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Resumen

La mala alimentacion es uno de los principales factores de riesgo para
enfermedades no transmisibles, tales como la diabetes, la hipertension y las enfermedades
cardiovasculares, por este motivo es imprescindible cuidar la forma en que nos
alimentamos. El presente trabajo de titulacion se realiz6 con el objetivo de proponer un
modelo de negocio para un restaurante de comida saludable inspirado en la gastronomia
y cultura guayaquilefia que contribuya a mejorar la salud de los consumidores, para
lograrlo se trabajé con una metodologia de la investigacion con disefio mixto, ya que se
utilizaron técnicas e instrumentos de investigacion basados en datos numéricos y en
cualidades, los primeros relacionados con técnicas como las encuestas aplicadas a la
poblacion en estudio que fue de 384 personas, y las segundas por medio de la aplicacion
observacion a los restaurantes de relevancia que participaron en este estudio. El tipo de
investigacion utilizado fue documental, descriptivo y de campo, ya que se recolecto
informacion en el lugar donde suceden los hechos. Los resultados indicaron que si existen
empresas que ofrecen servicios de calidad para comida gourmet, sin embargo, no estan
direccionados a cumplir con las necesidades dietéticas de los pacientes. Ademas, se pudo
constatar, por medio de la aplicacion del modelo de negocios B2C que se puede
implementar un restaurante de comida saludable “Dark Health” en la ciudad de Guayaquil,

el cual seria beneficioso para sus habitantes.

Palabras claves: Comida saludable, modelo de negocios, comida saludable, B2C.
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Abstract

Poor nutrition is one of the main risk factors for non-communicable diseases such
as diabetes, hypertension and cardiovascular diseases, for this reason it is essential to take
care of the way we eat. This degree work was carried out with the objective of proposing
a business model for a healthy food restaurant inspired by the gastronomy and culture of
Guayaquil that contributes to improve the health of consumers, to achieve this we worked
with a research methodology with mixed design, since research techniques and
instruments based on numerical data and qualities were used, the former related to
techniques such as surveys applied to the study population of 384 people, and the latter
through the application of observation to the relevant restaurants that participated in this
study. The type of research used was documentary, descriptive and field research, since
information was collected in the place where the events took place. The results indicated
that there are companies that offer quality services for gourmet food; however, they are
not directed to meet the dietary needs of patients. In addition, it was possible to verify,
through the application of the B2C business model, that a healthy food restaurant “Dark
Health” can be implemented in the city of Guayaquil, which would be beneficial for its

inhabitants.

Key words: healthy food, business model, healthy food, B2C.
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Introduccion

Antecedentes

La relacion correcta entre la comida saludable y el estado de bienestar ha sido
objeto de diversas propuestas provenientes de estudios a lo largo del tiempo, ya que una
alimentacion correcta hace que se goce de un buen estado de salud. Como asi lo demuestra
la (OMS, 2020), una alimentacion inadecuada es uno de los mayores factores
fundamentales de riesgo para contraer enfermedades como la diabetes, la hipertension y
otras enfermedades cardiovasculares. Estos problemas clinicos han hecho a los
consumidores buscar mas opciones alimentarias que sacien su hambre, pero que ademas
incrementen su prosperidad y su futuro. Este productivo cambio social ha provocado una
notable expansion popular de los productos relacionados con el bienestar, que ha abierto

un enorme mercado especializado para los empresarios del sector de la industria.

La educacion alimentaria no significa lo mismo para todos los especialistas
relacionados con el tema. Para muchos es necesario preocuparse por salud y el bienestar
personal buscando las opciones saludables correctas, ya que segin (Maza, Caneda, &
Vivas, 2022) “los patrones dietéticos desafortunados afectan a la mejora de los factores de
riesgo, como el sobrepeso/la obesidad y la diabetes, que pueden desencadenar infecciones
intransferibles constantes como el crecimiento maligno, las enfermedades

cardiovasculares y los accidentes cerebrovasculares™ (p. 26).

Segun (Maza, Caneda, & Vivas, 2022) “los malos habitos alimenticios transgreden
el avance de factores de riesgo, como lo son el sobrepeso, la obesidad y diabetes,
desencadenando enfermedades cronicas no transmisibles como enfermedades

cardiovasculares, cancer y los accidentes cerebrovasculares” (p.28).

La mala nutricién es un inconveniente que subsiste en la poblacidon ecuatoriana
desde la nifiez. Alrededor del 23% de nifos menores a 5 afos, sufren de desnutricion
cronica. Mientras van creciendo y pasan a la adolescencia, otras son las principales
problematicas. Sin embargo, en los adultos, el factor comun es el sobrepeso y obesidad
(64% del total). Por otra parte, los esfuerzos del gobierno se han ejecutado, por ejemplo,

con educacion para fortalecer los proyectos de alimentacion, sefial de trafico en los



alimentos. El cambio de los disefios de utilizacién depende intensamente de la cultura

familiar y las cuestiones financieras (Revista Gestion, 2020).

Este desarrollo en las inclinaciones de los compradores también se ha visto
impulsado por la pandemia del Coronavirus, que ha llevado a muchos a reexaminar su
salud y bienestar. Los ecuatorianos se plantean qué elementos pueden aportar bienestar,
ya que el pais fue uno de los mas afectados por la pandemia, hasta el punto de que, al
inicio de la emergencia sanitaria, registraba las tasas de contaminacioén y mortalidad por
COVID mas elevadas del planeta, segun datos del Banco Mundial. Esta circunstancia se
hizo especialmente presente en Guayaquil, donde cayeron los sistemas de servicios
sanitarios y funerarios. Los desastrosos cuadros de cuerpos en las calles impactaron a
Ecuador y al mundo. Después de ese conflicto, gran parte de la poblacion decidi6 ser “maés
consciente sobre lo que consume”, por lo que la preferencia por productos saludables se

conservara en el tiempo (Coba, 2024).

En el ambito empresarial, se estima que el mercado de alimentos para el bienestar
crecid hasta un 40% durante la pandemia. La pandemia hace que las personas busquen
alimentos como fuente de medicacion preventiva. Hace mucho tiempo no habia
existencias o éstas eran insignificantes, pero durante este periodo se ha producido un
enorme desarrollo. Sea como fuere, en este afio ha habido una explosion de nuevos
espacios, comedores, empresas y emprendimientos de comida saludable (Diario

Primicias, 2021).

Los analisis realizados junto con sus resultados permiten demostrar que, si existen
empresas que ofrecen servicio gourmet para comida saludable de calidad respetando los
alimentos frescos y su gastronomia, sin embargo, encontramos disponibilidad para los
encuentros gastrondmicos que se proponen opciones adaptadas a las necesidades
dietéticas particulares del cliente. La suplementacion del ment, que obtiene en cuenta los
limites de ajuste metabolico, las sensibilidades o las inclinaciones personales, se logra
convertirlo en un sistema vital para asi atraer a un publico mas profundo. Ademas, la
integracion de tecnologia en la experiencia gastrondmica, a través de plataformas digitales
que permiten pedidos en linea y menus personalizados, se ha convertido en una estrategia

clave para atraer clientes en este nuevo entorno competitivo.



El sobrepeso y la obesidad afectan a ecuatorianos de todas las edades, etnicidad y
nivel de ingresos. Conforme envejece, es mas probable desarrollar obesidad: mientras
que hay 13% de obesidad en personas de 19 a 29 afios, son obesos 33% de los adultos de
50 a 59 afios. Al envejecer, el cuerpo requiere cada vez de menos calorias y probablemente
mucha de la poblacién que desarrolla sobrepeso y obesidad no ajusta su alimentacion y

actividad fisica.

El rol de la alimentacién es determinante en el desarrollo del sobrepeso y la
obesidad. Utilizando medidas de peso y talla, sexo, edad y nivel de actividad fisica, se
calcula la energia requerida en promedio diariamente; el 29% de los adultos del area
urbana consume mas calorias de las requeridas, por lo que esta en camino a subir de peso.
En adultos de peso normal, el porcentaje es mayor: 19% consumi6 mas calorias de las
requeridas y podria desarrollar sobrepeso. De acuerdo con el andlisis de ensefar la dieta
de 28% los adultos ecuatorianos superan el rango referencial de hasta 30% de calorias de
grasa. Alimentos altos en grasas incluyen comida frita, alimentos procesados (frituras

empacadas) y lacteos (Vinueza & Tapia, 2023).

En la industria restaurantera de Guayaquil y Samboronddn, afiliaciones
metropolitanas que ubican a 2,7 millones y 340.000 locatarios independientemente
(INEC, 2023) suministran una amplia y fluctuante propuesta culinaria con mejoras
regulares de 1,5% y 3,5% impulsadas por la extension demogréafico y el negocio del
desplazamiento (1,5 millones y 300.000 clientes en 2022 (Ministerio de Turismo, 2023).
La alta competencia, originada por la aparicion de exactamente 5.000 locales en
Guayaquil y 1.000 en Samborondén, hace que la disputa por atraer usuarios sea recurrente.
Esto se ve potenciado por la baja ganancia global, que se ve conmovida por los altos
expendios laborales: alquiler (10-20% de todo el ingreso), comida (30-40%) y
trabajadores (20-30%). Los ingresos econdmicos oscilan regularmente entre el 10% y el
15%, con contrastes que dependen del tipo de cafeteria, la circunscripcion y la eficiencia
en la gestion de sus procesos. Para tener éxito en este contexto de rivalidad, los
restaurantes deben diferenciarse de la competencia, ofreciendo una experiencia diferente
a sus clientes. Esto puede lograrse a través de un menu innovador, un ambiente original y
una decoracion atractiva, un servicio al cliente impecable y estrategias de marketing

efectivas.



Planteamiento del problema de investigacion

En la actualidad, millones de personas en todo el mundo enfrentan problemas de
alimentacion debido a la falta de tiempo y a las multiples responsabilidades diarias, lo que
las lleva a priorizar la conveniencia sobre la calidad nutricional de los alimentos que
consumen. La falta de tiempo provoca que muchas personas opten por comer en
establecimientos cercanos a sus trabajos, colegios o universidades, donde la comida rapida
y poco saludable suele ser la opcidon predominante debido a su bajo costo y accesibilidad.
Este tipo de habitos alimenticios no solo afecta negativamente la salud de quienes los
practican, sino que también se extienden a sus familias, creando un ciclo de mala

alimentacion que perdura en el tiempo.

Datos estadisticos de la Organizacion Mundial de la Salud revelan que,
aproximadamente 2.7 millones de personas mueren al afio por tener una dieta baja en
frutas, legumbres y verduras, adquiriendo asi enfermedades como la obesidad,
hipertension, hiperglicemia, enfermedades del péancreas, del corazon, entre otras. Asi
mismo en el Ecuador existen muchas personas entre los 20 y 60 afios que consumen en un
70% comida chatarra diariamente, lo cual hace que presenten trastornos en su organismo
tales como estrés, dificultad para concentrarse y para adquirir el aprendizaje, padecen de

enfermedades cardiovasculares, etc. (OMS, 2022).

Aunque la nutricién es un acto bioldgico fundamental para el ser humano, esta
profundamente influenciada por factores sociales, culturales y econdmicos. En este
sentido, muchas personas optan sus alimentos no por su valor nutricional, sino por la
urgencia, el costo, y la facilidad de acceso. A pesar de los progresos en la educacion
nutricional, perdura un bajo nivel de conciencia acerca de los riesgos del consumo
excesivo de comida chatarra y la falta de nutrientes en la dieta diaria, lo cual se traduce en

problemas de salud a largo plazo.

En América Latina, el 75% de la poblacion entre 20 y 60 afos presenta problemas
de salud relacionados con el consumo excesivo de comida rapida, lo que ha dado lugar a
un aumento en la incidencia de enfermedades como la obesidad, problemas
cardiovasculares, diabetes y ciertos tipos de cancer. En Ecuador, el panorama es

igualmente preocupante, ya que la mala alimentacion comienza desde la infancia.



Aproximadamente el 23% de los nifios menores de 5 afios sufren de desnutricion cronica,
mientras que, en los adultos, el 64% enfrenta problemas de sobrepeso y obesidad. Aunque
el gobierno ha implementado medidas como el semaforo nutricional y programas de
alimentacion escolar, el cambio en los habitos alimenticios sigue siendo limitado debido

a factores culturales y econémicos (FAO, 2020).

En la ciudad de Guayaquil, el sector gastrondmico esta saturado de negocios que
ofrecen comidas con altos contenidos de grasas saturadas y bajos valores nutricionales
(Yturburu, 2022). Esto deja a muchas personas con expectativas limitadas, especialmente
aquellas que sufren enfermedades cronicas y necesitan una dieta especializada. Es en este
contexto donde surge la necesidad de un tipo de negocio que ofrezca una alternativa
saludable: un restaurante de comida saludable inspirado en la gastronomia y cultura
guayaquilefia, que atienda a los requerimientos de personas con problemas de salud o que

simplemente buscan una dieta equilibrada.

El auge de los servicios de entrega a domicilio, impulsado por el confinamiento
durante la pandemia de COVID-19, también representa una oportunidad clave para este
modelo de negocio, ya que las personas han cambiado sus habitos de consumo hacia la

compra de alimentos a través de aplicaciones o redes sociales.

Pregunta de investigacion

(Como la propuesta de un restaurante de comida saludable inspirado en la

gastronomia y cultura guayaquilefia mejora la salud de los consumidores?

Justificacion del Tema

Un estilo de vida saludable repercute de forma positiva, disminuyendo el riesgo de
contraer enfermedades, una persona que tenga una enfermedad y que lleve una mala
nutricioén ya sea por déficit o exceso, incrementara la prevalencia y recrudecimiento de
enfermedades cronicas no transmisibles. Este proyecto busca ofrecer un servicio
personalizado que no solo proporcione una alimentaciéon adecuada, sino que también

genere en los clientes la confianza de que la empresa se preocupa por su bienestar.

Este proyecto se justifica ya que existe la necesidad de promover habitos

alimenticios saludables en un contexto donde la alimentacion se ha visto afectada por la



creciente preferencia por la comida rapida y poco nutritiva. Ademas, la gastronomia local
ofrece una rica diversidad de ingredientes y platos que, si se adaptan de manera saludable,
pueden no solo preservar las tradiciones culinarias, sino también proporcionar alternativas

nutritivas.

Desde un punto de vista metodoldgico, la implementaciéon de la propuesta se
sustentard en un enfoque holistico permita estructurar un modelo de negocio de manera
clara. Asimismo, la realizaciéon de un diagnéstico de las tradiciones culinarias y la
investigacion de mercado para analizar la competencia y la demanda permitira contar con
informacion precisa que respalde las decisiones estratégicas del negocio. La propuesta de
un restaurante que ofrezca opciones de comida saludable alineadas con la gastronomia
local no solo atendera esta demanda, sino que también contribuira al desarrollo econémico
de Guayaquil al generar empleo y fomentar el uso de productos locales. Ademas, el
modelo de negocio propuesto servird para informar a los consumidores sobre los
beneficios de una saludable, ayudando a cambiar hébitos alimenticios en la comunidad.
De esta manera, se busca no solo mejorar la salud de los clientes, sino también crear un

impacto positivo en el entorno socioeconémico de la region.
Objetivos

Objetivo General

e Proponer un modelo de negocio para un restaurante de comida saludable inspirado
en la gastronomia y cultura guayaquilefia que contribuya a mejorar la salud de los
consumidores.

Objetivos Especificos

e Identificar teorias y modelos de negocios para la implementacion de restaurantes

de comida saludable para determinar las herramientas de investigacion.

e Analizar la oferta y demanda de consumo de alimentos saludables fuera del hogar
para determinar las preferencias de consumo basadas en la cultura gastronomia

guayaquilefia.

e Disefar un modelo de negocio para la implementacion de un restaurante de comida

saludable inspirado en la gastronomia y cultura guayaquilena.
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Capitulo I.

Marco teorico
1.1. Fundamentacioén teérica

1.1.1 Modelo de administracion para proveedores en la Economia Circular

La teoria de los sistemas ha hecho posible incorporar modelos circulares a todas
las ciencias, incluidas las financieras, trabajando con una metodologia autosuficiente que
disminuye las externalidades negativas, recientemente ignoradas; como, por ejemplo, las
influencias ecoldgicas, medioambientales y sobre el bienestar humano. En esta situacion
unica, la economia circular, basandose en un modelo de mejora y cambio que promueve
la utilizacion de los activos a la vez que avanza los marcos de competencia en curso,
contribuye a prescindir de estas externalidades negativas. Asimismo, apoya el desarrollo
monetario, trabaja en la asistencia gubernamental amistosa y atasca el capital normal.

(Almeida & Diaz, 2020).

La Unién Europea y la Fundacion Ellen MacArthur, han realizado planteado un
cambio para el modelo de la economia lineal, que sea reemplazado por uno de economia
circular, donde se pueda perfeccionar el uso de los bienes creados y que al mismo tiempo
se reduzca la generacion de residuos, basandose en los principios de RRR (/reducir,
reciclar y reutilizar). Se calcula que la economia circular puede disminuir entre un 80% -
99% los residuos industriales y entre 79% - 99% de sus emisiones, ademds de generar

empleos (Zacarias-Farah, 2018, c.p. (Negron, 2020).
Entre los principios de la economia circular (WEF, 2020; FEC, s.f.) se incluyen:

1. Eco-concepcion: aqui se considera el impacto que causa al ambiente, un
producto durante todo su ciclo de vida desde su elaboracion.

2. Funcionalidad: se prioriza el uso del bien, en lugar de su posesion.

3. Segundo wuso: reincorporar al sistema econdomico productos que los

consumidores ya no desean conservar.



4. Reutilizacion: para obtener provecho de los materiales de productos
descartados, y luego estos sean incorporarlos en nuevos productos.
5. Reparacion: extender la vida til de los productos mediante reparaciones.
6. Reciclaje: rescatar materiales de productos rechazados para su reutilizacion
(Negron, 2020).
Figura 1.

Principios de economia circular

RECHAZAR

ECONOMIA

Nota. Consiste en fabricar productos y servicios que necesitamos para nuestras vidas. Tomado de: Andalucia
Ecologica (2018)

La implementacion de la economia circular a nivel global esta ganando cada vez
mas relevancia, ya que ofrece soluciones a los problemas del modelo de produccion lineal

actual.

Es por esto por lo que América Latina ha empezado a incursionar en el campo de
la economia circular (Garabiza & Prudente, 2021). La diligencia de economia circular
posee poca participacion internacional en produccion cientifica y de decisiones politicas
publicas por pais como lo muestra el cuadro 1, ya que es un espacio reciente, aunque ha

tomado bastante impulso en los tltimos afios.



Figura 2.

Paises que aplican la economia circular

® Europa

B Asia

® América del Norte
Oceania

m Sudamérica

Nota. Porcentaje de implementacion de economia circular. Tomado de: Economia circular y politicas
publicas (2019).

Tabla 1.
Iniciativas publicas de economia circular en América Latina

Iniciativas publicas de economia circular en América Latina

Pais Total Pais Total
Chile 17 Colombia 3
Peru 8 Puerto Rico 3
Ecuador 7 Rep. Dominicana 3
Argentina 6 Bolivia 2
Costa Rica 5 México 2
El Salvador 4 Micaragua 2
Panama 4 Cuba 1
Paraguay 4 Guatemala 1
Uruguay 4 Honduras 1
Brasil 3 0

Venezuela

Nota. Se observa la cantidad de paises que ha implementado iniciativas pablicas de economia circular.
Tomado de: Economia circular y politicas pablicas, (2019)

1.1.2. Modelo de negocios Canvas
“Un modelo de negocio es un instrumento conceptual que, mediante un conjunto
de compendios y sus relaciones, asiente expresar la 16gica mediante la cual una sociedad

intenta generar rentas creando y ofreciendo valor a sus segmentos de clientes”.

(Osterwalder & Pigneur, 2013, pag. 121).
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El modelo de negocios Canvas se enfoca en la capacidad de las empresas para

generar valor, para describirlo se inicia con la busqueda de respuestas a temas

fundamentales para la organizacién como, por ejemplo, existe una oferta predeterminada,

se cuenta con infraestructura, se ha forjado un portafolio de clientes y también si se

dispone de recursos financieros para solventar el proyecto.

Alexander Osterwalder realizé un aporte fundamental en el mundo de los negocios

con la metodologia Canvas; la cual se fundamenta en la construccion del modelo de

negocio en nueve bloques:

1.

Segmento de clientes: este bloque define a quién esta dirigido el producto
o servicio que se esta ofreciendo. El objetivo estd compuesto por personas
u organizaciones con caracteristicas y necesidades comunes que el negocio
busca satisfacer (ESPAE, 2021).

Propuesta de Valor: es el valor agregado que va mas alla del producto o
servicio, incluyendo la promesa de satisfacer las necesidades del cliente y
la conexion emocional que motiva la compra (ESPAE, 2021).

Relacion con los Clientes: este bloque define la interaccion con el cliente,
que puede ser de corto o largo plazo, automatizada o personalizada, segin
el tipo de negocio y la frecuencia de compra (ESPAE, 2021).

Recursos Claves: los activos clave son recursos esenciales como
instalaciones, maquinaria, personal y capital, necesarios para crear y
entregar la propuesta de valor (ESPAE, 2021).

Actividades Claves: son las acciones clave que el negocio debe realizar,
como produccion, distribucion y atencion al cliente, para entregar la
propuesta de valor (ESPAE, 2021).

Aliados Claves: son los aliados externos que proporcionan recursos o
apoyan actividades esenciales que el negocio no puede generar
internamente, como proveedores o entidades financieras (ESPAE, 2021).
Canales: son los canales a través de los cuales se entrega el producto o
servicio al cliente, ya sean fisicos o digitales, y deben ser seleccionados

para maximizar el impacto de la propuesta de valor (ESPAE, 2021).
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8. Estructura de Ingresos: este bloque abarca los costos de actividades
clave, recursos y socios, los cuales afectan el precio y la rentabilidad del
negocio (ESPAE, 2021).

9. Estructura de Costos: este bloque incluye los costos de actividades,
recursos y socios, que afectan el precio y la rentabilidad del negocio
(ESPAE, 2021).

Para tener mas claro este modelo de negocios, a continuacion, se muestra el lienzo

Canvas con los 9 bloques que lo conforman:

Figura 3.

Lienzo Canvas

The Business Model Canvas

Key Partners (9 Key Activities ° Value Propositions i.oi Customer Relationships ' Customer Segments ’
Key Resources A‘=. Channels m
Cost Structure @ Revenue Streams 6

strategyzercom

Nota. Lienzo Canvas con sus 9 bloques (Roa, 2023)

1.1.3. Normas ISO (international Organization for standardization)

La ISO 9001 es la norma internacional que instaura las exigencias que requiere
un sistema de gestion de la calidad (SGC). Esta disenada para ayudar a las
organizaciones a garantizar que sus productos y servicios cumplan consistentemente con

los requisitos del cliente y que mejoren continuamente la calidad.
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El plan de un SGC (Sistema de Gestion de la Calidad) segin la ISO 9001:2015,
espera garantizar que la asociacion pueda abrirse camino al mercado desconocido con
ciclos de calidad, control mas notable de indicadores de consistencia, permaneciendo
con personal enfocado en que la asociacion estime su capacidad humana para de esta

manera incrementar la eficiencia del equivalente (Cerezo Anzules, 2016).

