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RESUMEN:

El siguiente proyecto de investigacion se centra en proponer un modelo de
marketing para emprendimientos en el sector de alimentos preparados en la ciudad de
Cuenca, para el periodo 2020-2021, para el efecto se realizd una investigacion de
mercados, en la cual se aplicd una metodologia mixta, la parte cualitativa se realizd
entrevistas a profundidad a emprendedores, consumidores y expertos en marketing,
mientras que en la cuantitativa, dos tipos de encuestas, emprendedores y consumidores
finales, dando como resultado que existen dos segmentos potenciales a quien atender,
millennials y generacion “x”, concluyendo que cada uno, tiene caracteristicas diferentes.
Esta herramienta propone las principales estrategias y acciones a realizar para mejorar los
procesos de actuales y futuros emprendimientos.



ABSTRACT

This research project focused on proposing a marketing model for entrepreneurships in the
processed food sector in the city of Cuenca for the period 2020-2021. For this purpose, a
market research was carried out, in which a mixed methodology was used. The qualitative
part was conducted through in-depth interviews with entreprenecurs, consumers, and
marketing experts; while in the quantitative part, two types of surveys were used for
entreprencurs and final consumers. As a result, two potential segments need to be to attended,
millennials and "x" generation, concluding that each one has different characteristics and
needs. This tool proposes the main strategies and actions to be carried out in order to improve

the processes of current and future ventures.
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INTRODUCCION

En el Ecuador hay un alto grado de aceptacion social por emprender, pero un gran nimero
de emprendimientos no han podido ser sostenibles en el tiempo, el problema principal
para que fracasen los emprendimientos o nuevos proyectos, se centra en la carencia de
modelos de marketing para emprendedores, debido a que los usuarios, microempresarios,
0 pequefios emprendedores, no invierten en planes de marketing ya sea por la falta de
recursos e informacion.

Por esta razén se propone un modelo de marketing para emprendimientos de alimentos
preparados en la ciudad de Cuenca para el periodo 2020-2021, con contenido enriquecido
con argumentos validos, viables y comprobables, dependiendo en la etapa de vida que se
encuentre el emprendimiento, identificando posibles fortalezas, debilidades,
oportunidades y amenazas con el fin de minimizar los impactos de una mala o nula
gestion de marketing.

Se realiz6 una investigacion de mercado mix que permitié establecer un diagnostico del
sector, mediante encuestas y entrevistas, enfocada en expertos, emprendedores y
consumidores, permitiendo reconocer las principales estrategias, recomendaciones,
objetivos, tacticas y acciones utilizadas, que les ha permitido sostener su negocio a lo
largo del tiempo, adicional a esto se identificd la situacion actual del mercado cuencano
y sus habitos de consumo, permitiendo mejorar los procesos de marketing en los actuales
y futuros emprendimientos.

Con los resultados de la investigacion se identificaron los segmentos a atender,
Millennials y Generacion “X” y se procedio a realizar el modelo de marketing dirigido a
estos dos segmentos potenciales, se formularon estrategias para productos, precios, plaza,
promocion, procesos, personas y evidencia fisica.

Finalmente, este modelo estd complementado con una planificacion estratégica aplicando
métricas reconocidas por profesionales, un plan de control y riesgo, mediciéon de
resultados, medios de difusidn, herramientas y recursos basados en la cadena de valor con
la intencion de que los emprendimientos puedan plantear un valor agregado a sus
negocios para alcanzar sus objetivos y desarrollar eficiente sus actividades para poder
dirigir emprendimientos perdurables en el tiempo.



CAPITULO 1

1. CONTEXTUALIZAR LA SITUACION
MACROECONOMICA DE LOS EMPRENDIMIENTOS DE
ALIMENTOS PREPARADOS EN LA CIUDAD DE
CUENCA.

Emprender

La palabra emprender tiene muchos significados segun el contexto que se quiera dar, el
emprendimiento se ha ido desarrollando por medio de innovaciones, investigaciones,
grandes acontecimientos: como la revolucion industrial, el capitalismo, el socialismo,
entre otros. Su desarrollo ha generado grandes transformaciones, ha contribuido a
aumentar el nivel de generacion de empleo, participacion de la comunidad, mejora la
calidad de vida, aumento del poder adquisitivo, y el desarrollo econémico del pais.

El Emprendimiento es una manera de ver las necesidades insatisfechas como una
oportunidad para desarrollar un proyecto, también es un proceso para crear y desarrollar
actividades econdmicas con base en el riesgo, la creatividad y la innovacion, al gestionar
una organizacién nueva o una ya existente, afirma (Alcaraz, 2011).

Segun (Lopez, 2001) sefiala que el término emprender se escribe a cualquier miembro de
la economia cuyas actividades son novedosas de alguna forma, asi como personas que en
definitiva huyen de rutinas y practicas aceptadas por la mayoria de las personas. Se
caracterizan por su capacidad de crear e innovar es decir salen de la costumbre y hacen
cosas diferentes para mejorar lo existente. Emprender para (Alcaraz, 2011), “es un
vocablo que denota un perfil un conjunto de caracteristicas que hacen actuar a una persona
de una manera determinada y le permiten Mostrar ciertas competencias para visualizar
definir y alcanzar objetivos”.

Emprendedor

(Julien, 2005) denomina emprendedor a la persona que reconoce las oportunidades
potenciales del entorno y organiza los recursos necesarios para llevarla a cabo. Es aquel
ser innovador, dindmico, capaz de asumir riesgos, y orientado al crecimiento emprende
nuevos proyectos o crea empresa. Ser emprendedor significa tener capacidad de
iniciativa, imaginacion fértil para concebir las ideas, flexibilidad para adaptarlas,
creatividad para transformarlas en una oportunidad de negocio, motivacién para pensar
conceptualmente y la capacidad para ver y percibir el cambio como una oportunidad para
mejorar la economia.

Tipos de emprendedores segun (Alcaraz, 2011)

e “Administrativo: Hace uso de la investigacion y del desarrollo para generar
nuevas y mejores formas para hacer las cosas.

e Oportunista: Busca constantemente las oportunidades y se mantiene alerta ante la
posibilidad que le rodea.

e Adquisitivo: Se mantiene en continua innovacién la cual le permite crecer y
mejorar lo que hace.

e Imitador: Genera Innovacion a partir de elementos basicos ya existentes mediante
la mejora de ellos.



Existen otras formas de clasificar a los emprendedores
1) Segun la razon por la que emprenden:
e Aprovechar una oportunidad, es decir encontraron una necesidad insatisfecha o
nicho de mercado desatendido.
e Por necesidad ya que el emprendedor se encuentra en una situacion desfavorable.

2) Segun el tipo de empresa que desarrollan
e Social: Busca producir un cambio social en beneficio de la poblacion.
e Modelo: Destacar en ciertas areas y ser el modelo para otros.
e Interno: Es el individuo que emprende dentro de una empresa que no es la suya.
e Externo: Tiene negocio con fines de lucro”.

Marketing

A través de la historia el marketing ha tenido un impacto cultural, social y econémico,
con origenes en el siglo XX, la palabra marketing fue usada por primera vez en 1902, por
el profesor E.D.Jones, en la Universidad de Michigan (EEUU), y no es hasta 1910 que
comenzaron a impartirse ensefianzas universitarias de marketing en Estados Unidos.
(Mora, 2017) “Segun la American Marketing Asociation (A.M.A.), el marketing es una
forma de organizar un conjunto de acciones y procesos a la hora de crear un producto
para crear, comunicar y entregar valor a los clientes, y para manejar las relaciones” y su
finalidad es beneficiar a la organizacion satisfaciendo a los clientes.”.

(Kotler, 2001) “Define al marketing como la cienciay el arte de explorar, crear y entregar
valor para satisfacer las necesidades de un mercado objetivo por un beneficio. La
mercadotecnia identifica las necesidades insatisfechas y deseos. Se define, mide y
cuantifica el tamafio del mercado identificado y el potencial de ganancias. Sefiala qué
segmentos la compafiia es capaz de servir mejor y disefia y promueve los productos y
servicios adecuados”.

Plan de Marketing

“Segin la American Marketing Asociation (A.M.A.), el plan de marketing es un
documento compuesto por un analisis de la situacion de mercadotecnia actual, el analisis
de las oportunidades y amenazas, los objetivos de mercadotecnia, la estrategia de
mercadotecnia, los programas de accion y los ingresos proyectados. De acuerdo con
Ambrosio un plan de marketing es el punto méas alto del proceso de decision de
aprovechar una oportunidad ofrecida por el mercado congrega todas las actividades
empresariales dirigidas hacia la comercializacion de un producto o servicio el cual existe
para atender las necesidades especificas de los consumidores” (p. 13). (Thompson, 2000)

Segun (Kotler, 2001) “el plan de mercadotecnia es un instrumento central para dirigir y
coordinar el esfuerzo de mercadotecnia consiste en analizar las oportunidades, en
investigar y seleccionar los mercados meta disefiar las estrategias, asi como organizar y
esfuerzo de la mercadotecnia”. (p. 94). Con respecto a €l plan de mercadotecnia debe
despertar el interés del consumidor al mostrar que existe un mercado y que los
consumidores estén preparados para comprar el servicio o producto este analisis de
mercado debe ser suficientemente detallados como para ofrecer una estimacion razonable
de la demanda. (Longnecker, Moore, & Petty, 2001)



Segun (Hernandez, (2007)), “el plan de marketing es la formulacidn escrita de una
estrategia de marketing y de los detalles relativos al tiempo necesario para ponerla en
préactica. Debera contener una descripcion pormenorizada de lo siguiente:
1) Qué combinacion de marketing se ofrecerd, a quién (es decir, el mercado meta) y
durante cuénto tiempo.
2) Queé recursos de la compaiiia (que se reflejan en forma de costes) seran necesarios,
y con qué periodicidad (mes por mes, tal vez).
3) Cudles son los resultados que se esperan (ventas y ganancias mensuales o
semestrales). y se debera incluir ademas algunas medidas de control, de modo que
el que lo realice sepa si algo marcha mal”.

El Marketing Estratégico

Est4 compuesto por cuatro secciones las cuales son el consumidor, el mercado, aspectos
legales y posicionamiento. Segun (Kotler, 2001) “las empresas exitosas son impulsadas
por la orientacion al mercado en la planeacion estratégica”.

Segln (Staton, Etzel, & Walker, 2001) afirman que” la naturaleza de la planeacion
consiste en el hecho de que si no sabe a donde se dirige cualquier cambio lo llevaraa 'y
esto quiere decir que toda organizacion necesita planes generales y especificos para lograr
su éxito”.

Marketing Operativo
Segln (Barahona, 2012) “El marketing operativo es el conjunto de herramientas de
marketing, que la empresa usa para alcanzar sus objetivos en el mercado meta.
El marketing operativo se refiere a las actividades de organizacion de estrategias de venta
y de comunicacion para dar a conocer a los posibles compradores las particulares
caracteristicas de los productos ofrecidos.
Dentro del marketing operativo se encuentran cuatro pilares fundamentales para que la
estrategia sea eficiente y el cliente decida participar en el negocio con la empresa. Estos
cuatro elementos se detallan en las llamadas 4P.

e Producto

e Precio

e Publicidad

e Punto de venta”

“El marketing operativo gestiona las decisiones y puesta en practica del programa de
marketing-mix y se concreta en decisiones relativas al producto, precio, distribucion y
comunicacion”. (Kotler, 2001).
Segun (Escudero & Rodriguez, 2007) “el marketing operativo hace la gestion de las
decisiones y el puesto en practica del programa de marketing-mix y concreta en las
decisiones sobre producto, precio, distribucién y comunicacion.”
Las bases para el correcto desarrollo de las operaciones del marketing operativo son:
e Eleccion de los segmentos objetivo
e Gestion del plan de marketing con un enfoque practico para objetivos,
posicionamiento y tacticas
e Implementacion del marketing mix donde se desarrolla, el producto, el precio, la
distribucion y la comunicacion
e Elaboracion de un presupuesto
e Ejecucidén y control de todo su desarrollo para determinar posibles desviaciones
e Evaluacion de los resultados de todas las acciones de marketing efectuadas.



Marketing de Servicio: En la parte de los servicios se caracteriza por su intangibilidad, lo
que busca es permitir al cliente tener una sensacién de satisfaccion.

Con el libro los Fundamentos de Marketing de Servicios, (Hoffman, 2003). “Refleja la
idea de que los aspectos intangibles del producto se conviertan en las caracteristicas
fundamentales que distinguen a los productos en los mercados”.

Segun (Cortez & Hernandez, 2014) que recolecto datos de Cobra, sostiene que: “El
marketing de servicios es una disciplina que busca estudiar los fendbmenos y hechos que
se presentan en la venta de servicios”, entendiendo como servicio, “una mercancia
comercializable aisladamente, es decir, un producto intangible que no se toca, no se coge,
no se palpa, generalmente no se experimenta antes de la compra, pero permite
satisfacciones que compensan el dinero invertido en la realizacion de deseos y
necesidades de los clientes” (p. 3).

Marketing Transaccional a Marketing Relacional

“El Marketing transaccional se basa en los mercados se encontraban en desarrollo, llegar
a los clientes era mas sencillo ya que estaban menos informados y eran menos exigentes.
El conocimiento de los productos era dado por la publicidad de las empresas, que
buscaban conseguir la frecuencia y repeticion necesarias para asegurar que los mensajes
se queden en la mente del consumidor. Habia menos medios, menos programas, y mayor
notoriedad”. (Staton, Etzel, & Walker, 2001).

Es decir, las empresas no necesitaban personalizar ni sus mensajes ni sus productos para
conquistar el mercado. Se puede observar que el marketing transaccional prefiere llamar
la atencion del consumidor y hacer que compre, es decir no persigue la fidelizacion, s6lo
se centra en la compra.

Marketing Relacional

Que constituyen la base del desarrollo de la sociedad. Por lo que cambia la vision en torno
al cliente, en el enfoque transaccional a uno relacional.

Segun la American Marketing Asociation, el marketing relacional es: "Marketing con el
objetivo consciente para desarrollar y gestionar a largo plazo relaciones de confianza con
los clientes, distribuidores, proveedores u otras partes en el entorno.

“Marketing transaccional

se focaliza en el producto, en optimizar su calidad y aumentar de forma constante el
namero de transacciones. Se trata de una visién a corto plazo, en la que prima la captacion
de clientes. En este caso, estan completamente definidos el rol pasivo del cliente y el rol
activo del vendedor y no se establece una comunicacioén bidireccional. El “vendedor”
apenas recibe informacién de sus publicos y la comunicacion suele ser masiva. En
definitiva, podriamos resumirlo a un marketing orientado al producto, donde prima la
transaccion econdmica y la captacion de nuevos clientes para aumentar las ventas”.
(alecastellano, 2014)

Sus actividades y herramientas estan enfocadas en fidelizar a cada cliente y colaborador
de una manera rentable y sostenible.

e “Esuntipo de marketing "Uno a Uno" es decir, que individualiza a cada cliente y
colaborador, le asigna un valor y lo gestiona de una manera productiva y a largo
plazo.

e Promueve una relacion del tipo "ganar-ganar” con cada cliente y colaborador.


https://neoattack.com/neowiki/fidelizacion/

e Se encarga de obtener y gestionar la informacion de cada cliente y colaborador
para lograr una relacion saludable.

e Basa su estrategia en el concepto: "El Cliente es el Rey".

e Establece un vinculo de beneficio mutuo y mantiene una continua comunicacién
con clientes y colaboradores.

e Va mas alla de entregar productos y/o servicios, entrega "experiencias” que
permitan a los clientes obtener el maximo rendimiento por su compra.

e Hace uso de la tecnologia disponible (equipos electrénicos, software,
aplicaciones) para un mejor desempefio.

e Utiliza las redes sociales para mantener una comunicacion fluida y constante con
cada cliente y colaborador.

e El personal encargado del marketing relacional se caracteriza por ser sociable, con
vocacion de servicio al cliente, alto grado de empatia, capacidad de
administracion y gestion de la informacion y las relaciones, son negociadores por
excelencia y con alto sentido de ética”. (lvan, 2014)

CRM Customer relationship management

Se define como la integracion de tecnologias y los procesos de negocios usados para
satisfacer las necesidades de los clientes durante cualquier interaccion con los mismos,
que involucra la adquisicién el analisis y uso del conocimiento con la finalidad de vender
mas productos o servicios de una manera mas eficiente. (Bose, 2002).

También se puede definir como la combinacion de personas procesos y tecnologias que
buscan el entender a los clientes de las compafiias (Popovich, 2003).

Merchandising

Es el marketing del punto de venta. Son todas las acciones encaminadas a resaltar los
productos, animar y rentabilizar el lineal (los estantes o superficies sobre las que se
exponen los productos) y potenciar el punto de venta. Uno de los organismos dedicados
al estudio y desarrollo de las técnicas de merchandising, el Instituto Francés de
merchandising, nos dice que: «Es el conjunto de métodos y técnicas conducentes a dar al
producto un pa-pel activo en la venta por su presentacion y entorno, para optimizar su
rentabilidad». ( (Ferré Trenzano, 1996).

Investigacion de mercados

“Las grandes empresas entienden que la investigacion de mercado es fundamental para
la planificacion estratégica exitosa y la implementacion del programa. Es por eso que
realizan inversiones significativas y continuas en investigacién de mercado”. (Gebhardt,
Farrell, & Conduit, 1983)

“Objetivos de la investigacion de mercado

e Obijetivo social:
Satisfacer las necesidades del cliente, ya sea mediante un bien o servicio requerido, es
decir, que el producto o servicio cumpla con los requerimientos y deseos exigidos cuando
sea utilizado.

e Objetivo econémico:
Determinar el grado econdmico de éxito o fracaso que pueda tener una empresa al
momento de entrar a un nuevo mercado o al introducir un nuevo producto o servicio y,
asi, saber con mayor certeza las acciones que se deben tomar.



e Objetivo administrativo:
Ayudar al desarrollo de su negocio, mediante la adecuada planeacion, organizacion,
control de los recursos y areas que lo conforman, para que cubra las necesidades del
mercado, en el tiempo oportuno.” (SECOFI, 2000)

“Herramientas de investigacion primaria de mercado Mientras que la investigacion
primaria consume mas tiempo y es mas costosa, a veces es la Unica manera de obtener la
informacion que necesitas. Las herramientas mas comunes de investigacion primaria son:

e Encuestas: Interrogar a los clientes para entender mejor como se sienten acerca
de las caracteristicas de un producto, o de la experiencia que vivieron durante su
estadia en un hotel, por ejemplo, hay dos posibles usos de las encuestas. Las
encuestas consisten en una lista de preguntas que pueden compartirse con un
individuo por teléfono, en persona, o en una tarjeta o un papel, o en linea usando
una herramienta llamada SurveyMonkey.

e Focus groups: Reunir grupos de personas con una caracteristica en comun, ya
sea la edad, un pasatiempo, habitos de consumo, para entender mejor lo que les
gusta y lo que no. Consiste en un grupo de 8-12 personas con un moderador que
hace las preguntas para que el grupo las discuta. Es una manera muy util de
obtener respuesta sobre un nuevo producto, nuevas caracteristicas o una nueva
campania.

e Observacion: Cuando el investigador obtiene informacion simplemente viendo
coémo interactdan los sujetos con un producto. Es usada a menudo para comparar
preferencias de muchos tipos de productos.

e Entrevista profunda: Otra técnica de investigacion de mercado es la entrevista
uno-a-uno con un individuo, en la que se hacen preguntas para entender mejor las
preferencias de esa persona sobre el producto.” (empresas, 2018)

Estos tipos de investigacion de mercado son una herramienta para los negocios y existe
un tipo de marketing especifico para los emprendimientos, el marketing empresarial

“El marketing empresarial busca satisfacer al cliente con el mejor producto o servicio
posible y se adapta a lo que el consumidor quiere buscando una ganancia econdémica para
la empresa. Para desarrollar el marketing empresarial es importante hacer investigaciones
de los clientes por segmentos, teniendo en cuenta datos como el sexo, la edad, la
poblacion, entre otros

Importancia del marketing empresarial
Los beneficios que esto puede traer a tu empresa son variados.

e Informacion veridica. Con la informacion recolectada se puede adaptar el
producto al mercado y ayuda a tomar decisiones acertadas para el beneficio de la
empresa.

e Reconocimiento de tu marca entre el mercado y recordacion entre clientes. Asi
aseguras que compradores quieren adquirir tu producto.

o Crear clientes fieles. A diferencia del reconocimiento de marca esto hace que el
cliente vuelva a comprar tus productos varias veces.

e Conocer los clientes reales. Esto te ayudara a enfocar tu producto a las personas
gue realmente les interesa comprar lo que ofreces y saber mas de ellos.

e Conunacomercializacion 6ptima del producto que ofreces, sin duda vas a ahorrar
tiempo y dinero.



Estrategias de negocio

Las estrategias de negocio son la formulacion e implementacion de los objetivos y planes
adoptados para el crecimiento de la empresa, con base en los recursos disponibles y en el
ambiente interno y externo.

Esto le da a la compafiia unos lineamientos y le delimita los objetivos a corto, mediano y
largo plazo para que se pueda desarrollar un plan enfocado y definido para alcanzarlos,
segun los recursos con los que se cuenta. “ (global, 2017)

Existe una gran cantidad de negocios que fracasan no por falta de un buen producto, sino
por falta de una buena estrategia de marketing. Precisamente el marketing es esa
herramienta que tienen las empresas, negocios y emprendedores, para comunicar su
propuesta de valor y lograr que su segmento de clientes tome la decision de comprarles.
Contar con estrategias de marketing efectivas, es tan importante como contar con un buen
producto o servicio, que también esta disciplina ayuda a disefiar y definir.

Por ello se puede decir que existe una relacion directa entre el marketing y el éxito; para
triunfar con los productos o servicios que se ofrecen (software, tomates o causas sociales)
se requieren “clientes” (compradores, usuarios, consumidores, adherentes, donadores), es
decir personas o empresas que sientan que lo ofrecido llena sus necesidades y estén
convencidos de ello.

(emprendedoresencrecimiento, 2018)

Modelo

Segun la RAE (Real Academia de la Lengua), se define Modelo a un arquetipo o punto
de referencia para imitarlo o reproducirlo, creado como ejemplar, se puede definir como
una representacion de un sistema o parte del mismo.

