOS
ESTABLECIMIENTOS MOVILES DE COMIDAS RAPIDAS EN
GUAYAQUIL

Antecedentes de la propuesta

En base a los resultados obtenidos, se procederan a desarrollar algunas de las
estrategias de marketing para que puedan servir de base para aquellos
emprendimientos que deseen posicionarse y tener otro tipo de alternativas para seguir
vendiendo pese a que surjan nuevas pandemias o situaciones fortuitas que impidan el

desarrollo o crecimiento del negocio.
Desarrollo de la propuesta

Para la propuesta se ha tomado como ejemplo al negocio del Sr. Ricardo
Yagual que se encuentra en las afueras de la Universidad Laica Vicente Rocafuerte y
Universidad Catolica de Santiago de Guayaquil.

Producto.

Los productos expendidos por este negocio son sus famosos chuzos de pollo,
carne, cerdo, chorizo o mixtos acompariados de moro y jugo de naranja. Las estrategias
serian:

e Tomar fotografias de los platos para tener un banco de imagenes para el
desarrollo de artes publicitarios del negocio.

e Mejorar la presentacion de la comida con el uso de bandejas de papel o cartén.

e Elaborar un sello de tinta con el logo para colocarlo en las bolsas, viandas y
vasos de cartén del negocio.

e Desarrollar un menud mas amplio que incluya tacos, bandejitas, papi pollo y

salchipapas.
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Precio.

En la estrategia de precios no es necesario que se modifique el costo del
producto, pero para los nuevos serd importante mantener valores competitivos con el
mercado entre los USD $ 2,00y $ 5,00.

Plaza.

La carretilla se encuentra ya en las universidades Laica y Catolica; sin
embargo, se sugiere que tenga presencia onmicanal; es decir, que se lo pueda encontrar
en Google, WhatsApp y plataformas de comida. Un ejemplo es Uber Eats, que detallan

los pasos para la inscripcion como se muestra en la figura 66:

Figura 66

Plataforma Uber Eats

Get started
Nombre del negocio
Direccion del negocio -

Piso/Oficina (opcional)

Nombre
Apellido
Correo electrénico

== . +593

(© Opt-in to WhatsApp Messaging
You will receive notifications via WhatsApp in regards to the activation and operation of the store which you
represent on Uber Eats

Tipo de empresa -
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Esto le permitiré:

e Hacer envios a domicilio

e Capturar un nicho de mercado de clientes que prefieren pagar con tarjeta de
crédito.

e Personalizar ofertas en la plataforma (como 2x1)

e Incrementar la visibilidad.

e Conocer las preferencias de los consumidores.

e Atraer a clientes habituales.
Los pasos a seguir son:

e Colocar informacién sobre el negocio.
e Cargar el mend.

e Acceder al panel para aceptar pedidos.
Promocion.

Para lograr todas las estrategias anteriores, es muy importante que los
emprendedores cuenten con una imagen corporativa. En este caso en la figura 67 se

muestra el logo desarrollado para el establecimiento maévil del Sr. Yagual:

Figura 67

Imagen corporativa
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Se sugiere también realizar las siguientes acciones:

e Brandeo de la carretilla con el logo de su negocio y nimero de WhatsApp.

e Incursionar en el &mbito digital.
Para ello:

Se debe crear un perfil de negocio en Google, esto le permitird a los
consumidores encontrar el negocio en el buscador, teniendo exactamente la direccién
sobre la cual se encontraréa la carretilla. Es necesario ingresar una direccion valida para

la verificacion del negocio, inclusive es posible fijar el perfil directamente en el mapa.

e Creacion de redes sociales.

Como se observa en la figura 68, las redes sociales como Facebook e Instagram
son una gran alternativa para que los consumidores que busquen el negocio sepan qué
pueden encontrar en el mend, los horarios de funcionamiento y las novedades o

promociones.

Figura 68
Facebook

DESPUES DE LA
-STUDIADA
PEGATE UNA JAMA

(O 0986659045

Los Chuzos Laicos S

106 mil seguidores

Publicaciones  Informacién ~ Menciones  Opiniones  Seguidores  Fotos  Més » @

e Utilizar la influencia social de personajes publicos que han sido clientes.

Como se muestra en la figura 69, el feed del Instagram debe ser manejado con

la misma imagen corporativa que tiene Facebook y el establecimiento maévil. Es decir,
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la marca sera la clave para que se reposicione el negocio y sea recordado por los

consumidores.