A continuacion, una sinopsis de los aspectos clave de la norma ISO 9001:

1. Enfoque al Cliente: Se enfoca en conocer al cliente, sus solicitudes, es
fuertemente necesario comprender lo que desea el cliente en la actualidad, asi
como en un futuro con el fin de lograr satisfacer y superar sus exigencias (Aroca
Lozada, 2014).

2. Liderazgo: Se acuerdo con lo expresado por el autor Bartolomé, en la Norma ISO,
el segundo principio de Calidad se refiere a que “Las personas que administran
una empresa deben establecer las condiciones en que todo el personal participara
para lograr cumplir los objetivos organizacionales” (Bartolomé S., 2013). Para
lograr el liderazgo, todo lider debe conocer y aplicar las 3 D: dirigir, delegar y
desarrollar, solo de esta forma se conseguira involucrar a todo el personal.

3. Participacion del personal: Los colaboradores son los responsables/encargados
de ejecutar las tareas eficientemente, y asi buscar que todos trabajen a cabalidad
para lograr beneficios para la empresa. “Las personas que adquieren compromiso,
se empoderan de sus responsabilidades y con muestras sus ganas de trabajar,
ayudan a la empresa a optimizar su capacidad competitiva y la creacion de valor
agregado para sus clientes” (Jiménez, 2014).

4. Enfoque basado en procesos: Los resultados se alcanzan facilmente cuando las
actividades y los recursos con los que cuenta la organizacion se administran como
un proceso y se relacionan entre si para lograr resultados coherentes y eficientes
(Ing. Gonzalez, 2013).

5. Mejora Continua: La mejora es necesaria en las organizaciones para crear
oportunidades de crecimiento en las mismas. “La mejora continua debe ser un
objetivo perenne en la organizacion y este es basico para lograr satisfacer al

cliente” (Norma ISO 9001, 2015, pag. 19). Mediante la mejora, la organizacion es
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7.

capaz de generar rentabilidad con eficacia y se aprovecharan rapidamente las
oportunidades.
Toma de decisiones basada en la evidencia: Para realizar toma de decisiones que
resulten acertadas, la empresa debe fundamentarse en el analisis y la evaluacion
de los datos con los que se cuenta. La forma correcta para realizar toma de
decisiones se podria basar en 5 pasos necesarios para llevar a cabo esta accion
(Asociacion Espafiola de la Calidad, 2013).
e Se debe comprender y aplicar la relacion causa — efecto que tendria cada
accion/ decision.
e Aislar las variaciones que afectan los resultados deseados de manera
sensibles.
e Contar con evidencias para que la toma de decisiones sea acertada.
e Construccion de apoyos de decision parar promover practicas que soporten
la evidencia.
e Compartir informacién comln para reducir el sobre uso, el bajo uso y el
mal usos de practicas organizacionales y administrativas.
Relaciones beneficiosas con proveedores. - Para que una empresa sea exitosa, es
clave que sus relaciones sean excelentes con todas las partes interesadas, debido
que estas influyen en el crecimiento de la organizacion (Jiménez, 2014). La
excelencia en las relaciones entre los interesados, genera beneficios para la
organizacion y los clientes.
Requisitos de documentacion. — Puesto que en las ultimas versiones se ha
disminuido la exigencia de la presentaciéon de documentacion, la ISO 9001 atn
solicita que las organizaciones justifiquen sus procesos criticos para asegurar que
se lleven a cabo de manera coherente y controlada. Es decir, que deben mantener
registros que demuestren la conformidad con los requisitos (Norma ISO 9001,
2015).
La base del modelo de mejora continua es el ciclo PHVA o ciclo Deming que

incluye Planear, Hacer, Verificar y Actuar (Cabrera Diaz, 2015).
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Figura 4.

Ciclo de Mejora Continua
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Nota. Ciclo Deming. Tomado de: (Bartolomé S., 2013)

1.

Planificar (Plan). - Esta es la etapa inicial de todo proceso, es donde se planifica las
actividades que se van a realizar, los cambios y las pretensiones. Es aqui donde se
implanta la estrategia en el papel, se valora los pasos que se deben seguir para realizar
cada actividad y se establecen los recursos que se debe utilizar para lograr los
objetivos propuestos.

Hacer (Do). - Se realizan cambios que son necesarios para corregir las fallas que se
detecten, aqui es recomendable empezar por hacer pequefios cambios y segun los
resultados obtenidos, aplicar los grandes cambios. En esta fase se deben realizar las
actividades tal como se describieron en la etapa de planificacion.

Verificar (Check).- Luego de realizadas las actividades de mejora, se debe realizar
la verificacion para garantizar el buen funcionamiento, constatar que se haya
cumplido con las actividades planificadas, hacer pruebas y en caso de encontrar fallas
o errores se realizan cambios o modificaciones para ajustarla a los objetivos
planteados (Bernal, 2013).

Actuar (Act). - Esta es la ultima etapa del ciclo de mejora continua, es en la cual se
pone en marcha las observaciones que se tuvieron en la etapa anterior con el fin de
tomar acciones que permitan corregir los problemas o fallas encontrados y de ser asi

se vuelve al paso numero uno. Si los resultados de la mejora son buenos y salen como
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se esperaba, la mejora se implementara sin embargo se deben hacer evaluaciones para

realizar cambios en caso de ser necesario.

1.1.4. Modelo Servqual

Moisés (2016) argumenta que el modelo Servqual es un instrumento resumido de
escala multiple, con un alto nivel de fiabilidad y validez, que las empresas pueden utilizar
para comprender mejor las posibilidades y percepciones que tienen los clientes respecto a
un servicio. Este instrumento puede ser aplicado a una amplia gama de servicios, el
moldeo Servqual suministra un esquema o armazén basico basado en un formato de
representacion de las expectativas y percepciones que incluye declaraciones para cada uno
de los cinco criterios sobre la Calidad del Servicio (elementos tangibles, fiabilidad,
capacidad de respuesta, seguridad y empatia), estos cinco criterios son fundamentales para

el desarrollo de la empresa.

1.4.1.1. La importancia de los criterios del modelo Servqual.

Importante mencionar los cinco criterios del modelo Servqual, se constituyen el
resultado del andlisis sistematico de las evaluaciones realizadas de cientos de
entrevistados en varios sectores del servicio, conforman una representacion precisa de los
Criterios que es utilizado de los usuarios para evaluar la calidad de los servicios, que cada
empresa ofrece dentro de su emprendimiento para cada dia tener un mejor
encaminamiento hacia el éxito y brindar cada dia un producto de calidad hacia el
consumidor.

En la figura 5 sefiala factores clave que condicionan las expectativas de los
usuarios, asi mismo, identifica las cinco dimensiones relativas de los criterios de

evaluacion que utilizan los clientes para valorar la calidad del servicio.
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Figura b.

Modelo SERVQUAL de Calidad de Servicio

CLIENTE
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= # Percepciones de los directivos sobr}

las expectativas de los clientes

Nota. Este modelo se utiliza para medir la calidad de los servicios que ofrecen. Tomado de: (Consultores,
2012)

1.

Fiabilidad: es la habilidad de la empresa o negocio de prestar el servicio con buen
desempeiio y exactitud.

Calidad de Respuesta: implica la disposicion y rapidez para atender a los clientes,
abarcando desde el proceso de compra hasta la resolucion de dudas, tiempos de espera
y seguimiento post-servicio.

Seguridad: se refiere a las cualidades que generan confianza en los clientes,
destacando el rol clave del personal que interactua directamente con ellos.

Empatia: Se refiere al nivel de atencioén personalizada que se les puede dar a los
clientes.

Elementos Tangibles: se refieren a los aspectos fisicos que los clientes perciben
durante su experiencia, como las instalaciones, equipos y materiales informativos,
que influyen en su percepcion del servicio. Por ejemplo: los diferentes accesos que
un complejo de cines ofrece para personas con distintas capacidades de movilidad,
los mapas de atracciones de un parque de diversiones o los folletos de bienvenida en

un hotel.
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1.1.5. Matriz Boston Consulting Group (BCG)

Segun Fred David (2013) La matriz BCG es una herramienta en la gestion
estratégica de la empresa que sirve para analizar las oportunidades de crecimiento a través
de la revision del incremento del mercado y la competencia de productos, con la finalidad

de tomar medidas sobre donde invertir, descontinuar o desarrollar productos.

Donde el eje horizontal representa la participacion relativa de mercado, la cual se
define como la proporcion de la participacion de mercado de una division en una industria
particular (Alonso, 2024). El eje vertical representa la tasa de crecimiento del mercado.

La matriz BCG se divide en 4 cuadrantes que son:

Figura 6.
Tabla Matriz BCG

Alto

Tasa de crecimiento de mercado

Bajo

Alto Bajo

<

Cuota de mercado

Nota. Cuatro blogues de la matriz Boston. Tomado de: Roberto Espinoza (2023)
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Tabla 2.

Descripcion

Matriz BCG
Nombre Imagen
Estrella |
Interrogante
Vaca
Perro

Este cuadrante representa las mejores
oportunidades a largo plazo, caracterizado
por alto crecimiento del mercado y buena
rentabilidad (Alonso, 2024)

Este cuadrante representa productos o
sectores con alta tasa de crecimiento, pero
baja participacion de mercado, que
requieren grandes inversiones y generan
poco efectivo. Se recomienda utilizar
estrategias intensivas para consolidarlos
(Alonso, 2024)

El cuadrante de bajo crecimiento y alta
participacion de mercado no requiere
grandes inversiones para generar buenos
rendimientos. Las estrategias comunes
incluyen  desarrollo de  producto,
diversificacion concéntrica, recorte de
gastos y desinversion (Alonso, 2024)

El cuadrante IV tienen baja participacion
de mercado y operan en industrias de
crecimiento lento o nulo, siendo
consumidores de efectivo para la empresa
(Alonso, 2024)

Nota. Cuadrantes de la BCG. Tomado Alonso (2024)
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1.1.6. Las 7 P’s del Marketing

Seglin (Chaffey, & Smith,, 2017) el marketing mix es una estrategia de marketing,
comunmente conocida, que estd centrada en siete aspectos principales: Product, Price,

Promotions, place, personas, evidencias fisicas y procesos.

Para (Zamarrefio Aramendia, 2020), es la combinacion de diferentes instrumentos
de los que dispone la empresa para conseguir los objetivos comerciales. Estos
instrumentos importantes son: los precios, los productos, la distribucion y la

comunicacion.

1. Producto: La primera P trata de lo que realmente se vende al consumidor, ya sea un
producto fisico o un servicio intangible. En el caso de los productos, esta estrategia
también abarca cualquier servicio o beneficio que pueda acompaiiarla. También se
incluyen en esta P conceptos tan importantes como la apariencia, el nombre, el
empaque, etc. del producto

2. Precio: La segunda P cubre cualquier problema de precios relacionado con el
producto. En primer lugar, el margen de beneficio, asi como el precio de la
competencia, dictan cudl serd el precio del producto. También se estd considerando
cualquier problema de precios asociado, como arrendamiento, financiamiento y
descuentos relacionados.

3. Promocion: Aqui, el costo puede dispararse en comparaciéon con los costos de
produccion real. En este paso, se debe realizar un andlisis de equilibrio para tomar
decisiones promocionales.

4. Plaza: La P final del marketing mix original, el lugar se ocupa de cuestiones de
canales de distribucion y de como llevar el producto al consumidor. Los problemas
transaccionales, funcionales y logisticos se analizan aqui, y las decisiones que se
toman en este punto incluyen en qué tiendas encontrar el producto y si es necesaria
o no una fuerza de ventas, entre otras cosas.

5. Personas: la primera P del marketing mix extendido toma como referencia a
personas que trabajan para la organizacion. Es importante reclutar y preparar a las

personas idoneas, porque es con quienes tratardn los clientes. Estos incluyen
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representantes de servicio al cliente, personal de ventas y cualquier otra persona con
la que un consumidor pueda representar a una empresa.

6. Evidencia fisica / disefio: la forma en que se presenta un producto al cliente,
incluido su entorno, es muy importante. Especialmente cruciales para las tiendas
fisicas que venden un producto, deben ser acogedoras, faciles de navegar vy, si el
producto que se vende es caro, mas elegante que otros lugares.

7. Proceso: El proceso final trata con el servicio al cliente y el potencial de una
empresa para ofrecer un servicio, manejar quejas y prever cualquier problema antes
de que realmente suceda. Estos procesos claramente definidos y eficientes deberian
generar confianza en el cliente en la habilidad de la empresa para gestionar cualquier

problema.

1.1.7. Analisis FODA

Las abreviaturas F.O.D.A. proceden del acronimo en inglés SWOT (strenghts,
weaknesses, opportunities, threats); que, traducido al espafiol, aluden a fortalezas,
oportunidades, debilidades y amenazas.

El analisis FODA radica en realizar la valoracion de los elementos fuertes y débiles
gue, en su conjunto, establecen la situacién interna de una empresa, asi como su valoracién
externa, es decir, las oportunidades y amenazas. Esta técnica de herramienta se constituye
en un factor que puede considerarse sencillo y que ayuda a obtener una perspectiva general
de la situacion estratégica de una organizacion. (Talancén, 2007) establece que el analisis
FODA estima el efecto que una estrategia tiene para lograr un equilibrio o ajuste entre la
capacidad interna de la organizacion y su situacidn externa, esto es, las oportunidades y

amenazas.

1. Fortalezas: Corresponde a fortalezas que de forma interna (en la organizacion)
estan dando resultado eficaz. Al nivelar los procesos de estas areas de éxito, es
recomendable replicar sus buenas practicas en las demas areas para potenciar el
rendimiento general de la organizacion.

2. Oportunidades: Son todos aquellos factores que la empresa tiene a su disposicion

y que a través de estos pueden crear beneficios dentro de un mercado. Aqui se
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pueden incluir debilidades que se pueden convertir en fortalezas mediante mejoras,
asi como factores internos que pueden promover a la empresa a alcanzar sus metas
y objetivos.

3. Debilidades: son aquellas areas dentro de la empresa donde los resultados no
cumplen con las expectativas. Estas representan una desventaja frente a los
competidores. Sin embargo, al reconocerlas, la empresa puede identificar de
manera precisa los aspectos que necesitan ser corregidos o mejorados para
optimizar sus proyectos y procesos.

4. Amenazas: Son todos los factores que determinan problemas, desafios o
dificultades internos que una organizacion puede hacer frente. La diferencia entre
debilidades y amenazas reside en que las primeras estan intrinsecamente
relacionadas con elementos internos que dependen directamente de la empresa, sin

embargo, las amenazas son factores externos que generalmente estan fuera de su

control.
Figura 7.
Lienzo Analisis FODA
Aspectos Megativos Aszpectos Positivos
Debilidades Fortalezas
Factores
internos
Amenazas Oportunidades
Factores
externos

Nota. Analisis FODA (Romera, 2021)
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1.2. Marco Referencial

1.2.1. Marketing mix 7Ps y fidelizacidn de clientes en la empresa: Caso los
&Andes

Este trabajo aporta un analisis empirico y practico sobre la realidad actual de la
empresa lactea los & Andes, ubicada en Huancayo, Per(. Considerando este resultado, se
podran tomar decisiones estratégicas que se encuentren relacionadas con el marketing mix
y la fidelizacion de los clientes. Segun el criterio de una creciente en la competencia y
clientes cada vez mas exigentes y selectivos, sumado al rapido avance tecnoldgico que ha
transformado el entorno del marketing, este estudio tiene como objetivo analizar las
estrategias del marketing mix de las 7 P's en relacion con la fidelizacion de clientes para
mejorar las deficiencias detectadas en procesos, personas, posicionamiento y
competitividad, con el propdsito de incrementar las ventas y fortalecer la posicion de la
empresa los & Andes en el mercado (Lizbeth Rossmery Bacilio Lopez, 2022).

La muestra considerada en esta investigacion, consta de 70 clientes de la empresa,
donde se utilizé un sondeo como instrumento de recoleccion de datos, dirigido a analizar
la variable marketing mix 7 P's. Para ejecutar el sondeo utilizé una escala tipo Likert de

cinco alternativas, con las siguientes opciones de respuesta:
e Totalmente en desacuerdo
e Desacuerdo
e Nide acuerdo ni en desacuerdo
e De acuerdo

e Totalmente de acuerdo.
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Tabla 3.

Técnicas e instrumentos aplicados a los clientes de la empresa & Andes de Huancayo

Técnica Instrumento  Alcance Los que brindan
informacion
Encuesta Cuestionario  Recoger informacion primordial y Clientes de la empresa
relevante para la ejecucion de la los & Andes de
variable marketing mix 7 P's Huancayo.
Encuesta Cuestionario  Recoger informacion primordial y

relevante para la ejecucion de la

variable fidelizacion de cliente.

Nota. Marketing mix 7Ps y fidelizacion de clientes (Lizbeth Rossmery Bacilio Lopez, 2022)

Los resultados obtenidos demuestran una relacién moderada de 0,584 con un nivel
de certeza del 95%, lo que recomienda que existe una relacion critica entre la calidad de
los articulos y la fiabilidad de los clientes. En cuanto al surtido de productos, el 54,3% de
los clientes estan de acuerdo, mientras que el 81,4% de los clientes estdn muy de acuerdo
con la naturaleza de los articulos, afirmando que los articulos de los y Andes se consideran
de primera calidad. Por Gltimo, en relacién con la presentacion de los articulos, el 77,1%
de los clientes expresaron su satisfaccion con aspectos como el color de los paquetes, el
envoltorio de los quesos y el disefio de los envases. Estos hallazgos afirman que el aspecto
del articulo afecta esencialmente a la fidelizacion de los clientes de la empresa.

En cuanto a la dimension de procesos, refleja que 68.6% de los clientes estan
satisfechos con la rapidez de la atencion. con la atencion. Sin embargo, en la dimension
plaza, la correlacion de 0,458 revel6 que los puntos de venta no cumplen completamente
con las expectativas de los clientes, ya que el 30% se encuentra entre desacuerdo y ni de
acuerdo, lo que indica la necesidad de mejoras en este aspecto. En cuanto a la dimension
de personas, la correlacién de 0,656 muestra que la atencion brindada por el personal es
un factor clave en la fidelizacion, ya que el 75% de los clientes expreso satisfaccion con
el trato recibido. Finalmente, la dimension de evidencia fisica mostré una correlacion de
0,609, destacando la importancia de la limpieza y el orden en los puntos de venta para

fortalecer la lealtad de los clientes.
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En general, los resultados proponen que, si bien algunos elementos, como la
calidad de los articulos, la atencion al cliente y la limpieza, contribuyen decisivamente a
la fidelidad de los clientes, existen areas de desarrollo en aspectos como los avances, la
variedad de técnicas de instalacion y la suficiencia de puntos de venta. La atencion a estos

aspectos mejorara la relacion con los clientes y reforzara su fidelidad a los y Andes.
1.2.2. Mejora Continua del Servicio al Cliente Mediante ServQual: Caso

restaurante de Santa Marta, Colombia

En este caso referencial, se realiz6 a través de encuestas realizadas a clientes
tomando en cuenta las cinco dimensiones del modelo ServQual: elementos tangibles,
fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y empatia. El objetivo es calcular la
percepcién promedio de la calidad en el servicio y determinar su influencia en la
satisfaccion al cliente en restaurante de Santa Marta, Colombia.

Para llevar a cabo la recoleccién de datos, se aplicaron encuestas basadas en el
modelo ServQual. El tamafio de la muestra fue determinado a partir del nUmero promedio
de clientes que visitan el restaurante durante un fin de semana en el transcurso de un mes,
segun la informacién proporcionada por el administrador del establecimiento, arrojé un
total de 440 clientes. El tamafo final de la muestra se calculé mediante una ecuacion
estadistica para poblaciones finitas, con un nivel de confianza del 95% y un margen de
error del 5%, asumiendo variabilidades positivas y negativas del 50% (Causado et al.,
2019).

Tabla 4.

Ecuacion para el tamafio de la muestra

_ Z2pgN
"EEIN =D + paZd)
En esta ecuacién,

n = Tamafio de la Muestra. Z = Nivel de Confianza 95 % = 1,96
N = Poblacién = 440 p = Variabilidad Negativa = 50 %
g = Variabilidad Positiva = 50 % E =Error=5% =0.05

Reemplazando estos datos en la ecuacion 1, se obtuvo los siguientes resultados:

_ (1,96)%(0,5)(0,5)(440)
"= ((0,05)2(440 — 1) + (0,5)(0,5)(1,96)%)

= 205,34

Nota. Mejora Continua del Servicio al Cliente Mediante ServQual y Red de Petri en un Restaurante de Santa
Marta, Colombia (Causado et al., 2019)
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No obstante, una vez determinado el tamafio de la muestra, se aplicaron un total
de 205 encuestas de forma aleatoria entre los clientes del restaurante. Las encuestas
utilizaron una escala de Likert de 1 a 7 para capturar las percepciones de los clientes sobre
cada una de las veintidds declaraciones que conforman las cinco dimensiones del modelo
ServQual: “elementos tangibles, fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y empatia”.
A través de este instrumento, los participantes expresaron sus expectativas sobre el
servicio que anticipaban recibir, asi como su valoracién sobre el servicio efectivamente
recibido.

Los resultados de este estudio muestran varias areas de mejora que pueden ser
abordadas mediante la optimizacion de los recursos existentes. En este contexto, la mejora
continua surge como una estrategia clave para incrementar la calidad del servicio,
alineando cada vez mas la oferta con las expectativas de los clientes. Especificamente, en
la sucursal del restaurante en Santa Marta, se deben implementar estrategias que aborden
de manera efectiva las necesidades y expectativas de los clientes, tal como lo sefalan
(Daza, 2015), quien destaca que la percepcién de recibir un "buen servicio” se basa
frecuentemente en elementos intangibles, como la rapidez en la atencion, lo que
contribuye a conformar la percepcion individual de calidad en el servicio.

Segun lo que expresa (Guzman, A. y M. Carcamo, 2014), se asimilan a los
resultados que se lograron obtener en la presente investigacion, referente a que la calidad
que se ofrece en un servicio prestado afecta directamente en la satisfaccion que muestra
el cliente, marcando un efecto positivo en la fidelidad del cliente y la recomendacion de
boca en boca.

Para poder operativos detectados, se recurrid a herramientas de simulacion
apoyadas por software estadistico y la teoria de colas, con el fin de proponer soluciones
viables, como la contratacién de un segundo cocinero, restringir temporalmente el acceso
de los clientes cuando el restaurante esté lleno, con el fin de evitar inconformidades
relacionadas con el tiempo de espera, evaluar si la cantidad de mesas disponibles es
adecuada para cubrir eficientemente la demanda, especialmente en los dias de mayor
afluencia; y por altimo, implementar una encuesta de satisfaccion al final del servicio, con

el objetivo de recopilar retroalimentacion directa de los clientes.
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1.2.3. Analisis FODA en el sector de hoteles y restaurantes: caso

restaurante de comida criolla de la ciudad de Trujillo

En los sectores: hotelero y de restaurantes, se realizé un estudio de anélisis FODA
a un restaurante que se especializa en comida tipica de la ciudad de Trujillo.