Segun la enciclopedia virtual eumed.net, puede considerarse al modelo, en términos
generales, como representacion de la realidad, explicacion de un fendmeno, ideal digno
de imitarse, paradigma, canon, patron o guia de accion; idealizacion de la realidad,
prototipo, uno entre una serie de objetos similares, un conjunto de elementos esenciales
0 los supuestos teodricos de un sistema social segun (Garcia, 2012)

Es decir, “los modelos son construcciones realizadas y probadas con anticipacion, que

permiten una aproximacion de la realidad, siendo una propuesta ideal a seguir.” (Garcia,
2012)

Tipos de Modelo: (elconspirador, 2013)
Existen varios tipos entre los cuales se encuentran:
e Matematico
Fisicos
Economico
Estadisticos
Cientificos
Deterministicos
Discretos
Financiero
De investigacion
e De negocios
Pasos para la creacion de un modelo:
1. Dibuje un diagrama de la situacion.
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6.
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Utilice variables para cuantificar o representar las propiedades del sistema.
Describa la situacion, use la informacion disponible para describir las relaciones
entre las variables, se pueden utilizar ecuaciones matematicas o acciones de causa
y efecto.

Evaluacion del modelo asigne estados (valores a cada variable)

A partir de los valores de la verificacion del modelo, determine un rango para cada
una de las variables.

Realice un muestreo de unos pocos valores para cada variable, dentro del rango
establecido.

Aplique el muestreo a cada variable.

Represente los resultados de la simulacion.

El término estrategia es de origen griego, procedente de la fusion de dos palabras: stratos
(ejército) y agein (conducir, guiar).

Morrisey define como la direccion en la que una empresa necesita avanzar para cumplir
con su mision

“Las estrategias son programas generales de accion que llevan consigo compromisos de
énfasis y recursos para poner en practica una mision basica. Son patrones de objetivos,
los cuales se han concebido e iniciado de tal manera, con el propoésito de darle a la
organizacion una direccion unificada”. H. Koontz. Estrategia, planificacion y control.
(Pupo, 2002)



Estado Arte

“Estamos en medio de una revolucién silenciosa: el triunfo del espiritu
empresarial y de la creatividad humana en todo el mundo” (Tommons, 1943) En la
actualidad existen un amplio acuerdo en la mayoria de los paises sobre la importancia del
emprendimiento para el desarrollo local y nacional.

En el caso de Ecuador el diario (EI Universo, 2018) dice que acorde al indice de actividad
emprendedora temprana, es el pais con la Tasa de Actividad Emprendedora (T.E.A.) més
alta entre 54 paises analizados, es decir casi uno de cada tres ecuatorianos adultos esta
vinculado con la creacion de un nuevo emprendimiento. (Abad, Freire, & Vera, 2018)
sefialan que la oportunidad de negocio es la primera motivacion para emprendimientos
seguido por la necesidad, estos resultados nos permiten considerar que los emprendedores
en Cuenca no aparecieron de manera “casual” mds bien como resultado forzado por la
falta de trabajo. Mientras que (T.E.A.) indica que los hombres emprenden por
oportunidad mientras que las mujeres por necesidad. (Numbers, 2016)

En otro caso de estudio local se encuentran el andlisis de factores claves de éxito de
empresas en base tecnoldgica de la ciudad de Cuenca, para identificar el modelo de
negocio, clasificando en grandes, pequefias y micro empresas, comprendiendo el riesgo
al cual se someten dentro del primer afio de supervivencia ya sea por causas del mercado
o administrativas. El estudio fue realizado desde el afio 2011 hasta el afio 2016, mientras
que (Alvarez, Mogrovejo, & Mogrovejo, 2018) “Aseguran que cada empresa tiene su
manera adecuada de tener procesos y riesgos”.

Mientras que se identifican claves de éxito en emprendimientos se nota la importancia de
poder lograr una duracién del negocio en el mercado, por esta razon en Bogota un estudio
hecho por (Rodriguez H. A., 2012) retne varias fuentes para poder llegar a una conclusién
sobre la perdurabilidad empresarial ya que “en América Latina son escasos l0s intentos
por establecer los motivos que pueden llevar a una empresa a pasar de la longevidad a la
perdurabilidad”.

Otros datos revelan que Ecuador se encuentra en la posicion 139 de 185 paises en el
indice Doing Business, esto quiere decir que el ambiente de negocios no es el
adecuado, por esta razon (Espinoza, 2012) plantea la identificacion de cuales son los
principales obstaculos que enfrentan quienes desean empezar un negocio en Ecuador.
Resaltando que los mayores inconvenientes es el alto nimero de tramites, su costo y su
duracion que no se iguala al promedio del resto de paises de Latinoamérica y el caribe
siendo estos las principales trabas al momento de poder formalizar un negocio.

Para que ocurra un intercambio de valor se requiere una relacion entre la empresa y el
consumidor El éxito de una empresa se manifiesta en la obtencion de una posicion
competitiva, la cual lleva a un desempefio financiero superior y sustentable. La teoria de
las cinco fuerzas competitivas que moldean la estrategia de (Porter, 2008) se basa en la
comprension de las estrategias genéricas las cuales detallan la capacidad corporativa y la
ventaja competitiva, este autor identifico tres tipos genéricos de estrategia: liderazgo de
costo, diferenciacion y enfoque.

Se han formulado distintos analisis, en los cuales destacan un estudio sobre las industrias
del segmento de alimentos del estado de Parana en Brasil, para (Toca Torres, 2013) se
centra en el bienestar, la calidad de vida, cultura, educacion, inclusién social,
sostenibilidad y principalmente el combate de la desnutricion. Para ello, se busco
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identificar los factores y objetivos que se consideran al momento de incluir estrategias de
marketing y definir la forma de comunicacion en las grandes empresas.

Las empresas tienen la necesidad de identificar la competencia, y las estrategias que
implementan ademas de conocer a los lideres, seguidores, desafiadores, entre otras, para
poder crear una planificacion de marketing, con la determinacion de metas y objetivos a
largo plazo, recursos y acciones para reconocer oportunidades mas rapidamente y superar
las amenazas mas facilmente. Ademas, indican que el nuevo proceso de planificacion esta
basado en tres premisas principales: el negocio debe ser administrado como un portafolio
de productos y servicios, realizar énfasis en la identificacion de ganancias y beneficios
futuros, por dltimo, adoptar una perspectiva estratégica. para permitir a la organizacién
alcanzar las metas eficazmente (Alvarez Pinto, 2007).

De igual manera (Alvarez Pinto, 2007) dicen que los modelos de planificacion estratégica
se utilizan para formalizar el proceso analitico, el estratega necesita prestar atencion a una
serie de factores tales como: los objetivos y recursos de la organizacion, las actitudes de
la alta direccion, la estructura del mercado, la posicion de la organizacion dentro del
mercado. Para asi poder dar el primer paso para elaborar un plan de Marketing estratégico,
en un entorno de competencia actual hace que las empresas opten por tacticas y estrategias
para que puedan sobrevivir y crecer, ya que muy pocas veces las organizaciones se basan
en un analisis formal de los competidores.

Para ello se debe identificar a las empresas lideres, seguidoras, desafiadoras y empresas
de nicho de mercado por rubro y las estrategias que implementan. ademas de realizar una
correlacion entre estrategia y costo de Marketing.

Los costos de marketing dependen de los objetivos mas significativos de la organizacion, Segun
(Ferrell, 2012) Las empresas se enfrentan a presiones de la competencia que exige un esfuerzo
adicional para aumentar el volumen de ventas; implicitamente en el mercado esta la presién de
precios y costos, siendo la alternativa para el logro de ventajas competitivas la reduccion de costos
dentro de los cuales destacan los de marketing importantes, que merecen ser analizados en detalle
y eso es lo que destaca. (Coromoto Morillo M., 2007).

Las empresas que ven la crisis como una oportunidad y la aprovechan con estrategias de
marketing logran ventajas competitivas para sobrevivir a la turbulencia y salir
fortalecidas. aumentar el valor de la empresa en tiempos dificiles aprovechando sus
oportunidades, respondiendo a los cambios en el comportamiento de los clientes y
capturando mas cuota de mercado. (Mesa Correa, Martinez Costa, Mas Machuca, & Uribe
Saavedra, 2013).

La principal funcion del marketing es crear valor con estrategias aplicables a cada
contexto empresarial, las mismas que tienen la necesidad de identificar la competencia y
saber como se estan desarrollando en el mercado, para poder determinar metas, objetivos
a largo plazo, reconocer oportunidades, recursos, y acciones para superar las amenazas
de una forma proactiva.

1.1.Los emprendimientos de alimentos en la ciudad de Cuenca.
La ciudad de Cuenca al igual que el resto del pais ha sido caracterizado por su gran
namero de emprendimientos, haciendo referencia especificamente que en el sector
alimenticio en el afio 2014 se han abierto alrededor 794 negocios formales segun los
registros de la base de datos del SRI y a comparacion del afio actual 2019, solo han
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permanecido activos 284 eso dando un resultado de un 35% de negocios, que se han
podido mantener en el mercado durante estos Gltimos 5 afos.

1.1.1. Caracteristicas.

Los emprendimientos a analizar comparten algunas caracteristicas homogéneas tales
como: haber formalizado su negocio en el transcurso del afio 2014, actualmente
mantenerse activo segun la base de datos del SRI y en funcionamiento para el servicio de
sus clientes, situado en la provincia del Azuay, ciudad Cuenca, y que sus actividades
comerciales estén relacionadas a la elaboracion de alimentos preparados.

Mayormente sus negocios son atendidos por los propios duefios, son fuentes de empleo y
actualmente se estan expandiendo o tienen planes de hacerlo, atienden a un mercado
exigente y la calidad en su materia prima y procesos son clave fundamental.

1.1.2. Tipos de emprendimiento.
Se pudo identificar diez categorias de emprendimientos segun su actividad econdmica las
cuales estan analizadas de la siguiente manera.

ACTIVIDAD ECONOMICA TOTAL PORCENTAJE
VENTA AL POR MENOR DE OTROS 10 3%
PRODUCTOS ALIMENTICIOS EN

ESTABLECIMIENTOS ESPECIALIZADOS.

VENTA AL POR MENOR DE GRAN VARIEDAD 6 2%

DE PRODUCTOS ENTRE LOS QUE NO

PREDOMINAN LOS PRODUCTOS

ALIMENTICIOS

SERVICIO DE COMIDAS BASADO EN 13 4.9%

ACUERDOS CONTRACTUALES CON EL
CLIENTE PARA UN EVENTO (BANQUETES

RESTAURANTES 195 68%
PREPARACION Y SUMINISTRO DE COMIDAS 2 1%
PARA SU CONSUMO INMEDIATO DE MANERA

AMBULANTE

PANADERIA 48 16%
ELABORACION DE HELADOS (DE TODO TIPO) 3 1%
ELABORACION DE ALIMENTOS COMPUESTOS 2 1%

(MEZCLA) PRINCIPALMENTE DE FRUTAS
LEGUMBRES U HORTALIZAS

ELABORACION DE ALIMENTOS A BASE DE 2 1%
CEREALES TOSTADOS
ACTIVIDADES DE CONTRATISTAS DE 3 1%

SERVICIO DE COMIDAS (POR EJEMPLO
Tabla 1.Tipos de emprendimiento ELABORADO POR: Merchan y Pefiafiel, FUENTE:
SRI

1.2. Estrategias utilizadas.
Se realizd un total de veinte entrevistas no estructuradas a profundidad con el fin
identificar las estrategias, fortalezas y debilidades de los emprendimientos que han
podido mantenerse en el mercado, se tomo la base de datos del SRI filtrada para obtener
una muestra de cada categoria acorde a respectivo porcentaje, de lo cual se obtuvo
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informacién basada en preguntas con el objetivo de conocer el motivo de su
emprendimiento, las dificultades y barreras que se presentaron al iniciar el negocio, las
principales caracteristicas del servicio, cudl es su mercado objetivo, las estrategias
utilizadas, cual es el plan de marketing si lo posee y si tiene expectativas en expandir el
negocio, todos estos emprendimientos estan en el rango de cinco afios en el mercado
generando una estabilidad y durabilidad de su producto y servicio motivo por el cual son

objetivo de analisis

Para esto se realizd un mapeo de los negocios seleccionados, divididos por parroquias,

obtenidos de la base de datos inicial que cumplan con los requisitos mencionados.

emprendimientos

COO0OO0OO0OO0O0OOQLELY Qo8

O O O © © © 0O 0O 0O 0 0O 9 99 9 90

o

CATEGORIA
VENTA AL POR MENOR DE OTROS
PRODUCTOS ALIMENTICIOS EN

ESTABLECIMIENTOS ESPECIALIZADOS.
VENTA AL POR MENOR DE GRAN VARIEDAD
DE PRODUCTOS ENTRE LOS QUE NO
PREDOMINAN LOS PRODUCTOS
ALIMENTICIOS

SERVICIO DE COMIDAS BASADO EN
ACUERDOS CONTRACTUALES CON EL
CLIENTE PARA UN EVENTO (BANQUETES
RESTAURANTES

PREPARACION Y SUMINISTRO DE COMIDAS
PARA SU CONSUMO INMEDIATO DE MANERA
AMBULANTE

PANADERIA

ELABORACION DE HELADOS (DE TODO TIPO)

CANTIDAD
1

llustracion 1. Ubicacion - ELABORADO POR: Merchan y Pefafiel -FUENTE: SRI
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ELABORACION DE ALIMENTOS COMPUESTOS 0
(MEZCLA) PRINCIPALMENTE DE FRUTAS
LEGUMBRES U HORTALIZAS
ELABORACION DE ALIMENTOS A BASE DE 0
CEREALES TOSTADOS
ACTIVIDADES DE CONTRATISTAS DE 1
SERVICIO DE COMIDAS (POR EJEMPLO

Tabla 2. Categoria- Elaborado por Merchan y Pefiafiel - Fuente SRI

Despueés de completar las entrevistas a profundizar se pudo llegar a la conclusién que los
de emprendedores analizados utilizan las siguientes estrategias:

MARKETING RELACIONAL MARKETING OPERATIVO
Publicidad boca a boca Bola de Nieve

Promociones 2 porl

Marketing Digital Redes Sociales

Expansion de negocio Vender Franquicias

Marketing de los sentidos Marketing Olfativo

Patentar recetas Registrar recetas

Buenas practicas de manufactura Buscar la mejor calidad en los productos
Endomarketing Capacitacion al personal

Estrategia de precios Precios accesibles

Merchandising Remodelar el Local

Estrategia de precios No subir los precios

Fidelizacion Beneficios a mejores clientes
Valor agregado Servicio a Domicilio

Cartera de productos Tener un menu variado

Marketing Verde Enfoque ecoldgico

Fidelizacion Ordenes de consumo y membresias
Promociones Concursos

Promociones Combo estudiantil

Promociones Combinar servicios

Tabla 3. Tabla 3 Marketing tradicional / Operativo -ELABORADO POR: Marchan y
Pefiafiel

1.3. Las seis barreras de entrada de Michael Porter.
Basado en el libro Estrategia Competitiva de Michael Porter (1980) “se reconocen dos
tipos de barreras, entrada y salida, siendo analizadas solamente las barreras de entrada
para esta investigacion ya que, son las dificultades o impedimentos mas frecuentes al
momento de iniciar las actividades en los emprendimientos.
En el mercado cuencano se ha podido observar que las barreras que encuentran los
emprendedores al momento de iniciar sus negocios estan principalmente basadas en la
alta inversion inicial, falta de acceso a proveedores y canales de distribucion. falta de
experiencia en la industria y barreras legales.

o Inversion inicial por el alto costo de adquirir maquinaria, materia prima, carga
salarial, la ubicacion del local, altos intereses y estrategias publicitarias.
o Falta de acceso a proveedores y canales de distribucion: No toda la materia

prima la pueden conseguir en la ciudad, competencia desleal, no existe
exclusividad por parte de los proveedores.
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o Falta de experiencia en la industria: No cuentan con el conocimiento necesario
para no identificar los canales de distribucion, ni aspectos culturales
importantes finalmente no saben comunicar su mensaje ya que no tienen el
conocimiento del mercado y les toma demasiado tiempo darse a conocer.

o Barreras legales: Es un proceso largo y demorado, ya que se deben sacar varios
permisos de funcionamiento, adicionalmente la mayoria de estos negocios se
encuentran en el centro histérico de la ciudad, por lo que existen restricciones
de restauracion y bloqueo arquitectdnicos.

1.4. F.O.D.A.
Fortalezas: Oportunidades:
F1 Calidad del servicio. O1 Zonas de alta concurrencia.
F2 Productos atractivos. 02 Eventos Sociales y culturales
F3 Respaldo de marcas existentes. O3 Tecnologia eficiente.
F4 Trabajo en equipo. 04 Epoca Alta.
F5 Proveedores con bajos precios. O5 Apertura de nuevos mercados.
F6 Personal capacitado. 06 Accesibilidad con la comunicacion.
F7 Perdurabilidad en el mercado. O7 Necesidad bésica.

F8 Inversion en infraestructura para un
buen servicio.
F9 Accesibilidad a materia prima de

calidad.

F10 Recetas Unicas como valor
agregado.

F11 Constante expansion de la cartera de
productos.

F12 Clientes Fieles
F13 Produccién local

Debilidades: Amenazas:

D1 Pequefios espacios disponibles Al Alta competencia en el sector.

D2 No poseen un plan de marketing A2 Altos costo de arrendamiento.

D3 No utilizan redes sociales A3 Escasez de personal de confianza.

D4 Malas promociones A4 Situacion econémica del pais.

D5 Mala administracién de recursos A5 Altos costos fijos.

D6 No tienen identificado los canales de = A6 Delincuencia.

distribucion. AT Procesos largos y demorados para la

D7 Falta de servicio post venta. obtencion de permisos.

D8 Productos perecederos. A8 Restriccion a modificar casas

D9 No tienen responsabilidad social. coloniales.

D10 Alta rotacion del personal. A9 Apertura y globalizacion de los
mercados.
A10 Competencia de productos
sustitutos.

Tabla 4.FODA -ELABORADO POR: Merchan y Pefafiel.
1.5. F.O.D.A. cruzado
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ESTRATEGIAS OFENIVAS
Fidelizacion

O6F8 Se aprovecha los medios masivos
de comunicacion para invertir en planes
de fidelizacion de clientes destacando el
buen servicio.

Innovacion
O3F6 Innovacién en nuevos procesos con
maquinaria  eficiente 'y  personal
capacitado.

Posicionamiento

O1F2 Utilizar la buena ubicacion y su
transcurrencia para posicionarse con sus
productos atractivos.

Estrategia de Precios

O2F5 Aprovechar los proveedores de
bajos precios para crear estrategias de
precios sobre todo en eventos culturales y
sociales que se den en la ciudad para atraer
clientela.

Capacitacion al personal

O6F4 Aprovechar la accesibilidad de
medios para capacitar al personal,
haciéndolo una tarea de trabajo en equipo.

Expansion

O5F11 Tener la capacidad de expansion
de cartera de productos lleva a poder
atender nuevos segmentos.

Inversién

O3F13 Una inversion correcta en
maquinaria permite mejor capacidad de
produccién dando todas las herramientas a
la produccion local.

Experiencia Unica

O7F10 Las personas necesitan
alimentarse y lo pueden hacer en cualquier
lugar pero el crear ese deseo de que sea
con cierta receta Unica crea una
experiencia inolvidable.

ESTRATEGIAS DEFENSIVAS

Segmentacion

Al1F12 La competencia no se llevara a los
clientes si realmente se atiende al segmento
correcto tanto que se conviertan en clientes
fieles.

Alianzas

AG6F4

Si se realiza diferentes alianzas con diversas
entidades o grupos para poder luchar contra
la delincuencia haciendo que este sea un
trabajo en equipo.

Proteger la cuota de mercado

Al10F1 Tanto la competencia directa e
indirecta puede hacer perder clientes y estos
se protegen cuidando la calidad del servicio
que se ofrece al cliente como experiencias
anicas.

Concentrar recursos

A8F7 La industria cuenta con localidad que
no pueden ser modificables y como son
negocios perdurables en el tiempo se debe y
tener en cuenta que los recursos econémicos
deben ir destinado mantenimiento,

Seleccién de personal

A3F6 Se debe generar estrategias de
seleccion de personal tomando en cuenta la el
aporte y confianza que genera a la industria.
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ESTRATEGIAS DE ESTRATEGIAS DE

REORIENTACION SUPERVIVENCIA/REDUCIR
IMPACTO
Promocion Se propone no cruzar las variables

011D6 En épocas altas utilizar estrategias =~ debilidades con amenazas.
y promociones con canal de comunicacion
por redes sociales.

Politicas de servicio
03D5 Encontrar el segmento adecuado

Comunicacion
D401 Crear un plan comunicacional

Nuevos Servicios
02D3 Crear nuevos servicios, pero con
una cultura de servicio

Promocion Online

D601

Utilizar redes sociales para fidelizar a los
clientes

Mejorar Inventario

0O4D1 Mejor distribucion del inventario
Tabla 5. FODA cruzado- ELABORADO POR: Merchan y Pefiafiel

-17 -



CAPITULO 2

2. IDENTIFICAR LAS ESTRATEGIAS DE MARKETING
PARA LOS EMPRENDIMIENTOS ALIMENTICIOS EN
CUENCA.
2.1.Investigacion de mercados.

2.1.1. Investigacion cualitativa.
2.1.1.1. Entrevistas a expertos.

GUIA DE PREGUNTAS
Entrevista a expertos
Buenos dias/tardes, , que gusto saludarlo, mi nombre es Michelle
Penafiel/Catalina Merchan primeramente quiero agradecerle por su tiempo que nos
brinda para poder realizar esta entrevista.
¢ Como se encuentra hoy? ¢Que tal como ha estado su dia?
Me alegra...
Le comento un poco mas de lo que estamos realizando, como tema de tesis estamos
proponiendo un modelos de marketing para emprendimientos para el sector de alimentos
en la ciudad de Cuenca, con el objetivo de conseguir informacion clara, precisa y
sobretodo formativa acudimos a ustedes que son los expertos en el tema tanto en el
emprendimiento como en realizacion de estrategias comerciales, con la intencion de
poder conocer un poco mas el mercado e identificar qué herramientas y recursos son
pueden ser realmente Utiles para que los negocios de este sector de la industria puedan
tener durabilidad en el mercado.
Estas preguntas se basaran en conocer qué factores hacen que los emprendimientos
puedan mantenerse en el mercado, que es lo que los clientes realmente aprecian, sus
fortalezas, oportunidades, posibles debilidades y amenazas que hayan notado en la
industria y qué estrategias recomendaria para poder tener un negocio exitoso.

PREGUNTA PREGUNTA AL EXPERTO OBJETIVO

EMPRENDEDOR

¢Como surgio su negocio? Porqué cree que surgen los Identificacion
negocios del motivo para
(necesidad/oportunidad) emprender

e ¢Usted cudl cree que es Sabemos que lo que ofrecemos Identificar
el beneficio que ofrece no es realmente un p/s sino mas beneficios
sus productos 0 bien un beneficio, ¢Usted cudl
Servicios? cree que es el beneficio que

ofrece estos tipos de productos o
servicios del sector alimenticio

en general?
¢Usted cual cree que es su valor ¢qué valor agregado cree usted Valor agregado
agregado? que deberian tener las empresas

para que sean sostenibles en el
tiempo ejemplo?