Figura 69

Instagram

Los Chuzos Laicos  ditar periil  {}
470 publicaciones 805 seguidores 788 seguidos

loschuzoslaicos

Carreta de tradicion y sabor desde 1990. Encuéntranos en el norte de
Guayaquil, callejon entre la Universidad Laica y el Colegio Aguirre Abad.
www.facebook.com/loschuzoslaicos

DESPUES DE LA W ads  ola ke
ESTUDIADA., U . CON

PEGATE UNA d : v DELICIOSOS
" - MOROS Y

SALSAS

ATENCION:
DE LUNES A
VIERNES,
DE 17H0O0
A 22H30.

ven a recordar tus tiempos
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En la figura 70 se ha desarrollado un volante para distribuir en puntos calientes

como universidades. A continuacion, un ejemplo del arte publicitario:

Figura 70
Arte de volante promocional

UBICA NUESTRA CARRETA AL NORTE DE GUAYAQUIL, CALLEJON
ENTRE LA UNIVERSIDAD LAICA Y EL COLEGIO AGUIRRE ABA A

ATENCION: DE LUNES A VIERNES, DE 17H00 A 22H30.

/LosChuzosLaicos

006
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De igual manera con las promociones a implementar:

V)
" 4

* y

CON DELICIOSOS MOROS Y SALSAS DE LA CASA

UBICA NUESTRA CARRETA AL NORTE DE GUAYAQUIL, CALLEJON
ENTRE LA UNIVERSIDAD LAICA Y EL COLEGIO AGUIRRE ABAD.

ATENCION: DE 17HOO A 22H30.

/LosChuzosLaicos

00

Estas estrategias seran de gran ayuda para el Sr. Yagual y para cualquier

propietario de un establecimiento maévil de comida rapida.
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Conclusiones

Se desarrollé un marco teérico enfocado en las teorias del comportamiento del
consumidor, en donde se establecieron que existen factores internos y externos que
inciden en la decision de compra. Ademas, que, la calidad permite evaluar la
percepcion de un producto o servicio. En este sentido, las fuerzas psicoldgicas
conscientes que determinan las necesidades de las personas son las que motivan a la

compray en general a tomar decisiones.

En cuanto a las estrategias de marketing, se tiene que es posible aplicar las
creativas, publicitarias, de fidelizacion, de influencers, de contenidos, renovar la
imagen de marca, captar leads, generar contenido de valor, posicionarse en medios

digitales, poner la huella del negocio en Google, construir sus redes sociales.

Con respecto al anélisis de la situacion actual del mercado, se tiene que la
mayoria de los clientes poseen un rango etario de 18 a 35 afios, lo que significa que
son millennials. Ademas, el 52% fueron mujeres; mientras que, el 48% fueron
hombres. La mayoria de ellos son empleados de empresas privadas o publicas que
asisten a estos establecimientos de la zona norte, principalmente con una frecuencia
de dos a tres veces por semana como minimo. Acuden con amigos y familiares, debido

a que la carretilla se encuentra cerca de universidades, domicilio o lugar de trabajo.

Dentro de los factores que inciden en la eleccion de establecimiento maévil de
comida rapida los usuarios calificaron a la atencién del servicio, aspecto del producto
y precio son los méas valorados; mientras que los menos importantes fueron el aspecto
del local y la variedad del menu. Los consumidores prefieren buscar informacion sobre

comida rapida se tiene en Instagram y Facebook.

Los principales productos consumidos en estos establecimientos son
salchipapas; papi pollo; hamburguesas; chuzos; bebidas y tacos. El presupuesto
estimado para el consumo de productos en estos establecimientos maéviles es de USD
$5a$ 20. Los encuestados consideraron estar muy de acuerdo en que los productos
son preparados adecuadamente, que se perciben frescos y la mitad de ellos que su salud

no se ha visto afectada con el consumo de estos productos.
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Sin embargo, la mayoria no han podido encontrar a su establecimiento mavil
favorito en aplicaciones web, por lo que no tienen la oportunidad de adquirir su comida
rapida por este medio. Sobre la relacion precio. — calidad los consumidores perciben
que es adecuada, asi como las ubicaciones y aspecto. La publicidad de estos negocios

no siempre se encuentra en internet.

Sobre las influencias sociales, la mayoria de las personas indicaron que
asistieron a estos establecimientos moviles por recomendacion de sus amigos. Vuelven
al sitio porgque encuentran promociones y combos de productos que son despachados

de manera 4gil y oportuna.