La finalidad de este analisis es proporcionar una base solida para la formulacion
de estrategias que permitan al restaurante mejorar su competitividad en el mercado.

Durante el tiempo que se desarrollé este estudio, se utilizaron varias técnicas de
recoleccion de datos con el fin de obtener informacion precisa y relevante sobre el
restaurante de comida criolla. Entre las principales técnicas empleadas se encuentran la
entrevista y la observacion documental. La entrevista ha sido fundamental para obtener
datos cualitativos directos de los involucrados en el funcionamiento del establecimiento,
permitiendo asi un entendimiento méas profundo de los procesos internos, las estrategias
establecidas para una correcta implementacion y las apreciaciones del personal y los
clientes sobre los servicios ofrecidos. Si bien la informacion documentada ha facilitado el
acceso a fuentes escritas, informes internos, registros operativos y otros documentos que
proporcionan un panorama detallado sobre el historial, la gestion y el desempefio del
restaurante.

Segun lo planteado por Serna H, (2014) el F.O.D.A. con el paso de los afios sigue
siendo una técnica funcional que ayuda al desarrollo de evaluaciones de los aspectos
internos y externos de una empresa o negocio. El resultado inicial que se obtenga es crucial
para poder continuar con la formulacion de estrategias a mediano plazo, tal como se ha
argumentado en los enfoques tedricos presentados previamente.

Los resultados obtenidos por (Karretero, 2018) en el transcurso de esta
investigacion indican que la organizacion evaluada cuenta con una posicion interna solida,
lo que le permite enfrentar las adversidades del mercado de manera efectiva. Las
estrategias implementadas hasta el momento para abordar los desafios impuestos por el
entorno externo parecen ser moderadamente eficaces, lo que refleja una adaptacion
relativamente adecuada a las condiciones cambiantes del contexto en el que opera.

En cuanto a las estrategias desarrolladas a partir de la matriz FODA, se puede

afirmar que estas poseen un fundamento logico claro y son coherentes en términos
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técnicos. Esto se debe a que el proceso de formulacidon de las estrategias ha seguido
rigurosamente los lineamientos establecidos por la metodologia FODA, asegurando asi
que las propuestas sean consistentes, factibles y alineadas con los objetivos estratégicos
de la empresa.

Tabla 5.

Matriz de Fortalezas, oportunidades, debilidades, amenazas

Matriz FODA Restaurante

Factores Internos

Factores externos

Fortalezas (F)

Debilidades (D)

Imagen de marca en el merca-
do.

Atencion al cliente con deficien-
cias.

Calidad del producto.

Disposician fisica de los ambientes
es disfuncional.

Ubicacion geografica adecuada.

Tecnologia de servicio obsoleta.

Higiene v salubridad en la pre-
paracion de alimentos

Falta de estacionamiento vehicular

Seguridad y vigilancia.

Administracién empirica del ne-
gocio.

Oportunidades (()

Estrategias FO

Estrategias DO

Boom gastrondmico peruano.

Desarrollo de mercado: nuevos
locales (O1, 02, 03, 05, F1,
F2).

Formacion y desarrollo del perso-
nal de operaciones (01, 02, O3,
035, D1, D3)

(=

Preferencias por la comida criolla
regional .

Desarrollo de producto: diversi-
ficacion de la carta de alimentos
(01,02, 03, 05, F1, F2).

Remodelacion fisica de los am-
bientes (01, 02, 03, 05, D2)

Crecimiento de la clase media
emergente.

Implementacion de tecnologia de
software (01, 02, 03, 05, D3, D5)

Estabilidad del modelo econdmico
en el pais.

Profesionalizacion de la gerencia
(01,02, 03, 05, DI, D5)

Importante peso del gasto familiar
en alimentacion.

Estabilidad del sistema politico
nacional.

Amenazas (A)

Estrategias FA

Estrategias DA

Inseguridad ciudadana.

Remodelacion fisica de los am-
bientes (Al, D2)

ta

Crecimiento de cocinas alternati-
vas.

Desarrollo de producto: diversi-
ficacién de la carta de alimentos
(01,02, 03,05, F1,F2)

Cadena agroalimentaria gastrond-
mica no articulada con produccion
agropecuaria.

Escasez de mano de obra adecuada
en el mercado laboral.

Formacion v desarrollo del
personal de operaciones (O,
02,03,05, D1, D3)

Mejoramiento de los procesos de
captacion del personal de operacio-
nes (A4, D1)

Nota. Analisis FODA en el sector de hoteles y restaurantes: caso de un restaurante de
comida criolla de la ciudad de Trujillo (Karretero, 2018)
1.2.4. Estrategia de circularidad: caso restaurantes de la ciudad de

Barcelona y su Area Metropolitana

El propésito de este proyecto es implementar estrategias orientadas a la
sostenibilidad y facilitar la transicién hacia una economia circular en los restaurantes de
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la ciudad de Barcelona y su area metropolitana. A través de este enfoque, se busca
promover practicas mas sostenibles en la industria restaurantera, fomentando un cambio
hacia modelos de negocio que optimicen el uso de recursos y minimicen los impactos
ambientales negativos.

La metodologia empleada en esta investigacion combina un enfoque cualitativo y
un andlisis cuantitativo. El estudio se ha centrado en la elaboracion de un diagnostico
exhaustivo del sector de la restauracion en Barcelona y su area metropolitana, en el que
han participado un total de 25 restaurantes, el diagndstico se ha desglosado en las
siguientes 6 areas: aprovisionamiento, energia, agua, procesos, residuos y social.

Es relevante sefialar que una parte significativa de los restaurantes interpreta la
economia circular como un enfoque que favorece la economia local. De esta manera, el
dinero invertido en pequefios negocios de la comunidad revierte directamente en el propio
restaurante. Algunos establecimientos consideran que este modelo contribuye a cerrar el
circulo econémico, generando dindmicas positivas dentro de su entorno inmediato y
promoviendo un ciclo de crecimiento mutuo entre los negocios locales (Gil, 2022).

Segun los resultados de la encuesta obtenidos por (Gil, 2022), uno de los mayores
retos para los restaurantes es disefiar menus con una menor huella de CO2. Aunque
muchos restaurantes estadn sensibilizados con la causa, consideran inviable ofrecer
opciones de bajo impacto ecoldgico debido a la preferencia de los clientes por la carne.
Un ejemplo de esto es el restaurante Marimorena, que expresa el deseo de ser vegetariano,
pero lo ve como incompatible con las expectativas de sus clientes.

En cuanto a la gestién de recursos, los restaurantes muestran un alto nivel de
aprovechamiento de los productos, empleando partes no utilizadas en los menus para la
alimentacion del personal. Ademas, la calidad del agua en Barcelona ha llevado a muchos
restaurantes a implementar sistemas de filtrado de agua, lo que reduce el uso de botellas
plasticas.

No obstante, se cre6 un plan de accion que busca guiar a los restaurantes hacia
practicas mas sostenibles, basadas en las 5Rs: readaptar, reducir, reutilizar, reciclar y
replantear. Las principales recomendaciones para el aprovisionamiento son:

e Comprar mas alimentos ecoldgicos.

e Fomentar productos de proximidad (km 0).
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e Cultivar algunos alimentos internamente.

e Sustituir tés e infusiones plésticos por opciones a granel o en bolsas de papel.

e Preferir la compra a granel y envases de carton, papel o vidrio.

1.3. Marco Legal

1.3.1. Constitucion de la Republica del Ecuador

De acuerdo con (Constitucion de la Republica del Ecuador, 2008):

Art. 4.- Derechos del consumidor, establece que son derechos fundamentales del

consumidor, a mas de los establecidos en la Constitucién Politica de la Republica, tratados

0 convenios internacionales, legislacion interna, principios generales del derecho vy

costumbre mercantil, los siguientes:

1.

Derecho a la proteccion de la vida, salud y seguridad en el consumo de
bienes y servicios, asi como a la satisfaccion de las necesidades
fundamentales y el acceso a los servicios basicos;

Derecho a que proveedores publicos y privados oferten bienes y servicios
competitivos, de 6ptima calidad, y a elegirlos con libertad;

Derecho a recibir servicios basicos de Optima calidad;

Derecho a la informacion adecuada, veraz, clara, oportuna y completa
sobre los bienes y servicios ofrecidos en el mercado, asi como sus precios,
caracteristicas, calidad, condiciones de contratacion y demas aspectos
relevantes de los mismos, incluyendo los riesgos que pudieren presentar.
Derecho a un trato transparente, equitativo y no discriminatorio o abusivo
por parte de los proveedores de bienes o servicios, especialmente en lo
referido a las condiciones Optimas de calidad, cantidad, precio, peso y
medida;

Derecho a la proteccion contra la publicidad engafiosa o abusiva, los

métodos comerciales coercitivos o desleales.

Segun el articulo 13 de la Constitucion de la Republica del Ecuador las personas

y las comunidades tienen el derecho fundamental de acceder de manera segura y continua

a alimentos saludables, suficientes y nutritivos. Este derecho debe ser ejercido
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preferentemente mediante la produccion local de alimentos, en consonancia con las
diversas identidades culturales y tradiciones de cada poblacion (Constitucion de la
Republica del Ecuador, 2008).

En la Segunda seccion (Ambiente Sano) en el articulo 14 se reconoce el derecho
de la poblacidn a vivir en un ambiente sano y ecoldgicamente equilibrado, que asegure la
sostenibilidad y promueva el “buen vivir” (sumak kawsay). Asimismo, se declara de
interés publico la preservacion del medio ambiente, la conservacion de los ecosistemas,
la biodiversidad y la integridad del patrimonio genético del pais. Se establece también la
necesidad de prevenir el dafio ambiental y fomentar la recuperacion de los espacios

naturales que se encuentren degradados (Constitucion de la Republica del Ecuador, 2008).
1.3.2. Plan Nacional de Turismo

El Plan Nacional de Turismo ‘“constituye una normativa legal cuyo principal
objetivo es establecer el marco regulatorio que regira las actividades turisticas en el pais.
A traves de este plan, se definen las politicas, normativas y principios que orientaran el
desarrollo del sector, garantizando su sostenibilidad, accesibilidad y su contribucién al
bienestar social y economico de la poblacion” (Ministerio de Turismo del Ecuador, 2019).

Segun El Plan Nacional de Turismo, diversos principios guian la actividad turistica
en Ecuador. En primer lugar, se resalta la relevancia de la iniciativa privada como un
componente fundamental del sector, destacando su rol en la inversion directa, la
generacion de empleo y el desarrollo del pais a nivel nacional e internacional.

La conservacion de los recursos naturales y culturales constituye otro principio
esencial, al igual que la participacion de las comunidades indigenas, campesinas,
montubias y afroecuatorianas en la preservacion de su identidad cultural y ecosistemas,
asi como en la provision de servicios turisticos (Ministerio de Turismo del Ecuador, 2019).

En el articulo 5 del mencionado plan, en su literal e, se establece que el servicio
de alimentos y bebidas se considera una actividad turistica, la cual puede ser desarrollada
tanto por personas naturales como por personas juridicas (Ministerio de Turismo del
Ecuador, 2019).
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1.3.3. Reglamento Sanitario de Funcionamiento de Restaurantes y Afines

El Reglamento Sanitario de Funcionamiento de Restaurantes y Afines establece
los requisitos sanitarios que deben cumplir los establecimientos dedicados a la preparacion
y venta de alimentos. Este reglamento abarca diversas normativas relacionadas con la
manipulacion adecuada de los alimentos, la limpieza de las instalaciones y la capacitacion
del personal en practicas de higiene y seguridad alimentaria.

1.3.4. Normas INEN (Instituto Ecuatoriano de Normalizacion)

Las normas INEN son estandares nacionales establecidos por el Instituto
Ecuatoriano de Normalizacion, cuyo objetivo es garantizar la calidad y seguridad de los
productos y servicios en Ecuador. En el contexto de los restaurantes, es esencial cumplir
con las normas que regulan aspectos técnicos, como los utensilios de cocina, el
almacenamiento de alimentos y otros procedimientos que aseguran la higiene y la

seguridad en la operacion del establecimiento.
1.3.5. Patentes Municipales y Permisos

Patente Municipal de Funcionamiento

Para operar un restaurante, es indispensable obtener una patente municipal de
funcionamiento. Este permiso, otorgado por las autoridades locales, certifica que el
establecimiento cumple con las normativas locales y esta autorizado para llevar a cabo sus
actividades comerciales.

Permisos de Funcionamiento del Ministerio de Salud Publica

El Ministerio de Salud Publica exige que los restaurantes cuenten con un permiso
de funcionamiento, el cual garantiza que el establecimiento cumple con las condiciones
sanitarias necesarias para operar de manera segura y conforme a las normativas de salud

publica vigentes.
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1.3.6. Reglamento Turistico de Alimentos y Bebidas

El Reglamento Turistico de Alimentos y Bebidas tiene como objetivo clasificar y
categorizar los establecimientos turisticos que ofrecen alimentos y bebidas, ademés de
definir los requisitos en términos de higiene y seguridad alimentaria. Este reglamento
también promueve la capacitacion del personal involucrado en la preparacion y servicio
de alimentos. Asimismo, establece la colaboracién entre los establecimientos y las
autoridades locales y nacionales para la gestién de permisos y licencias necesarios para
operar. Estos aspectos son fundamentales para asegurar que los restaurantes cumplan con
las normativas vigentes, garantizando su operatividad y éxito en el mercado.

En el articulo 14 del (Reglamento Turistico de Alimentos y bebidas, 2023), se
detallan las categorias y clasificaciones de los establecimientos de alimentos y bebidas,
que incluyen:

1. Cafeteria: Establecimiento que expende alimentos de elaboracion rapida
o precocinada, tanto frios como calientes, ademas de bebidas alcoholicas y
no alcoholicas.

2. Bar: Local destinado al consumo de bebidas alcohdlicas y no alcohélicas,
asi como alimentos ligeros como bocaditos, picadas y sandwiches, entre
otros. No cuenta con area para baile.

3. Restaurante: Establecimiento que elabora y/o expende alimentos
preparados, con la posibilidad de comercializar bebidas alcohoélicas y no
alcoholicas. También puede ofrecer servicios de cafeteria y comida rapida.

4. Discoteca: Establecimiento para escuchar musica grabada y/o en vivo,
bailar, y consumir bebidas alcohoélicas y no alcoholicas, con una pista de
baile.

5. Establecimiento mévil: Local itinerante que elabora, expende y/o sirve
alimentos preparados, ademas de bebidas alcoholicas y no alcohdlicas.

6. Plazas de comida: Areas que agrupan diversos establecimientos turisticos
de alimentos y bebidas fuera de un centro comercial, y que son reguladas

como establecimientos moviles.
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7. Servicio de Catering: se refiere a la prestacion externa de servicios de
suministro de comida preparada, abarcando el abastecimiento de todo lo
necesario para la organizacion de eventos, banquetes, fiestas u ocasiones
similares. En términos generales, implica la preparacion de alimentos que
seran vendidos o servidos en puntos de consumo distintos al lugar de
elaboracion, excluyendo el servicio a domicilio de restaurantes, cafeterias
o establecimientos de alojamiento.

En el Articulo 18 del (Reglamento Turistico de Alimentos y bebidas, 2023) se
detalla la Categorizacién de los establecimientos.

Los establecimientos turisticos dedicados a la provision de alimentos y bebidas
seran clasificados mediante un sistema de puntuacion, basado en el cumplimiento de los
requisitos establecidos en este reglamento. La clasificacion de estos establecimientos se
realizara de la siguiente manera:

Tabla 6.

Categorias de los establecimientos de alimentos y bebidas

Nombre Imagen Descripcion

Cafeterias (2) dos tazas y (1) una
taza, siendo (2) dos tazas
la mayor categoria 'y (1)
una taza la menor

categoria

Restaurantes (5) cinco, (4) cuatro, (3)
tres, (2) dos y (1) un
tenedor, siendo (5) cinco
tenedores la mayor
categoria y un (1) tenedor

la menor categoria
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Bares y discotecas (3) tres, (2) dos y (1) una
copa siendo (3) tres copas

la mayor categoria y (1)

una copa la menor

categoria

Establecimientos mdviles, Categoria Uinica
plazas de comida y

servicio de catering

Nota. Datos tomados de Marketing Canva. Elaborado por: Icaza, V. (2024)
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Capitulo I1.

Metodologia
2.1. Tipo de investigacion

El presente trabajo de titulacion se basard en una investigacion exhaustiva y
detallada, la cual se llevara a cabo mediante un enfoque metodologico que incluye diversas
técnicas y modalidades de investigacion como: investigacion de campo, exploratoria,
descriptiva, bibliografica y documental; las cuales se detallan a continuacion:

Investigacion de campo. - Con este tipo de investigacion se obtiene informacion
relevante en el mismo lugar donde se producen los acontecimientos. Asi mismo implica
una simultaneidad entre la narracion de los datos narrativos y cualitativos y el andlisis de
estos (Chong, 2009). Este tipo de investigacion permitira obtener una comprension
profunda y practica del mercado, validando los datos obtenidos ajustando el modelo de
negocio en funcion de la retroalimentacion obtenida de los actores involucrados y del

andlisis del entorno real de Guayaquil.

Investigacion descriptiva. - Es de tipo descriptiva porque dara a conocer las
caracteristicas que se observaron en la situacion de la problematica. Este estudio es de tipo
descriptivo ya que tiene como objetivo detallar el modelo de negocio especializado en
comida saludable por ello se busca describir exhaustivamente cuales son los componentes
del modelo de negocio tal como los clientes, el producto, la ambientacion, las estrategias
de mercadotecnia, entre otros elementos importantes de tal forma que se pueda identificar

los gustos y preferencias de los consumidores potenciales.

Investigacion bibliografica y documental. - Es un tipo de investigacion
documental; ya que se realizan consultas de diferentes textos ya sean éstos revistas,
periddicos, fuentes estadisticas, documentos personales, de prensa, resultados de
investigaciones anteriores y articulos de internet; con la finalidad de poder establecer un
marco logico conceptual (Hernandez, Sampieri, & Baptista, 2017). Por medio de esta
investigacion, se puede tener una claridad acerca de las conceptualizaciones de modelo de
negocio, la identidad Guayaquilefia, estrategias de marketing, entre otros términos de

relevancia para dar una mejor comprension al lector.
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2.2. Enfoque de investigacion

El método de esta investigacion se basa en un enfoque mixto, el cual combina
enfoques cualitativos y cuantitativo. La combinacion de estas metodologias posibilitara
la obtencién de datos primarios que serdn fundamental para identificar los gustos y
preferencias de los consumidores potenciales. EI enfoque cualitativo es el que busca
evaluar los gustos, preferencias de los expertos en el area con la informacion que se
recolecte por parte de un dialogo tipo entrevista.

Acerca de la indagacion cuantitativa, se utiliza “la recoleccion y el analisis de
datos para contestar preguntas de investigacion y confia en la medicion numérica, el
conteo y frecuentemente el uso de estadistica para crear con exactitud patrones de
comportamiento en una poblacion” (Angulo, 2012, p. 14).

Para llevarse a cabo esta investigacion se utilizaran instrumentos de recoleccion
de datos, tales como la encuesta que sera aplicada a los clientes potenciales del
restaurante de comida saludable, los cuales son tabulados por medio de programas
estadisticos y con ello tener una clara idea de las variables que influyen en la
problematica presente.

2.3. Poblacion y muestra para entrevista
La poblacién objeto de este estudio esta compuesta por los residentes de la ciudad de
Guayaquil, ya que es en esta ciudad donde se tiene previsto ubicar el restaurante. A partir
de esta poblacidn, se seleccionard una muestra representativa y se aplicara la formula de
la muestra para poblaciones finitas, que es la siguiente:
Se toma en cuenta lo siguiente:
e Z: Nivel de confianza. - Se trabajoé con un 95% de nivel de confianza para que se
encuentre definido dentro del intervalo de confianza, por lo tanto, el coeficiente
seria Z = 1,962
e D: Error de confianza. - Es de 0,05, es decir, un margen de error del 5%
e p: Probabilidad de éxito que en este caso es; p = 0.50
e (: Probabilidad de fracaso que en este caso es, q = 1-p es 0.50

e N: 27746.403 personas
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Aplicando la férmula, tenemos:

Las encuestas se aplicaran a 384 personas.

Para la observacion y entrevista se aplicara una muestra por conveniencia ente 4 y
6 restaurantes de la ciudad de Guayaquil.

Muestra por conveniencia: La muestra se elige de acuerdo con la conveniencia
de investigador, le permite elegir de manera arbitraria cuantos participantes puede haber

en el estudio (Gonzélez, 2020).

2.4. Técnicas e instrumentos de la investigacion

Las técnicas e instrumentos utilizados en la investigacion para la recopilacion de
datos desempefian un papel crucial en la validacion de la hipétesis planteada. A través de
estos metodos, se podra evaluar de manera rigurosa los fendmenos en estudio y obtener
evidencia solida, ademas de ser fundamentales para obtener resultados confiables y

significativos.

2.4.1. Observacion

La observacion es una técnica fundamental en la investigacion cualitativa que
permitira obtener datos directos sobre el comportamiento de los consumidores, el
ambiente del restaurante y la interaccidn con los productos ofrecidos. En el caso de esta
investigacion, que se enfoca en una propuesta de modelo de negocio para un restaurante
de comida saludable inspirada en la gastronomia guayaquilefia, la observacién permitira
captar de manera precisa como los clientes perciben y reaccionan ante los platos

saludables con influencia local.

A través de la observacion directa en el entorno de restaurantes similares, se puede
llegar a evaluar aspectos claves como el flujo de clientes, sus elecciones de mend, su
interaccion con el personal, y como responden a las nuevas opciones de comida saludable.
Ademas, brinda una vision mas completa sobre la efectividad de la ambientacion, la
presentacion de los platos y la comunicacion de la propuesta saludable del restaurante.
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Tabla 7.

Dimensiones y variables para el instrumento de investigacion

Dimension Variables

Demografica Edad
Genero
Estado civil
Nivel de estudio
Consumo de Alimentos fuera del Frecuencia de consumo
hogar Preferencias Alimenticias
Percepcion de la salud vy
nutricion
Tipo de establecimiento vy
ambiente
Percepcion de calidad
Marketing y posicionamiento Precio
Plaza
Promocién
Producto
Personas
Procesos
Evidencia Fisica
Servicio Fiabilidad

Capacidad de respuesta

39



Seguridad
Empatia

Tangibilidad

Nota. Elaborado por la Autora

2.4.2. Entrevista

Tiene como finalidad conocer el criterio 0 pensamiento que tiene un individuo
acerca de un tema especifico o particular, en este caso estamos hablando de una entrevista
individual. Dado que las preguntas formuladas son abiertas, estas tienen asimismo
respuestas abiertas al subjetivismo u objetivismo. Al final éstas serviran como medios
para analizar y exponer los puntos de vista de los involucrados, concluir y en algunos

casos recomendar.