¢ Quiénes son sus clientes? ¢Usted a qué tipo de segmento Segmento
cree que es atiende estos tipos de
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¢Usted a cuales considera que
son tus principales
competidores? directos

e ¢Cudl cree que seria la

alternativa de  los

clientes si usted no

ofreciera sus p/s?
¢Cuales cree que son los

criterios de compra de sus
clientes?

Cuenta con servicios
complementarios?

¢Usted considera que su
negocio pueda sequir

creciendo? y cémo?

Cuénteme los planes que tiene
para su negocio

¢Como estd protegido su
producto?

Ustedes como

¢Ustedes cuentan con un plan
de control de actividades,
¢Cada que tiempo lo revisan,
generan cambios, utilizan algin
software o sistema para medir?
¢Sigue una politica de mejora
de los productos existentes, y
de creacion de otros

¢Qué relacion tiene con tus
principales clientes?

e ¢Dispone su negocio de
un Plan de

productos o servicios del sector
alimenticio qué caracteristicas
similares en los habitos?
¢Usted a cudles considera que
son tus principales competidores
de la industria de alimentos
preparados?

« Principal sustituto

¢ Cuales cree que son los criterios
de compra de los clientes? En
quien basa su decision de compra

Con que servicios
complementarios deberian
contar estos negocios?

¢Usted considera que este
industria pueda sequir

creciendo? porgue y cémo?

¢Como cree que estos negocios
deben proteger sus p/s?

¢Como deberian plantearse las
empresas los objetivos de
marketing y cada cuanto tiempo
debe evaluarse?

Solo en ventas

Posicionamiento

Fidelizacion

Crecimiento

Distribucion més mercado

¢Qué estrategias  puntuales
recomienda usted que se deben
aplicar con los clientes?
Retenerlo y fidelizarlos

¢ Qué tan necesario es un Plan de
Comunicacion en estos
negocios?

Competencia
directa

Competencia
indirecta

Como se toma
una decisién
Oportunidades
Oportunidad
Medicion de
riesgo

Establecer
objetivos

Estrategias y
acciones atomar

Herramientas

Recursos

Herramientas
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Comunicacion
Comercial?
Que promociones creen que les
da dado buenos resultados

;COmo se selecciona a sus
proveedores?

¢Como maneja la motivacion
del personal en general?

Cuales considera que son los
principales barreras al
momento de emprender?

Qué recomendaria a los nuevos
emprendedores

¢ Qué medio de
comunicacion utiliza para
poder hacer llegar su mensaje a

sus clientes y potenciales
clientes? Radio, television,
redes

Sociales, prensa, revistas por
qué?

¢Qué herramientas de
marketing utilizan para mejorar
la eficiencia de los
emprendimientos en alimentos
preparados?

Herramientas: de gestion de
tareas, financieras, de tiempo y
gestion de clientes (crm).

¢Como considera que deberia
manejar el Marketing un
emprendedor de  alimentos
preparados? ¢en una etapa de
introduccion, madurez para que
no caigan al declive?

¢En qué se basar una empresa
para tomar decisiones de
marketing?

¢qué indicadores se debe utilizar
para  seleccionar a  los
proveedores? Y cuales se debe
utilizar  para evaluar su
rendimiento Como evaluar el
rendimiento de los proveedores,
que métricas utilizar

¢Como se debe manejar la
motivacion del personal en
general?

¢Como se debe valorar la

productividad de los recursos
humanos y  técnicos de
produccién?

Cuales considera que son los
principales barreras al momento
de emprender?

Qué recomendaria a los nuevos
emprendimientos

Que opina que el mercado de
alimentos es un medio éptimo en
la actualidad para
emprendedores?

Qué medio de comunicacion
recomendaria a los nuevos
emprendedores en alimentos
para que llegue mejor su
mensaje?

Radio, television, redes
Sociales, prensa, revistas por
qué?

¢Que herramientas de marketing
deberian utilizar los
emprendimientos de alimentos
preparados para mejorar su
eficiencia? y Como actuar ante
la falta de recursos?

Herramientas

Recursos

Recursos

Recursos
herramientas

Barreras
entrada
Recomendaci
Opinién

Medios

difusion

Herramientas
recursos

y

de

on

de

y
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¢Como actuar ante la falta de
recursos?

Qué indicadores y aspectos se
deben tener en cuenta para
evaluaro medir ya sean:
Rendimiento, beneficios,
pérdidas, productividad vy
desempefio? CoOmo ayudan
estos indicadores para tener una
mejora continua?

e ¢(Cuales han sido los
principales riesgos que
ha tenido que enfrentar
al momento de empezar
su negocio?

Qué  piensa: con  cada
emprendimiento hay riesgo de
fracaso, pero sin asumirlos no se
puede llegar al éxito. Y Como
profesional del marketing ¢cémo

Resultados

Riesgo

se debe manejar los riesgos en las
empresas?
Tabla 6. Guia de entrevistas a expertos -ELABORADO POR: Merchan y Pefiafiel

INFORME FINAL A EXPERTOS
EMPRENDEDORES

PERFIL DE LOS ENTREVISTADOS

Los expertos entrevistados fueron identificados por su experiencia en el sector
alimenticio, debido a que son los propietarios del negocio, los mismos gque cuentan con
muy buena reputacion en la ciudad y sobretodo estan presentes en el mercado cuencano
por mas de 50 afos.

La principal intencién es poder conocer un poco mas el mercado e identificar qué
herramientas y recursos utilizaron estos empresarios para que los negocios hayan podido
tener durabilidad en el mercado.

La entrevista estd basada en preguntas para conocer qué factores hacen que los
emprendimientos puedan mantenerse en el mercado, que es lo que los clientes realmente
aprecian, sus fortalezas, oportunidades, posibles debilidades y amenazas que hayan
notado en la industria y qué estrategias recomendaria para poder tener un negocio exitoso.

OBJETIVOS
Gracias a esta técnica de investigacion cualitativa se ha podido alcanzar los siguientes
objetivos:
e ldentificacién de los principales motivos para emprender.
e ldentificacidn del segmento que se esta atendiendo y qué beneficios se ofrecen a
su cartera de clientes.
e ldentificacion de su valor agregado y por qué por tantos afios se ha podido
mantener en el mercado.
e Determinar a los principales competidores y sustitutos.
e Identificacion de las barreras de entrada y como se debe manejar un posible
contratiempo/ riesgo.
e ldentificacién de la vision de la industria y cual es el proceso para la toma de
decisiones.
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e Identificacion de estrategias, recursos y herramientas Utiles para la industria de
los alimentos.

¢ Identificacion del plan de accidén y medicion de objetivos de sus negocios.

e Recomendaciones y sugerencias a las nuevas generaciones de emprendedores.

METODO DE RECOLECCION DE INFORMACION

Para el desarrollo de esta técnica se realizO cuatro entrevistas a expertos gerentes
propietarios elegidos por su vasta experiencia, conocimiento y vinculacion con la
industria de alimentos.

En esta etapa es necesario resaltar dos actividades relevantes: la elaboracion del guion
siendo este el instrumento de recoleccidn de informacion y el desarrollo de las entrevistas
a profundidad.

INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE LA INFORMACION

Para dar inicio a las entrevistas y que éstas mantengan una secuencia se utilizé un guion
semiestructurado con preguntas abiertas, disefiado a partir de la informacion
anteriormente recopilada en el capitulo 1, tomando en cuenta los objetivos a cumplir para
la creacion de un modelo de marketing.

Para obtener informacion més precisa se optd por la creacion de bloques los cuales
abarcan dos temas principales que son emprendimiento y marketing.

e Bloque 1, Asignado a recopilar informacion acerca de los inicios de los
emprendimientos, principales barreras de entrada y conocimiento del mercado.

e Blogue 2, Destinado a recopilar informacion sobre posibles estrategias, recursos
y herramientas para su perdurabilidad.

Como observacion los guiones han sido adaptados segun el perfil de cada entrevistado,
con la finalidad de que el mismo se sienta lo mas comodo posibles y poder obtener la
mayor informacion.

DESARROLLO DE LAS ENTREVISTAS

Las entrevistas se programaron en funcion de los horarios de las estudiantes y la
disponibilidad de tiempos de los empresarios, mientras que en el momento de la entrevista
se grabo la conversacién en un dispositivo movil

METODO DE ANALISIS DE INFORMACION

Una vez ya con la informacion recolectada a través de esta técnica de investigacion, se
realizé un analisis del contenido con el objeto de identificar posibles similitudes entre las
respuestas las cuales confirman, avalan y enriquecen los resultados de la investigacion.
Para estas entrevistas se respeta la subjetividad del entrevistado y se evita cualquier tipo
de criterio personal.

El analisis comienza con la reproduccion de los audios y la transcripcion de los mismo
como se puede observar en el ANEXO 1, el andlisis de la entrevista se toma en cuenta el
contexto de codificar toda la conversacion a través de conceptos. Técnicos que permita
tener un proceso deductivo.

RELACION NOMINAL DE ENTREVISTADOS

EMPRESA NOMBRE
RANCHO CHILENO Maria Blandin
LA COLMENA Sonia Montero
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RAYMIPAMPA Freddy Alvarez
ROYAL Gerardo Arévalo
Tabla 7. Entrevistados expertos marketing-ELABORADO POR: Merchan y Pefiafiel.

Atlas Tl

Después de realizar la investigacion, utilizando la herramienta Atlas T1, se pudo obtener
las palabras mas influyentes o que més utilizan los emprendedores, siendo estas:

EMPRENDEDORES
Barreras Menu Comida
Compromiso Costos
Delegar : ,
Pedidos Exito
Emprender
Financiamiento Funcionamiento
Gastronomia Ingredientes
Platos
Empleados Inventario
Inversion Capacitaciones
Clientela
Precios Proveedores

llustracion 2 ELABORADO POR: Merchén y Pefafiel

RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

Debido a los tantos afios que se encuentran estos negocios en el mercado cuencano, ya
son generacionales eso quiere decir que ya han pasado a la segunda y ahora se encuentran
en la transicion a la tercera generacion.

Los negocios iniciaron por oportunidad y a pesar de no tener experiencia alguna, siguen
presentes en el mercado cuencano, siempre fueron negocios familiares y con el paso del
tiempo se ha hecho algunas innovaciones desde el nombre hasta la ubicacion e
infraestructura.

Los beneficios a ofrecer es tiempo, tradicién, sabor, ubicacion y experiencia a cada uno
de sus clientes.

En cuanto a la segmentacion demogréfica los principales voceros de la marca son adultos
mayores, personas ya jubiladas, mientras que sus clientes por su ubicacion son oficinistas
y turistas, mientras que su grupo de referencia y habitos describen a su segmento atendido,
finalmente el apego emocional es importante para entender porque los clientes siguen
comprando en sus locales por afios y afios.

El valor agregado es la calidad del producto y este se consigue con la cadena de valor
partiendo desde los proveedores leales, con los cuales se cuenta ya por décadas, el
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personal cambia muy pocas veces, las buenas practicas de elaboracion, excelente
ubicacion y calidad de servicio al cliente.

La adaptacion al mercado ha sido una de sus claves y mas que promociones se ha
realizado agradecimientos a su fiel clientela.

Tiene una brecha larga con sus competidores y a pesar de que no les molesta la
competencia ellos tienen experiencia algo que su competencia directa e indirecta le falta.
La toma de decisiones oportuna, la identificacién de oportunidades y aprender de sus
errores ha hecho que sus negocios puedan mantenerse por afos en la industria.

Actualmente no cuentan con una medicion de resultados ya que por tantos afios se ha
vuelto rutina el proceso y ya saben exactamente como funciona el negocio pero como
visién se plantean heredar a la siguiente generacion y que ellos planteen y generen las
mejores estrategias acordes a las nuevas generaciones ya que por ser tan tradicionales sus
principales voceros son adultos mayores y estan conscientes que para llegar a las nuevas
generaciones no solo basta que alguien le refiera sino que se necesita otros medios para
poder crear una nueva generacion de consumidores.

Finalmente, sus principales recomendaciones a los nuevos emprendedores de la industria
de alimentos es que deben ser perseverantes, es un trabajo duro que requiere mucha
inversion, tiempo y esfuerzo, lo cual es muy dificil de entregar si no se ama lo que se
hace.

INFORME FINAL A EXPERTOS MERCADOLOGOS

PERFIL DE LOS ENTREVISTADOS

Los expertos entrevistados fueron seleccionados por su conocimiento en el area de
marketing, debido a su experiencia laboral, los cuales pueden aportar con estrategias y
técnicas especificas para emprendimientos.

La entrevista esta basada en preguntas semiestructuradas para identificar qué factores
hacen que los emprendimientos puedan mantenerse en el mercado, qué herramientas y
recursos recomiendan utilizar estos expertos en su rama, que es lo que los clientes
realmente aprecian de los productos y servicios, cual es su percepcién de la industria de
alimentos preparados, la importancia del marketing para comenzar un negocio y las
estrategias que recomendaria para poder mantener un negocio exitoso.

OBJETIVOS
Gracias a esta técnica de investigacion cualitativa se ha podido alcanzar los siguientes
objetivos:
e Identificacién de porqué surgen los negocios.
Identificacién del valor agregado
Anadlisis del mercado e industria de alimentos preparados en Cuenca.
Identificar si hay posibles sustitutos.
Identificacion de las barreras de entrada y como se debe manejar un plan de
contingencia.
Identificacidn del proceso de la toma de decisiones de compra.
e ldentificacién de estrategias, recursos y herramientas Gtiles para la industria de
los alimentos preparados.

=24 -



o Identificacion de la importancia de un plan comunicacional.

e Reconocer la importancia de un plan de accion y como se debe medir los
objetivos.

e Identificacion de qué se debe tener en cuenta para tomar una decision de
marketing para la empresa.

e Recomendaciones y sugerencias que se deben plantear los negocios con sus
stakeholders.

METODO DE RECOLECCION DE INFORMACION

Para el desarrollo de esta técnica se realizo cuatro entrevistas a expertos de marketing
elegidos por su vasta experiencia, conocimiento y vinculacion con la carrera.

En esta etapa es necesario resaltar dos actividades relevantes: la elaboracion del guion
siendo este el instrumento de recoleccion de informacion y el desarrollo de las entrevistas
a profundidad.

INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE LA INFORMACION

Para dar inicio a las entrevistas y que éstas mantengan una secuencia se utilizé un guion
semiestructurado con preguntas abiertas, disefiado a partir de la informacién
anteriormente recopilada en el capitulo 1, tomando en cuenta los objetivos a cumplir para
la creacion de un modelo de marketing.

Para obtener informacion mas precisa se optd por la creacion de blogues los cuales
abarcan dos temas principales que son emprendimiento y marketing.

e Bloque 1, Asignado a recopilar informacion sobre la percepcion del
emprendimiento en la ciudad de Cuenca.

e Bloque 2, Destinado a analizar la importancia del marketing en los
emprendimientos.

e Bloque 3, Recomendaciones de cdmo utilizar sus recursos y herramientas para
que estos sean efectivos al momento de implementar estrategias.

Como observacion los guiones han sido adaptados segun el perfil de cada entrevistado,
con la finalidad de que el mismo se sienta lo mas a cdmodo posibles y poder obtener la
mayor informacion.

DESARROLLO DE LAS ENTREVISTAS

Las entrevistas se programaron en funcion de los horarios de las estudiantes y la
disponibilidad de tiempos de los expertos en marketing,

Mientras que en el momento de la entrevista se grabo la conversacion en un dispositivo
movil.

METODO DE ANALISIS DE INFORMACION

Una vez ya con la informacion recolectada a través de esta técnica de investigacion, se
realizé un analisis del contenido con el objeto de identificar posibles similitudes entre las
respuestas las cuales confirman, avalan y enriquecen los resultados de la investigacion.

Para estas entrevistas se respeta la subjetividad del entrevistado y se evita cualquier tipo
de criterio personal.

El analisis comienza con la reproduccion de los audios y la transcripcion de los mismo
como se puede observar en el ANEXO 2, el andlisis de la entrevista se toma en cuenta el
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contexto de codificar toda la conversacion a traves de conceptos. Técnicos que permita
tener un proceso deductivo.

RELACION NOMINAL DE ENTREVISTADOS

EMPRESA NOMBRE
ADVANCE Ing. Luis Pastor
UNIVERSIDAD DEL AZUAY Eco. Padl Vanegas
MUCHO MEJOR ECUADOR Ing. Sacha Rozenstark
FOCUS MARKETING Ing. Paulo Villa

Tabla 8.Entrevistados expertos en marketing-ELABORADO POR: Merchan y Pefafiel
Atlas Tl

Después de realizar la investigacion, utilizando la herramienta Atlas T1, se pudo obtener
las palabras mas influyentes o que més utilizan los expertos en marketing, siendo estas:

EXPERTOS
Benchmarking Objetivos .
“ng ) Competencia
: Tendencia
Herramientas Control
Indicadores Planificaci6n Datos
[nnovacion EX]JEI‘iEllCia
Presupuesto
. Asesorar
Marketing
Medios . . .-
Riesgos Satisfaccion
Clientes Stakeholder ..
Segmentacmn

llustracion 3 ELABORADO POR: Merchan y Pefafiel

RESULTADOS DE LA INVESTIGACION
Segun los entrevistados los emprendimientos inicialmente surgen por necesidad mas que
por oportunidad y sobretodo en esta industria de alimentos, ya que son productos de
necesidad basica, adicional a eso sus barreras de entrada no son tantas a comparacion de
otros sectores productivos.

El beneficio que ofrecen los productos y servicios esté reflejado en el valor agregado, que
se enfoca en la cultura organizacional interna basada en la innovacién, ya que para
adaptarse al mercado se debe estar en constante cambio, pero manteniendo su esencia,
adicional a eso para mantener su diferenciacion y que sea notable se debe tomar en cuenta
la necesidad y su segmento.

En lo que se deben fijar los emprendimientos en su etapa introductoria es la planificacion,
saber que va a hacer y para donde va, independientemente de si existe 0 no un experto en
marketing, se creeria que la falta de planificacion es la principal razén para que tantos
negocios no puedan ser perdurables en el tiempo.
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No se considera que estos productos tengan sustitutos méas bien a las nuevas tendencias y
gustos de los clientes se lo ha visto como una oportunidad dar el paso a ofrecer
experiencias.

Se debe manejar diferentes estrategias dependiendo el ciclo de vida del negocio, pero en
etapa introductoria se recomienda utilizar eficientemente los recursos por eso se
recomienda enfocarse en marketing digital, mientras que para no caer en un declive la
innovacion siempre es la principal opcion.

Las principales barreras se las asocia un poco a lo econémico, pero también al no estar
en constante educacion, hoy en dia todos pueden aprender de todo solo depende del
interés de cada uno, pero siempre tomar decisiones en base a informacion relevante.

El plan comunicacién es uno de los pilares fundamentales de los negocios y este va muy
de la mano a que segmento se est atendiendo para identificar qué canales son los mas
Optimos.

La toma de decisiones de marketing en la empresa siempre debe ser empético con su
cliente y evaluar sus recursos para saber porque horizonte debe ir la empresa planteando
objetivos y viables y medibles.

Para poder medir los resultados principalmente se recomienda que la empresa identifique
sus métricas acordes a su negocio y sus objetivos esto le permitira saber que realmente
debe medir y siempre y cuando sus objetivos sean a corto, mediano y largo plazo.

Para cuidar los stakeholders principalmente se debe utilizar las fuerzas de Porter esto le
permitird tener una mejor negociacion y acercamiento con los mismos adicional a eso
siempre se recomienda un plan de contingencia sobre todo con sus proveedores, y esto se
permite teniendo una constante actualizacion de la base de proveedores, pero esto
funciona siempre y cuando se tenga los procesos bien controlados sabiendo exactamente
qué se necesita, cuando y como.

Finalmente, a la industria se le visualiza en crecimiento y desarrollo siempre y cuando se
aporte valor y esto se consigue con una buena panificacion, conociendo a sus clientes y
teniendo una vision mucho mas amplia por parte de los emprendedores

2.1.1.2. Entrevistas a profundidad.
INFORME FINAL A CONSUMIDORES

PERFIL DE LOS ENTREVISTADOS

Los consumidores entrevistados fueron seleccionados por su edad, cada uno representa a
una generacion, Baby boomers, Generacion “X”, Milenial y Centennial los cuales pueden
aportar con el criterio que toman en cuentan los consumidores al momento de la decision
de compra.

La entrevista esta basada en preguntas semiestructuradas para identificar qué factores
hacen que los emprendimientos puedan mantenerse en el mercado, qué herramientas y
recursos toman en cuenta los consumidores, que es lo realmente aprecian de los productos
y servicios, cual es su percepcion de la industria de alimentos preparados, la importancia
del marketing para mantener un negocio y las estrategias que funcionan.
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OBJETIVOS

Gracias a esta técnica de investigacion cualitativa se alcanzo los siguientes objetivos:
e ;Cual es la mayor motivacion al momento de comprar comidas preparadas?

Frecuencia de compra.

Motivacion de compra.

¢ Qué caracteristicas considera importantes al momento de elegir un alimento?

¢Qué servicios adicionales deberia tener una empresa que venda alimentos

preparados?

e ;Por qué medio de comunicacion le llegan recomendaciones?

e ;Qué deberia hacer un negocio para fidelizar al cliente?

e Identificar que es valor agregado para los consumidores.

METODO DE RECOLECCION DE INFORMACION

Para el desarrollo de esta técnica se realizd 4 entrevistas a profundidad a consumidores
finales, un representante de cada generacion estudiada; Baby bommer, Generacion “x”,
Millennials y Centennials.

En esta etapa es necesario resaltar dos actividades relevantes: la elaboracion del guion
siendo este el instrumento de recoleccion de informacion y el desarrollo de las entrevistas
a profundidad.

INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE LA INFORMACION

Para dar inicio a las entrevistas y que éstas mantengan una secuencia se utiliz un guion
semiestructurado con preguntas abiertas, disefiado a partir de la informacion
anteriormente recopilada de las entrevistas a expertos, tomando en cuenta los objetivos a
cumplir para la creacién de un modelo de marketing.

Para obtener informacidén mas precisa se opt6 por la creacion de bloques.

e Blogue 1, Asignado a recopilar informacion sobre la percepcion la industria de
alimentos preparados en la ciudad de Cuenca.

e Bloque 2, Analizar los habitos de consumo.

e Bloque 3, Recomendaciones de como ofrecer valor agregado.

Como observacion los guiones han sido adaptados segun el perfil de cada entrevistado,
con la finalidad de poder obtener la mayor informacion.

DESARROLLO DE LAS ENTREVISTAS

Las entrevistas se programaron en funcion de los horarios de las estudiantes y la
disponibilidad de tiempos de los consumidores ya antes detectados, en el momento de la
entrevista se grabo el audio de la conversacion en un dispositivo movil.