Al analizar la situacion actual del mercado con respecto a la aceptacion de los
productos expendidos en los establecimientos moviles de comida rapida se evidencio
que, aunque generalmente no cuentan con grandes inversiones publicitarias, hoy en
dia cuentan con un aliado que es Google Maps, pues aqui es donde los propietarios
pueden agregar informacion sobre el negocio o servicio para que a los consumidores

se les facilite la basqueda de opciones.

Los productos que venden estos negocios son los mas solicitados por medio de
plataformas de comida a domicilio, principalmente por la variedad de su men( que van
desde hamburguesas, tacos, choclos, hot dogs, bandejas, salchipapas, papi carne, papi
pollo, entre otros. Los precios en este mercado que es altamente competitivo varian de
USD $ 1 a USD $15, dependiendo del sitio de compra.

En cuanto a las estrategias de promocion que aplican estan la imagen
corporativa, el branding, la viralizacion de contenidos y difusién de YouTube.
También promociones como descuentos por vacunacion de Covid 19, de fin de semana
2x1.

Se tom6 un caso real y se desarrollaron algunas alternativas para que el

establecimiento mévil pueda posicionarse y crecer en clientes.
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Recomendaciones

Se recomiendan a los establecimientos moviles de comida rapida:

Regularizar su situacion econdémica, adquiriendo los permisos municipales
necesarios a fin de que su trabajo no se vea perjudicado al momento de las inspecciones

de los comisarios de justicia y vigilancia.

Crear una imagen corporativa para el establecimiento movil, con la que el
consumidor se familiarice y logre recordarlo con facilidad. En caso de que exista un
nuevo confinamiento, esto le permitira a los clientes mantener la idea de consumir esa

marca y lo buscara.

Crear redes sociales. En un mundo globalizado, es imperativo que se los
emprendimientos accedan a las nuevas tecnologias de la informacion y comunicacion,

ya que podrian beneficiar significativamente a los ingresos de los empresarios.

Invertir en publicidad, es una gran opcién si se desea tener resultados a corto
plazo, puesto que la exposicion de la marca es clave para que se generen nuevas

interacciones.

Se sugiere para futuras lineas de investigacion realizar estudios sobre el
comportamiento del consumidor de establecimientos moéviles de la ciudad de

Guayaquil.
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Apéndice

Apendice A. Cuestionario de la entrevista

UNIVERSIDAD CATOLICA
DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL

FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS, ADMINISTRATIVAS Y

EMPRESARIALES
CARRERA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
ENTREVISTA

TEMA: Estrategias de marketing para establecimientos moviles de comidas rapidas
en la ciudad de Guayaquil.

INVESTIGADORES: Toala Guanulema Jorge David y Haro Vivanco Maria de los
Angeles

OBJETIVO DE LA ENTREVISTA: Conocer las estrategias de marketing que
aplican los establecimientos moviles de comida répida.

Nomb

re del entrevistado:

Direccidn del establecimiento movil de comida réapida:

Horario de trabajo:

11

12.
13.
14.
15.
16.
17.

18.

19.
20.

. ¢ Cuantos afios tiene su negocio?

¢Cudles son los productos que oferta a los consumidores?

¢Realiza algun tipo de promocion, combos u ofertas?

¢Cuantos clientes diarios atiende aproximadamente?

¢ Cuenta con redes sociales?

¢Su negocio se puede encontrar en las aplicaciones mdviles de comida?
¢Cémo manejo su negocio durante el confinamiento por la pandemia del Covid
19?

¢Para usted cuales son los principales factores que hacen que sus clientes
asistan al establecimiento movil?

¢Realiza alguna inversion en publicidad?

¢Ha recibido apoyo de alguna entidad gubernamental como el Municipio de

Guayaquil para promocionar sus productos?
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Apéndice B. Cuestionario de la encuesta

UNIVERSIDAD CATOLICA
DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL

FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS, ADMINISTRATIVAS Y
EMPRESARIALES
CARRERA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

ENCUESTA

TEMA: Estrategias de marketing para establecimientos moviles de comidas rapidas
en la ciudad de Guayaquil.

INVESTIGADORES: Toala Guanulema Jorge David y Haro Vivanco Maria de los
Angeles

OBJETIVO DE LA ENCUESTA: Establecer el perfil, preferencias y percepcion que
tienen los consumidores con respecto al servicio de comidas répidas que brindan los
establecimientos mdviles de la ciudad de Guayaquil, mediante la metodologia
SERVQUAL.