Tabla 8. Dimensiones y variables para la evaluacion de la entrevista

Dimension Variables

Demogrifica Edad
Género
Estado civil
Nivel de estudio
Consumo de Alimentos fuera del Frecuencia de consumo
hogar Preferencias Alimenticias

Percepcion de la salud y nutricion

Tipo de establecimiento y ambiente

Percepcion de calidad
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Marketing y posicionamiento Precio
Plaza
Promocién
Producto
Personas
Procesos
Evidencia Fisica
Servicio Fiabilidad
Capacidad de respuesta
Seguridad
Empatia

Tangibilidad

Nota. Elaborado por la Autora

2.4.3. Encuesta

Este instrumento o técnica de investigacion aplicada es méas de tipo cuantitativo
que cualitativo. Asi como la entrevista, la encuesta tiene como objetivo apoyar la
propuesta de Disefiar un modelo de negocios para un restaurante de comida saludable
inspirado en la gastronomia y cultura guayaquilefia, las encuestas estan compuestas por
un cuestionario con preguntas cerradas que permitan conocer la opinién de los
involucrados en este caso clientes potenciales que habitan en el sector norte de la ciudad

de Guayaquil.

La siguiente encuesta ha sido disefiada utilizando una escala de calificacion de
cinco puntos, basada en la escala de Likert. Esta escala va del uno (1) al cinco (5), lo que
permitira obtener datos cuantitativos sobre las preferencias de los clientes. Los valores

asignados son los siguientes: uno (1) corresponde a "totalmente en desacuerdo”, dos (2) a
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"en desacuerdo”, tres (3) a "neutral™, cuatro (4) a "de acuerdo” y cinco (5) a "totalmente
de acuerdo”. Ademas, se ha incorporado una dimension demogréafica, que permitira crear
un perfil detallado de los clientes potenciales.

Tabla 9.

Dimensiones y variables para la evaluacion de la entrevista

Dimension Variables

Demogrifica Edad
Género
Estado civil
Nivel de estudio
Zona de residencia
Zona de trabajo
Consumo de Alimentos fuera del Frecuencia de consumo
hogar Preferencias Alimenticias
Percepcion de la salud y
nutricion
Tipo de establecimiento y
ambiente
Percepcion de calidad
Marketing y posicionamiento Precio
Plaza
Promocién
Producto

Personas

42



Servicio

Procesos

Evidencia Fisica

Fiabilidad

Capacidad de respuesta
Seguridad

Empatia

Tangibilidad

Nota. Elaborado por la Autora
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Capitulo I11.

Analisis y discusion de resultados

3.1. Andlisis de datos

En este capitulo se estudian los datos obtenidos mediante enfoques cuantitativo y
cualitativo, lo que permitird comprender las preferencias de los clientes potenciales.
Ademas, La base de datos recolectada de primer orden se obtuvo durante la segunda
semana del mes de diciembre durante los horarios de 10:00 am y 13:00 pm. Ademas, esta
data fue recolectada mediante las fichas técnicas de observacién, entrevista y encuesta
disefiadas por el autor expuestas en el marco metodoldgico en 4 restaurantes de comida

tipica de la ciudad de Guayaquil.

3.1.1. Andlisis de la observacion

En esta seccidn se presentara el analisis de las fichas de observacion realizadas en
4 restaurantes de comida tipica en la ciudad de Guayaquil. La ficha de observacion se
estructuro en cuatro dimensiones claves: la dimension demogréafica incluyo aspectos como
la edad, genero, y grupos socioeconémicos de los comensales, mientras que la dimension
consumo fuera del hogar se centr6 en la frecuencia de consumo y preferencias
alimenticias. En cuanto al marketing y posicionamiento, se evaluaron elementos como Las
4ps de marketing (producto, precio, plaza y promocién) del restaurante, y, por ultimo, la
dimension de servicio abarco la puntualidad, la presentacion de los platos y la

ambientacion del restaurante.

3.1.1.1. Restaurante La Costefiita.

e Dimension 1: Demografica

Por medio de la observacion directa realizada el jueves 12 de diciembre a las
13h00pm en la dimension demogréfica se pudo apreciar, varias caracteristicas claves
acerca de su publico objetivo. Con una mayor concentracién en personas entre los 30 y 65

afos, con estado civil casados/as.

En cuanto al género, se pudo observar una distribucion equilibrada, con un 50%

de hombres y un 50% de mujeres.
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Respecto al nivel de estudio, la mayoria de los clientes que visitan el restaurante

La Costefiita poseen educacion de tercer nivel.

e Dimension 2: Consumo de Alimentos fuera del hogar

En cuanto al ambiente del restaurante, cuenta con una decoracion mediterranea,

con una mezcla de tonos beige, verdes en los muebles y en la vegetacion.

Las reacciones de los clientes al recibir comida saludable son igualmente
favorables. Se observan expresiones de satisfaccion y sorpresa por la cantidad de comida

servida.
Respecto a la eleccion de platos, los clientes optan por opciones saludables.

Los clientes muestran signos claros de satisfaccion, como sonrisas y comentarios
positivos, lo que indica que el restaurante estd cumpliendo con sus expectativas no solo
en términos de sabor y presentacion de los platos, sino también en el servicio y la

atmosfera general.

e Dimension 3: Marketing y posicionamiento

El restaurante presenta un mend en formato a la carta sobre la mesa, la oferta
gastronomica se encuentra bien organizada y detallada, tiene buen tamafio y tipo de letra

son adecuados, tambien cuentan con menu online.
En cuanto a los rangos de precios del mend, los platos varian entre $2.99 y $12.99.

En cuanto a su participacion en un centro comercial, el restaurante se encuentra

dentro del Centro Comercial Aventura Plaza.

Cuentan con pagina web donde pueden encontrar el menu online y el link de sus

redes sociales, también esta presente en redes sociales (Instagram, Facebook y TikTok).

El restaurante se encuentra en portales de comida rapida, especificamente en
Pedidos Ya. En términos de promociones, el restaurante implementa ofertas, cada martes
y jueves ofrece promociones en comida, y todas las tardes tiene una promocion de 2x1 en

cécteles.
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e Dimensién 4: Servicio

El personal del restaurante es amable con los clientes a la hora de ofrecer el mend,

recomiendan platillos y son atentos con el cliente.

Todos los platos se presentan de forma atractiva, tienen buena presentacion tienen

vajilla adecuada para cada oferta gastrondmica.

La retroalimentacion post-comida también es muy favorable, ya que los clientes
expresan comentarios positivos sobre el sabor de la comida. La satisfaccion general con

la

En relacion con la imagen del personal, todos estan bien uniformados, todos tienen

los mismos zapatos, individualmente mantienen un estdndar de limpieza y pulcritud.

3.1.1.2. Restaurante El manaba.

e Dimension 1: Demografica

Por medio de la observacion directa realizada el martes 10 de diciembre a las
10h00am. En la dimension demografica se pudo observar, que el rango de edad de los
visitantes es entre los 25 y 65 afios, con mayor presencia de personas mayores en

comparacién con los jovenes y en su gran mayoria con estado civil casados/as.

En cuanto al género, la mayoria de los clientes son mujeres, representando

aproximadamente el 60%, mientras que los hombres constituyen el 40%.

En términos de nivel educativo, se observé que varios clientes que visitan el

restaurante son Personas con estudios de tercer nivel.

e Dimension 2: Consumo de Alimentos fuera del hogar

En cuanto al ambiente, el restaurante cuenta con dos espacios con distintos tipos
de decoracién. En la plata baja observamos un ambiente rustico con tonos cafés e
iluminacién de lamparas colgantes. En la planta alta cuentan con un espacio un poco mas

sofisticado con tonos grises y muebles con estilo moderno.

Se identifico, que la gran mayoria de los comensales son clientes frecuentes del

restaurante.
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Respecto a la eleccidn de platos, existen opciones saludables en el mena, pero es

pedida con poca frecuencia por los clientes.

Al recibir los platos, los clientes se muestran asombrados por la cantidad y
presentacion de la comida. Aunque, la eleccion de opciones saludables ocurre con menor
frecuencia, aquellos que optan por estos platos lo hacen con gusto y aprecian las opciones

disponibles en el mend.

e Dimension 3: Marketing y posicionamiento

El restaurante ofrece un menu impreso en formato a la carta sobre cada mesa, con
una propuesta gastrondémica bien estructurada y claramente detallada. El tamafio y estilo
de la tipografia son adecuados.

Asi mismo, el restaurante ofrece un rango de precios que va desde $1.25 hasta $15,

lo que lo convierte en una opcidn asequible para una amplia gama de clientes.

En cuanto a su ubicacidn, el restaurante esta situado en Mucho Lote 1, en una
avenida principal, con mucho flujo de personas. Ademas, el restaurante participa en el

centro comercial Garden Plaza.

El restaurante cuenta con pagina web donde pueden encontrar la ubicacién del
local, el manu online, y redes sociales. Finalmente, también cuentan con redes sociales
(Instagram, Facebook y TikTok). En cuanto a las promaociones, el restaurante ofrece

descuentos todos los dias, como 2 bolones y 2 jugos.
e Dimension 4: Servicio

Pudimos observar durante la visita que el restaurante presenta un excelente nivel
de atencion al cliente en diversos aspectos clave. En cuanto a la interaccion cliente-
personal, el personal es altamente atento y esta bien capacitado para recomendar opciones

saludables del mend.

La presentacion de los platos es otro aspecto destacado, ya que todos los platos

que se sirven en el restaurante son visualmente atractivos.
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En relacion con el comportamiento post-comida, se puede afirmar que los clientes
muestran altos niveles de satisfaccion, ya que la mayoria de ellos comentan de manera

favorable sobre el sabor de la comida.

Por ultimo, en cuanto a la imagen del personal, se observa que el equipo esta bien

uniformado y mantiene un estandar de limpieza y pulcritud.
3.1.1.3. Restaurante Team Bolo6n.
e Dimension 1: Demografica

Por medio de la observacion directa realizada el 18 de diciembre a las 10h00am.
En la dimension demogréafica se pudo observar que el rango de edad de los visitantes del

restaurante varia entre 20 y 60 afios, de estado civil solteros y casados/as.
En cuanto al género, se observd que 50% son hombres y 50% son mujeres.

Respecto al nivel de educacién, la mayoria de los clientes que visitan el restaurante

Team boldn poseen titulo de tercer nivel.

e Dimension 2: Consumo de Alimentos fuera del hogar

El restaurante tiene un ambiente tradicional y acogedor, con paredes color beige y

otras con tapizado de color verde, sillas metalicas y asiento tapizado color verde y gris.

Se identificd, que la gran mayoria de los comensales son clientes frecuentes del

restaurante.

A pesar de que la mayoria de los clientes no optan por opciones saludables de
manera habitual, los signos de satisfaccion, como sonrisas y comentarios positivos, son
evidentes después de la comida, lo que demuestra que los clientes disfrutan de su

experiencia en general.

e Dimension 3: Marketing y posicionamiento

El restaurante ofrece un menud impreso en formato a la carta sobre cada mesa, con
una propuesta gastronémica bien estructurada y claramente detallada. EI tamafio y estilo
de la tipografia son adecuados. Asi mismo el rango de precios del restaurante varia entre

$1.25 y $5.10.
48



El restaurante no participa en centro comerciales, su Unico restaurante esta ubicado

en la ferroviaria.

El restaurante no cuenta con pagina web, pero si con redes sociales (Instagram y
TikTok).

Ademas, ofrece promociones los martes descuentos en bolones y miércoles en

tigrillos.
e Dimensién 4: Servicio

El restaurante mantiene una interaccién efectiva entre el personal y los clientes,
destacando por su atencion al ofrecer recomendaciones sobre opciones saludables del

menU. La presentacion de los platos es adecuada, con una apariencia visual atractiva.

Los clientes muestran reacciones positivas tras degustar los platos, evidenciando
satisfaccion con el sabor, lo que refleja la calidad de la oferta gastrondémica del restaurante.

En cuanto a la imagen del personal, este luce uniformado con camisetas con logo

del local e individualmente mantienen un estandar de limpieza y pulcritud.
3.1.1.4. Restaurante EI Mono Picaro.
e Dimension 1: Demografica

Por medio de la observacion directa realizada el martes 12 de diciembre a las
12h000am. Se pudo observar que el restaurante atrae a personas de un rango de edad entre

25y 65 afios, en su gran mayoria de estado civil casados/as.

Aunque, la mayoria de los visitantes son hombres, también hay una proporcion

significativa de mujeres.
En cuanto al nivel educativo, los comensales cuentan con estudios universitarios.

e Dimension 2: Consumo de Alimentos fuera del hogar
Se pudo observar durante la visita que el restaurante cuenta con un ambiente
ecléctico con mesas de madera, sillas de plastico, piso con papel tapiz color gris, paredes

color blanco y gris con franjas de color naranja.
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Aunque no poseen platos saludables dentro del menu, con frecuencia las personas
preguntan si lo hay.

Finalmente, en cuanto al nivel de satisfaccion visible de los comensales, es
evidente que los clientes estan contentos con la experiencia, ya que se observan sonrisas
y comentarios positivos.

e Dimension 3: Marketing y posicionamiento

El restaurante presenta el menu en la pared al lado del mostrador, mide
aproximadamente 1 metro de altura, posee iluminacién, el tamafio y estilo de la tipografia
son adecuados. Asi mismo, los precios del restaurante varian entre $0.50 y $9.90.

En cuanto a su participacion en centros comerciales, el restaurante que encuentra
ubicado en C.C. Plazoleta los ceibos, ubicado en una av. Principal.

El restaurante no cuenta con pagina web, solo cuenta con la red social Instagram,
también se encuentra en portales de comida rapida pedidos ya.

El restaurante no cuenta con promociones.

e Dimension 4: Servicio

En términos de interaccidn cliente-personal, el personal es atento y mantiene una
buena relacion con los comensales, aunque no se observa que recomienden opciones
saludables del mend.

En cuanto a la presentacion de los platos, los platos se sirven con buen emplatado
de manera adecuada y visualmente atractiva.

Sobre el comportamiento post-comida, los clientes suelen expresar comentarios
positivos sobre el sabor de los platos.

Sin embargo, en términos de imagen del personal, aunque usan camisetas con el
logo del restaurante, la presentacion del personal no es una imagen profesional y no se

alinean a los estandares del restaurante.
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3.1.2. Anélisis de la entrevista

En esta seccion se presentard el analisis de la entrevista realizada a Gerentes,
Duefios de Restaurantes y colaboradores de 4 restaurantes de comida tipica en la ciudad
de Guayaquil; La Costefiita, EI Manaba, Team Bolon y EI Mono Picaro. Las preguntas de
la entrevista se estructuraron en cuatro dimensiones claves: la dimension demografica que
incluyo aspectos como la edad, genero, y grupos socioecondmicos de los comensales,
mientras que la dimensién consumo fuera del hogar se centré en la frecuencia de consumo
y preferencias alimenticias. En cuanto al marketing y posicionamiento, se evaluaron
elementos como Las 4ps de marketing (precio, plaza, promocion y producto) del
restaurante, y, por Gltimo, la dimensién de servicio abarco la puntualidad, la presentacion
de los platos y la ambientacion del restaurante.

3.1.2.1. La Costeilita.

e Dimension 1: Demografica

Segun David Narvaez, los clientes que frecuentan el restaurante se encuentran
principalmente en el rango de edad de 25 a 65 afios. En cuanto a la distribucion por género,
la mayoria de los comensales son mujeres, representando un 60% del total. Ademas,
sefialo que la mayoria de los clientes que visitan el restaurante cuentan con estudios
superiores.

En relacion con la zona de residencia, el gerente manifestd que el mayor nimero
de los comensales provienen de la zona norte de Guayaquil. Ademas, menciono que, en

su gran mayoria, los clientes que visitan el restaurante son casados.

e Dimension 2: Consumo de alimentos fuera del hogar

Segun David Narvaez, gerente del restaurante, los resultados obtenidos de la
entrevista muestran que la afluencia de clientes aumenta considerablemente durante los
fines de semana, presentando una diferencia notable en comparacion con los dias
laborables.

En cuanto al tiempo promedio de consumo, el entrevistado sefiala que oscila entre
45 minutos y 1 hora y 30 minutos. Respecto a las preferencias gastronémicas, los platos

mas consumidos son los secos y las tongas.
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Asimismo, el ticket promedio de consumo, segun el gerente, se encuentra entre 33
y 35 ddlares. En relacion con las opciones saludables, el entrevistado menciona que el
perfil de los clientes que las prefieren corresponde, en su mayoria, a personas con un buen
estado fisico.

Ademas, David Narvaez destaca que la tendencia de combinar la gastronomia
tradicional con opciones mas saludables representa el futuro de la industria, dado que la
salud se ha convertido en una prioridad creciente para los consumidores. Esto, a su vez,
abre nuevas oportunidades en el mercado, de manera similar al auge de los gimnasios y

los programas de nutricion.

e Dimension 3: Marketing y posicionamiento

El restaurante muestra un enfoque claro en ofrecer alimentos saludables, utilizando
ingredientes de calidad seleccionados con base en su certificacion sanitaria. Ademas, el
entrevistado menciona que evitan el uso excesivo de fritos, priorizando las verduras en
sus recetas.

En cuanto a la fijacion de precios, el gerente del restaurante, David Narvaez, indicd
que el establecimiento se basa en un analisis de costos de venta, lo que le permite mantener
precios competitivos sin sacrificar la calidad. El entrevistado manifestd que el precio no
representa una barrera importante para atraer clientes. En cuanto al precio de bebidas,
postres y platos tipicos, el gerente menciond que ronda los $7.

Las redes sociales son identificadas, segun el entrevistado, como el canal de
marketing mas efectivo para llegar al pablico objetivo. En términos de ambiente, David
Narvéez indic6 que se busca crear una atmosfera comoda y acogedora, utilizando colores
asociados con la salud, como el verde y el blanco, para reforzar la identidad de la comida
saludable. Ademas, el entrevistado menciond que los barrios con mayor poder adquisitivo
y seguridad muestran una mayor aceptacién por la comida saludable.

e Dimension 4: Servicio

El entrevistado menciona, que siempre se aseguran de que Sus servicios sean
consistentes y alineados con las expectativas del cliente a traves del cumplimiento de
procesos y protocolos establecidos, Segun el gerente del restaurante, David Narvéez, esto
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incluye la capacitacion continua del personal para garantizar que las operaciones y recetas
se ejecuten correctamente, lo que contribuye a cumplir las expectativas del cliente.

El entrevistado manifestd que, para transmitir confianza y seguridad, la empresa
implementa rigurosos protocolos de higiene bajo las Buenas Préacticas de Manufactura
(BPM) y cuenta con certificados de seguridad alimentaria, como los del sistema HCCP.

En cuanto a los aspectos tangibles, David Narvéez indico que el restaurante cuida
la imagen del personal, asegurando que todos estén correctamente uniformados. Ademas,
se enfoca en mantener las instalaciones y el equipo en éptimas condiciones, con el fin de
ofrecer un entorno adecuado y de calidad a los clientes.

3.1.2.2. El manaba.

e Dimension 1: Demografica

Segun el entrevistado el rango de edad de los clientes del restaurante varia desde
nifios hasta personas de 80 y 90 afios. No obstante, predominan los clientes adultos y
mayores, mientras que los jovenes constituyen en un grupo minoritario, asimismo,
manifesto que el estado civil de sus comensales en su gran mayoria es casado.

En cuanto al género, Douglas Zambrano, duefio del restaurante, sefiala que no
existe una distincion clara, ya que el establecimiento recibe tanto a hombres como a
mujeres, en términos de nivel de educacion, los comensales provienen de diversas
profesiones y niveles educativos, abarcando desde abogados, doctores y jueces hasta
albafiiles y mecénicos. Respecto a la zona de residencia, los clientes provienen de distintas
zonas de la ciudad de Guayaquil. Ademas, el entrevistado manifestd que el estado civil
influye significativamente en la cantidad de personas por mesa, ya que en la visita al
restaurante predominan las familias y parejas.

e Dimension 2: Consumo de alimentos fuera del hogar

Segun el entrevistado, la frecuencia de visitas de los clientes varia segun el dia de
la semana. De lunes a viernes, el restaurante recibe principalmente a clientes
empresariales, mientras que los fines de semana, la clientela se compone
mayoritariamente de familias y grupos grandes. Segun el duefio del restaurante, Douglas
Zambrano, el tiempo promedio de consumo de los comensales varia entre 1 y 2 horas,

dependiendo de si solo se quedan a comer o si también disfrutan de bebidas.
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En cuanto a los platos mas consumidos, el entrevistado destaca el verde, con
opciones como el tigrillo, bolones en el desayuno y risotto en la cena.

El ticket promedio de consumo por persona es de aproximadamente 10 ddlares.

Respecto al perfil de los clientes que buscan opciones saludables, el entrevistado
menciona que estos prefieren lugares confiables, con comida de calidad y precios
razonables. Finalmente, el duefio del restaurante Douglas Zambrano, considera que la
tendencia de combinar gastronomia tradicional con opciones mas saludables forma parte
de la evolucion constante de la industria, destacando que la decision final estd en manos

del consumidor, quien elige en funcion de sus preferencias y necesidades.

e Dimension 3: Marketing y posicionamiento

El restaurante ofrece platos que incluyen opciones saludables como ensaladas y
platos sin fritura, adaptando las opciones del menu a las preferencias de los clientes. Segun
el duefio del restaurante, Douglas Zambrano, los ingredientes se eligen basandose en la
calidad y sostenibilidad, trabajando con proveedores establecidos y productos de buena
calidad. El precio de los platos se determina mediante un costeo adecuado, asegurando
que la calidad esté alineada con el precio. El precio promedio de bebidas y platos tipicos
varia, con jugos desde $1.25, postres desde $2, y platos que van desde $1 hasta $15.

Asimismo, el duefio del restaurante manifestd que las redes sociales son su Gnico
medio para llegar a su publico.

En cuanto al ambiente, el duefio del restaurante, Douglas Zambrano, indico que
debe ser calido y comodo. También, indica que la actitud del personal, en especial los
meseros, es fundamental para crear una buena experiencia para el cliente.

En cuanto al tiempo de espera para el pedido, el promedio es de entre 15 a 30
minutos, ya que menciona que todo se prepara en el momento. En la gestion
administrativa, el restaurante cuenta con un equipo de personal encargado de la parte
administrativa, también, menciono que su personal es capacitado cada 6 meses, y, que

solo el 50% de su personal cuenta con titulo de tercer nivel.

e Dimension 4: Servicio
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En cuanto a la dimensién de servicios, el duefio del restaurante, Douglas
Zambrano, indicé que el restaurante se asegura de mantener una alta consistencia en los
servicios que ofrece mediante una supervision constante del personal y la presencia de un
responsable de confianza que garantiza que los procesos se cumplan adecuadamente.

El entrevistado manifestd que, para transmitir confianza y seguridad a los clientes
respecto a la calidad del servicio, el restaurante ha implementado medidas importantes,
como la obtencién de la certificacion de ARCSA, Esto refuerza la fiabilidad y el
compromiso del restaurante con sus clientes.