METODO DE ANALISIS DE INFORMACION

Una vez ya con la informacidn recolectada a través de esta técnica de investigacion, se
realizé un analisis del contenido con el objeto de identificar posibles similitudes entre las
respuestas las cuales confirman, avalan y enriquecen los resultados de la investigacion.

Para estas entrevistas se respeta la subjetividad del entrevistado y se evita cualquier tipo
de criterio personal.
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El analisis comienza con la reproduccion de los audios y la transcripciéon de los mismo
como se puede observar en el ANEXO 3, el andlisis de la entrevista se toma en cuenta el
contexto de codificar toda la conversacion a través de conceptos. Técnicos que permita
tener un proceso deductivo.

RELACION NOMINAL DE ENTREVISTADOS

GENERACION NOMBRE
BABY BOOMERS Diego Reyes
GENERACION X Elias Merchan
MILLENNIALS Pedro Reyes
CENTENNIALS Cristian Bernal

Tabla 9. Entrevista a consumidores — ELABORADO POR: Merchan y Pefiafiel
Atlas Tl

Después de realizar la investigacion, utilizando la herramienta Atlas T1, se pudo obtener
las palabras mas influyentes o que més utilizan los consumidores, siendo estas:

CONSUMIDORES

Ambiente  Sabor Producto o

Atencion Cantidad Edades

Experiencia .
Calidad  Satisfechos Queja
Tradicion
Precio Seguridad Usuario
[nquietudes

Extranjeros .
Innovacion

Limpieza Pedidos

Rapidez Reclamos

llustracion 4 ELABORADO: Merchan y Pefafiel

RESULTADOS DE LA INVESTIGACION
Segun los entrevistados los consumidores prefieren tener un lugar donde servirse los
alimentos, el principal motivo de compra es salidas familiares, salidas por placer, para
distraerse y tener un momento ameno, tienen relacion las caracteristicas precio y calidad,
mientras mas costoso sea el alimento esperan tener una experiencia de compra placentera
y sobre todo duradera.

Con respecto a que medios de comunicacion prefieren al momento de recibir
recomendaciones para conocer o probar nuevos alimentos, se basa mucho en la difusién
de informacidn boca a boca, solo si algun conocido ya ha probado el lugar y lo recomienda
estan mas prestos a probar esa nueva experiencia, aunque las redes sociales y el material
visual que pueden obtener de los medios digitales también ayudan para tomar esa
decision.
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Afirman que los alimentos que prefieren deben ser frescos, sin muchos condimentos,
saludables con productos organicos como caracteristicas principales.

La atencién es un pilar fundamental, la rapidez de servicio, el buen trato, la buena
experiencia, las tecnologias que en algunos lugares se ha implementado para tener una
mejor gestion, también afirman que la capacitacion del personal es importante para un
mejor servicio y sobre todo la accesibilidad de poder conseguir el producto.

Los consumidores creen pertinente la mejora continua, mejorar procesos, capacitar al
personal, adaptarse y ayudar a la sociedad y medio ambiente.

Finalmente, la clave para fidelizar al consumidor es mantener la calidad, tanto el sabor,
el precio y el servicio.

2.1.2. Investigacion cuantitativa.
Para esta etapa se toma decisiones en base a los resultados cualitativos, el cual permite
tener informacion primaria para la realizacion de la encuesta final, la cual pasa por un
proceso de encuesta piloto, correcciones y encuesta final.

2.1.2.1. Muestra.

Z= 1,96

(2)2= 3,8416 N= 0,9604 N= 384,16
P= 0,5 0,0025

e= 0,05

(e)2= 0,0025

Se calculd la muestra de la poblacién con un nivel de significancia de 95% y un error de
5% con una formula estadistica infinita. Dando como resultado 384 encuestas.

ACTIVIDAD ECONOMICA CUENCA AZUAY
AZUAY 712127 100%
POBLACION CUENCA 505.585 70.99%
ECONOMICAMENTE ACTIVA 267758 52,96%
EMPLEO ADECUADO PLENO 103087 38,50%

Tabla 10. Actividad econdmica -ELABORADO POR: Merchan y Pefafiel-

FUENTE: SRI

Como siguiente paso se filtro por generaciones dependiendo la edad de la poblacion.

ANOS EDAD GENERACION
1946 al 1964 65 a 55 afios Baby Bommers
1965 al 1979 55 a 40 afios Generacion “x”
1980 al 1999 39 a 20 afos Millennials
2000 al 2020 19 a 18 afios Centennials
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En el siguiente cuadro se puede observar la ponderacion y el total de la poblacion
cuencana segun su grupo de generacion.

EDADES PORCENTAJE
BABY BOOMERS 6,30%
GENERACION X 14%
MILENIALS 31%
CENTENIAS 5,50%

Total 56,80%

Tabla 11. Generaciones

ELABORADO POR: Merchan y Pefafiel-FUENTE: SRI

Después de calcular la muestra de la poblacion se especifica la cantidad y porcentajes de
encuestas por generaciones y por género, porcentajes de 47.3% perteneciente a hombres
y 52.7% a mujeres segun los datos del INEC.

De 384 encuestas 182 se deben hacer a hombres y 202 a mujeres.

GENERO
HOMBRES MUJERES
47,30% 52,70%
182 202

Tabla 12. Género
ELABORADO POR: Merchan y Pefiafiel-FUENTE: SRI

Del 100% datos que se traducen a 384 encuestas, el 11% de ellas se debe hacer a baby
boomers, el 25% a la generacion “x”, el 55% a los millennials y el 10% a los centennials.

Hombres  Mujeres

TOTAL 182 202 100%
BABY BOOMERS 20 22 10.9%
GENERACION X 45 50 24.7%
MILENIALS 99 110 54.4%
CENTENIAS 18 20 9.9%

Tabla 13. Total, de encuestas

ELABORADO POR: Merchan y Pefiafiel

Finalmente, ya que para esta investigacion se estd analizando la industria de alimentos
en los ultimos 5 afios, adicional a eso se estad tomando en cuenta el punto de vista de los
consumidores y de los emprendedores, se decidi6 dividir la investigacion cuantitativa en
dos fases; la primera consta de 60 encuestas a emprendedores, determinando la muestra
por conveniencia con el Unico requisito de que se realicen veinte encuesta a
emprendimientos con menos de 5 afios, emprendimientos con 5 afios y emprendimientos
con mas de 5 afios en el mercado cuencano.
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Mientras que para su segunda fase se realizd las 384 encuestas anteriormente analizadas
mencionadas dirigidas a consumidores finales.

2.1.2.2. Encuesta Piloto.
Se realizd una encuesta de prueba a diez consumidores de diferentes edades, para
identificar posibles errores, cambios 0 mejoras de la misma. Se plante6 11 preguntas, de
las cuales se busco investigar los gustos y preferencias de consumidores, la forma que
mas utiliza al momento de comprar comida preparada ya sea pidiendo la comida a
domicilio o acude a servirse los alimentos en el local o punto de venta.

La motivacion a adquirir alimentos preparados ya sea ahorro de tiempo, precio, nuevas
tendencias, salud, ubicacion o salidas familiares, la frecuencia y medio de compra,
el presupuesto, los motivos para regresar, como buena atencion, productos frescos,
precios accesibles, o la variedad en el mend. Las caracteristicas del producto, el medio de
comunicacion mas utilizado, las acciones que deberian aplicar los negocios para que se
vuelva un cliente fiel y cdmo actuar si no fue bien atendido, por Gltimo, identificar las
areas que necesitan innovacion.

2.1.2.3. Encuesta final.

Una vez terminadas las encuestas de prueba, se pudo observar que se necesitaba realizar
cambios en dos preguntas, incorporar la opcion de aplicaciones maviles, en la primera
pregunta ¢ cudl es la mejor opcion al momento de comprar comida preparada?, ya que este
medio es muy utilizado para pedidos a domicilio, y en la Gltima pregunta ¢En qué area
considera que es necesario la innovacién?, cambiamos el criterio de 7 opciones a
solamente 3 muy importante, neutral, poco importante, para que la encuesta no sea tan
larga y sea mas precisa. ANEXO 3y 4.
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2.1.2.4. Resultados y Analisis.

PRIMERA FASE
¢ Cuanto tiempo tiene de funcionamiento su negocio?

@ Menos de & afios
@ 5anos
& Mas de 5 afios

Gréfico 1. ¢ Cuanto tiempo tiene de funcionamiento su negocio?

Como unico requisito para realizar estas encuestas a emprendedores era que sus negocios
estén entre este rango de tiempo, dando como resultados 3 partes iguales de 33.3%.

Tiene cargas familiares, ¢cuantas? (hijos, personas a su cuidado, que dependan
econdémicamente de usted)

& Ninguna
$0z1a32
G Del3as
P Misde b

Gréfico 2. Tiene cargas familiares

Segun las evidencias de todos los emprendedores encuestados el 55% tiene de 1 a 3 cargas
familiares, seguido por 23.3% que asegura gque no tiene cargas familiares.
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Nivel de instruccion

@ Primario

@ Secundario

& Técnico

@ Superior incompleta

@ Superior completa (Titulo universitario)

@ Posgrado ( Doctorades, Diplomados,
Maestrias, Phd)

Gréafico 3. Nivel de instruccion

El 35% de los emprendedores tiene nivel universitario completo, seguido por el 31.7%
que tienen educacion universitaria pero no termino sus estudios y solo el 3.3% de
encuestados tiene como maximo nivel primario de estudios.

Actividad econémica de su negocio

@ Restaurantes vio cafeterias

@ PFanaderia v/o pasteleria

© Servicio de Catering y/o bufiet

@ ‘enta de otros productos (con de cho...
@ Restsurantes

@ Fanaderia y pasteleria

@ Restaurantes v cafeterias

@ Warca de café

12%

Gréfico 4. Actividad econémica de su negocio

Como resultados mas representativos el 33.3% de emprendedores encuestados tiene
restaurantes y cafeterias, el 23.3% tiene panaderias y/o pasteleria, el 13.3% tiene solo
restaurantes y el 11.7% vende otro tipo de productos los cuales no cuentan con un punto
de venta propio.

¢ Con cuantos empleados cuenta actualmente?

@ Trabajo solofa

® De 134 empleados
@ De 5 a 10 empleados
@ De 11 3 25 empleados
@ Mas de 25 empleados

Graéfico 5. ¢ Con cuantos empleados cuenta actualmente?
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Su némina de empleados en un 70% es de 1 a 4 empleados, el 13.3% asegura que trabajan
solos y el 11.7% tiene de 5 a 10 empleados.

¢Si su negocio no cumple los objetivos de ventas que necesita para su
funcionamiento, que acciones tomaria para no caer en el fracaso? Seleccione las 3
opciones que considera mas importantes

Mejorar log productos y servicios 35 (58,3 %)

Invertir en publicidad v

R 39 (65 %)
comunicacion

Desarrollar de nuevos productos
31 (51,7 %)

Buscar Asesoramiento

Andlizar los costos y gastos 31(51,7 %)

Cambiar la ubicacion del local

0 10 20 30 40

Gréfico 6. acciones tomaria para no caer en el fracaso?

El 65% de los emprendedores encuestados asegura que si su negocio no cumple con los
objetivos de ventas su primera opcidn es invertir en publicidad y comunicacién, el 58.3%
mejoraria el producto y sus servicios y como tercera opcion con el mismo porcentaje de
51.7% buscaria asesoramiento y analizaria costos y gastos.

En una escala del 1 al 5 siendo 1 Totalmente en desacuerdo y 5 Totalmente de
acuerdo.

B Totalmente en desacuerdo M Desacuerdo Indiferente @@ Ce acuerdo @ Totalmente deacuerdo
40

20

Combino mis conocimientos Puedo identificar Mi negocio comenzd sin Comence mi negocio
técnicos con mi negocio oportunidades de negocio darme cuenta principalmente porque gueria
con facilidad mi libertad financiera

Grafico 7. Qué tipo de Emprendedor es

Segun los resultados mas del 60% de los encuestados estan totalmente de acuerdo en las
cuatro variables, adicional a eso indican que pueden identificar oportunidades de negocio
con facilidad y que decidieron emprender porque querian libertad financiera, finalmente
el 15% estan en total desacuerdo con que sus negocios comenzaron sin darse cuenta.

CONCLUSION

Su principal motivacién para tener sus emprendimientos es la libertad financiera ya que
consideran que son personas que pueden identificar oportunidades de negocio con
facilidad, como datos demograficos se pudo identificar que tienen entre 1 a 3 personas
bajo su cargo y en su mayoria poseen estudios universitarios ya sea incompletos o
finalizados.
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Segun la categorizacion del SRI, el 33.3% los emprendedores de la ciudad de Cuenca
tienen a los restaurantes como principal actividad econémica con respecto al area de
alimentos y en sus negocios cuentan con un rango de 1 a 4 colaboradores a su cargo

Si sus emprendimientos no cumplen con las metas y objetivos establecidos de
rentabilidad y eficiencia, como primera opcion prefieren invertir en publicidad y
comunicacion, seguido por mejorar el producto o servicio y como tercera opcion prefieren
buscar asesoramiento y analizar los costos y gastos.

SEGUNDA FASE

DATOS DEMOGRAFICOS
Edad

@ 123519 afos
@ 20239 afios
O 40 a 54 afos
@ 55 265 afios

Gréfico 8. Datos demogréficos

Estos datos responden a lo planteado inicialmente, segun la muestra planteado
previamente a la investigacion, el 54.4% pertenece a grupo de personas de 20 a 39 afios
siendo estos los millennials, le sigue con un 24.7% la generacion x, finalmente los baby
boomers y centennials tienen un 10.9% y 9.9% cada uno.

Género

@ Femenino
@ Masculino

Grafico 9. Género

Estos resultados demogréaficos son datos proyectados de la poblacion de Cuenca siendo
las mujeres un 52.6% y hombres 47.4%.

-36 -



HABITOS DE CONSUMO

1. ¢De las siguientes opciones, para usted ¢ Cual es la mejor al momento de comprar
comida preparada lista para servirse?

@ Acude a servirse los alimentos en el
local/ puntos de venta.

@ Pide directamente al local para que le
envien a domicilio

Usted o un familiar retira su pedido
para servirse en casa

@ Utiliza aplicaciones moviles de
entrega o servicios de taxis/
motorizados

48.4%

Grafico 10. HABITOS DE CONSUMO

En esta seccion se analiza los resultados con respecto a los habitos de consumo, segun las
evidencias el 48.4% de la poblacidn cuencana prefiere acudir a servirse los alimentos en
el local y/o punto de venta, como siguiente resultado se tiene un datos muy refiidos ya
que entre la opcion pedir directamente al local para que envie los alimentos y utilizar
aplicaciones moviles de entrega o servicios motorizados son el 18.5% y 18.8%
respectivamente y al como ultima opcién el 14.3% prefiere pedir a un familiar o ir
personalmente a retirar su pedido.

Con estos resultados se puede analizar que la variable que mas valoran las personas es
tener un lugar donde servirse los alimentos, mientras que el 37.3% utiliza recursos tanto
de la empresa como otros recursos disponibles.

2. ¢Cada qué tiempo usted suele comprar este tipo de alimentos listos para servirse?

@ Diariamente

@ Mas de una vez a la semana
Cada semana

@ Cada 15 dias

@ Cada mes

Gréfico 11. ¢ Cada qué tiempo usted suele comprar este tipo de alimentos listos para servirse

Un 27.9% de la muestra tiene habitos de compra cada semana alimentos preparados listos
para servirse, pero hacer compras cada 15 dias y mas de una vez a la semana tienen el
mismo porcentaje de un 22.1%, adicional eso el 16.9% prefiere comprar cada mes y solo
el 10.9% de consumidores prefiere comprar diariamente alimentos preparados.

Segun las evidencias las ventas mas potenciales se realizan cada semana y como segunda
opcién hay un mismo potencial tanto en ventas mas de una vez a la semana y cada 15
dias.
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3. ¢Con cuanto presupuesto cuenta usted a la semana para este tipo de compras?

& Nenos de 10 dolares
@ D= 10 a 20 dolares
& Mas de 20 dolares

Gréfico 12. ¢ Con cuanto presupuesto cuenta usted a la semana para este tipo de
compras?

Con respecto al presupuesto que cuentan la poblacién para estos gastos en alimentacion,
un 54.7% cuenta con 10 a 20 do6lares semanales como media, mientras que el 25.8% gasta
mas de 20 dolares en alimentos preparados a la semana, como analisis general se puede
decir que los platillos que se encuentren entre 10 a 20 dolares es el precio 6ptimo.

4. Con respecto a su ultima compra, ¢Qué fue lo que le motivo a adquirir alimentos
preparados?

@ Ahorro de tiempo
@ Frecio

O Placer (Darte un gusto, conocer
nuevos lugares y tendencias)

@ Salud
@ Ubicacion
@ Salidas Familiares o con amigos

Gréfico 13 Motivacion a adquirir alimentos preparados

Segun las evidencias el 29.4% de las personas tienen como mayor motivacion el Placer
(Darse un gusto, conocer nuevos lugares y tendencias) al momento de adquirir alimentos
preparados, muy seguido esta el ahorro de tiempo con un 29.2% vy finalmente el 21.4%
dice que su mayor motivacion son las salidas familiares o con amigos.

5. Con respecto al negocio que vende su comida favorita, sefiale 2 opciones ¢ Qué le
motiva a seguir comprando ahi?
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Productos frescos y buen sabor 195 (50,8 %)
146 (38 %)

157 (40,9 %)

Buena atencion
Frecios accesibles
102 (26,6 %)
a9 (25,8 %)

Buena ubicacion y limpieza
Variedad de menu

Rapida atencion |—2 (0,5 %)
1(0,3 %)
1(0,3 %)
1(0,3 %)
0 50 100 150 200

Gréfico 14 ¢ Qué le motiva a seguir comprando ahi?

Enfreqga a domicilio
Buenas porciones
G

En base al lugar que vende la comida favorita de cada uno de los encuestados se eligio la
opcioén que mas peso tiene al momento de volver a comprar, siendo el 50.8% que aprecia
como principal caracteristica los productos frescos y buen sabor, el 40.9% dice que los
precios accesibles son un detonante para volver, muy seguido por la variable de buena
ubicacion y limpieza que es el 38% siendo la tercera variable mas tomada en cuenta.

6. ¢Qué caracteristicas principales considera que debe tener el producto, al
momento de elegir un alimento?

141 (36,7 %)

Buena presentacion

Agradahble olor v buen sabaor 204 (53 1 %)

Ingredientes frescos y coccion

deal 208 (54,2 %)

Saludables & ingredientes

o 120(31,3 %)
organicos

Tenga aderezos/complementos

0 50 100 150 200 250

Gréfico 15.¢,Qué caracteristicas principales considera que debe tener el producto, al momento de elegir un
alimento?

Segun las evidencias las principales caracteristicas que debe tener el producto al momento
de ser elegido son: Ingredientes frescos y coccion ideal, agradable olor y buen sabor y
buena presentacion, las dos primeras caracteristicas separadas por 0.01% de diferencia
siendo las principales caracteristicas que ocupan mas del 50% de caracteristicas a
considerar.
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Radio 38 (10,2 %)
Redes Sociales
58 (15,1 %)

94 (24,5 %)

Television
Anuncios En La Calle
Recomendacion De Familiares

O Amigos
Revistas ¥ Periodicos

211 (54,9 %)

Redes sociales
Periddico
Telefono

0 100 200 300

Grafico 16 Medios de comunicacién

7. ¢Por qué medio de comunicacion, a usted le llegan recomendaciones comida
preparada? Por favor seleccione las 2 mas relevantes.

Los resultados muestran que las redes sociales son el medio de comunicacion que mas

alcance tiene con los consumidores siendo el 70.1% y le sigue las recomendaciones de

familiares 0 amigos como los principales medios de comunicacion con un 54.9% con

respecto a alimentos preparados, vale resaltar que en esta pregunta se dio la oportunidad

de calificar como minimo 2 opciones por encuestado.

8. Sino fue bien atendido ¢ Qué acciones deberia aplicar en ese momento el negocio,
para que usted vuelva a comprar en ese lugar?

@ Descuentos, promociones y
obsequios

@ Pedir disculpas v solucionar el
proklema

Tener un buzdén de quejas vy
posibilidad de hablar con el gerente

@ Mo regresaria

@ No haria nada, les diera otra
oportunidad

Gréfico 17 ¢ Qué acciones deberia aplicar en ese momento el negocio, para que usted vuelva a comprar en
ese lugar?

Si no se dio una Gptima atencion las acciones que debe implementar los establecimientos
son pedir disculpas con un 33.9%, tener un buzon de sugerencias con un 20.3% y
finalmente descuentos y promociones, pero la segunda variable que mas se tomo en
cuenta es que por mas gue se le ofrezcan opciones para que se pueda remediar la solucion
el 30.2% dijo que no regresaria.

9. ¢Qué deberia hacer o tener un negocio, para que usted sea un fiel cliente?

-40 -

269 (70,1 %)



@ Conserve el sabor original o mejore la
calidad de los productos

@ Euen ambiente y buena atencion al
cliente

Grandes cantidades a un buen precio
@ Innovacion en el menu

@ Eeneficios a clientes, promociones y
descuentos

Gréfico 18. ¢ Qué deberia hacer o tener un negocio, para que usted sea un fiel cliente?

Segun las evidencias el 38.3% asegura que un Buen ambiente y buena atencion al cliente
es la principal accion que se deberia hacer si se desea que sea un cliente fiel, el 28.9%
dice que conservar el sabor original o mejorar la calidad de los productos hara que se
vuelvan clientes fieles y los beneficios, promociones y descuentos llaman la atencion del
12.5% de la muestra.

10. ¢En la industria de alimentos, en qué area considera usted necesario la
innovacion? Por Favor califique a su criterio si es poco importante, neutral o muy
importante.

Con respecto a la innovacion se trataron 5 temas especificos, producto, experiencia de
compra, personal, nuevas tecnologias, practicas medioambientales y social, con variables
de poco, medio e importancia neutral, segun los resultados es de suma importancia la
innovacion en el producto y su entrega, seguido por la capacitacion del personal, la
experiencia de compra resulta no ser tan importante mas bien la poblacién se mantiene
neutro en ese punto, pero como analisis general cada una de estas 5 areas gano la opcion
de muy importante con respecto a la innovacion.
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TABLAS CRUZADAS Y CHI CUADRADO

Tabla cruzada

Acude_a_senvirse_los_aliment
os_en_el_local_y_puntos_de_

venta
1] 1 Total
ED_A_SQ_N:JOS 1] Recuento 104 71 175
% dentrg de 20_ 59 4% 40 6% 100,0%
A_38_AMNOS
1 Recuento 94 1146 209
% dEf‘ltI'L1 de 20_ 45 0% 55,0% 100,0%
A_38_AMOS
Total Recuento 198 186 384
% dentrg de 20_ 51,6% 48 4% 100,0%
A_38_AMOS

Tabla 14. Tabla Cruzada y Chi Cuadrado

Un 55% de los millennial contestaron que prefieren ir a servirse los alimentos en el local
y puntos de venta, mientras que el chi cuadrado se rechaza la hipotesis nula 'y se concluye

que hay una asociacion estadisticamente significativa entre las variables

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion Significacian Significaciaon

asintdtica exacta exacta
Valar df (hilateral) (bilateral) {unilateral)
Chi-cuadrado de 70667 1 005
FPearson
Correccion de 7,398 1 oov
continuidad®
Razdn de verosimilitud 7,999 1 005
Prueba exacta de Fisher o0a 03
Asociacion lineal por 7,945 1 004
lineal
M de casos validos 384

Tabla 15. Pruebas de Chi Cuadrado

Un 23.7% de centennials tiene como habito comprar diariamente comida preparada,
mientras que con el chi cuadrado se concluye que hay una asociacion entre su edad y

habitos de compra diaria de alimentos preparados.