PERFIL DEL CONSUMIDOR

1. Edad

18 - 26 afios
27 - 35 afios
36 en adelante

2. Género

Femenino
Masculino

3. Ocupacion

Empleado publico
Empleado privado
Emprendedor
Estudiante
Desempleado
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4. ;Consume productos en establecimientos moviles de comida rapida
(carretillas)?

Si

No

5. ¢En qué sector suele consumir estos productos?

Norte

Sur

Centro

6. ¢Con qué frecuencia consume comida rapida en establecimientos méviles?

Una vez a la semana

De dos a tres veces por semana

De tres a cinco dias por semana

Todos los dias

7. ¢Con quién prefiere asistir a los establecimientos moviles de comida répida?

Solo
Con familiares
Con amigos

Comparieros de universidad

Compafieros de trabajo

8. El establecimiento movil de comida réapida de su preferencia se encuentra
cerca de:

Domicilio

Trabajo

Universidad

Otro
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ASPECTOS DE COMPRA

9. Valorar los factores que inciden en la eleccion de establecimiento movil de
comida répida. Califique de acuerdo a su criterio del 1 al 5, en orden de
importancia (1 menor importancia, 5 de mayor importancia).

Atencién del servicio
Aspecto del producto
Precio del producto
Aspecto del local
Variedad del menu

10. ¢Cuales son los medios que utiliza para buscar informacion sobre
establecimientos maéviles de comida rapida?:

Facebook

Instagram

Tiktok

Google

En television

En periddicos o revistas
En radio

En aplicaciones de comida

PREFERENCIAS DE CONSUMO

Marque de acuerdo a su preferencia, los siguientes aspectos de compra:

11. En estos establecimientos suelo comprar:

Hamburguesas
Hot dogs
Salchipapas
Papipollo
Sanduches
Chuzos (Chorizo / Alitas pollo / carne)
Jugos
Bolones
Encebollados
Churros
Empanadas
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Fritadas

Bebidas (Yogurt / Jugos / Colas / Batidos / Café / Te)

Tacos

12. En estos establecimientos gasto mensualmente:

Menos de $ 5
De$5a$10
De$10a$20
Mas de $ 20

:
:

PERCEPCION DEL CONSUMIDOR: SERVICIO ESPERADO VS CALIDAD:

En base a su experiencia consumiendo comida répida en establecimientos

moviles (carretillas) marque del 1 al 5; siendo 1 muy en desacuerdo, 2 en desacuerdo,

3 ni de acuerdo ni en desacuerdo, 4 de acuerdo y 5 muy de acuerdo, las siguientes

afirmaciones:

Indicadores

Detalle

Producto

13.

Los productos que consume en el
establecimiento mavil de comidas
son preparados adecuadamente

14.

Mi salud no se ha visto afectada
luego de consumir productos en
los establecimientos moéviles

15.

Los productos son frescos

16.

Puedo pedir productos de mi
establecimiento mdvil favorito a
través de apps.

17.

Suelo comprar comida rapida de
establecimientos moviles por
medio de aplicaciones como
Pedidos Ya, Uber, Picker, Rappi

Precio

18.

Considero que el precio de cada
producto esta acorde con la
calidad
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Plaza

19.

El sitio donde se ubica el
establecimiento movil es
adecuado

20.

El establecimiento movil se
encuentra limpio y cuidado

Promocién

21.

He visto publicidad de este
establecimiento movil de comidas
en internet

22.

Mis amigos suelen acudir y me
recomendaron este
establecimiento movil

23.

El establecimiento movil de
comida rapida tiene promociones
y combos de productos

Tiempo de
espera

24,

Los productos se despachan de
manera &gil (menos de cinco
minutos)

25.

Si existe algun problema con su
pedido lo resuelven
inmediatamente

26.

La atencidn en el establecimiento
ha sido muy buena desde la
primera vez

Escucha activa
al cliente

27.

El personal le responde sus
inquietudes de manera oportuna

Confianza en el

28.

El personal le transmite confianza
durante la atencion

personal
(amabilidad,
bioseguridad) 29. Se siente seguro durante la
atencion”
30. El horario de atencion me parece
Horarios conveniente

Personalizacion
de la atencién

31.

El personal comprende sus
requerimientos
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