En cuanto a los aspectos tangibles que afectan la percepcion del cliente, Douglas
Zambrano mencioné que es exigente en cuanto la apariencia del personal, la limpiezay el
mantenimiento de las instalaciones, asi como la disponibilidad de productos esenciales en
los bafios, lo que contribuye a ofrecer una experiencia agradable y de calidad.

3.1.2.3. Team Bolon.

e Dimension 1: Demografica

Segun Isaac bello, duefio del restaurante, manifesto que el establecimiento recibe
principalmente a clientes de entre 20 y 60 afios, con una distribucion equitativa entre
hombres y mujeres. Respecto al estado civil de los visitantes indicaron que su estado civil
es de solteros y casados. En cuanto al nivel académico, la mayoria de los comensales
cuentan con titulos de tercer nivel, debido a la presencia de personas de empresas que
frecuentan el restaurante para desayunar. Respecto a la zona de residencia, los clientes
provienen de diversas zonas de la ciudad de Guayaquil.

Por otro lado, indico que el estado civil influye en el tamafio de los grupos, ya que
se observa mayor presencia de familias y parejas, quienes ocupan mesas mas grandes,
mientras que las personas solteras suelen asistir en grupos de trabajo o amigos, utilizando
también mesas de mayor capacidad.

e Dimension 2: Consumo de alimentos fuera del hogar

En cuanto a la afluencia de clientes, el duefio del restaurante, Isaac bello, indico
que se experimenta un notable aumento en la cantidad de visitas durante los fines de

semana, tanto en el establecimiento como en los pedidos a domicilio.
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El tiempo promedio de consumo de los clientes, segun el entrevistado es de entre
50 minutos y 1 hora y 30 minutos. Ademas, sefialo que el plato mas consumido en el
restaurante son los bolones de masa de verde.

En cuanto al ticket promedio, el entrevistado manifestd que este se encuentra entre
$8 y $10 por persona. Respecto al perfil de los clientes que buscan opciones saludables,
Isaac Bello menciond que estos se asocian principalmente con personas que adoptan un
estilo de vida equilibrado, como deportistas o individuos conscientes de su salud.
Finalmente, el duefio del restaurante destacd que la tendencia de combinar gastronomia
tradicional con opciones mas saludables representa el futuro de la industria, dado que cada
vez mas personas buscan no solo disfrutar de comida sabrosa, sino también alineada con

su estilo de vida saludable.

e Dimension 3: Marketing y posicionamiento

El restaurante ofrece opciones saludables, permitiendo que los clientes elijan la
coccion y el tipo de azlcar, priorizando la calidad de los ingredientes.

En cuanto a los precios, varian entre $6 y $8 por persona. Asimismo, menciono
que el valor de los platos se determina mediante costeo. Y que el precio no es una barrera
para atraer clientes, es tema de la calidad de la comida y el trato al cliente.

El principal canal de marketing del restaurante es las redes sociales, con un énfasis
particular en las colaboraciones con creadores de contenido, como indico el entrevistado.

En cuanto al ambiente, se busca que sea acogedor, utilizando tonos frescos como
el verde y blanco, lo que refuerza la identidad del restaurante como un establecimiento
saludable.

El restaurante ha observado una mayor aceptacién de la comida saludable en
barrios cercanos a gimnasios o zonas de oficinas, lo que refleja un publico objetivo
interesado en un estilo de vida saludable.

Ademas, Isaac Bello manifestd que la actitud del personal es fundamental para la
experiencia del cliente, destacando que la interaccidn constante con los comensales y la

orientacion sobre el menu son esenciales para mejorar la experiencia general.
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En cuanto a la eficiencia operativa, los tiempos de espera para los pedidos son
entre 10 y 15 minutos. El restaurante se asegura de que los pedidos a domicilio lleguen en
perfectas condiciones, utilizando un buen empaquetado, como menciond el entrevistado.

Asimismo, menciono que tienen un personal capacitado para el &rea administrativa
del restaurante.

e Dimensién 4: Servicio

En cuanto a la consistencia y alineacion con las expectativas de los clientes, el
duefio del restaurante, Isaac Bello, indico que el entrevistado destaca la importancia de
escuchar el feedback de los clientes, ya que este enfoque permite al restaurante adaptarse
y mejorar continuamente, asegurando que los servicios ofrecidos estén alineados con lo
que los clientes esperan.

Para transmitir confianza y seguridad en la calidad de los servicios, el restaurante
pone énfasis en mantener todo en orden dentro de la cocina y las instalaciones, ademas de
trabajar exclusivamente con ingredientes de calidad.

Respecto a los aspectos tangibles que afectan la percepcién de los clientes, el
entrevistado manifestd que se asegura personalmente de que todo esté bien cuidado. Esto
incluye mantener la apariencia del personal adecuada y garantizar que el restaurante esté
siempre limpio y ordenado, lo que refuerza la imagen profesional y confiable del

restaurante.

3.1.2.4. El mono Picaro.
e Dimension 1: Demografica

El restaurante atrae a una clientela diversa en cuanto a edad, abarcando desde nifios
hasta adultos mayores. Sin embargo, segun Jessenia Primo, encargada del local, la
mayoria de los comensales son hombres y con estado civil casados. En cuanto al nivel
académico, el establecimiento recibe a personas con distintos perfiles, incluyendo tanto a
profesionales como a amas de casa. Respecto a la zona de residencia, la mayoria de los
clientes proviene del norte de la ciudad y de areas cercanas al restaurante. Finalmente, el

entrevistado sefiala que el estado civil influye en la composicidn de los grupos que visitan
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el restaurante, siendo predominantes las familias, aungque también se observa la presencia
de grupos de amigos.

e Dimension 2: Consumo de alimentos fuera del hogar

Segun lo indicado por la encargada del restaurante, Jessenia Primo, se observa un
aumento en la afluencia de personas durante los fines de semana, en relacién con los dias
entre semana. En cuanto al tiempo promedio de consumo, el entrevistado mencion6 que
varia entre 1y 2 horas, dependiendo de si los comensales solo vienen a comer o si también
disfrutan de bebidas.

Asimismo, manifestd que el ticket promedio de consumo se encuentra entorno a
los $10. Respecto al perfil del cliente que busca opciones saludables, Jessenia Primo
manifestd que se trata de personas preocupadas por su salud y bienestar, lo que esta en
linea con las tendencias actuales hacia una alimentacion mas equilibrada y consciente.
Finalmente, el entrevistado consider6 que la tendencia de combinar gastronomia
tradicional con opciones mas saludables es una evolucién positiva, ya que permite
satisfacer la demanda de quienes desean mantener una alimentacion saludable sin

sacrificar los sabores tradicionales.

e Dimension 3: Marketing y posicionamiento

El restaurante se enfoca en ofrecer comida tipica, sin incluir opciones saludables.
Segln la encargada del restaurante, Jessenia Primo, priorizan la calidad de los
ingredientes, aungque no mencionan un enfoque especifico en sostenibilidad. Los precios
se determinan mediante un analisis de costos. El entrevistado manifestd que la percepcién
del precio no es una barrera, ya que considera que la calidad de la comida y el servicio
son factores clave para atraer y fidelizar a los clientes.

El precio promedio en bebidas, postres y platos tipicos es de $2, como indico el
entrevistado. El uso de redes sociales es la principal estrategia de marketing que emplean
para atraer a clientes, segun la encargada del restaurante.

Ademas, Jessenia Primo menciond que la actitud del personal tiene un gran
impacto en la experiencia del cliente, ya que no solo es importante atender y tomar
pedidos, sino también interactuar con los clientes, especialmente con los clientes

frecuentes.
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En cuanto a la comida a domicilio, el entrevistado destaco que calculan el tiempo
para enviar los pedidos a domicilio y utilizan envases que mantienen la comida caliente,
con el fin de garantizar que la orden llegue en perfectas condiciones. En relacion con los
procesos administrativos, el restaurante cuenta con personal encargado de cada una de las
funciones operativas. Finalmente, la capacitacién del personal se realiza anualmente,
como lo menciond la encargada del restaurante.

e Dimensién 4: Servicio

El entrevistado, Jessenia Primo, asegura la consistencia del servicio mediante
trabajo en equipo y supervision constante, garantizando que los productos frescos y la
presentacion cumplan con las expectativas de los clientes. Ademas, manifestd que la
preparacion de los alimentos al momento refuerza la confianza y seguridad en la calidad
de la comida.

En cuanto a los elementos tangibles, la encargada del restaurante indicé que se
enfoca en mantener un ambiente limpio y ordenado, con personal bien uniformado, lo que

contribuye a la buena percepcidn de los clientes sobre el establecimiento.
3.1.3. Andlisis de la encuesta

Esta herramienta se disefid para recopilar informacion valiosa sobre las
percepciones y preferencias de los consumidores con respecto a la propuesta de un
restaurante de comida saludable que combina la gastronomia tradicional guayaquilefia.
Los resultados de esta encuesta serviran para desarrollar un modelo de negocio que se

ajuste a las necesidades y expectativas de los clientes potenciales.
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3.1.3.1. Andlisis Demogréfico.
Género

Figura 8.

Género de los encuestados

Hombre
48.7% Mujer

51.3%

Nota. Datos tomados en base a la encuesta realizada a la poblacion en estudio.

De acuerdo con la figura 8, se puede observar que el 51.3% de los encuestados son
mujeres y el otro 48.7% son hombres, predominando el género femenino.

Edad
Figura 9.

Edad de los encuestados

De 55 a mas afios

De 18 a 25 aiios
17.1%

De 45 a 54 aiios
15.1%

De 26 a 34 aiios
29.3%

De 35 a 44 aiios
",

Nota. Datos tomados en base a la encuesta realizada a la poblacion en estudio.

El 29.3% estan entre los 26 y 34 afios, el 27.6% de los encuestados tienen entre 35

y 44 afios, mientras que un pequefio 2% hace la diferencia entre los encuestados de 18 a
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25 afios y los de 45 y 54 afios y en el porcentaje méas pequerio estan los encuestados de 55
0 MAs afios.

Estado civil

Figura 10.

Estado civil
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Nota. Datos tomados en base a la encuesta realizada a la poblacion en estudio.

Al observar la figura se puede ver que la mayoria de los encuestados estan solteros
con un 46.6% esto indica que casi la mitad de las personas no estan comprometidas en
una relacion formal, en segundo lugar, el 39.5% esta casado y por ultimo el 11% de los
encuestados estan divorciados.

Nivel de educacién

Figura 11.

Nivel de educacion
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Nota. Datos tomados en base a la encuesta realizada a la poblacion en estudio.
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Segun la figura, el 42.9% de los encuestados posee titulo superior, mientras que el
34.9% tiene titulo de bachiller y por ultimo el 16.3% posee una Maestria.

Indique el sector de residencia
Figura 12.

Sector de residencia

Cdla. Alborada

X.I

Guayacanes 1"

h ’
Nota. Datos tomados en base a la encuesta realizada a la poblacion en estudio.

El anélisis de la zona de residencia de los clientes revela que la mayoria proviene
del norte de la ciudad, con una destacada presencia en sectores como Los Ceibos, Samanes
y Cdla. Alborada, que representan las areas mas frecuentes de residencia. En menor
medida, también se observa presencia de otras zonas como el centro de la ciudad, Urdesa,
el sur, Garzota, Urdenor y Guayacanes. Aungue estas areas tienen una representacion mas

moderada, puede presentar un interés significativo.

Indique el sector de trabajo

Figura 13.

Sector de trabajo

Nota. Datos tomados en base a la encuesta realizada a la poblacion en estudio.
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El anélisis del sector de trabajo de los encuestados revela una clara concentracion
en algunas zonas especificas de la ciudad. Los Ceibos es el sector con la mayor proporcion
de personas que indicaron trabajar alli, con un total de 37 respuestas. En segundo lugar,
Cdla. Alborada destaca con 31 respuestas, seguido por Samanes, Urdesa y Centro, cada
uno con 28 respuestas. Esto demuestra que un buen namero de los encuestados trabaja en
zonas populares y bien ubicadas de la ciudad, como son los sectores del norte y centro.

El Sur también muestra una presencia relevante con 26 respuestas, lo que indica
que este sector, aunque en menor medida que los anteriores, es una zona de trabajo
importante para los encuestados. Por otro lado, sectores mas alejados como Garzota (17
respuestas), Sauces (16 respuestas), Via a la Costa (12 respuestas) y Kennedy (11
respuestas) presentan una menor cantidad de personas que trabajan alli.

3.1.3.2. Andlisis de las preguntas especificas

1. ¢Consumo alimentos y bebidas fuera de mi hogar (desayuno, almuerzo o
cena) de manera frecuente?

Figura 14.

Consumo de alimentos y bebidas
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Nota. Datos tomados en base a la encuesta realizada a la poblacion en estudio.

Segun la informacidn obtenida, se observa que el 43.4% de los encuestados estan
de acuerdo con la afirmacidn planteada, mientras que el 25.8% esta totalmente de acuerdo.
Por otro lado, un 22.2% de los encuestados se mantienen neutral, en cuanto a las opiniones
negativas, un 6.4% esta en desacuerdo y un 2.3% se mantiene total mente en desacuerdo.
Estos resultados indican que la mayoria de los encuestados consumen alimentos y bebidas

fuera de sus hogares con frecuencia.
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2. ¢Los alimentos que consumo fuera de mi hogar en restaurantes o
cafeterias de Guayaquil son saludables?

Figura 15.

Alimentacion saludable o no fuera del hogar
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Nota. Datos tomados en base a la encuesta realizada a la poblacion en estudio.

El 42.2% de las personas encuestadas esta de acuerdo y un 16.1% esté totalmente
de acuerdo. Esto muestra que mas de la mitad de las personas tienen una vision positiva
sobre la salud de los alimentos que consumen en restaurantes y cafeterias que frecuentan
en la ciudad de Guayaquil. El 28.3% de los encuestados se mantuvo neutral, mientras que
el 6.6% estuvo en desacuerdo y el 2.8% totalmente en desacuerdo.

3. ¢Los restaurantes o cafeterias que frecuento poseen ofertas de comida
saludable?

Figura 16.

Los restaurantes poseen ofertas de comida saludable
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Nota. Datos tomados en base a la encuesta realizada a la poblacion en estudio.
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El 28.3% de los encuestados esta de acuerdo mientras que el 14% esta totalmente
de acuerdo. Esto significa que menos de la mitad de los encuestados sienten que los
restaurantes o cafeterias que frecuentan poseen ofertas de comida saludable. El 47.2% de
los encuestados se muestra neutral, lo que puede indicar que no tienen una opinion clara
sobre si los lugares que visitan realmente ofrecen opciones saludables. Por otro lado, el

8.2% de los encuestados esta en desacuerdo y el 2.3% esta totalmente en desacuerdo.

4. ¢Los restaurantes o cafeterias que frecuento ofrecen platos de la cultura

gastrondmica guayaquilefia?

Figura 17.

Oferta gastrondmica guayaquilefia
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Nota. Datos tomados en base a la encuesta realizada a la poblacion en estudio.

Mas del 70% de las personas encuestadas consideran que los restaurantes o
cafeterias que frecuentan ofrecen platos representativos de la cultura guayaquilefia. Un
23.5% de las personas se mostro neutral y el otro 5.9% de encuestados consideran que los
lugares que frecuentan no ofrecen platos de la cultura gastronémica guayaquilefa.

5. ¢Estaria dispuesto a probar ofertas gastronomicas saludables (platos)

tradicionales de la cultura guayaquilefia?
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Figura 18.

Prueba de ofertas gastronomicas saludables
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Nota. Datos tomados en base a la encuesta realizada a la poblacion en estudio.

El 50.5% de los encuestados estan totalmente de acuerdo, seguido de un 31.4%
que dice estar de acuerdo y dispuestos a probar versiones saludables de los platos
tradicionales guayaquilefios. Esto indica que las personas no solo valoran los platos
tradicionales, sino que también buscan opciones que sean mas equilibradas o nutritivas.
El 11.2% de los encuestados se mantiene neutral, mientras que un 5.4% se mantiene en

desacuerdo y el 1.5% esta totalmente en desacuerdo.

6. ¢Se sentiria usted motivado/a en visitar un restaurante que ofrece comida
tipica guayaquilefia, pero de manera saludable?
Figura 19.

Motivacion para visitar un restaurante de comida tipica guayaquilefia
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Nota. Datos tomados en base a la encuesta realizada a la poblacion en estudio.
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El 83.2% de las personas estan totalmente de acuerdo o de acuerdo en que les
motivaria un restaurante que ofrece comida tipica guayaquilefia de manera saludable, 12%
se mantiene neutral y 4.8% (sumando las que estan en desacuerdo y totalmente de acuerdo)
no estarian interesadas en esta opcion.

7. ¢Estaria de acuerdo en consumir comida tipica guayaquilefia en un

restaurante formal?

Figura 20.

Consumo de comida tipica guayaquilefia
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Nota. Datos tomados en base a la encuesta realizada a la poblacion en estudio.

El 84.9% de los encuestados (totalmente de acuerdo + de acuerdo) estaria de
acuerdo en consumir comida tipica guayaquilefia en un restaurante de comida formal. El
9.9% de los encuestados se mantienen neutral y Solo un 5.1% se muestra en desacuerdo
o totalmente en desacuerdo. Este pequefio porcentaje indica que la mayoria de la gente no

tiene problema con disfrutar de la comida tipica guayaquilefia en un restaurante formal.

8. ¢Estaria de acuerdo en consumir comida tipica guayaquilefia en un

restaurante de comida rapida?
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Figura 21.

Consumo de comida tipica guayaquilefia en un restaurante de comida rapida

Nota. Datos tomados en base a la encuesta realizada a la poblacion en estudio.

En general, casi el 60% de las personas (sumando el totalmente de acuerdo + de
acuerdo) esta dispuesta a consumir estos platos tradicionales en un restaurante de comida
rapida. Esto indica que hay un mercado potencial para este tipo de concepto,
especialmente para quienes buscan una opcién mas accesible y rapida para disfrutar de la
gastronomia local sin la formalidad de un restaurante tradicional. el 29.8% esté neutral, lo
que refleja que hay una gran incertidumbre o falta de definicion entre los consumidores.
Por otro lado, el 10.2% en desacuerdo (en desacuerdo + totalmente en desacuerdo) indica
que una parte pequefia de los encuestados no estaria dispuesta a probar comida
guayaquilefia en un restaurante de comida rapida.

9. ¢Lacalidad de los ingredientes utilizados en la oferta gastrondmica es un

factor importante para mi al momento de elegir un restaurante?

Figura 22.

Calidad de oferta gastronémica factor importante
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Nota. Datos tomados en base a la encuesta realizada a la poblacion en estudio.
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Los resultados muestran que una gran mayoria (87.2%) de las personas considera
que la calidad de los ingredientes es un factor importante al elegir un restaurante. Esta es
una sefal clara de que los comensales buscan productos frescos y bien seleccionados, que
no solo influyen en el sabor, sino también en la experiencia general de la comida. El 7.9%
neutral y el 3.3% en desacuerdo muestran que no todos los comensales ven la calidad de
los ingredientes como el factor mas importante. Por otro lado, el 1.5% totalmente en
desacuerdo indica que hay un pequefio porcentaje de personas que no priorizan en

absoluto la calidad de los ingredientes a la hora de decidir a qué restaurante ir.

10. ¢La propuesta de un restaurante enfocado en comida saludable e
inspirado en la gastronomia guayaquilefia me parece innovador y
atractivo?

Figura 23.

Propuesta de restaurante de comida saludable, es innovador y atractivo para mi
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Nota. Datos tomados en base a la encuesta realizada a la poblacion en estudio.

El 86% esta de acuerdo con la propuesta, hay un pequefio porcentaje (12%) que se
muestra neutral o en desacuerdo. y el 2% totalmente en desacuerdo reflejan a aquellos que

probablemente prefieren no cambiar lo que ya conocen y aman.
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11. ¢ Estaria dispuesto(a) a pagar precios un poco mas elevados por comida
saludable, si los platos ofrecieran ingredientes frescos y de alta calidad,
alineados con un estilo de vida saludable?

Figura 24.

Pagaria precios mas elevados por comida saludable
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Nota. Datos tomados en base a la encuesta realizada a la poblacion en estudio.

Segun los resultados obtenidos, el 83.4% de los encuestados (totalmente de
acuerdo + de acuerdo) esta dispuesto a pagar un precio mas alto por comida saludable que
utilice ingredientes frescos y de alta calidad. Aunque la gran mayoria esta de acuerdo,
todavia hay un 9.7% neutral y un 6.9% que no estaria dispuesto a pagar méas (en
desacuerdo + totalmente en desacuerdo).

12. ¢ Es importante para mi que un restaurante ofrezca el servicio de entrega

a domicilio?

Figura 25.

Importancia del servicio a domicilio
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Nota. Datos tomados en base a la encuesta realizada a la poblacion en estudio.
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Un total 85.7% de los encuestados (totalmente de acuerdo + de acuerdo) considera
que es importante que un restaurante ofrezca servicio de entrega a domicilio. La
comodidad se ha convertido en una prioridad, y la entrega a domicilio es parte de esta
tendencia. Aunque la mayoria esté a favor de este servicio, hay un 14.1% que se muestra
neutral 10.5% o en desacuerdo 3.8% con la importancia de la entrega a domicilio.

13. ¢ Qué tan importante es para usted que los empleados del restaurante

estén capacitados para ofrecer recomendaciones sobre platos saludables y
sus beneficios para la salud?

Figura 26.

Importancia de ofrecer platos saludables con beneficios
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Nota. Datos tomados en base a la encuesta realizada a la poblacion en estudio.

El 86.4% de los encuestados (totalmente de acuerdo + de acuerdo) considera muy
importante que los empleados del restaurante estén capacitados para ofrecer
recomendaciones sobre platos saludables y sus beneficios. Este es un dato muy positivo
ya que la gente parece estar buscando mas que solo una comida sabrosa, quieren saber qué
estan comiendo y como eso contribuye a su salud y bienestar. Los pequefios porcentajes

muestra neutralidad 7.9%, desacuerdo 3.8% y totalmente en desacuerdo 1.8%.

14. ¢;La atmdsfera y el ambiente del restaurante deberian reflejar la
propuesta de comida saludable y la cultura guayaquilefia, creando una

experiencia auténtica?
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Figura 27.

Reflejo de comida saludable y cultura guayaquilefia
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Nota. Datos tomados en base a la encuesta realizada a la poblacion en estudio.

Este resultado pone de manifiesto que las personas no buscan solo una comida
buena, sino una experiencia completa que combine sabor, salud y autenticidad cultural. El
84.4% de los encuestados (totalmente de acuerdo + de acuerdo) considera que el ambiente
de un restaurante debe estar alineado con la propuesta gastronémica de comida saludable
y la cultura guayaquilefia. hay un 11.9% que esta (neutral + en desacuerdo) con esta idea.
El 3.6% de personas las podria estar totalmente en desacuerdo de que el ambiente tenga
que reflejar necesariamente la propuesta gastronémica o la cultura local.

15. ¢ El restaurante deberia ofrecer opciones de pago féciles y rapidas, como

pagos digitales o con tarjeta, para hacer la experiencia mas conveniente?

Figura 28.

Opciones de pago
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Nota. Datos tomados en base a la encuesta realizada a la poblacion en estudio.