CENTENNIALS vs COMPRAS DIARIAS

Significacion
asintdtica
Walaor df (hilateral)

Chi-cuadrado de 70347 1

Damranan

Tabla 16. Resultado Centennial vs Compras Diarias

nos
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MILLENNIALS vs DE MAS DE 20 DOLARES

Significacion
asintdtica
Walor df (bilateral)

Chi-cuadrado de 4627° 1 03
Fearson

Tabla 17. Resultados Millenials vs mas de 20 Dolares

GENERACION X vs MENOS DE 10 DOLARES

Significacidn
asintdtica
Walor df (hilateral)

ooz

Chi-cuadrado de 6547 1
Fearson

Tabla 18. Generacion vs menos de 10 Délares

Segun las evidencias el 13.7% de la generacion x asegura que su gasto semanal es de
menos de 10 dolares a la semana. Mientras que el chi cuadrado ayuda a concluir que hay
una asociacion entre la edad y un gasto de menos de 10 dolares.

GENERACION X vs MAS DE 20 DOLARES

Significacidn
asintdtica
Yalor df (hilateral)

Chi-cuadrado de 50219 1 015
Fearsaon

Tabla 19. Generaciéon X vs mas de 20 Délares

El 28.4% de personas comprendidas entre 40 y 54 afios tienen un presupuesto de mas de
20 dolares al mes, mientras que el chi cuadrado ayuda a concluir que la edad y presupuesto
semanal esta asociados.

CENTENNIALS Y MILLENNIALS vs SALUD

Significacion
asintdtica
Walor df (bilateral)

Chi-cuadrado de 5 434° 1 020
Fearson

Tabla 20. Centennials y Millenials vs Salud

Segun las evidencias el 15.8% de centennials y el 2.9% de millennials asegura que la
variable qué fue lo que le motivé a adquirir alimentos preparados es por salud, mientras
que el chi cuadrado ayuda a concluir que estas dos variables si estan relacionadas.
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MILLENNIALS vs AHORRO DE TIEMPO

Significacion
asintotica
Yalar df (bilateral)

Chi-cuadrado de 92107 1 00z
FPearson
Tabla 21. Millenials vs Ahorros de Tiempo

El 35.9% de millennials compra alimentos preparados para ahorrar tiempo y segun el chi
cuadrado estas dos variables estan asociadas.

MILLENNIALS vs UBICACION

Significacian

Significacidn
asintatica asintatica
Walar df (hilateral) Walor df (bilateral)
Chi-cuadrado de 118 1 013 Chi-cuadrado de 89377 1 003
Fearson Pearson

Tabla 22. Millenials vs Ubicacion

Segun las evidencias el 2.9% de millenials al igual que la generacién x con un 11.6%
tienen como motivacion de compra la ubicacién y el chi cuadrado asegura que las
variables edad y ubicacion si estan relacionados.

GENERACION X vs AHORRO DE TIEMPO, SALIDAS ENTRE FAMILIARES

Significacidn Significacion
asintdtica asintdtica
walor df (bilateral) Valor df (bilateral)
f Chi-cuadrado de 5,790% 1 016
Chi-cuadrado de 11,2767 1 001 E

Pearson

Tabla 23. Generacién vs Ahorro de Tiempo

Segun las evidencias la generacion x toma en cuenta el ahorro de tiempo y salidas
familiares como principales motivaciones para comprar alimentos preparados. mientras
que el chi cuadrado asegura que hay una asociacion entre la variable edad, ahorro de
tiempo y salidas familiares entre amigos y familiares.

BABY BOOMERS vs SALIDAS ENTRE FAMILIARES Y AMIGOS

Significacion
asintdtica
Valor df (hilateral)

Chi-cuadrado de 5740° 1 016
Pearson

Tabla 24. Baby Boomers vs Salidas Entre Familiares y Amigos
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Segun las evidencias el 35.7% de baby boomers tiene como principal motivacion de
compra de alimentos preparados las salidas entre familiares y amigos, mientras que el chi
cuadrado concluye que si existe asociacion entre estas dos variables de edad y motivacion

de compra.
MILLENNIALS vs MOTIVO DE RECOMPRA
Significacion Significacian
asintatica asintdtica
Valor df (hilateral) Valor df (hilateral)
Chi-cuadrado de 44772 1 034 Chi-cuadrado de 4,359° 1 037
Pearson ' ' Pearson
Significacion
asintdtica
Walar df (bilateral)
Chi-cuadrado de 48447 1 028
Pearson

Tabla 25. Millenials vs Motivo de Recompra

El 56% de los millennials asegura que la motivacion para volver a comprar en un lugar
determinado es que los alimentos sean hechos de productos frescos y que tenga un buen
sabor al igual que el 22% valora la ubicacién y la limpieza finalmente la variedad de mend
también juega un papel importante ya que el 21.5 de millenials lo valora siendo estas
variables dependientes con respecto a la edad segun el chi cuadrado.

GENERACION X vs PRODUCTOS FRESCOS Y BUEN SABOR

Significacidn
asintdtica
Walor df (hilateral)

Chi-cuadrado de 5 .040% 1 028
Fearson

Tabla 26. GeneraciénX vs Productos Frescos y Buen Sabor

El 41.1% de la generacion x prefiere los productos frescos y buen sabor al momento de
hacer una recompra y estas dos variables estan asociadas entre si.

Mientras que el 37.5% de los baby boomers también prefiere esta variable al igual que
son variables dependientes.

MILLENNIALS vs REDES SOCIALES

Significacidn
asintotica
Valor df (bilateral)
Chi-cuadrado de 26,7327 1 Rl

Pearson

Tabla 27.Millenials vs Redes Sociales
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El 86.1% de los millennials prefiere las redes sociales como medio de comunicacion para
obtener recomendaciones mientras que el chi cuadrado concluye que estas variables estan
asociadas.

MILLENNIALS vs TELEVISION Y ANUNCIOS EN LA CALLE
El 7.2% de los millennials tienen como medio de referencia y recomendaciones la
television, mientras que el 17.7% le llegan recomendaciones por anuncios en la calle,
siendo estas son variables asociadas con la edad de los millennials.

Significacion

asintdtica Significacion
Valor df (bilateral) ator p a l?illllatﬁt:-z |’+
Vd L | dlelal)
Chi-cuadrado de 20,1957 1 ,000 Chicuadrado de 11 389° 1 o001
Fearson Pearson ' '

Tabla 28. Millenials vs Televisién y Anuncios en la Calle

GENERACION X vs REDES SOCIALE, ANUNCIOS EN LA CALLE Y

TELEVISION
Significacidn !
asintdtica
Walor df (bilateral)
Chi-cuadrado de 10,960° 1 001

Pearson ., .
Tabla 29. GeneracionX vs Redes Sociales

Segun las evidencias la generacion x con un 63.2% tiene como medio de recomendacion
a las redes sociales, el 21.1% les llegan recomendaciones por television y el 40% por
anuncios en la calle siendo variables asociadas la edad con este medio de comunicacion.

BABY BOOMERS vs REVISTAS Y PERIODICOS

Significacion
asintdtica
Walor df (hilateral)

Chi-cuadrado de 20,309% 1 oo
Fearson

Tabla 30. Baby Boomers y Periddicos

Los baby boomer tienen con un 40% medio de referencia periddicos y revistas siendo
estas dos variables asociadas.
CENTENNIALS vs NO REGRESARIA

Significacion
asintdtica
Valor df (bilateral)

Chi-cuadrado de 55209 1 1@
Fearson
- - Tabla 31. Centennials vs No Regresaria

- 46 -



Un 13.2% de centennials no regresaria si se tiene alguna falla en el servicios concluyendo
que estas dos variables estan asociadas.

MILLENNIALS vs NO REGRESARIA

Significacidn 5
asintitica

Yalor df (bilateral)
Chi-cuadrado de 4032° 1 045
Fearson
Significacion
asintdtica
Walor df (bilateral)
Chi-cuadrado de 4,.350% 1 036
Fearson

Tabla 32. Millenials vs No Regresaria

El 34% de los millennials no regresaria si se tuviera fallas en el servicio, siendo estas
variables asociadas.

MILLENNIALS vs VARIEDAD DE MENU

Significacion
asintdtica
Walar df (bilateral)

Chi-cuadrado de 4 3807 1 036
Fearson

Tabla 33. Millenials vs Variedad de Men

EL 7.7% escoge a la innovacion en el menu como la variable que permite que sea un
cliente fiel, siendo estas variables asociadas segun el chi cuadrado.

CENTENNIALS y CAPACITACION DEL PERSONAL

Significacion
asintdtica
Yalor df (bilateral)

040

Chi-cuadrado de 42179 1
Fearson

Tabla 34. Centennials y Capacitacion del Personal

Segun las evidencias el 47.4% de centennials se muestra neutral ante la capacitacion del
personal y el 36.8% dice que estas variables son muy importantes al momento de innovar
en la industria de alimentos preparados. siendo estas dos variables dependientes de la
edad.

MILLENNIALS vs EXPERIENCIA DE COMPRA

Significacién
asintdtica
Walor df (hilateral)

005

Chi-cuadrado de 78028 1
Fearson

Tabla 35. Millenials vs Experiencia de Compra
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Segun las evidencias 10% de los millennials considera poco importante la innovacién en
el servicio, pero el 63.3% asegura que es muy importante demostrando que estas variables
estan asociadas con la edad.

MILLENNIALS vs CAPACITACION DEL PERSONAL

Significacion
asintdtica
Yalor df (bilateral)

Chi-cuadrado de 7.091% 1 oos
Fearson

Tabla 36. Millenials vs Capacitacion del Personal

El 40.7% de millenials asegura que es muy importante la innovacion en la capacitacion
del personal concluyendo con el chi cuadrado que estas variables son dependientes.

GENERACION X vs INCORPORACION DE TECNOLOGIA
Significacidn
asintdtica
YWalor df (bilateral)

043

Chi-cuadrado de 4,088° 1
Fearson

Tabla 37. generacion x vs incorporacion de tecnologia

Segun las evidencias el 37.9% de la generacion X cree que es importante la innovacion en
tecnologias en el area de alimentos y segin el chi cuadrado estas variables estan
asociadas.

BUEN AMBIENTE vs BUZON DE SUGERENCIAS
Significacidn
asintdtica
YWalor df (bilateral)

040

Chi-cuadrado de 4 2067 1
Fearson

Tabla 38. buen ambiente vs buzdn de sugerencias

El 15% de las personas que esperan un buen servicio y atencion prefiere que exista un
buzo6n de sugerencias para poder remediar ciertos inconvenientes por el mal servicio.
Concluyendo con el chi cuadrado que estas dos variables estan asociadas. }

REDES SOCIALES vs BUENA PRESENTACION

Significacion
asintdtica
Yalor df (hilateral)

Chi-cuadrado de 22,893° 1 000
Fearsan

Tabla 39.redes sociales vs buena presentacion

El 89.4% de personas que tiene como medio de referencias y recomendacion las redes
sociales espera que el producto tenga como caracteristica la buena presentacién, siendo
estas dos variables dependientes segun el chi cuadrado.
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INGREDIENTES FRESCOS y RECOMENDACIONES DE FAMILIARES Y

AMIGOS
Significacian
asintética
Walor df (bilateral)
Chi-cuadrado de 62677 1 012

Fearson

Tabla 40. ingredientes frescos y recomendaciones de familiares y amigos

El 77.4% de las personas que normalmente tienen recomendaciones de familiares y
amigos considera que una de las caracteristicas fundamentales para escoger el producto
son los ingredientes frescos siendo estas dos variables dependientes.

REDES SOCIALES vs INGREDIENTES ORGANICOS

Significacion
asintdtica
Walor df (bilateral)
Chi-cuadrado de f,522° 1 011

Pearson

Tabla 41. redes sociales vs ingredientes organicos

El 67.5% de las personas que tienen como medio de referencia las redes sociales prefiere
considera que las caracteristicas principales al momento de escoger un alimento son los
productos saludables y orgénicos.

REDES SOCIALES vs ADEREZOS Y COMPLEMENTOS

Signmeacion
asintatica
Valor df (bilateral)
Chi-cuadrado de 16,3529 1 000

Pearson

Tabla 42. redes sociales vs aderezos y complementos

EL 57.5% de personas que tienen como medio de referencia las redes sociales espera que
los productos tengan aderezos y complementos como una caracteristica al momento de
elegir el alimento.

INNOVACION EL MENU y UBICACION
Significacian
asintotica
YWalor df (hilateral)

Chi-cuadrado de 5607 1 018
Fearson

Tabla 43. innovacion el menu y ubicacion

El 25% de las personas que le motivo la ubicacion del lugar para comprar los alimentos
preparados asegura que considera que la innovacion en el menu seria el motivo que le
haria ser fiel cliente.

- 49 -



AHORRO DE TIEMPO y MENOS DE 10 DOLARES
Significacion
asintdtica
Yalar df (bilateral)

023

Chi-cuadrado de 5 153° 1
Fearson

Tabla 44. ahorro de tiempo y menos de 10 dolares

El 33.6% de personas que tienen un presupuesto menos de 10 dolares a la semana realiza
sus compras por ahorro de tiempo y el 46.2% lo realiza por el precio del local.

SALUD y DE 10 A 20 DOLARES

Significacian
asintdtica
Walor df (hilateral)

Chi-cuadrado de 78029 1 005
Fearson

Tabla 45. salud y de 10 a 20 doélares

El 80.8% de las personas gue tienen un presupuesto de 10 a 20 dolares a la semana
realizan sus compras por temas de salud, mientras que el 15.9% realizan compras por
salidas familiares o entre amigos. Estando estas variables asociadas.

SALIDAS FAMILIARES vs MAS DE 20 DOLARES

Significacidn
asintdtica
Yalor df (bilateral)

Chi-cuadrado de 76147 1 006
Fearson

Tabla 46. salidas familiares vs mas de 20 délares

El 30.5% de las personas que tienen un presupuesto mayor a 20 dolares a la semana su
principal motivacion a comprar es por salidas familiares y estas variables segun el chi
cuadrado estan asociadas.

FEMENINO vs SALIDAS ENTRE AMIGOS Y FAMILIARES

Significacion
asintdtica
YWalor df (hilateral)

Chi-cuadrado de 488749 1 027
Pearson

Tabla 47. femenino vs salidas entre amigos y familiares

El 25.7% de género femenino le motiva adquirir alimentos preparados las salidas
familiares siendo estas dos variables dependientes.
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FEMENINO vs PRODUCTOS FRESCOS Y BUEN SABOR

Significacidn
asintdtica
Yalor df (hilateral)

Chi-cuadrado de 4,062° 1 026
Fearson

Tabla 48. femenino vs productos frescos y buen sabor

El 56.4% del género femenino tienen un lugar favorito porque sirven productos frescos y
de buen sabor.

FEMENINO vs SALUDABLES E INGREDIENTES ORGANICOS

Significacion
asintdtica
Walor df (bilateral)

Chi-cuadrado de g8,059% 1 005
Fearson

Tabla 49. femenino vs saludables e ingredientes organicos

El 37.6% del género femenino considera que las principales caracteristicas que debe tener
un alimento para que escoja es que sea alimentos saludables e ingredientes organicos.

MASCULINO vs BUENA PRESENTACION

Significacion
asintdtica
Valor df (bilateral)

Chi-cuadrado de 4 215% 1 040
Fearson

Tabla 50. masculino vs buena presentacion

El 42.3% del género masculino asegura que la variable que debe tener un alimento al
momento de elegir es la buena presentacion.

NO REGRESARIA vs CADA MES

Significacian
asintotica
Walaor df (hilateral)

Chi-cuadrado de 5 2R42 1 022
Pearson

Tabla 51. no regresaria vs cada mes

El 41.5% de las personas que no regresan si se comete un error al momento de ser
atendido realiza visitas cada mes y se concluye que estas variables estan asociadas.
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2.2.Informe final
CONCLUSIONES

e Segun los resultados obtenidos se puede concluir que el mercado potencial son
los millennials ya que son el 54.4% seguidos por el 24.7% pertenecientes a la
generacion “x”.

e Adicional a eso se puede analizar que el 48.4% de las personas encuestadas
prefieren ir a un lugar donde servirse los alimentos, mientras que el 37.3% utiliza
recursos tanto de la empresa como otros medios disponibles en plataformas web
para la compra de los alimentos.

e Los consumidores prefieren comprar alimentos preparados listos para servirse
semanalmente, seguido por las compras mensuales y més de una vez a la semana.

e La mayoria de la poblacion cuenta para este tipo de compras con un presupuesto
medio de 10 a 20 ddlares semanales.

e Lo que motiva a los consumidores a adquirir alimentos preparados es el placer
que conlleva actividades como conocer nuevas tendencias, lugares, darse un gusto
y con un porcentaje muy similar estan las salidas con familiares y amigos
finalmente el ahorro de tiempo.

e La principal motivacién para que un consumidor realice la recompra es que se
ofrezca productos frescos con buen sabor y con precios accesibles y que siempre
se cuente con una buena atencion.

e Segun los resultados obtenidos, las principales caracteristicas que debe tener un
producto con respecto al alimento es que tenga un buen sabor acompariado de un
agradable olor y que tenga una coccion ideal e ingredientes frescos.

e El principal medio de comunicacion por el cual les llega recomendaciones de
comida preparada son las redes sociales, seguido por recomendacion de familiares
y amigos.

e Segun lainvestigacion si los clientes no fueron bien atendidos el mayor porcentaje
afirmé que las acciones a realizar en ese momento es pedir disculpas y solucionar
el problema, como segunda accion es tener disponible un buzén de quejas y
sugerencias, finalmente a pesar de que se brindé opciones para poder solucionar
estos problemas el 30.2% afirm6 que si no fue bien atendido no regresaria al
mismo.

e Lo que deben realizar los negocios para tener clientes fieles es tener un buen
ambiente y una buena atencion seguido por conservar el sabor original o mejorar
la calidad de los productos.

e Con respecto a la innovacion, el producto y la entrega se considera que son las
variables mas importantes, seguido por la capacitacion del personal afiadiendo un
dato interesante es que en la experiencia de compra y comunicacion un alto
porcentaje se mostraba neutral ante esta variable.

e Segun el chi cuadrado los centennials prefieren realizar compras diarias, su
motivacion de compra con respecto a alimentos es por salud, valora la variable
innovacion con respecto a la capacitacion del personal y finalmente al momento
de no ser bien atendido no regresaria al establecimiento.

e En el caso de los millennials prefieren servirse los alimentos en el local o punto
de venta, cuentan con un presupuesto de méas de 20 ddlares, lo que les motiva
adquirir alimentos es el ahorro de tiempo, ubicacion y productos frescos, como
medio de recomendacion utilizan las redes sociales, television y anuncios en la
calle con respecto a la innovacién les interesa la experiencia de compra y
consideran que es bueno mejorar en la capacitacion del personal, lo que les motiva
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a adquirir alimentos es la salud y lo que les motiva a seguir comprando en cierto
lugar determinado es la variedad de menu finalmente si no fue bien atendido en
el negocio no regresaria.

e La generacion x cuenta con dos presupuestos con menos de 10 ddlares y mas de
20 dolares, su motivacion para adquirir alimentos preparados es el ahorro de
tiempo, salidas con familiares y amigos, buscan productos frescos y que tengan
buen sabor para la recompra, su medio de comunicacion son las redes sociales y
anuncios en la calle, consideran que se debe innovar en la incorporar tecnologia y
nuevas formas de pago.

e Los baby boomers lo que les motiva a adquirir alimentos preparados son las
salidas familiares y con amigos y le llegan recomendaciones por revistas y
periddicos.

e Las personas que prefieren el buen ambiente y buena atencion para convertirse
fieles cliente, prefieren un buzén de sugerencias si no fue bien atendido.

e Las personas que tiene como medio de referencias y recomendacion las redes
sociales esperan que el producto tenga como caracteristica principal para escoger
el alimento la buena presentacion, productos saludables con ingredientes
organicos finalmente aderezos con complementos.

e Las personas que les recomiendan familiares y amigos consideran que una de las
caracteristicas fundamentales para escoger el producto son los ingredientes
frescos y cuenta con un presupuesto de mas de 20 ddlares.

e Las personas que tienen como motivo de compra de alimentos la ubicacién del
local asegura que la innovacion en el mend seria el motivo que le haria ser fiel
cliente.

e Las personas que tienen un presupuesto de 10 a 20 ddlares a la semana realizan
sus compras por temas de salud al igual que realizan compras por salidas
familiares o entre amigos. Estando estas variables asociadas.

e Si se tienen un presupuesto mayor a 20 ddlares a la semana su principal
motivacion a comprar es por salidas familiares.

e Al género femenino su motivacion de compra es salidas entre familiares y amigos,
lo que les hace volver al lugar donde venden su comida favorita es los productos
frescos y el buen sabor finalmente considera que las caracteristicas principales
que debe tener un alimento es que son saludables y tienen ingredientes organicos.

e EI género masculino asegura que la variable que debe tener un alimento al
momento de elegirlo es la buena presentacion.

e Las personas que no regresan si se comete un error al momento de ser atendido
son los que realiza visitas cada mes.

RECOMENDACIONES

Se recomienda crear estrategias para los millennials y generacion x, ya que estos son los
segmentos con mayor capacidad de decision y poder adquisitivo, los precios de los
productos y/o servicios deben estar en un rango de 10 a 20 ddlares como media de gasto
ya que la frecuencia de visita promedio es una vez por semana.

A pesar de que muchas estrategias se encaminan al area digital sobretodo en la etapa de
introduccion del emprendimiento, se recomienda tener un local fisico para poder crear
una experiencia de compra ya que los consumidores pertenecientes a estas generaciones
valoran la atencion y el servicio al cliente.