72



El 56.4% de los encuestados esta totalmente de acuerdo y un 31.4% de acuerdo en
que el restaurante deberia ofrecer opciones de pago faciles y rapidas, como pagos digitales
0 con tarjeta, para hacer la experiencia mas conveniente. 12.2% de los encuestados (6.4%
neutral, 4.3% en desacuerdo, y 1.5% totalmente en desacuerdo) que no consideran esencial
esta opcion.

16. ¢ Qué tan importante es para usted que el personal del restaurante deba

responder rapidamente a sus necesidades y solicitudes durante la
experiencia gastronémica?

Figura 29.

Respuesta a las necesidades del cliente
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Nota. Datos tomados en base a la encuesta realizada a la poblacion en estudio.

Segun los resultados obtenidos un total de 86.7% de los encuestados (totalmente
de acuerdo + de acuerdo) considera que es muy importante que el personal del restaurante
responda rapidamente a sus necesidades y solicitudes. Este dato subraya que los
consumidores esperan un servicio que no solo sea amable y profesional, sino también agil.
Aunque la gran mayoria valora un servicio rapido, hay un 13.3% de los encuestados (7.7%
neutral, 3.6% en desacuerdo, y 2% totalmente en desacuerdo) que no consideran tan

crucial que el personal sea extremadamente rapido en sus respuestas.
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17. ¢Cree usted que un restaurante de comida saludable enfocado en la
gastronomia guayaquilefia tendria éxito en mi ciudad de Guayaquil?

Figura 30.

Exito de un local de comida saludable
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Nota. Datos tomados en base a la encuesta realizada a la poblacion en estudio.

El 56.9% de los encuestados esta totalmente de acuerdo seguido de un 30.9% que
estad de acuerdo con la idea de que un restaurante que ofrezca comida saludable basada en
gastronomia guayaquilefia tendria éxito en la ciudad de Guayaquil. Este 12.2% de los
encuestados (6.1% neutral + 4.3% en desacuerdo + 1.8% totalmente en desacuerdo) puede
que deseen comer de manera mas conservadora, sin preocuparse tanto por la salud.

18. Te gustaria que un restaurante de comida saludable esté disponible en

aplicativos de comida rapida como: Uber Eats, Rappi, Pedidos ya, etc.

Figura 31.

Uso de aplicativos de comida rapida en el restaurante
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Nota. Datos tomados en base a la encuesta realizada a la poblacion en estudio.
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Un 85.6% de los encuestados (totalmente de acuerdo + de acuerdo) considera que
les gustaria que un restaurante de comida saludable estuviera disponible en aplicativos de
comida rapida. existe un pequefio 14.6% de encuestados (9.2% neutral + 3.4% en
desacuerdo + 1.8% totalmente en desacuerdo) que no se muestra completamente

convencido.

19. ¢ DoOnde te gustaria que esté ubicado un restaurante de comida saludable?

Figura 32.

Ubicacién de preferencia del restaurante de comida saludable

Elemento 10

o
o
=]
N
=]
o
o

Centro

Norte

Urdesa

Sur

Samanes

Ceibos

Alborada

Kennedy 10

Samborondon - 9

Atarazana 8

Nota. Datos tomados en base a la encuesta realizada a la poblacion en estudio.

Los resultados de la encuesta revelan que las zonas mas preferidas para ubicar un
restaurante de comida saludable son el Centro (68 respuestas) y el Norte (56 respuestas),
lo que refleja una alta demanda de opciones saludables en areas con gran afluencia de
personas y actividad comercial. Urdesa también destaca con 40 respuestas, siendo una
zona popular por su ambiente.

El Sur y Samanes muestran un interés moderado, con 21 respuestas cada uno,
mientras que Los Ceibos (18 respuestas), Alborada (17 respuestas) y Kennedy (10
respuestas) tienen una menor preferencia. Las zonas periféricas como Samborondén (9
respuestas) y Atarazana (8 respuestas) presentan el menor interés, lo que sugiere que la
demanda de comida saludable es mas alta en las zonas centrales y de mayor actividad de

la ciudad.
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20. ¢Cuanto estarias dispuesto a pagar por un plato tipico (entrada) de la
comida guayaquilefa, pero saludable?
Figura 33.

Valor dispuesto a pagar por cada plato (entrada)

Entradas entre 3.99 y 14.87
23.8%

Entradas entre 3.99 y 13,99
76.2%

Nota. Datos tomados en base a la encuesta realizada a la poblacion en estudio.

Segun los resultados obtenidos siendo mayoria con 76.2% esta dispuesta a pagar
entre $3.99 y $13.99 por una entrada tipica guayaquilefia saludable. Por otro lado, el
23.8% de los encuestados estaria dispuesto a pagar entre $3.99 y $24.87, lo que sugiere
gue un segmento de consumidores esta dispuesto a pagar un poco mas por una opcion
saludable que considere de mayor calidad o con algun valor afiadido.

21. ¢ Cuéanto estarias dispuesto a pagar por un plato tipico (plato fuerte) de la
comida guayaquilefia, pero saludable?

Figura 34.

Valor dispuesto a pagar por cada plato (plato fuerte)

Plato fuerte entre 10,91y 13.20
28.8%

Plato fuerte entre 2,99 y 14.99
71.2%

Nota. Datos tomados en base a la encuesta realizada a la poblacion en estudio.
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El 71.2% de los encuestados esta dispuesto a pagar un rango de precios entre $2.99
y $13.99 por un plato fuerte, lo que muestra que los consumidores perciben los platos
saludables como una opcion accesible, pero no estdn dispuestos a pagar grandes
cantidades por ellos. un 28.8% esta dispuesto a pagar entre $10.91 y $13.20, lo que indica
gue hay un segmento de consumidores dispuesto a invertir mas en un plato que considere

saludable, sabroso y de alta calidad.

22. ¢Cuénto estarias dispuesto a pagar por un plato tipico (postre) de la
comida guayaquilefia, pero saludable?

Figura 35.

Valor dispuesto a pagar por cada plato (postre)

Postre entre 3.30 y 5.50
28%

Postre entre 3.00 y 4.75
72%

Nota. Datos tomados en base a la encuesta realizada a la poblacion en estudio.

Segun los resultados obtenidos de la encuesta el 72% de los encuestados esta
dispuesto a pagar entre $3.00 y $4.75 por un postre saludable. Por otro lado, el 28% de los
encuestados esta dispuesto a pagar entre $3.30 y $5.50, lo que sugiere que hay un

segmento mas pequefio dispuesto a invertir un poco mas en un postre saludable.
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23. ¢Cuanto estarias dispuesto a pagar por un plato tipico (bebidas) de la

comida guayaquilefia, pero saludable?

Figura 36.

Valor dispuesto a pagar por cada plato (bebidas)

ebidas entre 1.20 y 3.40
39.5%

Bebidas entre 1.80 y 4.7.
60.5%

Nota. Datos tomados en base a la encuesta realizada a la poblacion en estudio.

El 60.5% de los encuestados esta dispuesto a pagar entre $1.20 y $3.40 por una
bebida saludable. El 39.5% de los encuestados esta dispuesto a pagar entre $1.80 y $4.75,
lo que sugiere que una porcion de los consumidores esta dispuesta a pagar un poco mas
por una bebida saludable.

3.1. Discusién de datos

A continuacion, se presenta la discusion sobre los datos obtenidos a través de la
observacion directa, entrevista y encuesta a cuatro restaurantes de la ciudad de Guayaquil:
Restaurante La Costefiita, Restaurante El Manaba, Restaurante Team Bolon y Restaurante
El Mono Picaro. La informacion se ha analizado en relacién con los hallazgos obtenidos

en las 4 dimensiones y cada una de sus variables.
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3.1.1. Dimension 1: Demogréfica

Los datos obtenidos revelan un perfil demografico consistente y caracteristico,
principalmente enfocado en un puablico adulto de entre 25 y 65 afios, con una notable
concentracion en el rango de 30 a 60 afos, lo que refleja una clientela econdmicamente
estable con capacidad adquisitiva para frecuentar restaurantes de calidad.

Asimismo, el estado civil de los comensales también juega un papel importante,
ya que la mayoria de los clientes estan casados, lo que se correlaciona con un ambiente
familiar en los restaurantes. En cuanto al género, la distribucion de los datos muestra que
no existe una clara predominancia de un género sobre el otro, sino que depende mas del
tipo de restaurante y su ubicacion.

Los datos sobre el nivel educativo de los comensales revelan que la mayoria de los
clientes cuentan con estudios superiores. Este hallazgo coincide con el perfil
socioecondémico de los consumidores que frecuentan establecimientos de este tipo, ya que
la educacion superior esta asociada generalmente a un mayor poder adquisitivo y una
preferencia por la calidad en los servicios.

Este patron refuerza la idea de que este tipo de restaurantes atraen a un publico con
mayores recursos y expectativas mas altas en cuanto a la oferta gastronémica.

Una de las variables demograficas mas destacadas es la zona de residencia de los
clientes. En general, la mayoria de los encuestados vive en el norte de Guayaquil, lo que
coincide con la ubicacién de los restaurantes observados. Esta tendencia sugiere que los
restaurantes atraen principalmente a personas que residen en areas cercanas, lo que facilita
el acceso y refleja una estrategia de ubicacion orientada a captar a un publico local de esa
zona.

3.1.2. Dimension 2: Consumo fuera del hogar

La informacion obtenida sobre el consumo de alimentos fuera del hogar revela
tendencias significativas que se reflejan en las practicas y preferencias de los comensales
en los restaurantes observados, como La Costefiita, EI Manaba, Team Bol6n y El Mono
Picaro, asi como en los resultados de las encuestas realizadas. En general, se observa que

el 43.2% de los clientes consume alimentos fuera de su hogar con frecuencia de 2 0 3
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veces por semana, especialmente los fines de semana (viernes, sabados y domingos), lo
que se traduce en un aumento considerable en la afluencia de clientes en estos dias.

El tiempo promedio de consumo varia entre 45 minutos a 2 horas dependiendo del
restaurante y la ocasion, lo que refleja la preferencia por disfrutar de una experiencia
culinaria relajada y social.

La tendencia de combinar la gastronomia tradicional con opciones mas saludables
esta en auge, siendo una prioridad para el 50.5% de los comensales, que estan dispuestos
a cambiar su estilo de vida saludable. A pesar de que no todos los restaurantes ofrecen
opciones saludables de manera frecuente, se observa un interés creciente en los siguientes
platos: Masa del boldn de verde cocinada, tortillas de verde al horno, etc.

En cuanto a las preferencias gastronomicas, los platos tradicionales guayaquilefios
son los més solicitados, y la mayoria de los encuestados valora positivamente la opcién
de consumir platos tradicionales de manera saludable, con una mayoria de ellos dispuesta
a probar estas versiones equilibradas de la cocina tipica.

Ademas, los resultados de las encuestas muestran que la mayoria de los
comensales estan dispuestos a visitar restaurantes que ofrezcan comida tipica
guayaquilefia en un ambiente formal y saludable, lo que refuerza la relevancia de la salud
y la autenticidad gastronémica en la eleccién de los lugares para comer.

3.1.3. Dimension 3: Marketing y Posicionamiento

Dentro de la dimensidn de marketing y posicionamiento se manejaron 7 variables;
producto, precio, plaza, promocion, personal, packing.

Producto: Pese a que no todos los platos de comida tipica eran saludables, en todos
los restaurantes se observd que cuentan con productos de buena calidad, con buen
emplatado y con precios competitivos.

Precio: Segun los datos obtenidos los clientes se mostraron dispuestos a pagar
precios mas elevados por comida saludable con ingredientes frescos y de calidad con
rangos desde $1.80 a $14.99 entre, entradas plato fuertes, bebidas y postres.

Plaza: las ubicaciones también juegan un papel crucial en el posicionamiento de
los restaurantes. Las zonas de alta circulacién como el Centro y el Norte fueron las méas

preferidas por los encuestados para visitar restaurantes de comida saludable.
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Ademas, los restaurantes también han adaptado sus estrategias para facilitar el
acceso a sus productos mediante el uso de aplicaciones de entrega a domicilio, un servicio
altamente valorado por el 85.7% de los encuestados.

Asi mismo se noto6 que los restaurantes cuentan con redes sociales como Instagram,
Facebook y Tik Tok. Ya que para ellos se obtiene un mayor alcance e interaccion con los
clientes a través de estas.

Promocion: Los restaurantes optan por tener promociones los dias entre semana,
siendo esta una buena estrategia para para poder atraer a los clientes o para impulsar algin
producto en especifico. Las promociones que mas utilizan son porcentajes de descuentos
y 2x1 en los productos.

Personal: los empleados se muestran capacitados para recomendar opciones del
men, lo cual es considerado fundamental por los clientes, como lo refleja el 86.4% de los
encuestados que consideran muy importante que el personal esté preparado para ofrecer
recomendaciones sobre platos saludables y sus beneficios.

Packing: se pudo observar que dentro de los restaurantes utilizan un empacado
béasico para los productos, como tarrinas de espuma y fundas de plastico o fundas de papel
personalizadas. Siendo este una parte fundamental para que el cliente pueda obtener su
comida en buen estado a la hora de ser entregado.

Procesos: cuentan con una serie de pasos a seguir en cuanto a la atencion de los
clientes. desde la llegada al restaurante por si tiene que esperar una mesa, en cuanto al
trato, al momento de tomar una orden. Etc. Esto es algo positivo ya que ayuda mucho a la
eficiencia operativa del restaurante y a la satisfaccion del cliente.

3.1.4. Dimensioén 4: Servicio

La dimensién de servicio en los restaurantes estudiados revela un enfoque
constante en la atencion al cliente, con un énfasis en la capacitacion del personal y la
consistencia en la experiencia que se ofrece. En todos los establecimientos, la interaccion
entre el personal y los clientes es destacada, siendo generalmente cordial y proactiva.

A nivel de gestion, los duefios de los restaurantes coinciden en la importancia de

la capacitacion continua del personal y la implementacion de protocolos rigurosos, como
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las Buenas Practicas de Manufactura (BPM), para garantizar la calidad y seguridad de los
alimentos.

Ademas, la encuesta muestra que la rapidez en la atencion es otro aspecto crucial
para los consumidores, con un 86.7% de los encuestados manifestando que valoran un
servicio &gil. Este dato resalta la necesidad de que los restaurantes ofrezcan no solo un
servicio amable, sino también eficiente.

En general, los resultados sugieren que los clientes valoran una experiencia
gastrondmica completa que combine buen servicio, calidad en la presentacion de los
platos y un ambiente que refleje tanto la propuesta de comida saludable como la cultura
local, como lo sefiala el 84.4% de los encuestados que piensan que el ambiente debe estar

alineado con la propuesta gastronomica.
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Capitulo IV.
La propuesta

Esta propuesta disefia la idea de un restaurante de comida saludable, los
componentes claves que haran de un emprendimiento diferenciado a la competencia, con
la utilizacion de plataformas tecnologicas que permitiran satisfacer las necesidades de los
consumidores de comida saludable sin perder la comodidad de sus hogares o espacios de
trabajo y sin perder los atributos culturales gastronomicos de la cultura gastrondémica
guayaquilefia.

4.1. Analisis FODA

Figura 37.
Analisis FODA

FORTALEZAS OPORTUNIDADES
* Nuevas tendencias de alimentacion
* Promocion de habitos alimenticios
saludable y de e.commers
saludables . U
. . * Inclinacién de los consumidores a
* Innovacion en recetas tipicas de la .
. . alimentarse de manera saludable
ciudad de guayaquil .
- . cada dia
* Plataforma online eficaz )
. + Aumento de demanda por comida
* Empaquetado y entrega a domicilio
saludable.a domicilio

confiable
* Crecimiento en redes sociales

* Limitacidn en innovacion de manu *Alta competencia en delivery
. . * Incovenientes con la logisticay
* Falta de experiencia en el sector . ’
T en rcgd
astronémico saludable
- & - * Mala persepcion de la comida
* Equilibrar platos tradicionales ludabl
. . saludable
* Depender de las aplicaciones de ) .
P P . + Competir con restaurantes de comida
delivery

tipica posicionados.
* Aumento de precios en la materia
prima

Nota. Datos tomados de texto de Planificacion Estratégica de (Chiavenato, 2019). Elaborado por: Icaza, V.
(2024)

4.1.1. Factores Internos

Fortalezas

Dentro de las fortalezas hay cuatro puntos que colocan al negocio como una opcion

innovadora, estos seran explicados a continuacion.
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e Promocion de habitos alimenticios: utilizar la tendencia de ser saludable
como recurso para promover los buenos habitos alimenticios. Segun (J.A.
Sabioa, s.f.), las actividades de promocidn de cambio de estilo de vida, es
una pieza fundamental en la atencion primaria (APS).

¢ Innovacidn en recetas tipicas de la ciudad de guayaquil: ayuda a fortalecer
la identidad del restaurante y lo coloca como una opcién innovadora.

e Plataforma online eficaz: facilita la operacion del restaurante, permite
gestionar los pedidos y las opciones de pago.

e Empaquetado y entrega a domicilio confiable: asegura que los productos

Ileguen en 6ptimas condiciones y mantengan la calidad.
Debilidades

Estos cuatro puntos expuestos representan los aspectos internos del restaurante,
que limitan la capacidad para cumplir los objetivos.

e Limitacion en innovacion de menu: esto haria que el restaurante se quede
atras frente a otros negocios

o Falta de experiencia en el sector gastrondmico saludable: puede originar
dificultades a la hora de elaborar menus equilibrados.

e Equilibrar platos tradicionales: puede dificultar la aceptacién de los
comensales que buscan en la comida saludable sabores auténticos.

e Depender de las aplicaciones de delivery: depender de las aplicaciones de
delivery como Rappi, pedidos ya 'y Uber Eats podria limitar el control sobre
la experiencia del cliente en cuanto a cdmo seria entregado el producto en

su domicilio y podria generar altas comisiones por uso de la aplicacion.

4.1.2. Factores Externos

Oportunidades

Estos cuatro puntos pueden beneficiar al restaurante, esta permite innovar y

expandir el negocio.
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¢ Nuevas tendencias de alimentacion saludable y de e-commers: ayudara con
la innovacion del restaurante, gracias a la gran demanda por las opciones

saludables y la preferencia por los pedidos a domicilio.

¢ Inclinacion de los consumidores a alimentarse de manera saludable cada
dia: esto puede a ayudar al negocio a crear alianzas con otros

establecimientos como gimnasios.

e Aumento de demanda por comida saludable a domicilio: la demanda de

comida a domicilio creci0 a raiz de la pandemia y aun sigue en aumento.
e Crecimiento en redes sociales:
Amenazas

Cinco puntos que pueden lograr afectar negativamente el auge del restaurante.

e Alta competencia en delivery: la disputa con otros restaurantes que ofrecen
delivery podria afectar y més aun si tienes precios méas bajos y un servicio

mas eficaz.

e Inconvenientes con la logistica y entrega: al no tener el control
directamente se podrian producir retrasos o inconvenientes con el

empaque.

e Mala percepcion de la comida saludable: las personas pueden asociar las
opciones como insipida. Esto puede lograr que los clientes eviten el

restaurante.

e Competir con restaurantes posicionados: ya que existen 103 restaurantes
de comida saludable y una gran cantidad de restaurantes de comida tipica,
esta puede ser una gran amenaza si los clientes notan que las opciones

saludables no pueden igualar el sabor de la comida tipica.
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e Aumento de precios en la materia prima: el aumento de precios en la
materia prima podria hacer que ciertos platos suban de precio o

simplemente no estén disponibles.

4.2. Andlisis PEST
Figura 38.

Andlisis PEST

POLITICO ECONOMICO

- Reglamento sanitario de

funcionamiento de restaurantes - Segun el INEC el 65.8% de la

y afines poblacion esta economicamente
-Patentes municipales y activa.

permisos - Las personas gue consumen
Reglamento de alimentos y alimentos fuera del hogar
bebidas. gastan al rededor de $6y $25.

TECNOLOGICO
SOCIAL

Cambio de habitos dentro de la
sociedad

-Por cada 100 personas existen
6 celulares.

- Todas las personas que visitan
un negocio tienen celular.

. Todos los restaurantes cuentan
con redes sociales.

.Todos los restaurantes
participan en aplicativos moviles.

Nota. Datos tomados de texto de Planificacion Estratégica de (Chiavenato, 2019). Elaborado por: Icaza, V.

(2024)

4.2.1. Factores Politicos

e Reglamento sanitario de funcionamiento de restaurantes y afines: este
abarca varias normativas en relacion con la correcta manipulacion de los
alimentos, la limpieza y de las capacitaciones del personal en cuanto a la
higiene y seguridad.

e Patentes municipales y permisos: es obligatorio tener las patentes y
permisos para el establecimiento, ya que estos certifican que cumple con
todas las normativas y estd autorizado para llevar a cabo su

funcionamiento.
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Reglamento de alimentos y bebidas: este se encarga de clasificar y
categorizar el establecimiento, asi mismo define los requisitos en cuanto a

la higiene y la seguridad alimentaria del establecimiento.

4.2.2. Factores Econémicos

Segun el INEC el 65.0% de la poblacion esta econémicamente activa: del
71% de la poblacién que tiene edad para trabajar, solo el 65% de las
personas estan econémicamente activas.

Las personas que consumen alimentos fuera del hogar gastan alrededor de
$6 y $25: durante la investigacion se constato que ese es el valor promedio

de gasto del consumo fuera del hogar por persona.

4.2.3. Factores Sociales

Cambio de habitos dentro de la sociedad: dentro del estudio se ha podido
observar el creciente interés sobre los habitos alimenticios y los envios a
domicilio. Cada vez las personas estan adaptando este estilo de vida
saludable y a su vez estan valorando la comodidad al recibir sus alimentos

en el hogar.

4.2.4. Factores Tecnoldgicos

Por cada 100 personas existen 6 celulares en ecuador: Segun el INEC el
56% de la poblacion tiene un celular activo.

Todas las personas que visitan un negocio tienen celular: Mediante la
observacion realizada en 4 restaurantes de la ciudad de Guayaquil se pudo
apreciar que todas las personas tenian un celular y, asimismo, durante la
encuesta se constatd que cada persona que realizo la encuesta posee un
celular.

Todos los restaurantes cuentan con redes sociales: durante la investigacion
se constatd que la mayoria de los restaurantes cuentan con redes sociales
para poder llegar al cliente de una mejor forma.

Todos los restaurantes participan en aplicativos mdviles: los restaurantes
visitados poseen una plaza dentro de aplicativos moviles de domicilio

como: Rappi, Uber eats y Pedidos YA de entrega.
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4.3. Andlisis CANVAS
Figura 39.

Bloques del Canvas

©
SOCIOS CLAVE

ACTIVIDADES @
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DE VALOR i
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CLIENTES

- Proveedores locales:
que aseguran la
frescura v la calidad
de la materia prima.
como:

Titan y La espafiola.

- Elaboracion de
campanas de marketing

- Innovacion en la cultura
gastronomica
guayaquilefia con oferta
de comida saludable.

- Servicio personalizado

- Empaguetado y entrega

- Dias de promociones
especiales

- Campafias de
fidelizacion

- Planes especiales para
la semana.