Si el cliente no tiene una buena atencién este asegura que no regresaria, para €so se
recomienda tener una cultura y calidez en el servicio ya que esto aportaria a la empresa,
creando valor agregado.
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Finalmente se debe tomar en cuenta las variables; precio, caracteristicas del producto,
género y medios de comunicacion como pilares principales ya que estan directamente
vinculados entre si, para crear estrategias de marketing para cada segmento, que motiven

a la compra y fidelizacion del cliente.
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CAPITULO 3

3. DESARROLLO DE PROPUESTA DEL MODELO DE
MARKETING PARA EMPRENDIMIENTOS EN EL
SECTOR DE ALIMENTOS EN LA CIUDAD DE

CUENCA.
3.1.Definir al producto o servicio y a su segmento.

SEGMENTO
Millennials
Los Millennials pasaron a ser adultos con el cambio de milenio, nacieron con los medios
y articulos digitales, estan caracterizados porque tienen un comportamiento multitasking,
ya que dedican un promedio de 7 horas al dia para estar conectados online, hoy en dia las
empresas tienen que utilizar una variedad de canales y dispositivos para mantener una
buena comunicacién con el cliente. (Gutiérrez-Rubi, 2014)

Otra de las caracteristicas principales es que son extremadamente sociables y necesitan
consultarlo, compartir y comentar en redes sociales para sentirse conectados, también
prefieren las redes sociales como medio para interactuar como consumidores de un bien
0 un servicio. (Gutierrez-Rubi, 2014)

Son maés criticos, exigentes y volatiles, exigen personalizacion y nuevos valores
finalmente son autosuficientes y autdbnomos, y quieren sentirse protagonistas de toda
experiencia.

Prefieren compartir a poseer y exigen nuevos valores como la transparencia uno de ellos,
la sostenibilidad y el compromiso social, como medio de recomendacion utilizan las redes
sociales, television y anuncios en la calle finalmente si no fue bien atendido en el negocio
no regresaria. (Gutiérrez-Rubi, 2014)

PRODUCTO/SERVICIO

Los millennials prefieren servirse los alimentos en el local o punto de venta, cuentan con
un presupuesto de mas de 20 ddlares, lo que les motiva adquirir alimentos es el ahorro de
tiempo, ubicacién y productos frescos, como medio de recomendacidn utilizan las redes
sociales, television y anuncios en la calle con respecto a la innovacién les interesa la
experiencia de compra, lo que les motiva a adquirir alimentos es la salud y lo que les
motiva a seguir comprando en cierto lugar determinado es la variedad de menu finalmente
si no fue bien atendido en el negocio no regresaria.

SEGMENTO
Generacion “X”
Segun un estudio del observatorio laboral de la universidad de Carabobo en Venezuela.
Es un término que se utiliza para referirse a las personas nacidas entre 1961 y 1980
aproximadamente, Son los hijos de los baby boomers, que son los que nacieron después
de la segunda guerra mundial y son los padres de los millennials.

Se muestran comprometidos y preocupados por el mundo y el medio ambiente, nacieron
en una época de cambios, con esta generacion hubo un cambio en la tecnologia, le dan
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mucha importancia a la familia, a los amigos, actividades al aire libre y a la lectura, les
gusta la informacién actualizada y de primera mano, son multitareas

Para ellos el ocio significa salir, dar paseos encontrarse con personas Yy disfrutar del aire
libre.

Son los que gobiernan el mundo ya que son lideres empresariales, politicos, econdmicos,
y sociales, la generacion x empez6 a descubrir la maravillosa oportunidad de ser
emprendedor, ser mas cercanos con sus colaboradores, y se centrarse en la parte humana,
son los que actualmente tienen mayor poder adquisitivo” (Chirinos N. , 2009)

PRODUCTO/SERVICIO
La generacion x cuenta con dos presupuestos con menos de 10 délares y mas de 20
dolares, su motivacién para adquirir alimentos preparados es el ahorro de tiempo, salidas
con familiares y amigos, buscan productos frescos y que tengan buen sabor para la
recompra, su medio de comunicacion son las redes sociales y anuncios en la calle,
consideran que se debe innovar en la incorporar tecnologia y nuevas formas de pago.

3.2.Detectar los competidores.
Los competidores son aquellas empresas que operan y atienden el mismo mercado.
Para identificar la competencia tanto para negocios enfocados a atender a los millennials
y generacion “x”, existen varias herramienta y caracteristicas a tomar en cuenta para
realizar este analisis, se recomienda identificar los medios en los cuales se puede obtener

informacion para el siguiente analisis.

FUENTE INFORMACION

Buscadores de google Posicionamiento SEO con palabras claves
como: Alimentos Cuenca, Comida en
Cuenca, Restaurantes Cuenca, comida a

domicilio Cuenca,

Redes Sociales Buscar negocios, productos, precios, niUmero
de recomendaciones, cantidad de likes de
fanpage, tanto en Facebook, Instagram,

YouTube, twitter.

Superintendencia de compafiias Lista de restaurantes y negocios de comida
de la ciudad de cuenca.

Mipyme Lista de negocios registrados en mipyme.

Periodico y prensa Seccidén de anuncios y publicidad.

Olx, glovo, wuber eats, mobilfood, Buscar en aplicacion que oferta productos y

motodelivery, etc. servicios.

Revistas especializadas Revistas de comida y alimentos de la ciudad
de Cuenca, su ubicacion y valor agregado.

SRI Negocios registrados y que se encuentren
activos, teléfono, direccion y actividad
comercial.

Clientes fantasma Visitar el negocio, percibir el servicio, probar

los productos.
Tabla 52 Competidores-ELABORADO POR: Merchan y Pefiafiel
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o Identificar si es competencia directa e indirecta.
Posicionamiento en el mercado. Existe competencia directa e indirecta
Competencia directa: Se refiere a las empresas que operan en el mismo mercado, eso
quiere decir, que venden un producto o servicio similar y atienden al mismo segmento.
Competencia indirecta: Son las empresas que se dirigen al mismo mercado, pero que
ofrecen productos o servicios alternativos.

e Sus productos o servicios.
Analizar la cartera de productos y servicios ofertados tanto en redes sociales, pagina web
y visitar personales.

e Medios de comunicacion.
En que medios de comunicacion esta disponibles sus productos y servicios.

e Sus estrategias de venta y marketing.
Analizar promociones, publicidad (artes, videos publicitarios) comentarios Yy
recomendaciones de sus clientes, qué beneficios ofrece a sus clientes, como se han
posicionado en la mente del consumidor, forma de exponer los productos, precios,
estrategias de temporada, en si analizar las 7 p’s de marketing de la competencia y con
esa informacién realizar un analisis de Fortalezas, debilidades, amenazas vy
oportunidades.

e Volumen de ventas.
Se encuentra informacion disponible de estados y balances de todos los negocios en el
SRI.

e Recursos y numero de empleados.
Si se puede conseguir informacion interna de cual es su estrategia con el personal y con
cuanta fuerza laboral cuenta, hablar con los empleados.

3.3.Establecer objetivos, estrategias y acciones.
Se plantea objetivos acordes a las 7ps del marketing de servicio el cual se analiza acorde
al ciclo de vida del producto, en cada “p” y etapa del ciclo de vida se establece un objetivo
a corto y mediano plazo los cuales son planteados con la metodologia SMART, con dos

estrategias y dos tacticas que permitan la realizacion del objetivo.

INTRODUCCION
En esta etapa inicial la demanda es inferior a la oferta y es la etapa que mas gastos tiene
hasta poder conseguir mercado donde el producto y servicio sea aceptado. (Espinosa, s.f.)

PRODUCTO

OBJETIVOS ESTRATEGIAS TACTICAS

Investigacion y validacion de = -Investigacién y desarrollo -Realizar ~ encuestas y

productos o servicios. de nuevos productos. entrevistas a profundidad.

-Packaging, disefio -Hacer un prototipo de

producto/ proceso de
servicio.

Perfeccionar el producto/ -Segmentacién -ldentificar los  clientes

servicio. -Benchmarking potenciales  estableciendo

algunas caracteristicas como
su capacidad de gasto, que
productos le gustan, quien les
recomienda, etc.

-Andlisis de la competencia
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PRECIO

OBJETIVOS

Introducir el  producto
/servicio con un precio

accesible para el segmento.

Cubrir el punto de equilibrio
de la produccion y estar en
los extremos.

PLAZA

OBIJETIVOS

Ser eficientes con la
distribucion de recursos
internos.

Tener punto de venta fisico.

PROMOCION
OBJETIVOS
Dar conocer los productos y
servicios al segmento.

Dar a conocer el valor
agregado de negocio a sus
clientes potenciales.

ESTRATEGIAS
-Precios medios.
-Estar en
respecto al mercado.

-Precio
mercado.
-Precio descreme

penetracion

ESTRATEGIAS
-Almacenamiento.
-Cadena de valor.

-Cadena de valor.
-Buscar un punto fisico.

ESTRATEGIAS
-Marketing de guerrilla.
-Marketing
recomendacion.

-Marketing emocional
-Marketing digital.

la mitad con

de

de

por medio de visitas a locales
0 probar el producto..

TACTICAS

-Precio similar al de la
competencia que se
encuentra  con precios
medios.

-Establecer precios ni muy
cortos, ni muy baratos.
-Precio bajos casi sin margen
de ganancia.

-Precios costosos para ser
identificados como  los
mejores.

TACTICAS

-Tener lugar de almacenaje
en optimas condiciones.
-Distribuir los implementos
internos aprovechando la
altura y ancho del local.
-Mejorar la logistica interna
colocando  muebles  en
posiciones que permitan ser
eficiente la transicion vy
aumentar en lo méximo la
capacidad del espacio.
-Evaluar varias opciones de
lugares tomando en cuenta el
presupuesto, movimiento
comercial, seguridad, etc.

TACTICAS

-Invertir en publicidad mas
que costosa creativa.

-Dar premios o productos por
recomendar el lugar, los
productos y servicios.

-Crear un vinculo emocional
con el cliente, haciéndolo
sentir como en casa O
siempre bienvenido.
-Publicidad en Facebook e
Instagram, que contengan
material visual.
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PERSONAS

OBJETIVOS
Reclutamiento de personal
que conozca la cultura
cuencana.

Preparacion del personal en
el area comercial y en la
manipulacion de alimentos.

PROCESOS
OBJETIVOS
Planificacion de stock que
cubra la demanda de la etapa
de introduccion.

Protocolo de servicio que sea
guia en el proceso de
atencion al cliente.

EVIDENCIA FISICA
OBJETIVOS

Definir qué es calidad de
servicio para el cliente y
volverlo perceptible a los
sentidos.

Dejar una evidencia de la
compra.

ESTRATEGIAS
-Ahorro en puestos no
esenciales.

-Diversidad de pensamiento.

-Marketing interno.
-Atraer talentos y
compromiso.

ESTRATEGIAS

-Medicion de la demanda
-Utilizar herramientas
disponibles gratuitas.

-Crear un mantra de la
empresa.
-Orientacion organizacional

ESTRATEGIAS
-Marketing emocional
-Marketing directo.

-Contactar proveedores.
-Sistema de facturacion.

TACTICAS

-Tercerizacion de servicios
como entrega, publicidad,
contabilidad.

-Revisar experiencia laboral,
ayudarse a reclutar personal
por recomendaciones,
valerse de redes sociales para
conocer el perfil del
prospecto a empleado.
-Desarrollar  una cultura
organizacional donde cada
colaborador sepa la vision y
mision del negocio.
-Determinar tareas de puesto,
responsabilidades y metas a
cumplir.

TACTICAS
-Ayudarse de software que
permitan  determinar  los

procesos Yy tiempos tanto de
tareas como a evaluar la
curva de aprendizaje.
-Realizar proyecciones de
oferta y demanda para
encontrar un equilibrio de
fabricacion, personal
necesario y recursos.
-Unificar criterios realizar
reuniones para explicar todo
el proceso a todo el personal.
-Tener comunicacion
constante con el personal.

TACTICAS

-Aclarar cudl es la emocion
que se debe trasmitir al
cliente.

-Ayudarse de chats o pizarra
de informacion para recordar
los procesos y metas a
cumplir.

-Brindar caramelos o0 mentas
después de la comida u otro
detalle que complemente la
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CRECIMIENTO

compra.
-Entregar factura de compra.

Después de pasar las carencias de la primera etapa y una vez superada en este punto el
mercado acepta mas el producto o servicio y las ventas aumentan paulatinamente.

PRODUCTO
OBJETIVOS
Adaptacion al mercado y sus
nuevas necesidades para no
dar oportunidad a la
competencia.

Creacion  de  diferentes
productos con niveles altos
de calidad y para diferentes
segmentos.

PRECIO

OBJETIVOS

Incrementar los voliumenes
de ventas.

Fijacion de politica de
precios en el negocio que
permita manejar cuentas

claras y transparentes..

PLAZA
OBJETIVOS
Alcanzar elevados
porcentaje  del mercado
potencial.

ESTRATEGIAS

-Ampliar linea de productos.
-Desarrollo de productos con
nuevas materias primas.

-Extension
productos.
-Aprovechar materias primas
de temporada.

con nuevos

ESTRATEGIAS
-Cubrir objetivos de ventas.
-Analizar historial de ventas.

-Analisis interno
-Matriz BCG.

ESTRATEGIAS
-Benchmarking.
-Merchandising.

TACTICAS

-Modificar los productos
perfeccionando los sabores. -
Adaptar  los  productos
actuales con mejores
proveedores para ser
eficientes en costos.
-Diversificar nuevas

versiones de los productos
mas vendidos.

-Crear constantemente
productos por temporada que
creen expectativa a los
clientes.

TACTICAS

-Plantearse metas por mes,
semanas Y dias.

-Analizar qué productos son
los que mas se venden y
realizar proyecciones de
ventas con esos precios.
-Revisar los precios de venta

y compararlos con la
competencia.
-Mantener precios  de

productos que les gustan mas
a los clientes.

TACTICAS

-Analizar a la competencia
en que plazas se encuentran
disponibles y qué beneficios
ofrecen los mismos.

-Ubicar los productos en los
puntos de ventas de forma
llamativa, hacer varias
pruebas y utilizar objetos que
complementos una estanteria
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Abrir nuevos canales de
distribucion de productos o
Servicios.

PROMOCION
OBJETIVOS
Mejorar la comunicacion.

Crear campanas de
posicionamiento.

PERSONAS
OBJETIVOS
Ampliar la red comercial.

Crear un excelente ambiente
laboral.

-Hacer uso de intermediarios

para lograr una mayor
cobertura del mercado.
-E-commerce.

ESTRATEGIAS

-Marketing mezclado.
-Diferenciacion de la
competencia.

-Creacion de imagen de la
marca.
-Marketing de guerrilla.

ESTRATEGIAS
-Marketing de proximidad.
-Marketing relacional.

-Marketing relacional
-Marketing interno.

que llame la atencion.
-Tener puntos de ventas en
plazas de marcas que estén
relacionadas con la oferta de
valor del productos y servicio
para tener méas alcance en
segmentos potenciales.
-Crear una pagina web
amigable con el usuario para
realizar procesos de venta..

TACTICAS

-Utilizar marketing
tradicional y digital como
apoyo por ejemplo material
pop Yy redes sociales para
comunicar los beneficios del
negocio.

-Crear puestos de
degustacion para tener una
comunicacion directa con el
potencial cliente.

-Crear sorteos para hacer
crecer conocer la marca.
-Crear activaciones de la
marca en puntos estratégicos
que normalmente concurren
su segmento.

TACTICAS

-Crear un equipo de apoyo
para los nuevos canales.
-Comunicacion mas efectiva
y rapida con herramientas
disponibles como grupos de
WhatsApp para tener un
control de todos los puntos
de venta.

-Asegurarse de que todas las

personas que estén en
contacto directo con el
cliente tengan el perfil

necesario para cumplir esa
labor

-Capacitar al personal sobre
la atencion al cliente
constantemente.
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PROCESOS

OBJETIVOS

Esfuerzos para aumentar la
produccion.

Perfeccionar el proceso de
entrega.

EVIDENCIA FiSICA
OBJETIVOS

Ayudar a la percepcion del
servicio.

Asociar bienes con el
servicio.
MADUREZ

ESTRATEGIAS

-Curva de aprendizaje mas
corta.

-Especializar.

-Operaciones combinadas.
-Disminuir errores.

ESTRATEGIAS
-Marketing sensorial.
-Merchandising.

-Marketing emocional.
-Brand Content Marketing

TACTICAS
-Tener un supervisor que se

encargue de ensefiar el
proceso en base a su
experiencia.

-Agilizar el proceso
capacitando al personal y
entregando todas las

herramientas necesarias.
-Estandarizar el proceso de
elaboracion creando lineas
de produccion.

-Ajustar actividades
tomando en cuenta el tiempo,
los recursos y personal
necesario para una entrega
mas eficiente

TACTICAS

-Brindar experiencias donde
los sentidos juegan un papel
importante como el gusto,
vista y olfato.

-Exponer productos
complementarios para que la
experiencia de compra sea
mas placentera.

-Generar  notoriedad vy
afinidad a la marca mediante
detalles que sorprendan al
cliente.

-Generar contenidos
vinculados a la marca donde
estén involucrados el cliente
y los colaboradores.

Esta es la etapa sofiada por todos los negocios, aqui se tiene estabilidad, se es uno de los
lideres y sobre todo se puede y debe invertir més.

PRODUCTO
OBJETIVOS
Fomenta la imagen
innovadora de la empresa.

ESTRATEGIAS
-Incluir nuevos servicios.
-Incluir nuevas disenos.

TACTICAS

-Ser  proactivos con las
posibles necesidades del
cliente, por ejemplo,

servicios de estacionamiento,
entrega  de productos,
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Crear productos especiales y
personalizados.

PRECIO
OBJETIVOS
Lanzar al mercado un nuevo
producto con un precio alto.

Hacer promociones  por
temporada.
PLAZA
OBJETIVOS
Alcanzar la maxima

produccién y ventas.

-Aportar nuevas
caracteristicas.
-Satisfacer nuevas

necesidades.

ESTRATEGIAS

-Crear estatus en base al
precio de los productos.
-Ofrecer productos con valor
afiadido.

-Dividir gastos.
-Los costes de fabricacion
son menores.

ESTRATEGIAS
-E-commerce
-Posicionamiento SEO

ofrecerle los productos que
se sabe que mas le gustan ya
al cliente.

-Crear disefios tanto de
productos como empaques
que el cliente entienda que
sucede solo cuando visita el
lugar o prueba los productos
para que lo relacione a la
marca.

-Alimentar la lealtad de los
clientes creando productos
especiales y personalizados.
-Ofrecer garantias tanto en la
materia prima como en las
condiciones de entrega.

TACTICAS
-Ofrecer productos con un
margen alto de ganancia,

pero solo en productos
exclusivos.
-Diferenciarse de la

competencia por calidad de
servicio y producto sin
escatimar en gastos que
respalden el precio que estan
pagando.

-Intercambios de productos y
servicios por beneficios de
otras marcas
complementarias pero que
estos permitan tener una tasa
de retorno.

--Reduccién de precios por
tiempo limitado, reduciendo
el margen de ganancia por
unidad pero en temporadas
bajas.

TACTICAS
-Utilizar pagina web para
realizar el proceso de venta 'y

estar posicionada en los
buscadores de google.
-Utilizar aplicaciones

disponibles para ofrecer los
servicios y productos como
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Generar gran disponibilidad
del producto en el mayor
namero de puntos de venta.

PROMOCION

OBIJETIVOS

Impulsar la marca gracias a
colaboracion  con  otras
marcas fuertes.

Posicionar la marca en la
mente del consumidor.

PERSONAS
OBJETIVOS
Aportar a un mejor ambiente
cultural y social.

Ser reconocidos por tener un
buen ambiente laboral

PROCESOS
OBJETIVOS

-Cross-Channel Marketing
-Canal corto de
comercializacion.

ESTRATEGIAS
-Co-branding.
-Estrategia de concentracion.

-Crear habitos de compra.
-Estrategia de continuacion.

ESTRATEGIAS

-Marketing social.
-Estrategias de
aprovechamiento

-Gamificacion
-Marketing interno.

ESTRATEGIAS

glovo, uber eats, etc.
-Integrar el uso de todos los
canales disponibles.

-Utilizar mensaje diferente
para cada canal directo
aprovechando las
herramientas disponibles.

TACTICAS

-Explorar nuevos mercados
disponibles gracias a las
colaboraciones con otras
marcas.

-Destinar  publicidad vy

promocion a mercados mas
fuertes que tengan capacidad
de pago.

-Recordar al cliente cada
cierto tiempo los beneficios
de los productos o servicios,
mediante  correos, redes
sociales, medios btl, etc.
-Comunicar atributos que le
atraen valore el cliente como
productos sanos y frescos
con materia ingredientes
0rganicos.

TACTICAS

-Aprovechar la imagen de la
empresa para apoyar Yy
motivar a un cambio social.
-Involucrar al personal en el
cambio social escogido que
se sientan incluidos y sean
embajadores de marca.
-Motivar al personal con
premios por un buen
rendimiento  motivaciones
monetarias o experiencias.
-Trabajo en equipo
delegando responsables vy
ayudar a pulir ciertas virtudes
més destacables de cada
persona.

TACTICAS
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Tener ventaja competitiva -Marketing operativo.
-Cadena de valor

Adaptarse a los nuevos -Marketing verde.

tendencias. -Capacitar al personal sobre
los nuevos procesos Yy
tendencias.

EVIDENCIA FiSICA

OBJETIVOS ESTRATEGIAS

Complementar servicio. -Autoservicio.

-Tienda de referencia para la
calidad marca.

Crear un vinculo con el -CRM.
cliente. -Marketing emocional.

DECLIVE

-Incrementar  departamento
de reclamos y capacitar al
personal para que sepa actuar
ante esta situacion.
-Incrementar un  servicio
postventa a cargo de
personas con mayor afinidad
al cliente.

-Separacion  de  residuos
organicos y plasticos.
-Dedicar un dia al mes a
capacitar sobre los nuevos
proceso y herramientas que
cuenta la empresa .

TACTICAS

-El cliente puede
autoabastecerse y palpar toda
la experiencia de compra.
-Tienda con  productos
complementarios pueden ser
obsequioso o productos que
normalmente  cuenta la
empresa pero que le puede
gustar al cliente y desee
Ilevar a su casa..

-Entrega de evidencia fisica
personalmente  por  su
nombre o apodo o con su
producto favorito.
-Interactuar con el cliente
ofreciendo articulos de la
marca brandeados que le
permitan ser considerado
cliente estrella .

Esta es una etapa indeseable, se tienen perdidas peligrosas de ventas e ingresos y
sobretodo el producto o servicio ya no esté satisfaciendo al mercado.

PRODUCTO

OBJETIVOS ESTRATEGIAS

Modificar los productos o -Matriz BCG.

servicios. -Eliminar lineas y gamas no

productivas.

TACTICAS

-ldentificar los productos
vaca aplicando la matriz
BCG para saber qué
productos es el que se esta
vendiendo mucho y no
necesita tanta inversion.
-Invertir solo en la lineas y
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Reducir la cartera de

productos.