- Personas Naturales
- Genero: femenino y
masculino.

- Edad: 25 - 45 afios
- Zona de influencia:
Norte de la ciudad de

confiable. guayaquil.
- Empresas de
entrega a domicilio:
Uber eats, rappiy RECURSOS L
pedidos ya. CLAVE CANALES —
————————
|
. - Comunicacion: redes

B ituci - Recursos Materiales:
} II'ISIIIIUC iones espatio fisico. materia sociales (Instagram, tiktok y
financieras: BAN 3 o facebook) para promover el
Ecuador, como parte prima, equipos,etc. menu.
de la inversion incial - Recursos Humanos: - Ventas: a traves de
del proyecto. Colaboradores laplicaciones de delivery (

.Recursos Economicos: Pedidos Ya, Uber eals, Rappi).

Inversion inicial.

- ~

ESTRUCTURA DE COSTOS KE/ FUENTES DE INGRESOS @

- Costos fijos: Salarios administrativos, alquiler del local, servicios basicos,
maovilizacion y publicidad.
- Costos Variables: materia prima, mantenimiento de equipos.

- Ventas de la oferta gastronomica propuesta, mediante canales de distribucion
digitales directos e indirectos.

Nota. Datos tomados de texto de Canvas (Osterwalder, Business Model Canvas, 2016) de
Elaborado por: Icaza, V. (2024)

4.3.1. Propuesta de valor

e Innovacidn en la cultura gastronomica guayaquilefia con oferta saludable: se
refiere a la fusion en la preparacion de los alimentos sin perder lo tradicional,
mejorar tecnicas de preparacion como; en lugar de freir, utilizar metodos
como la parrilla, alimentos al vapor o al horno.

e Servicio personalizado: adaptar las opciones del menu segtn las preferencias
del cliente

e Empaquetado y entrega confiable: tener un empaque hermetico y seguro sera

la claver para que los productos llegue en buen estod y calidad.
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4.3.2. Segmentos de clientes

Personas naturales: que se preocupen por cuidar su salud, por mejorar su
alimentacion y estilo de vida.

Genero: mujeres y hombres

Edad: Personas jovenes y de mediana edad de entre 20 y 45 afios de edad. Ya
que atraves de un estudio realizado por (Medina, 2021), las personas de 18 a
45 afios utilizan con mas frecuencia el servicio de aplicativos de delivery (m-
commerce).

Zona de influencia: mediante los estudios se observo que el mayor numero

de las personas trabajan y viven en el norte de la ciudad de Guayaquil.

4.3.3. Socios Clave

Proveedores locales: Para este tipo de negocio dedican al b2b que aseguran
la frescura y calidad de la materia prima como; Titan, que es un socio
mayorista que ofrece productos al por mayor con excelentes precios y
descuentos, ofrece envio gratis dependiendo el monto de la compra, tambien
el establecimiento cuenta con credito directo, para poder acceder al
supermecado se debe contar con una afiliacion del mismo.

La espafiola es un supermercado que se especializa en carnes y embutidos
con altos estanderes de calidad, su garantia se basa en los afios de experiencia
y en el personal altamente calificado que tienen para poder ofrecer productos
carnicos con estanderes de calidad, normas de higiene y salud.

Empresas de entega a domicilio: este tipo de aplicaciones como; uber eats,
rappi y pedidos ya, son primordiales especialmete para el comercio
electronico que dependen del delivery.

Uber eats: es una pkataforma de entrega a domicilio internacional, es una de
las opciones mas populares para los establecimientos que deseen ofrecer
servicio a domicilio sin tener que gestionar su propio delivery.

Rappi: es una aplicacion de america latina de entrega a domicilio de comida,

medicinas, productos de supermecados,etc.
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Pedidos ya: es otro aplicativo de entrega a domicilio muy popular,
principalmente en paises como Argentina, Chile,Uruguay, Brasil y Ecuador.
Asi mismo ofrece servicios de entrega de medicinas, productos de
supermercado,etc.

Instituciones financieras: uno de los aliados mas importante, ya que sera parte
de la inversion inicial del proyecto.

BanEcuador: es un banco publico de desarrollo que impulsa la inclusion, la
asociatividad y la mejora de la calidad de micro, pequefios y medianos

emprendedores con creditos.

4.3.4. Actividades clave

Campafias de marketing: Se refiere a toda la publicidad a traves de redes
sociales (instagram y tiktok) y todas las estrategias y actividades que se
aplicaran para atraer a nuevos clientes y mejorar la relacion con los clientes

fijos como: sorteos, promociones, etc.

4.3.5. Recursos clave

Recursos maeriales: se obtendra una cocina de 30 a 50 metros cuadrados,
buena organizacion en el area donde se almacenara la materia prima y buena
distribucion de espacio en cuanto a los equipos de primera necesidad.
Recursos humanos: sera el area encargada de reclutar, despedir y capacitar el
personal. Segtn, (Diaz, 2023) el area de recursos humanos se encarga de que
se cumplan las leyes laborales, resuelve los problemas entre los empleados,
se encarga de la capacitacion y evolucion de los empleados.

Recursos economicos: este se refiere a la inversion inicial que se necesitara
para la materializacion del proyecto, a traves de un prestamo mediante

BanEcuador.

4.3.6. Relacién con el cliente

Dias especiales de promocion: es una estrategia para fortalecer la relacion con

el consumidor como: descuentos en el segundo plato, 2x1, etc.
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Campanas de fidelizacion: esta se enfoca en recompensar la lealtad del
cliente, creando un sistema donde los consumidores ganen puntos cada vez
que realicen una compra.

Planes especiales para la semana: ofrecer paquetes donde los consumidores
puedan adquirir el menu para toda la semana de forma anticipada con un

precio promocional, esto fomantara la compra recurrente en los clientes.

4.3.7. Canales

Comunicacion: uno de los canales de comunicacion seran las redes sociales
como:

Instagram: ayuda a que los clientes puedan observar fotos y videos aserca de
los platos disponibles.

Tiktok:sirve para crear videos cortos sobre la oferta fastronomica.

Ventas: los canales de ventas seran a traves de aplicativos moviles como; uber

eats, rappi y pedidos ya.

4.3.8. Estructura de costos

Costos fijos: salarios administrativos, alquiler del local para la cocina,

publicidad y pago de servicios basicos.

Costos variables: materia prima, mantenimientos de equipos.

4.3.9. Fuentes de ingreso

Ventas de las oferta gastronomica propuesta, mediante canales de
distribucion digitales directos e indirectos.

Canal digital directo: Venta a traves de la pagina web creada para los
consumidores.

Canal digital Indirecto: Venta a traves de aplicativos moviles como:

rappi y uber eats.
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4.4. Organigrama del establecimiento

Figura 40.

Organigrama del restaurante

GERENTE
GENERAL

DTO. TECNICO CHEF

MARKETING ] [co'g:::Z'Z:D Y] AUXILIAR DE
N COCINA

Nota. Datos tomados de texto de Planificacion Estratégica de (Chiavenato, 2019). Elaborado por: Icaza, V.

(2024)

ADMINISTRADOR

i
:

Para la buena organizacién y manejo del establecimiento, se necesitara de tres
departamentos fundamentales; en la parte operativa y administrativa del establecimiento.
El administrador seré la persona encargada de toda el &rea administrativa del restaurante
y a su vez estara a cargo del area financiera del restaurante y del equipo de marketing. Asi
mismo habra un departamento técnico que se encargara de la creacién y mantenimiento

de la pagina web y se encargara de todo el equipo de seguridad del establecimiento.

En cuanto a la parte operativa del restaurante, el chef es la persona que estara a
cargo de la operacion del restaurante y asi mismo, estara a cargo de contralar la direccion
de los auxiliares de cocina y meseros. También, es el delegado para la creacion de nuevos

productos dentro del restaurante.

4.4.1. Responsabilidades del Administrador

e Esta encargado del area de recursos humanos (capacitacion, reclutamiento
de personal, etc.)

e Control del presupuesto del restaurante.

e Tener una buena relacién con los proveedores.

e Esta acargo de las promociones y de la experiencia que el cliente se lleva.
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e El inventario (comprar y administrar productos).
Requisitos
e Contar con experiencia como administrador, supervisor, gerente o
encargado de establecimiento.
e Contar con experiencia en las responsabilidades mencionadas
4.4.2. Responsabilidades del departamento de Marketing
e Planificar las publicaciones.
e Aumentar la visibilidad de la marca.
e Construir y mantener relaciones con la audiencia.
o Disefiar estrategia de marketing
Requisitos
e Tener titulo de tercer nivel de carreras afines
e Tener experiencia minima 3 afios en roles de liderazgos en marketing
e Conocimiento de herramientas digitales
4.4.3. Responsabilidades del Contabilidad y finanzas
e Tramita el salario de los empleados.
e Realiza balances sobre el estado financiero de la empresa.
e Estar al dia en las obligaciones tributarias.
Requisitos
e Experiencia minimo 1 afio en cargos de contabilidad y finanzas
e Manejo de sistema contables
e Formacion académica en carreras afines
4.4.4. Responsabilidades del departamento técnico
e Encargado de la creacion y soporte de pagina web
e Encargado del servicio de seguridad del establecimiento
Requisitos
e Tener experiencia en la creacion de paginas web
e Tener experiencia en la creacion de aplicativos moviles

e Tener experiencia en cdmaras de seguridad

93



4.4.5. Responsabilidades del Chef
e Colabora con la creacion del mend.

e Tener compromiso con la calidad y el servicio.

e Coordinar y supervisar las operaciones de los auxiliares de cocina.
e Uso adecuado de la materia prima.
Requisitos
e Titulo en gastronomia o afines
e Experiencia minima 3 afios
e Conocimiento en comida tipica y saludable
4.4.6. Responsabilidades del Auxiliar de cocina
e Colabora con la creacion del menu.
e Seencarga de la limpieza de los ingredientes.
¢ Realiza tareas con la materia prima, para agilizar el trabajo del chef.

Requisitos

e Tener experiencia en la cocina

e Manejo de BPM

e Conocimiento de procesos de cocina y cadenas de frio

e Titulado en Gastronomia o afines que estén avalados por la Senescyt.
4.5. Desarrollo de un modelo de negocio para un emprendimiento de comida
saludable

En esta seccion se llevara a cabo la explicacion detalla del modelo de negocio B2C

aplicado en la cocina oculta Dark health, se implementard el uso de plataformas e —
commerce y m — commerce, mediante canales directos e indirectos como paginas web y

aplicaciones moviles.
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4.5.1. Logo de Dark Health

Figura 41.

Logo del restaurante

Nota. Datos tomados de Marketing Canva. Elaborado por: Icaza, V. (2024)

4.5.2. Mision

Ofrecer una experiencia gastronémica saludable, combinando lo mejor de la
comida tipica guayaquilefia con alternativas nutritivas y equilibradas, con ingredientes
frescos, locales y de primera calidad. Que promueva la buena alimentacién y se vuelva un
habito diario para los clientes. Sin tener que sacrificar los sabores auténticos de la comida

tipica guayaquilefia.

4.5.3. Vision

Posicionarnos en el mercado como la mejor opcién a la hora de comer de nuestros
clientes, por nuestra innovacién en la oferta gastrondmica tipica saludable. Ser preferidos
por quienes desean cambiar sus habitos alimenticios y buscan experiencias Unicas que

unen los sabores auténticos de la comida guayaquilefia con ingredientes saludables.

4.5.4. Objetivo general
Ofrecer un modelo de negocio para un restaurante de comida saludable inspirado
en la gastronomia y cultura guayaquilefia que contribuya a mejorar la salud de los

consumidores.
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4.5.5. Objetivos especificos
e Satisfacer las necesidades de nuestros clientes que buscan ingerir comida
saludable sin perder sus costumbres y tradiciones.
e Hacer de lacomida saludable un habito, que contribuya con el bienestar y la salud
de las personas.
e Brindar un ambiente que sea agradable para los clientes y brindar un excelente
servicio para mejorar la experiencia dentro del local.

4.5.6. Business to Customers B2C

Figura 42.
B2B

00 =%

<O |4

2
Nota. Datos tomados de Marketing Canva. Elaborado por: Icaza, V. (2024)

El comercio digital es crucial en la propuesta de un negocio de comida saludable
especializado en comida tipica guayaquilefia. Al ofrecer un servicio completamente a
domicilio, el uso de plataformas e-commerce y m-commerce que permite al cliente
realizar pedidos de manera rapida y eficaz desde cualquier lugar, ya sea a través de
aplicativos moviles como; Rappi, Uber Eats, o paginas web optimizadas. Estas
aplicaciones cuentan con mas de un millén de usuarios dentro de la app. También, el
marketing digital ofrece la posibilidad de alcanzar a un publico méas amplio dentro de la
ciudad de Guayaquil, donde el uso de celulares y plataformas online es parte de la vida

cotidiana de las personas.

Mediante las estrategias de comercio digital, el establecimiento puede obtener una
presencia sélida en redes sociales ya que segun el Pest en el punto tecnolégico por cada
100 personas existen 6 celulares con acceso a internet. Esta modalidad de negocio facilita
la experiencia de compra para los clientes y también permite que el restaurante pueda
recopilar informacion acerca de las preferencias de los clientes, lo que servira para

personalizar las ofertas y estar en mejora continua con el servicio.
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Figura 43.

Canales de distribucion

Canaldirecto Canalindirecto
< <}
E-commerce M-commerce
<L <L
Pagina web Aplicacién movil

Nota. Datos tomados de Marketing Canva. Elaborado por: Icaza, V. (2024)
4.5.7. Marketing mix
4.5.7.1. Descripcion del Producto.

Dark health es un restaurante que promueve la cultura gastronémica guayaquilefia

a través de una oferta gastrondmica saludable para el comensal.

4.5.7.2. Oferta gastronomica

Dentro de la oferta gastrondmica contamos con entradas, plato fuerte, ensaladas
bebidas y opciones para que el comensal pueda personalizar su plato de manera saludables
con opciones como: arroz integral, quinoa, papas al horno, etc. Cada plato sera servido

con porcion de ensalada al gusto del consumidor

Empanadas de viento: elaboradas al horno, con masa integral para empanadas y
queso mozzarella bajo en grasa y bajo en calorias La Holandesa.

Tortillas de verde: elaboradas al horno o al vapor, con masa de verde y queso

mozzarella bajo en grasa y bajo en calorias La Holandesa.

Encebollado: siendo uno de los platos més representativos de la ciudad, este se
elaborard de manera saludable aplicando menos condimentos procesados, sin colocar
aceites y también se evitara los caldos preelaborados o que contengan mucha grasa.

Bolon: existiran 2 tipos de coccion: al horno o al vapor, asi mismo se utilizara
queso mozzarella bajo en grasa y bajo en calorias La Holandesa, chicarrén natural,

elaborado con la misma grasa de la proteina.

Arroz con menestra: elaborado con lentejas, el consumidor podra escoger si desea

arroz integral, quinoa o papas al horno. En cuanto a las proteinas como: carne, pollo y
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chuleta, los clientes podran escoger el tipo de coccion como: frita en aceite de oliva, a la

parrilla o al vapor.

Secos: estaran elaborados con pechuga de pollo, ya que cuenta con menos
porcentaje de grasa, al igual que el lomo de la carne de res, se utilizaran condimentos no

procesados y asi mismo el consumidor podra escoger que tipo de acompafiamiento desea.

Lomo saltado: el comensal podra personalizar el plato, podra escoger si desea con
papas al horno, quinoa o arroz integral. La proteina estara elaborada con vegetales frescos
y de alta calidad.

En cuanto a las bebidas dentro del mend hay jugos naturales como: limonada de

C0CO, jugo de naranja, etc.

Jugo détox: habra opciones de jugo verde con ingredientes como; apio, espinaca

pifia, pepino, manzana verde, etc.

Inmuno shot: son bebidas energéticas concentradas y preparadas con ingredientes
naturales como; Jengibre, limon, miel, aloe vera, zanahoria y naranja. Que estan llenos de
vitaminas y minerales para el cuerpo, son ideales para la salud inmunologica y brinda

energia.

Figura 44.

Menu saludable

Tipicoy Saludable Menu
Entradas Bebidas
Empanadas de viento Jugos naturales
Queso Jugos detox - Personalizado
Tortillas de verde Inmuno Shots
Queso Agua
Came
Platos fuertes Ensaladas

Bolon verde-maduro-mixto

Ensalada de quinoa con aguacate y verduras

Queso Ensalada de garbanzoy tomates
chicharron Ensalada de zanahoria y remolacha
Mixto

Encebollado Personaliza tu plato
Arroz con menestra Arroz Integral

Came Quinoa

Pollo Papas al horno
Chuleta Tipos de coccion
Secos Frito

Paollo alvapor

Came a la plancha

Lomo saltado

Nota. Datos tomados de Marketing Canva. Elaborado por: Icaza, V. (2024)
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4.5.7.3. Precio

Hace referencia al valor que paga el consumidor por entrada o plato fuerte tipico
saludable (costo de los ingredientes, mano de obra directa e indirecta, etc.) El costo del
producto es esencial ya que se podra definir quiénes pueden tener acceso a los productos
que ofrece Dark Health. A continuacion, se presentara el mend.

Figura 45.

Menu especial de Dark Health

SPECIAL

ENTRADAS PLATOS FUERTES
ENTRADA #1 $195 BOLON
Empanadas de viento - Queso Queso $2.00
Chicharron $3.25
ENTRADA #2 $2.75 At 3378
Tortifas de verde - Queso ENCEBOLLADO $3.99
ENTRADA #3 $2.99 ARROZ CONMENESTRA

Tortila de verde - Came Pollo $6.50
Came $6.75
BEBIDAD Chuleta $7.10

JUGOSNATURALES  $150 LOMO SALTADO $6.40

Naranja, fimonada natural, fimonada de cocfiisiaee]xe AN $6.50
JUGOS DETOX $2.50 SECO CARNE $5.99
Description / Ingredients

INMUNO SHOTS $2.00
Description / Ingredients
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El PVP de los platos tipicos saludables (entrada y plato fuerte) varian entre $1.95
y $7.10y los platos tipicos saludables (entrada + plato fuerte) varian entre $3.99 y $10.09

4.5.7.4. Plaza
Figura 46.

Ubicacion del local

NG &

\ M NG B A
Nota. Datos tomados de planos de hoteleria. Elaborado por: Icaza, V. (2024)

La propuesta se enfoca una cocina oculta, que a través del comercio electronico y
el comercio mavil va a ser distribucién de comida tipica saludable. se alquilara un espacio
en el norte de Guayaquil, ya que a través de los datos obtenidos se presencio, que la
mayoria de las personas viven y trabajan dentro de la zona norte de Guayaquil. Para
adaptar la cocina con un area de 30m2 a 50m2 aproximadamente, aplicando todas las

normativas para la correcta operacion del negocio.

e Canal digital directo: se contard con la creacion de una pagina web para los
consumidores. Esta servira para que las personas también puedan ordenar desde
ahi en caso de contar con aplicativos moviles, agregar cupones de descuentos etc.

e Canal indirecto: Dark health tendra plaza en tres aplicativos moviles de comida a
domicilio como Uber eats, rappi y pedidos ya. Con esto tendremos un alcance mas
amplio en cuanto a los consumidores, teniendo faciles formas de pago, facil y
cémodo manejo de la app desde casa o desde el lugar de trabajo.

4.5.7.5. Promocion
Este serd un factor clave para fidelizar a los clientes y atraer a nuevos clientes se

agregaran los siguientes tipos de promociones dentro de los canales directos e indirectos.
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Canal directo:

e Los martes sera de Pide 1 plato fuerte y lleva 1 entrada gratis, creando una
estrategia competitiva, con los locales que también tienen promociones ese
mismo dia en especifico.

e Por cada $10 en compra los clientes recibiran una cartilla con stickers en forma
de estrella dependiendo el valor de la compra, al acumular 10 estrellas obtendra
un plato fuerte y una entrada gratis, este tipo de programas hacen que los
consumidores pienses en términos de aprovechar mejor su dinero para alcanzar
mas facil una recompensa.

Canal indirecto:
e 15% de descuento en pedidos por la app en compras superiores a $15. Es una
oferta atractiva para los usuarios que hagan pedidos, los dias de baja demanda.
4.5.7.6. Personas
Perfil del personal requerido: Mujeres y hombres entre 18 y 40 afios, que tengan
conocimiento y minimo 2 afios de experiencia dentro de las obligaciones requeridas en
cada uno de los departamentos y puestos de trabajo, contar con certificado de antecedentes
penales limpios, tener certificado de los lugares de trabajo previos, detallando que son
personas responsables en sus areas de trabajo y puntuales, con habilidades de liderazgo y

buen manejo de trabajo en equipo.

4.5.7.7. Procesos

Para un buen manejo de e- commerce la empresa tendra 6 pasos a seguir en cuanto

1. Recepcion y gestion de pedidos Online: el cliente realiza la orden a través de la
aplicacion de delivery, la plataforma notifica automaticamente al establecimiento.
Asimismo, la app debe enviar una notificacion de confirmacion del pedido al cliente.
Se debe verificar el pedido y asignar directamente a la cocina.

2. Preparacion del pedido: una vez el pedido este en la cocina, el personal encargado
debe de organizar los ingredientes, debe seguir la receta de preparacion de cada plato

y asegurandose de la personalizacion que hace el cliente en el pedido.
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3. Empaque: se contard con empaques que mantengan la temperatura de los productos
Y que a su vez sean seguros para el cliente y sostenibles para el medio ambiente.

4. Envioy entrega: se debe establecer tiempos, considerando los tipos de comida y la
distancia. Este es un punto crucial para poder mantener la calidad de la comida.

5. Pago: en cuanto a esta opcion, el cliente debe seleccionar el método de pago ya sea
en efectivo o con tarjeta, el sistema debe de procesar el pago y emitir la factura al
cliente.

6. Feedback: dentro de la aplicacion se puede calificar al cliente y recibir comentarios
de retro alimentacidn, esto nos ayudara con la mejora constante del restaurante.