PRECIO
OBJETIVOS
Reducir el
ganancia.

margen de

Reducir gastos invirtiendo en
marketing digital

PLAZA

OBJETIVOS

Disminuir puntos de venta
fisicos.

Centrarse en canales

digitales.

PROMOCION
OBJETIVOS
Persuadir al cliente.

-Reducir el ndmero de
productos.
-Reducir la gama de
productos.

ESTRATEGIAS
-Analisis de gastos.
-Marketing tradicional.

-Utilizar CRM.
-Marketing digital.

ESTRATEGIAS

-Analisis gastos y costos

fijos.
-liquidaciones

-E-commerce.

-Disminuir costos fijos.

ESTRATEGIAS
-Marketing emocional
-Liquidacion.

productos mas
representativos que estan
aportando  margenes  de
utilidad y no necesitan tanto
apoyo para finalizar la venta.
-Disminuir el  personal
innecesario ya que como se
cerraron algunas ganas y
lineas de produccion.
-Disminuir la cantidad de
compra de materias primas a
solo lo necesario esto
también da un ahorro de
almacenamiento.

TACTICAS

-Disminuir gastos directos e
indirectos analizando costos
variables.

-lmplementar material
P.O.P.

-Ofrecer los producto vy
servicios a clientes

frecuentes basando en bases
de datos y realizar un analisis
de frecuencia visitas y monto

de compras.

-Disminuir  inversion  en
marketing  tradicional e
implementar marketing
digital.

TACTICAS

-Optar por un lugar mas
pequeno.

-Tomar en cuenta todos los
costos antes de realizar
descuentos.

-Paginas rapidas y amigables
con el usuario.

-Tiendas virtuales
visualmente llamativas.

TACTICAS

-Salir del mercado con
menos pérdidas posibles
tomando en cuenta la
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Cambiar el segmento vy
comenzar de nuevo.

PERSONAS
OBJETIVOS
Apoyarse de
stakeholders.

los

Tener un personal capacitado
para cualquier eventualidad.

PROCESOS
OBJETIVOS
Eficiencia en los procesos de
fabricacion.

Desacelerar el proceso de
pérdida del mercado.

EVIDENCIA FiSICA
OBJETIVOS

Reposicionar la marca.

Apoyar a la marca con el

-Segmentacion de mercados.
-Renovar la imagen de la
marca.

ESTRATEGIAS

-Marketing de influencia.
-Marketing de
recomendacion,

-Marketing interno.
-Resiliencia

ESTRATEGIAS
-Estrategias de
concentracion.

-Eficiencia.

-Innovacién
-Aplicar nueva tecnologia.

ESTRATEGIAS

-Hacer los productos mas
[lamativos.

-Resaltar los beneficios del
producto y servicio.

-Gastar solo en lo necesario.

depreciacion.

-liquidar toda la mercaderia y
utensilios del negocio.
-ldentificar nuevos clientes y
atender nuevos mercados.
-Renovar la imagen del local,
nuevo valor agregado, nueva
carta de productos,etc.

TACTICAS

-Buscar micro
influenciadores para
estabilizar la marca.
-Compensacion por
recomendacion.

-Adaptar al personal a

situaciones de carencia.
-Capacitar al personal para

las nuevas jornadas de
liquidacion.
TACTICAS
-Destinar los recursos

exclusivamente  en los
mercados y canales mas
fuertes.

-Destinar recursos solo en lo
necesario.

-Mejorar el producto vy
servicio con innovacion de
procesos y materia prima.

-Adquirir tecnologia
accesible en precio vy
ubicacion comprando

tabletas para realizar pedidos
y cobros.

TACTICAS

-Envoltura de productos
creativos y llamativos.
-Complementar el servicio
con un buen ambiente y con
elementos funcionales para
una mejor experiencia de
servicio.

-Entregar mentas o algo
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menor presupuesto posible.

INTRODUCCION

-Evidenciar la experiencia de
compra.

GENERACION “X”

dulce al momento de pagar.
-Entrega crear una factura

con mensaje de
agradecimiento  por la
compra.

En esta etapa inicial la demanda es inferior a la oferta y es la etapa que mas gastos tiene
hasta poder conseguir mercado donde el producto y servicio sea aceptado.

PRODUCTO

OBJETIVO

Definir las caracteristicas de
los atributos del producto,
para atender al segmento
inicial de mercado.

Conocer gustos y
preferencias de posibles
clientes

PRECIO

OBJETIVO

-Fijar un precio que sea
accesible

-Maximizar la ganancia y
reducir costos

PLAZA
OBJETIVO
Determinar las
caracteristicas de la

ESTRATEGIA
-Propuesta de Valor
-Ofrecer Calidad

-Atributos del producto
-Variedad de Productos

ESTRATEGIA
-Penetracién
-Ahorro

-Optimizar el beneficio
-Gestion de almacenes y
bodega

ESTRATEGIA
-Distribucion éptima
-Definir flujos de

TACTICA
-Crear  beneficios  para
clientes

-Caracteristicas llamativas
-Diferentes

-Utilizar productos frescos.
-Utilizar materia prima de
calidad

-Obtener buenas practicas de
manufactura

-Atributos fisicos

-Atributos funcionales

Menu variado (cosas de
picar, pollo, pescado, etc.)
-Elegir (adicionar o quitar
ingredientes)

- Crear Combos

TACTICA
-Ofertar el precio del
producto, para Illamar la

atencion del mercado (no
puede ser exagerado).
-Incluir los impuestos, IVA
Precio acorde a la calidad y
porcion del producto.

-Evitar desperdiciar recursos
-Enfocar los esfuerzos los
clientes mas rentables

-Crear eventos

-Revisar los costos de bodega
-Inventario

TACTICA
-Facil acceso
-Estacionamiento
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distribucion y la forma en
que los productos o servicios

distribucién

-Flujos Fisicos
-Flujos Online

llegan al consumidor

Incremento en la eficiencia -Utilizacion efectiva del -Circulacion adecuada

de las actividades de espacio -Reubicacion 0

distribucion -Almacenamiento remodelacion de
instalaciones
-Materias primas
-Productos Terminados

PROMOCION

OBJETIVO ESTRATEGIA TACTICA

-Dar a conocer los productos -Contenido -Crear expectativa

y servicios -Posicionamiento -Personalizado

-Mensajes por email
-Redes sociales
-Anuncios en la calle

-Generar Recordacion en los -Impulso -Buena Imagen
clientes -Atraccion -Buena presentacion
-Disefio particular
-Uso de colores llamativos
PROCESOS
OBJETIVO ESTRATEGIA TACTICA
Estandarizacion de procesos -Optimizacion de tiempo -Desarrollo  de  nuevos
-Eficiencia técnica sistemas

-No emplee mas recursos de
los necesarios para generar
un cierto producto.

-Generar Bases de datos

Captacion de informacion y -CRM

desarrollo -Procesos de apoyo -Gestion de tecnologia
-Investigacion y desarrollo
-Innovacién
EVIDENCIA FISICA
OBJETIVO ESTRATEGIA TACTICA
Incluir nuevos servicios al -Atencion al cliente -Ofrecer una buena experiencia
cliente, que le brinden mayor -Buena percepcion de compra.

-Tener reglas de cortesia
-Generar satisfaccion
-Calidad de la atencion
-Escuchar activamente al
cliente

-Dar informacion

-Actuar con rapidez ante sus
inquietudes

-Manejar los problemas de
los consumidores

comodidad o satisfaccion

-Protocolo de atencion
-Ofrecer soluciones

Resolver los problemas de
los clientes en su primer
punto de contacto.
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PERSONAS
OBJETIVO
Identificar puestos de trabajo
y responsables

Brindar herramientas
técnicas, précticas para una
atencion profesional y para la
fidelizacion de Los clientes.

CRECIMIENTO

ESTRATEGIA
-Crear puestos de trabajo
-Capacitacion

-Actitud de servicio

-Generar confianza

TACTICA
-Seleccionar
capacitado
-Asignar tareas
-Elaborar un
capacitacion
-Seguimiento
-Promover el
actitud
-Conocer el
cliente
-Comunicacion
-Retroalimentacion

personal
de

plan

cambio de

lenguaje del

Después de pasar las carencias de la primera etapa y una vez superada en este punto el
mercado acepta mas el producto o servicio y las ventas aumentan paulatinamente.

PRODUCTO
OBJETIVO
Potenciar la imagen del
negocio, creando vinculos de
cercania entre proveedores,
clientes y productos.

Ampliar la red de
produccion en un 25%
durante el altimo mes del
afo.

PRECIO
OBJETIVO
Reducir los costos unitarios e
incrementar las utilidades

-Incrementar los volimenes
de ventas

ESTRATEGIA
-Mejora del Producto
-Proveedores

-Lanzar un nuevo producto
-Mejorar los procesos
productivos

ESTRATEGIA
-Reduccién de costos
-Aumento de capital

-Experimentacion de precios
-Institucion de precios

TACTICA

-Incrementar el portafolio o
cartera de productos
-Mejorar el sabor de las
recetas

-Mejorar presentacion
-Compromiso

-Negociacién

-Confianza

-Crear nuevos productos, sin
romper la receta tradicional.
-Analizar  insumos  de
produccion
-Estimar la
fabricar
-Produccion por lotes
-Produccioén bajo pedido
-Produccion continua

cantidad a

TACTICA

-Revision de balances
-Revisar gastos

-Mejorar el financiamiento
-Aumentar la inversion
-Descuentos por cantidad
-Descuentos por pronto pago
-Probar distintos precios,
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PLAZA
OBJETIVO
-Aumentar la cobertura

-Mejorar la logistica

PROMOCION

OBJETIVO

Persuadir a un grupo de
posibles compradores a que
realicen una compra

Generar un mayor efecto en
la decision de compra del
consumidor

PROCESOS
OBJETIVO

-ldentificar el tipo de proceso
a utilizar

-Impulsar la calidad en los
negocios, para crear valor y
lograr mejores resultados

ESTRATEGIA
-Blisqueda  de
sectores del mercado
-Distribucion selectiva

NUEVOS

-Eliminar tiempos muertos
- Crear cadena de valor

ESTRATEGIA
-Generar interés
-Generar conciencia

-Reforzar el posicionamiento
-Promocion de Ventas

ESTRATEGIA
-Operaciones en linea (Mas
conveniente en empresas de
servicios con altos
volumenes de demanda)
-Operaciones intermitentes(-
Un lote de producto, se puede
hacer una sola vez)

-Control de calidad
-Elementos de calidad

para fijar el que mas
convenga a objetivos de la
empresa

TACTICA

-Llegar a oficinas

-lugares céntricos

-Nuevos locales

-Mayor ndmero de
intermediarios

-Canal de distribucion corto
-Organizacion

-Puntualidad

-Almacenamiento de
materiales
-Procesamiento de pedidos

TACTICA

-Informar acerca de los
beneficios del producto o
servicio

-Dar a conocer
caracteristicas
-Recomendaciones de

amigos y familiares
-Campafas de medios
-ldentificar  como  esta
posicionada la marca hoy
-ldentificar competidores

-ldentificar medios para
estimular la demanda
-Utilizar publicidad
TACTICA

-Crear una secuencia

organizada de actividades
-Especializar las tareas.
-Crear productos procesados
en lotes pequenos.

-Poca cantidad de productos,
con mucha variedad.
-Operacion de servicio en
tareas visibles y no visibles.
-Utilizar  sistemas  para
identificar fallas de calidad
-Calidad técnica

-71 -



EVIDENCIA FISICA
OBJETIVO

Evaluar las necesidades del
cliente

Tener un buen manejo de
objeciones y reclamos

PERSONAS
OBIJETIVO
Incremento en la satisfaccion
de los empleados.

Generar ~ conciencia Yy
reflexion frente a la
importancia del

mejoramiento continuo.

MADUREZ

ESTRATEGIA
-Mejora continua
-Estudiar al cliente

-Aprender a ceder
-Analizar resultados

ESTRATEGIA
-Motivar empleados
-Proteger a los empleados

-Atencion al cliente
-Trabajo en equipo

-Calidad funcional

TACTICA

-Generar expectativa
-Mejorar el servicio
-Costumbres

-Habitos

-Cultura en general

-Ser transparente

-Tener paciencia

-Seguir, aunque vaya mal
-Tomar sugerencias.

TACTICA

-Bonos

-Eventos y actividades de la
empresa

-Dinamicas

- Aportando al Seguro
-Planes de salud

-Promover habilidades de
escucha

-Paciencia

-Liderazgo

-Sentido de pertenencia

Esta es la etapa sofiada por todos los negocios, aqui se tiene estabilidad, se es uno de los
lideres y sobre todo se puede y debe invertir mas.

PRODUCTO

OBJETIVO

Mantener la tradicion que
caracteriza al negocio vy
mejorar la tecnologia

Aumentar la rotacion de

productos

ESTRATEGIA
-Tradicion

-Evaluacion del

funcionamiento de equipos y

tecnologia

-Evaluacion de productos,
con baja rotacion
-Ley de Paretto

TACTICA
-Mantener el
producto

- Altos estandares de calidad
-Sabor reconocido

-Nuevos sistemas

-Mejorar Maquinaria

mismo

-Evaluar los Instrumentos
para la ejecucion  del
producto
-Monitoreo de rotacién de
productos

-Escenarios de planificacion
-Analisis de preferencias de
clientes
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PRECIO

OBJETIVO

Logar retorno sobre la
inversion

Maximizar la utilidad,
tomando en cuenta los

ingresos y los costos

PLAZA
OBJETIVO
-Enriquecer la exhibicion en
el Punto de venta

- Crear mas puntos de venta

tanto nacional, como
internacionalmente
PROMOCION
OBJETIVO

Persuadir al puablico e
intentar  incrementar el

consumo de un producto o
servicio

-Crear y mejorar el alcance
de contenidos

PROCESOS

ESTRATEGIA
-Status Quo
-Mejorar la
mercado

Cuota

de

-ldentificar plazos de pago,

por volumen
-Definir
utilidad.

margenes

ESTRATEGIA
-Punto de venta
-Merchandising

-Expansién
-Zonas calientes

ESTRATEGIA
-Deseo
-Accion

-Crear nuevos mensajes
-Embajadores de marca

de

-ldentificar  las  quejas,
defectos o desperdicios de
producto, que se presentaron.
-ldentificar la frecuencia de
ocurrencia de un problema
-Evitar atrasos en la entrega,
productos dafiados, o
caducados.

TACTICA
Considerarlo,
cambiarlo
-Cuota por ingresos
-Cuota por unidades
-Pago semanal
-Pago mensual

mantenerlo

-Pago quincenal

-Margen de utilidad bruta
-Margen de utilidad neta.
TACTICA

-Mayor rotacion

-Mayor visibilidad
-Exhibicién atractiva
-Espacio

-Crear nuevos locales
-Enfocarse en el mercado
extranjero

-Mejorar el Stock de
productos

-Mejorar el area de

presentacion en el lineal

TACTICA

-Generar puntos de interés
-Ofrecer soluciones sobre
inquietudes o preguntas
-Comunicar la experiencia
que podria obtener

-Debe dejar claro el beneficio
-Interaccion

-Noticias de interés

-Generar recomendaciones
-Promover lo que les gusta
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OBJETIVO
Optimizar y mejorar
procesos comerciales

los

Ofrecer digitalizacion para
agilizar procesos, con el
objetivo de optimizar costos,
recursos y tiempo.

EVIDENCIA FISICA
OBJETIVO
Incrementar la frecuencia y
volumen de compra

-Destinar los esfuerzos a
demostrar que el problema
del cliente es importante

PERSONAS

OBJETIVO

Lograr que los trabajadores
de un mejor servicio a los
clientes

Establecer mejores
relaciones

conseguir mas  clientes
potenciales

ESTRATEGIA
-Mejorar el proceso de venta
-ldentificar las  mejores
practicas de
comercializacion

-Digitalizacion de Procesos
-Control, acceso y seguridad

ESTRATEGIA
-Fidelizacion
-Cross merchandising

-Estar un paso adelante
-Ofrecer Satisfaccion

ESTRATEGIA
-Generar impulso
-Variables psicogréaficas

-Inbound marketing
-Leads

TACTICA

-Planificacion de venta
-Oferta del producto
-Negociacién

-Generar una cartera de
clientes
-Crear
clientes

satisfaccion de

-Integracion
herramientas
-Velocidad
-Motor de bdsqueda

-Fécil importacién de datos
-sectorizacion

de multiples

TACTICA

-Dar obsequios a los clientes
-Membresias, puntos
acumulables

-Dias especiales

-Definir una tematica
-Prever lo que el cliente va a
necesitar

-Anticiparse a la demanda
-Hacer sentir especial al
cliente

-Trato Unico

TACTICA

-Incentivar a las personas
encargadas de la venta del
producto.

-Colocar  imégenes  de
productos cerca de la caja.
-Analizar actitudes, intereses
y opiniones.

-Analizar valores,
mentalidad y estilo de vida
del cliente.

-Generando contenido de
calidad en palabras,
imagenes, audio o video.
-Optimizar el contenido para
los motores de busqueda
-Aumentar seguidores
-Utilizar la automatizacion
de Marketing
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DECLIVE

Esta es una etapa indeseable, se tienen perdidas peligrosas de ventas e ingresos y
sobretodo el producto o servicio ya no esta satisfaciendo al mercado.

PRODUCTO
OBJETIVO
Desarrollo del mercado,
vendiendo los  mismos
productos, pero a

enfocandonos a diferentes
clientes.

Utilizar el modelo de oferta'y
demanda para predecir el
comportamiento del mercado

PRECIO

OBJETIVO

-Mantener o mejorar la
participacion del mercado

-Redefinir y renovar la base
econdmica, adaptados a los
cambios de la poblacion y
condiciones
socioeconémicas

PLAZA
OBJETIVO
Mejorar la imagen del

establecimiento

Optimizar la comodidad y
confort de los usuarios

ESTRATEGIA

- Anélisis 'y mejora del
producto
-Expandir el
producto

uso de un

-Curva de oferta y Demanda

-Analizar la oferta vy
demanda
ESTRATEGIA

-Estrategias de continuacion
-Estrategias de
concentracion

-Estrategias de
aprovechamiento

-Construir fortalezas

ESTRATEGIA
- Mejorar la estética
-lluminacion

-Cambiar el mobiliario -
Aplicar tecnologia

TACTICA

-Crear nuevas formas para
estimular el uso del producto.
-Consultar a los clientes
-Extender la temporada de un
producto

-Aumentar la frecuencia de
coNsumo.

-Realizar una gréafica facil de
comprender

-Visualizar la tendencia del
consumo.

-ldentificar la cantidad de
productos que se pueden
ofrecer en el mercado.
Asignar un orden de
prioridades

TACTICA

-Mantener registros
-Controles continuos
-Destinar recursos a
mercados mas fuertes

-Poder de negociacion
-Aprovechar la imagen de
marca

-Reduccién de gastos
-Definir areas econdémicas
fuertes

-Innovacion

TACTICA

-Ampliaciones

-Pintar paredes
-Revestimiento de paredes
-lluminacion

Focalizada

-Utilizacion de lamparas led
-Cambiar mesas, sillas
-Incorporar estantes
-Mostradores
-Implementando 0
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PROMOCION

OBJETIVO

Posicionar la empresa como
la més importante del sector.

Reforzar las decisiones de
los clientes actuales y reducir
la probabilidad de que opten
por otras marcas

PROCESOS

OBJETIVO

Buscar la mejora continua de
la organizacion, con los
procesos de negocios.

Tener un enfoque claro, que
ayude a estructurar las
actividades de la
organizacion

EVIDENCIA FISICA
OBJETIVO
Mejorar la experiencia del
usuario y aumentar la tasa de
conversion del e-commerce.

Facilitar el envio de
productos al consumidor
final

PERSONAS

OBIJETIVO

Retener a los trabajadores en
la empresa

ESTRATEGIA

-Nuevo nicho de mercado
-Posicionamiento en redes
sociales

-Contrarrestar la sustitucién
- Valor Agregado

ESTRATEGIA
-Procesos empresariales
-Generar proceso de negocio

-Relacion entre procesos
-Seguimiento y el control

ESTRATEGIA
-Gestion de pedidos en linea
-Opcién de Menus variados

-Aplicaciones
-Soluciones de envio

ESTRATEGIA
-Garantia de Longevidad
-Buen clima laboral

mejorando el servicio de
internet
-Uso de pantallas planas

TACTICA

-Buscar un nuevo nicho de
mercado

-Sefalar las diferencias y
beneficios de la marca.
-Mensajes en Facebook
-Correos en mail
-Mejorar las
Descuentos
-Destacar las caracteristicas
que te hace Unico.
-Comunicacion constante.

ofertas -

TACTICA
-lImplementar
apoyo al negocio
-Responsabilidad gerencial
-Compras y adquisiciones
-Contrataciones

-Establecer una matriz de
relacion entre procesos
-Mapa de procesos
-Resultados

-Indicadores

soporte y

TACTICA

-Reservaciones

-Posibilidad de armar el
pedido

-Generar combos

- Lista de Extras

-Facil de usar

-Factura electrénica
-Entrega de productos a
domicilio

-Planificacion de rutas

TACTICA

-Valorar la antigiiedad de
servicio

-Ofrecer contratos de largo
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plazo

-Respeto entre compafieros

-Buenos valores
Optimizacion del personal de  -Mejorar las herramientas de -Motivacién al personal

servicio trabajo -Uniformes nuevos
-Crear un programa de
beneficios -Mejoras en la jubilacion

-Bonos extra

3.4.Medios de difusion.
Para este punto se debe identificar qué tipo de medio de comunicacion se va a
implementar, identificando los recursos, resultados y objetivos para transmitir un
determinado mensaje ya sean:

“Medios ATL: Son medios tradicionales, masivos como internet, television, radio,
periddicos revistas, es un medio efectivo para llegar a las masas.” (R., 2019)

“Medios BTL: Permite comunicacion directa entre la marca y el consumidor, mayor
segmentacion, mensajes directos y genera nuevos clientes”. (R., 2019)

Segun los datos obtenidos de la investigacion

Los millennials utilizan las redes sociales, television y anuncios en la calle, de igual
manera la Generacion “x” optan como medio de comunicacion las redes sociales y
anuncios en la calle, consideran que se debe innovar en la incorporar tecnologia y nuevas
formas de pago, por esta razon se propone un plan de difusion que sea (til a largo del

tiempo para los dos segmentos.

INTRODUCCION CRECIMIENTO MADUREZ DECLIVE

Medios -BTL: Redes sociales Mensajes directos -ATL: Se -Anuncios en
(Facebook, (correo) puede optar lacalle
Instagram) -Publicidad con por television = -Promocién
-Merchandising Contenidos -Ventas de ventas
visual Ilamativos personales
-Activacion de la -Relaciones
marca publicas
Costos Elevado Promedio Alto Bajo
Pablico Amplio Segmentado Masivo Nuevos
objetivo clientes
Retroaliment  No es inmediato Es inmediato Es inmediato  No es
acion inmediato
Medicion Facil Medio Dificil Dificil

Tabla 53 Medios de difusion-ELABORADO POR: Merchan y Pefiafiel
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3.5.Recursos y herramientas.