4.5.7.8. Packaging

Actualmente existe un creciente interés por la sostenibilidad y la reduccion de
residuos, ha pasado a ser una necesidad muchos restaurantes y consumidores. Segun
(Doeco, s.f.), se elevd la demanda por la compra de envases que ayudan a mantener el
cuidado del medio ambiente. A continuacion, se presentara los envases que seran
utilizados en Dark health, estos envases no solo ayudaran al medio ambiente, sino que

también mejorara la imagen de marca.

e Envases cafia de azucar: estan elaborados a través de la cafia de azlcar, son envases
100% biodegradables y resistentes al calor hasta los 85 grados Celsius.

e Plastico PET: se utilizaran botellas y tapas para envasar los jugos, estas estan
elaboradas con plastico reciclado y su resistencia térmica es hasta los 65 grados
Celsius.

o Papel Kraft: Se contara con bolsas elaboradas de papel Kraft, ya que estas cuentan
con una base resistente que logran soportar hasta 7kg. También cuentan con
certificacion FSC (Forest Steward Counsil) esta es una certificacion que ayuda a
preservar el ecosistema ante las necesidades humanas.

e Cubiertos biodegradables: se utilizardn cubiertos de un solo uso 100%
biodegradables, elaborados a base de almidon de maiz para mantener el cuidado

del medio ambiente.
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Conclusiones

Una vez realizado el presente trabajo de investigacion con el objetivo de proponer
un modelo de negocio para un restaurante de comida saludable inspirado en la
gastronomia y cultura guayaquilefia que contribuya a mejorar la salud de los
consumidores, se puede llegar a establecer las siguientes conclusiones: Se logro identificar
teorias y modelos de negocios para la implementacidn de restaurantes de comida saludable
a través de la lectura de diferentes fuentes primarias como textos en fisico y digital,
articulos cientificos de revistas indexadas, periodicos, informes y demas para formar un
marco tedrico logico y con ello poder determinar las herramientas de investigacion.
También, se pudo determinar la oferta y demanda de consumo de alimentos saludables
fuera del hogar y con ello conocer las preferencias de consumo basadas en la cultura
gastrondmica guayaquilefia, esto a través de la aplicacion de encuestas y entrevistas
dirigidas a la poblacién relacionada con el estudio. Por ultimo, se logro realizar la
propuesta de un modelo de negocio basado en la metodologia B2C, para la
implementacion de un restaurante de comida saludable inspirado en la gastronomia y

cultura guayaquilefia.
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Recomendaciones

Una vez recolectada la informacién relevante sobre las practicas culinarias de
Guayaquil, y la importancia de comer de forma saludable, se sugiere que el
emprendimiento coordine estos componentes en todas las partes del negocio a través de

las siguientes recomendaciones:

Es importante hacer un andlisis financiero para diagnosticar la implementacion de

este restaurante de comida saludable “Dark Health”.

Realizar un estudio a los competidores mas importantes en el mercado para
entender el comportamiento de su demanda, de tal manera que se pueda identificar costos
exactos de las materias primas, costos de produccién, y gastronémicos de estos

restaurantes.

Realizar un estudio de mercado enfocado en los 4 competidores principales y

enfocados en su estructura de costos, logistica y operacion.

La elaboracion de un estudio de zonas calientes en la ciudad de Guayaquil y
aledafias (Samborond6on y Daule) para determinar factores claves de logistica de

distribucién de la comida.

104



Bibliografia

Almeida , M., & Diaz, C. (2020). Economia circular, una estrategia para el desarrollo
sostenible. Avances en Ecuador. Estudios de la Gestion, 8(1), 34-56.
doi:https://doi.org/10.32719/25506641.2020.8.10

Alonso, M. (28 de Noviembre de 2024). ;Qué es la matriz BCG y como se aplica en una
empresa? Obtenido de https://laurabatres.wordpress.com/wp-
content/uploads/2018/06/conceptos-de-administracion-estrategica-14edi-
david.pdf

Aroca Lozada, P. (2014). www.sistemasycalidadtotal.com. Obtenido de
www.sistemasycalidadtotal.com: http://www.sistemasycalidadtotal.com/calidad-
total/los-7-principios-de-gestion-de-la-calidad/

Asociacion Espafiola de la Calidad. (2013). La calidad ISO. Revista Calidad, 23.

Bartolomé S., P. (2013). Calidad. Obtenido de www.uvic.cat:
https://www.uvic.cat/formacio-continua/

Bernal, J. (23 de Agosto de 2013). https://www.esan.edu.pe/. Recuperado el Mayo de
2018, de https://www.esan.edu.pe/: https://www.esan.edu.pe/apuntes-
empresariales/2016/05/las-cuatro-etapas-para-la-mejora-continua-en-la-
organizacion/

C.D., & S. P. (2017). Digital Marketing Excellence, Planning, Optimizing and.
Obtenido de
https://books.google.com.pe/books?id=gsyRDgAAQBAJ&printsec=frontcover&
dg=

Cabrera Diaz, L. (2015). www.guiadelacalidad.com. Obtenido de
www.guiadelacalidad.com: http://www.guiadelacalidad.com/modelo-
efqm/mejora-continua

Causado et al. (2 de Abril de 2019). Mejora Continua del Servicio al Cliente Mediante
ServQual y Red de Petri en un Restaurante de Santa Marta, Colombia. Obtenido
de https://www.scielo.cl/pdf/infotec/v30n2/0718-0764-infotec-30-02-00073.pdf

Cerezo Anzules, C. S. (2016). “DISENO DE UN SISTEMA DE GESTION DE
CALIDAD ISO 9001. Guayaquil, Ecuador.

Chong. (2009). Metodologia de la Investigacion. Venezuela: Trolin S.A.

105



Coba, G. (30 de Septiembre de 2024). Primicias. Recuperado el 13 de Octubre de 2024,
de Primicias: https://www.primicias.ec/noticias/economia/consumo-productos-
saludables-ecuador/

Constitucion de la Republica del Ecuador. (2008). Instituto nacioncal de Estadisticas y
Censos. Obtenido de
https://www.ecuadorencifras.gob.ec/LOTAIP/2017/DIJU/octubre/LA2 OCT DI
JU_Constitucion.pdf

Consultores, A. (Agosto de 2012). Gestion de la Calidad, Planificacion, Evaluacion y
Mejora. Obtenido de https://www.aiteco.com/modelo-servqual-de-calidad-de-
servicio/

Daza, A. A. (2015). Competencias Especifica de los Administradores Como Factor de
Desarrollo. Dimension Empresarial, 13 (2), 275 — 292.

Diario Primicias. (17 de Junio de 2021). Comer sano, una tendencia que se convirtio en
negocio en Ecuador. Obtenido de Primicias:
https://www.primicias.ec/noticias/economia/negocios/comer-sano-negocio-
ecuador/

Diaz, P. (15 de Marzo de 2023). La Barra. Obtenido de
https://www.revistalabarra.com/es/noticias/responsabilidades-del-area-de-
recursos-humanos-en-un-restaurante

Doeco. (s.f.). Obtenido de https://doeco.ec/envases-ecologicos-para-comida-que-
necesitas-saber-2024/

ESPAE. (10 de Septiembre de 2021). 9 blogues del Modelo Canvas: ;qué incluyen y
para qué sirven? Obtenido de https://habilidadesdirectivas.espae.edu.ec/9-
bloques-del-modelo-canvas-que-incluyen-y-para-que-sirven/

FAO. (2020). FAO. Obtenido de
https://openknowledge.fao.org/server/api/core/bitstreams/a7ce7e85-5486-45ab-
8272-2113163dbc1f/content

Garabiza, B., & Prudente, E. (2021). La aplicacién del modelo de economia circular en
Ecuador: Estudio de caso. ESPACIOS, 222-237. Obtenido de
https://www.revistaespacios.com/a21v42n02/a21v42n02p17.pdf

Gil, S. (2022). Conama 2022. Obtenido de
http://www.conamall.vsf.es/conamal0/download/files/conama2022/CT%20202
2/10008048.pdf

106



Gonziélez, O. H. (2020). Aproximacion a los distintos tipos de muestreo no
probabilistico. Obtenido de http://scielo.sld.cu/pdf/mgi/v37n3/1561-3038-mgi-
37-03-e1442.pdf

Guzman, A. y M. Carcamo. (2014). La Evaluacion de la Calidad en el Servicio. Caso de
Estudio Restaurante Familiar los Fresnos. Acta Universitaria, 24(3), 35 — 49.

Hernandez, Sampieri, & Baptista. (2017). Metodologia de la Investigacion. México
D.F.: Mc Graw Hill.

INEC. (2023). Indicadores basicos. Instituto Nacional de Estadisticas y Censo.
Obtenido de https://www.ecuadorencifras.gob.ec/estadisticas/

Ing. Gonzalez, H. (09 de Diciembre de 2013). www.calidadgestion.wordpress.com.
Obtenido de Asociacion de calidad:
https://calidadgestion.wordpress.com/2013/12/09/principios-de-gestion-de-la-
calidad-en-is0-90012015/

Jiménez, D. (11 de Octubre de 2014). Pymes Y calidad 2.0. Obtenido de
www.pymesycalidad20.com: http://www.pymesycalidad20.com/los-7-principios-
de-la-gestion-de-calidad-disiso-90012015.html

Karretero, E. (2018). Andlisis FODA en el sector de hoteles y restaurantes: caso de un
restaurante de comida criolla de la ciudad de Trujillo. Obtenido de Revista Ex
Cathedra en negocios: file:///C:/Users/anabe/Downloads/06v3nl.pdf

Lizbeth Rossmery Bacilio Lopez, G. M. (2022). Marketing mix 7Ps y fidelizacion de
clientes. Obtenido de
https://repositorio.continental.edu.pe/bitstream/20.500.12394/11195/1/IV_FCE 3
08 TE Bacilio Galvan Huatuco 2022.pdf

Maza, F., Caneda, M., & Vivas, A. (2022). Habitos alimenticios y sus efectos en la salud
de los estudiantes universitarios. Una revision sistematica de la literatura. Scielo,
25(47), 24-38. Obtenido de
http://www.scielo.org.co/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S0124-
01372022000100110

Medina, L. (16 de Septiembre de 2021). Analisis de la acogida de la e commerce
delivery de restaurantes de guayaquil. Obtenido de
https://dspace.ups.edu.ec/bitstream/123456789/21393/1/UPS-GT003524.pdf

Ministerio de Turismo. (2023). Obtenido de Turismo en cifras Observatorio Turistico:
https://servicios.turismo.gob.ec/turismo-en-cifras/observatorio-turistico/

Ministerio de Turismo del Ecuador. (2019). Plan Nacional de Turismo. Obtenido de
https://www.turismo.gob.ec/wp-content/uploads/2020/03/PLAN-NACIONAL-

107



DE-TURISMO-2030-v.-final-Registro-Oficial-sumillado-
comprimido _compressed.pdf

Negron, G. (2020). La economia circular. Carta Circular, 5, 1-4. Obtenido de
https://naturalezasintoxicos.wordpress.com/wp-content/uploads/2020/02/cc-
economc3ada-circular.pdf

Norma ISO 9001. (2015). Norma ISO 9001:2015. Organizacion Internacional de
Normalizacion, 19.

OMS. (29 de Abril de 2020). Obtenido de https://www.who.int/es/news-room/fact-
sheets/detail/healthy-diet

OMS. (08 de Agosto de 2022). OMS. Obtenido de http://www.who.int/es/.

Osterwalder, A., & Pigneur, Y. (2013). Generacion de Modelos de Negocios. Suiza:
Grupo Planeta Spain.

Planos de hoteleria. (s.f.). Planos de hoteleria. Obtenido de
https://planosdehosteleria.com/wp-content/uploads/2022/11/3-Plano-3D-
Proyecto-Cocina-en-Centro-Cultural-de-Segovia.jpg

Reglamento Turistico de Alimentos y bebidas. (2023). Obtenido de From
https://www.turismo.gob.ec/wp-content/uploads/downloads/2023/10/2023-
Reglamento-de-Alimentos-y-Bebidas.pdf

Revista Gestion. (16 de septiembre de 2020). Revista Gestion. Obtenido de
https://revistagestion.ec/sociedad-analisis/el-ecuatoriano-transita-entre-la-
desnutricion-y-el-
sobrepeso/#:~:text=La%20malnutrici%C3%B31n%?20es%20un%20mal,(64%25%
20del%?20total).

Roa, Y. (27 de Enero de 2023). Obtenido de https://es.semrush.com/blog/modelo-
negocio-canvas-como-usarlo/

Romera, D. (2021). Holded.

Serna H. (2014). Gerencia estratégica: teoria, metodologia, mapas estratégicos, indices
de gestion, alineamiento, ejecucion estratégica. Bogota: Panamericana Editorial.

Talancon, H. P. (1 de Junio de 2007). LA MATRIZ FODA: ALTERNATIVA DE
DIAGNOSTICO. Obtenido de https://www.redalyc.org/pdf/292/29212108.pdf

Vinueza, A., & Tapia, E. (2023). Estado nutricional de los adultos ecuatorianos y su
distribucion segun las caracteristicas sociodemograficas. Estudio transversal.
Nutr. Hosp., 40(1), 102-108. Obtenido de

108



https://scielo.isciii.es/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S0212-
16112023000100014

Yturburu, K. (2022). Andalisis de la incidencia de la implementacion del comercio

electronico en restaurantes de comida rapida de Guayquil, ario 2021 [Tesis de
Grado, UPS]. Obtenido de chrome-

extension://efaidnbmnnnibpcajpcglcletindmkaj/https://dspace.ups.edu.ec/bitstrea
m/123456789/23803/1/UPS-GT004073.pdf

Zamarrefio Aramendia, G. (2020). Marketing y Ventas. Obtenido de
https://books.google.com.pe/books?id=PsjIDwAAQBAJ&printsec=frontcover&d
q9=q

109



AnNexos

&

UNIVERSIDAD CATOLICA
DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL

Encuesta a Potenciales Clientes

Anexo |. Formato Encuesta

Estimado/a encuestado/a:

El objetivo de esta encuesta es recopilar informacion valiosa sobre las
percepciones y preferencias de los consumidores con respecto a la propuesta de un
restaurante de comida dietética que combina la gastronomia tradicional guayaquilefia con
opciones saludables. Los resultados de esta encuesta serviran para desarrollar un modelo
de negocio que se ajuste a las necesidades y expectativas de los clientes potenciales.

Instrucciones:
Por favor, responda marcando con una X las siguientes preguntas de acuerdo con su
opinidn utilizando la siguiente escala de Likert:
1=Totalmente en desacuerdo
2 = En desacuerdo
3 = Neutral
4 = De acuerdo
5 = Totalmente de acuerdo

Informacion demografica

l. Género
a) Femenino ( )
b) Masculino ()

1. Edad Promedio
a) Del8a25afios( )
b) De 26 a 34 afios ()
c) De35a44afos( )
d) De45ab54afos( )
e) Deb55amasafos( )

Il. Estado civil
a) Soltero (@) ( )
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b)

Casado (@) ( )

c) Divorciado (a) ( )

d) Viudo (a) ( )

IV.  Nivel de educacién

a) Bachillerato ( )

b) Superior ()

c) Maestria ( )

d) PhD( )

V. Zona de residencia

a) Norte

b) Sur

c) Centro

VI.  Zona de trabajo

a) Norte

b) Sur

c) Centro
Preguntas especificas:

Item

1. Consumo alimentos y bebidas fuera de mi hogar
(desayuno, almuerzo o cena) de manera frecuente.

2. Los alimentos que consumo fuera de mi hogar en

restaurantes o cafeterias de Guayaquil son saludables.

3. Losrestaurantes o cafeterias que frecuento poseen ofertas
de comida saludable.

4. Los restaurantes o cafeterias que frecuento ofrecen platos
de la cultura gastronémica guayaquilefia.

5. Eestaria dispuesto a probar ofertas gastrondmicas
saludables (platos) tradicionales de la cultura
guayaquilefia.

6. se sentiria usted motivado/a a visitar un restaurante que
ofrece comida tipica guayaquilefia, pero de manera
saludable

7. Estaria de acuerdo en consumir comida tipica
guayaquilefia en un restaurante formal

8. Estaria de acuerdo en consumir comida tipica
guayaquilefia en un restaurante de comida rapida

9. La calidad de los ingredientes utilizados en la oferta

gastronomica es un factor importante para mi al
momento de elegir un restaurante.
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10. La propuesta de un restaurante enfocado en comida | |0 |O | O
saludable e inspirado en la gastronomia guayaquilefia me
parece innovador y atractivo.

11. Estaria dispuesto(a@) a pagar precios un poco mas |[J |O |O |O
elevados por comida saludable, si los platos ofrecieran
ingredientes frescos y de alta calidad, alineados con un
estilo de vida saludable.

12. Es importante para mi que un restaurante ofrezca el |0 |O |O | O
servicio de entrega a domicilio.

13. Que tan importante es para usted que los empleados del |0 |O0 | O | O
restaurante  estén  capacitados  para  ofrecer
recomendaciones sobre platos saludables y sus
beneficios para la salud.

14. La atmosfera y el ambiente del restaurante deberian |0 | O |O | O
reflejar la propuesta de comida saludable y la cultura
guayaquilefia, creando una experiencia auténtica.

15. El restaurante deberia ofrecer opciones de pago facilesy |0 |O | O | O
rapidas, como pagos digitales o con tarjeta, para hacer la
experiencia mas conveniente.

16. que tan importante es para usted que el personal del |0 |O |O | O
restaurante deba responder rapidamente a sus
necesidades y solicitudes durante la experiencia
gastronémica.

17. Cree usted que un restaurante de comida saludable |0 |O0 |O | O
enfocado en la gastronomia guayaquilefia tendria éxito en
mi ciudad de Guayaquil.

18. (Dénde te gustaria que este ubicado un restaurante de | |O0 | O | O
comida saludable?

19. ¢ Cuanto estarias dispuesto a pagar por un plato tipicode | |0 |O |O
la comida guayaquilefia, pero saludable?

20. Te gustaria que un restaurante de comida saludableesté |0 | O |O | O
disponible en aplicativos de comida rapida como: (Uber
eats, Rappi, Pedidos ya, etc.)

iGracias por su participacion!
Su opinién es muy valiosa y nos ayudara a crear una propuesta de negocio que se ajuste
a sus preferencias y necesidades.

Atentamente,

Valeria Icaza
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Anexo Il. Formato Entrevista

UNIVERSIDAD CATOLICA
DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL

Entrevista

Obijetivo: Obtener recomendaciones y perspectivas sobre cémo posicionar,

promocionar y atraer clientes a un restaurante de comida dietética que se basa en la

gastronomia guayaquilefia.

© ok wn

Fecha:

Nombre del Entrevistado:

Entrevistador:

Demogréfica

¢Cuales son los rangos de edad mas frecuentes de los clientes que visitan su
restaurante?

¢Sabe cuantos comensales son hombres y cuantas son mujeres

¢ Conoce usted el nivel académico alcanzado de sus comensales?

¢ Conoce usted la zona de residencia de sus comensales?

¢ Conoce usted cuél es el estado civil de los comensales que visitan su restaurante?
¢Como influye el estado civil de los clientes en la cantidad de personas por mesa
0 grupo?

Consumo de alimentos fuera del hogar

¢En su experiencia, observa que la frecuencia de visitas de los clientes aumenta
durante los fines de semana en comparacion con los dias entre semana? ¢ Qué
diferencia en la afluencia de clientes nota?

¢Conoce usted el tiempo promedio de consumo de sus comensales en el
restaurante?

¢Cual es el plato mas consumido en su restaurante?

¢Conoce usted cual es el ticket promedio de consumo de sus comensales?
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5.

¢ Como definiria el perfil de cliente que busca opciones de comida saludable dentro
de un contexto gastronémico local?

¢Qué opina de la tendencia creciente de los restaurantes que combinan
gastronomia tradicional con opciones mas saludables? ¢ Cree que es el futuro de la
industria?

7Ps de Marketing

1. ¢Cual es el perfil de los platos que ofrece? ¢ Incorpora alimentos saludables en
su menu?

2. ¢Como elige los ingredientes para sus platos? ¢Considera la calidad y la
sostenibilidad de los productos?

3. ¢Como responden sus clientes ante la opcion de opciones mas saludables?

4. (Cémo determina los precios de sus platos? ¢Es un reto ofrecer comida
saludable a precios competitivos sin sacrificar la calidad?

5. ¢Considera que el precio es una barrera para atraer a mas clientes que busquen
opciones saludables?

6. ¢Cuél es el precio promedio en bebidas postres y platos tipicos?

7. ¢Qué canales de marketing considera mas efectivos para llegar a su publico
objetivo? (Redes sociales, publicidad local, boca a boca, promociones
especiales, etc.)

8. ¢Qué tipo de ambiente o decoracion cree que es mas adecuado para un
restaurante de comida saludable? ;La estética juega un papel importante en la
eleccidn de sus clientes?

9. ¢Como maneja el entrenamiento y la motivacion del personal? ¢Cree que la
actitud del equipo influye en la experiencia de los clientes?

10. ¢Qué tan importante es la interaccidn con los clientes? ¢ Ofrecen algun tipo de
orientacion o asesoramiento sobre el mend saludable?

11. ¢ Cuanto tiempo promedio tarda un cliente en recibir su pedido desde que hace
la orden? ;Ha implementado algln sistema para optimizar este proceso?

12. Sl el restaurante ofrece comida a domicilio ;,como aseguras que la comida
Ilegue en condiciones éptimas (fresca, bien presentada, a tiempo)?

13. (Cuales son los procesos que tiene el restaurante para el manejo
administrativo?

14. ;Con que frecuencia capacitan al personal?

15. ¢El personal del restaurante posee titulo de tercer nivel?

Servicio

1. ¢Como asegura que los servicios que ofrece sean consistentes y estén
alineados con las expectativas del cliente de manera continua?

2. ¢Qué medidas toma su empresa para transmitir confianza y seguridad a los
clientes en cuanto a la calidad de los servicios ofrecidos?

3. ¢Como gestionan los aspectos tangibles que afectan la percepcién de los
clientes, como la apariencia del personal, las instalaciones, el equipo y los
materiales de apoyo?
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UNIVERSIDAD CATOLICA
DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL

Ficha de Observacién

La observacion como técnica permitird complementar los datos recolectados de
entrevistas y encuestas, brindando una vision integral y precisa sobre cémo se comportan
los consumidores frente a una oferta de comida dietética basada en la gastronomia
guayaquilefia.

Fecha Hora Lugar Observador

N° Item de Observacion Si Comentarios/Detalles
0
1 Ambiente del restaurante: (El | O | O

ambiente es acogedor y apropiado para

disfrutar de comida saludable?

2 Interaccion cliente-personal: ¢El | O | O
personal informa o recomienda opciones

saludables del menu a los clientes?

3 Reacciones de los clientes al recibir | [ | O
comida saludable: ¢Los clientes parecen

satisfechos o impresionados?

4 Eleccion de platos: ¢Los clientes |0 | O

eligen opciones saludables del mena?

5 Tiempo de permanencia: ¢Los | O | O

clientes permanecen mas tiempo en el

restaurante con platos saludables?
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Comportamiento  grupal:  ¢Los
grupos de clientes discuten o comentan las

opciones saludables?

Nivel de satisfaccion visible: ¢Los
clientes muestran signos de satisfaccion

(sonrisa, comentarios positivos)?

Presentacion de los platos: ¢Los
platos saludables estan bien presentados y

visualmente atractivos?

Comportamiento post-comida: ¢Los
clientes comentan sobre la salud o el sabor

de la comida después de comer?

Perfil del publico objetivo: (EI
publico objetivo parece estar buscando

opciones saludables (edad, género, etc.)?

11

El restaurantes posee un menu

visible y claro

12

¢ Cuales son los rangos de precios en

el mend?

13

¢Cual es ubicacion del restaurante?

14

¢El restaurante participa en algun

centro comercial?

15

¢El restaurante posee pagina web?

16

¢El restaurante participa en portales

de comida rapida?

17

¢Qué tipo de promociones posee el

restaurante para sus clientes?

116




18 ¢Como luce la presentacion de
comida en el restaurante?
19 ¢Como luce el personal en cuanto a

tema de imagen?
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