PRODUCTO

La mejor opcidn es utilizar la Cadena de Valor que es una herramienta de analisis de las
actividades de la empresa, se divide en actividades primarias y secundarias o de soporte.

ACTIVIDADES PRIMARIAS
Se refieren a la creacion del producto, su venta, servicios y diferenciacion.

-Logistica interna

-Operaciones

-Logistica externa

-Marketing y ventas

-Servicio
Post Venta

Mantenimiento

HERRAMIENTAS
-Proyecciones de produccion
-Recepcion de materia prima

-Procesamiento  de  los
materiales para obtener el
producto final

-Recetas
-Control
fabricacion
-Limpieza
-Almacenamiento
productos listos
consumo
-Despacho de pedidos
-Retirar el producto

de calidad de

de
para el

-Plan de ventas
-Colocacion de productos
-Comercializacion
-Posicionamiento
-Fidelizacion

-Atencién de reclamos
-Respaldo y Garantia de
produccion

RECURSOS
-ldentificar
produccién
-Gastos de almacenaje
-Contratar un chef
-Ayudantes de cocina
-Patentar la receta
-Personal de limpieza

gastos de

-Sistemas de frio
-Presentacion (packaging)
-Cajeros

-Meseros

-Contenedores (cajas,
servilletas, platos, cubiertos)
-Pago de entrega a domicilio
-Escenarios de ventas
-ldentificar  objetivos
ventas al afio

- Inversién en publicidad
-Aprobacion financiera para
mantenimiento de clientes
(obsequios, descuentos)
-Reponer productos dafiados,
vencidos

-Persona especializada en
control de calidad

de

Tabla 54 Recursos y herramientas-ELABORADO POR: Merchan y Pefafiel

ACTIVIDADES DE SOPORTE O SECUNDARIAS
Permiten que el producto sea elaborado en las mejores condiciones.

-Direccién

Herramientas

-Planificacion y control de la
produccién

-Contabilidad

-Finanzas

Recursos
-Presupuesto
-Retenciones
-Balance vy
resultados
-Proyecciones de ventas
-Inflacion

estado de
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-Recursos Humanos -Contratacion -NO6mina y contrataciones

-Gestion del personal -Beneficios al personal

-Motivacion -Capacitacion constante
-Pagos de seguros
-Fondos de reserva

-Tecnologia -Adecuacién tecnoldgica -Mejorar 0 comprar nueva
-Mejoras maquinaria
-Soporte técnico - Invertir en investigacion y
desarrollo.
-Abastecimiento -Compras -Gastos de transporte
-Recepcion de insumos -Compra de materias primas
-Proveedores -Pago a proveedores

Tabla 55 Recursos y Herramientas 2 -ELABORADO POR: Merchan y Pefafiel

SERVICIOS
Debemos conocer que los servicios, tienen caracteristicas, que los hace diferentes a los
productos son:

Intangibles: Es decir no se pueden almacenar, ni tocar.

e Inseparables: Participacion del cliente y del prestador de servicio.
e Heterogeneidad: Imposibilidad de estandarizacion.
e Caracter perecedero: Pueden durar en el tiempo.
HERRAMIENTAS RECURSOS
-Enfoque al Personal -Mejora en el servicio -Entrenamiento
-Cultura de servicio -Motivacion
-Enfoque al Producto -Preparacién de menus Servicios personales
-Control de calidad calificados
-Control de inventarios
-Cumplir las normas Iso
-Enfoque al Cliente -Promesa de valor Servicios comerciales
-Experiencia al consumidor  especializados
-Soporte y ayuda
-Enfoque al Mercado -Planificacion del servicio -Servicios  masivos  de
-Reservacion de Eventos consumo

Tabla 56 Recursos y Herramientas Servicios-Merchan Y pefafiel

RECURSQOS

s

Relaciones mas
més frecuentes

Mﬁm@%\\\
y

‘ Ventas cruzadas

Adquisicién
més eficiente

largas y rentables

Mas
utilidades

Grafico 19 Recursos-FUENTE:
Hubo A. Sdenz
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3.6.Control de actividades.
Es recomendable llevar un control de las actividades sobre todo llevar un cumplimiento
de los objetivos en cada etapa del ciclo de vida para eso existen algunas herramientas que
permiten gestionar proyectos efectivamente convirtiéndose en herramientas esenciales
para destacar laboralmente, es necesario administrar correctamente los recursos para
lograr los mejores resultados.
Sus beneficios son:

e Permite la gestion de tareas y si esta subido a la nube se tiene acceso desde
cualquier dispositivo con internet.
Impulsa la comunicacion entre el equipo sobre aspectos concretos.
Gestiona con eficiencia los plazos de entrega o nuevas tareas.
Ayuda a evitar las distracciones en tareas poco eficientes.
Permiten evaluar el rendimiento y el grado de compromiso por cada encargado.
Permiten saber en tiempo real el avance del proyecto.
Transparencia en procesos y cualquier miembro puede retomar las actividades.

Por esta razdn se recomienda algunos softwares y herramientas mas usados por las
empresas para administrar proyectos.

DEFINICION NOMBRE DONDE UTILIDAD
CONSEGUIR
Herramienta Balance score Plantillas e “Es una herramienta que ayuda
card instrucciones en aenlazar estrategias y objetivos
google. clave con desempefio 'y

resultados a través de areas
criticas de la empresa” (Bit, s.f.)

Software Microsoft Programa de “Sirve  para  asistir a
Project. instalacion en administradores de proyectos
computadora. en el desarrollo de planes,

asignacion de recursos a tareas,
dar seguimiento al progreso,
administrar ~ presupuesto 'y
analizar cargas de trabajo”
(Windows, 2018)

Software Excel Programa de Permite realizar operaciones
instalacion en con numeros Yy organizadas
computadora. tareas en una cuadricula.

(Angel, 2012)

Herramienta/A  Google calendar ~ Aplicacion/ Es una agenda y calendario

plicacién herramienta electronico desarrollado por
sincronizada con google. Permite sincronizarlo
Gmail. con los contactos de Gmail

permitiendo invitar a otras
personas a tener acceso a ciertos
eventos y actividades.
Aplicacion Trello Aplicacion gratuita.  Es una aplicacion que permite
organizar tareas. Es ideal para la
coordinacion de equipos de
trabajo y se basa en la
metodologia Kanban, la cual
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propone un sistema de uso
colaborativo.
(Parra, 2016)

Tabla 57 Control de actividades-ELABORADO POR: Merchan y Pefiafiel

3.7.Medicion de resultados.
Para la medicion de resultados se recomienda tomar en cuenta los objetivos a corto y
medio plazo y en qué etapa del ciclo de vida se encuentra el negocio.

ETAPA
Introduccidn

Crecimiento

Madurez

OBJETIVO
Entrar al mercadoy conocer
al consumidor.

Aumentar ventas,
perfeccionar el producto y
servicio, ampliar la

produccion.

Posicionamiento de la marca.

METRICA

Ventas del Punto de
Equilibrio: Costos Fijos /
Margen de Contribucion.
Tiempo de Repago del
Costo de Adquisicion de
Clientes: (Costo de
Adquisicion de Clientes /
Ventas Promedio
Mensuales) * Margen de
Contribucion Bruto.
Penetracién t = (Penetracion
en t-1 * tasa de repeticion +
Clientes que prueban por
primera vez en el periodo
Costos Fijos Unitarios =
Costos Fijos / Numero de
Unidades a Vender

Cuota en el Segmento =
Ventas en el segmento / Total
de ventas en el segmento.
Grado de Satisfaccion =
(Clientes que han consumido
en el periodo - Clientes que se
han mostrado insatisfechos) /
Clientes totales en el periodo.
Beneficios = Ingreso por
ventas — Costo de los bienes
— Gastos Comerciales de
Marketing — Otros Gastos
Operativos.

Tasa de retencién = NUmero
de clientes retenidos o
renovados en el periodo /
Numero de clientes en el
periodo.

Costo de Retencion de
Clientes = Costos de
retencion / NOmero de
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Declive

Mejorar o re direccionar a

nuevos mercados.

clientes retenidos.

Penetracion de la Marca =
Clientes que han comprado
algun producto de la marca /
Mercado de ese producto.

ROI Total = Beneficio del
producto o Margen Bruto /
Inversion directa realizada en
ese producto.

ROl = Utilidades Netas
antes de Impuestos /
Inversion.

Peso del Canal (en funcién
de las ventas) = Ventas del
Canal / Total Ventas.

Nivel de cumplimiento de
los despachos = (Numero
total de despachos cumplidos
* 100) / Numero total de
despachos solicitados.
Eficiencia del Area de
Ventas = Gastos Previstos
Area de Ventas / Gastos
Reales Area de Ventas.

Tabla 58 Medicién de resultados-ELABORADO POR: Merchan Y Pefiafiel

En el anterior cuadro se identificd los principales objetivos y areas a evaluar en cada etapa

del ciclo de vida.

3.8.Medicidn de riesgo y plan de contingencia.
Para poder gestionar o minimizar el riesgo lo primero es hacer un analisis e identificar
qué tipo es, para poder enfrentarlos mediante varias técnicas o estrategias, para lo cual es
necesario crear un plan de contingencia mediante una perspectiva preventiva, para reducir
al maximo los factores de riesgo.

RIESGO

Financiero

POSIBILIDAD DE
OCURRENCIA
-Riesgo de Crédito
-Riesgo de Liquidez
-No cubrir el punto de
equilibrio

POSIBLES SOLUCIONES

(MED

IDAS PREVENTIVAS)

-Proteger activos, mediante seguros
-Planes financieros

(inversion)

-Proyecciones a futuro

-Cuadros estadisticos
-Departamentos de contabilidad

-Hacer

uso de las entidades

financieras

-Facturacion
-Plan de ahorro
-Evitar gasto excesivo
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-Ventas bajen

Proveedores

Clientes

Productos

Maquinaria

Infraestructura

Personas

Imprevistos

-Mal enfocados en el
segmento

-Bajo la calidad

-Mal servicio
-Competencia

-Suban los precios

- No entreguen los
pedidos a tiempo
-Bajen la calidad de
los productos
-Incumplimiento
-Mal los pedidos

-Se vayan con la
competencia

-Que les deje de gustar
tus productos

-De mala fama al
negocio

-Mal servicio

-Este un pelo en la
comida

-Producto frio

-No llegue en un
tiempo prudencial
-Muy salado

-Comida esté pasada o
dura

-No esté bien cocinada
-Quedarse sin
producto

-Sufra averias o dafios
-Un horno explote o se
sobrecaliente

Resbalones con
utensilios de cocina
pesados y calientes
-El chef principal se
enferme

-Mesero se retrase

-Se acaba el gas
-Sevalaluz
-incendios.

Generar bases de datos

-Cambio en el mend

Identificar los platos que se dejaron
de vender

-Mejorar la calidad

-Andlisis de porque estan bajas las
ventas

-Mejorar la atencidn al cliente
-Mejorar el sabor

-Reajuste de precios

-Crear contratos, con las debidas
sanciones

-Cambiar los proveedores

-Base de datos de proveedores

-No depender solamente de un
proveedor

-ldentificar fallos en la cadena de
suministro
-Conocer la
(Benchmarking)
-Variacion en el producto
-control de preferencias
-Estrategia de fidelizacién

competencia

-Control de calidad del producto
terminado

-Preparar alimentos al dia

-Revisar los pedidos

-Revisar los procesos de coccion

- Revisar la fecha de caducidad de
los productos

-Registro historico de ventas para
rotar el stock

-Control de inventario

-Revisién constante y
mantenimiento de maquinas
-Reemplazar cuando cumplen la
vida util.

-Mejorar o cambiar instalaciones

-Tener un chef segundo al mando

-Tener tanques de repuesto
-Mangueras o tuberias de gas
-extintores de humo.
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Tabla 59 Medicion de riesgo y plan de contingencias-ELABORADO POR: Merchan y
pefafiel

3.9.Informe final.

Para que los emprendimientos puedan utilizar este modelo de marketing se debe
considerar en que ciclo de vida se encuentra el negocio, los objetivos a corto, mediano y
largo plazo que se espera cumplir, las herramientas y las estrategias de marketing mix
que va a implementar.

Este modelo cuenta esta enfocado dos segmentos los millennials y la generacion “x”, en
el cual toda accion y estrategia estd planteada dependiendo el género, precio,
caracteristicas del producto y los medios de comunicacion.

El modelo cuenta con un los recursos, herramientas, control y medicion de resultados y con un
plan de contingencia que facilita la utilizacion del mismo.
Este modelo responde a las necesidades del mercado cuencano, su cultura y sus necesidades.
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CONCLUSIONES

Luego de realizar toda la investigacion se llegé a la conclusion de que en la ciudad de
Cuenca cuenta con un gran numero de emprendimientos, en el afio 2014 se han abierto
alrededor 794 negocios de alimentos segun los registros del SRI a comparacion del afio
2019, solo han permanecido activos 284 dando un resultado de 35% de negocios, que se
han podido mantener en el mercado durante estos Gltimos 5 afios.

Como principales barreras de entrada se determind: alta inversion inicial, permisos
legales de funcionamiento, falta de experiencia y disponibilidad de buenos proveedores.

Con respecto a las oportunidades se identifico que se tiene apertura a nuevos mercados y
que cubren una necesidad basica, se detecté como amenazas los altos costos de inversion
y un nimero elevado de competidores, las fortalezas del sector son recetas personalizadas
como valor agregado y la constante innovacion de la cartera de productos, finalmente se
pudo observar que los emprendimientos no poseen un plan estratégico de marketing y
tienen una mala administracion de recursos como debilidad.

La principal motivacion para que un consumidor realice la recompra es que se ofrezca
productos frescos con buen sabor y con precios accesibles y que siempre se cuente con
una buena atencion.

Los resultados de la investigacion cuantitativa concluyen que el mercado potencial son
los millennials y la generacién “x”, se detectd 4 pilares fundamentales: precio,
caracteristicas del producto, género y medios de comunicacion ya que estan vinculados
entre si, por ende, las estrategias de marketing tienen que partir de estas variables para la
realizacion de estrategias de marketing.

Este modelo responde a las necesidades del mercado cuencano, habitos de consumo y
cultura.

Cuenta con los recursos, herramientas, medios de difusion, control de actividades,
medicion de resultados, posibles riesgos y plan de contingencia que facilita al
emprendedor utilizar las estrategias dependiendo el ciclo de vida que se encuentre su
emprendimiento y los objetivos que se propone a corto y mediano plazo.
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RECOMENDACIONES

CLIENTES:

El producto debe ser fresco, con una buena presentacién, la comida no muy alifiada, ni
sazonada, se debe evaluar los procesos de fabricacion y de coccion, tener nuevas opciones
y menus, que el cliente pueda elegir los ingredientes, cuidar la presentacion de los platos.

Se conserve la calidad, se mantengan los precios, sea comodo al momento de pagar, y si
se sube el precio tiene que estar justificado con un acompafiado o un extra.

Se debe brindar una buena atencién al cliente, tener un protocolo de servicio, despachar
bien los pedidos, que la comida no llegue fria, en un tiempo prudencial, contar con
servicios a domicilio ya que optimiza la entrega del producto, cumplir con las normas
higiénicas que garanticen al cliente la seguridad de ingerir los alimentos, contar con mas
personal, la buena actitud es importante, rapidez en la entrega.

Establecer beneficios al cliente como promociones, descuentos, los cuales estan
motivando al usuario regresar, tener incentivos, detalles, un lugar mas amplio y més
cémodo.

Contar con una frase corta y llamativa, un identificativo o logo creativo, utilizar colores
que resalten y transmitan un mensaje, aplicar tecnologia, optimizar el servicio digital,
como son redes sociales y estar en constante Innovacion.

EMPRENDEDORES:

Se debe realizar un estudio de mercado, procurar dar un buen trato al cliente, darles un
excelente servicio. Tener una variedad de productos, con precios aceptables, utilizar las
mejores materias primas, buenas préacticas en el proceso productivo, mantener la calidad
y sabor.

Se debe hacer las cosas bien desde el inicio, buscar lo que te hace diferente, trabajar
honradamente, cumplir en todo sentido, ser perseverante, sacar los permisos de
funcionamiento, de bomberos, letreros entre otros, apoyar a los empleados, mejorar,
seguir adelante, capacitar constantemente e innovar.

Tener una buena relacion con los proveedores, pagarles oportunamente, que sean
productos frescos entregados a tiempo, que nunca falte la materia prima en el inventario.

Con proveedores nuevos, se recomienda hacer la prueba, viendo si tiene la misma calidad,
pero sin quitar al proveedor principal, hasta se puede mezclar los productos del principal
y el nuevo.

Siempre agradecer al cliente por preferir su local, dandoles una bebida gratis, o un postre
de cortesia. Tener una filosofia empresarial, no copiar a la competencia, cuidar a los
empleados que ellos cuidaran a los clientes, darles la confianza, cumplir con las leyes,
festejos por cumpleafios.

La mejor propaganda seria a través de la recomendacion boca a boca, por lo que un buen
servicio es importante, ademas de poner de énfasis en las redes sociales.
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EXPERTOS EN MARKETING:

Depende de los segmentos, el concepto de negocio y el beneficio que puedas ofrecer, ya
sea conveniencia, sabor, frescura o cantidad. Lo que les falta la mayoria de empresas que
se ponen servicios gastronémicos es hacer una planificacion y determinar su publico
objetivo, al cual se van a dirigir, deben analizar bien a las personas que se quiere llegar,
las necesidades que ellos tienen para poder satisfacerlos. La mayoria de personas se
enfocan en establecer el negocio, remodelar el local, buscar a los cocineros, pero dejan
un poco de lado investigacion previa.

Se debe hacer un andlisis del mercado, la decision de compra va de acuerdo a la necesidad
de consumo que se presente, lo importante es encontrar una necesidad que no esté
cubierta, disefiar una oferta de valor diferenciada que pueda satisfacer las necesidades

Se debe trabajar en una imagen, nombre, identidad, logotipo que lo identifique y para
que sea facil de recordar, identificar que se va a vender, como se va vender, a qué
segmento se van a enfocar, tomar en cuenta a los clientes, competencia, ambiente,
cambios de los gustos y preferencias de los consumidores, las nuevas tendencias que
existen.

Para tomar decisiones de marketing lo principal es tener un presupuesto, identificar
cuénto se pueden extender y en base a los recursos optimizar de la mejor manera y
priorizar las necesidades.

Comenzar con un concepto claro, entender lo que buscan tus clientes, definir la oferta de
valor, analizar cuél es tu tipo de negocio, considerar las plataformas para pedido a
domicilio, determinar si necesita un local o no, Identifica las inversiones que se van a
realizar a veces de local no es tan relevante, se puede tener un local mas pequefio, mejorar
la atencion y tener un buen producto.

No se debe basar en lo que empresa piensa que es bueno, sino en la identificacion de las
necesidades de su publico objetivo, La reaccion del mercado es impredecible por lo que
siempre va a haber un riesgo, por lo que debe planificar bien, ver lugares estratégicos, ser
empaticos con los clientes, buscar la mejora continua y la innovacion.

Concentrarse en el tema de la diferenciacion una de las estrategias genéricas de porter o
la alta segmentacion a un segmento especifico ya seaalto, medio, bajo. Como
emprendedor escoges y adecuas tus productos a ese segmento, no puedes vender caro a
segmentos bajos, ni barato a segmentos altos. la presentacién de la parte intangible es
importante, la calidad, los sabores, y la experiencia.

El precio es un indicador, Las personas se van a fijar el precio de los productos, aunque
nos cueste aceptar y desde el precio va a relacionar con el valor del producto el valor de
la marca y todos los servicios adicionales. Medir se traduce en cuéanto vendiste y cuanta
ganancia obtuviste para el negocio, para esto la boca a boca funciona, si se superan las
expectativas del cliente regresa y recomienda, pero si no se cumplieron las expectativas,
no le atendieron bien, estuvo poco, o de mal sabor, el cliente no regresa.

Se debe evaluar permanentemente, para que saber coOmo te perciben los clientes,

identificar cuéles son sus kpis o indicadores claves de trabajo, por ejemplo: las ventas en
nameros, el alcance, la frecuencia, los puntos de venta, proyectarse y enfocarse en sus
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objetivos de marketing. Utilizar herramientas de medicion y estudio analitico que nos da
el marketing digital, de control CRM, publicidad digital, control de tareas, recursos:
humanos y financieros

Para todo emprendedor el objetivo fundamental es generar ventas, por lo que los objetivos
deben estar enfocados a corto mediano y largo plazo, en base a eso planificarlos, ademas
de estar muy consciente de cuales son sus restricciones y recursos, saber cuanto puedo
gastar en publicidad en el recurso financiero tiempo compromiso hacer un analisis
exhaustivo del negocio, determinar costos, saber cuél es el punto de equilibrio, cuanto es
lo minimo que se debe vender para salir y a partir de cuanto ya comienzas a ganar dinero.

Ser cumplidos con los proveedores en temas de los pagos y tener un constante estudio de
nuevos proveedores, muchas veces pasa que el proveedor quebré porque ellos también
son una empresa y también tienen que subsistir, por eso conocer a nuevos proveedores
seria como una estrategia de contingencia, o plan de apoyo, para cuando el proveedor
principal tenga problemas.

Una de las principales barreras es la falta de capital, si se pide un préstamo debe ser una
deuda que sea manejable y pagable, no endeudarse demasiado, el endeudamiento no es
que sea malo, pero debe ser controlado y medido. No mezclar tus finanzas y gastos
personales

Se deben generar experiencias positivas, el contacto es importante pero la repeticion es
lo que hace que se conecte el cliente con el negocio, es necesario tener una base de datos,
frecuencia de visita, fechas especiales como cumpleafios, ofrecer cosas mas dirigidas y
personales.

Si hubo una experiencia negativa, entender los factores del porque nos estan evaluando
mal, empezar a buscar las causas, identificar el sintoma, actuar rapido, tener monitoreo
permanentes, siempre estd la oportunidad de dar un obsequio un postre gratis, un
descuento

Las personas que trabajan dentro de la empresa deben estar capacitados, tener claro el
objetivo de la empresa, politicas y protocolo de servicio, como deben conocer la filosofia
del negocio, y comunicacién, generar un buen ambiente de trabajo, capacitaciones,
desafios, oportunidad de crecer, tener ascensos, felicitaciones, beneficios econdémicos.

Estar en el mundo digital, innovar la carta, eliminar algunos productos que no representen
muchas ventas, algo muy importante es las fotografias de sus platos en el mend, gente le
gusta ver lo que va a comer, redes sociales, botones de pago entre otros.
Independientemente del segmento al que se dirige debes hacer presente con las busquedas
clics, que crear contenido y buscar algo que te de presencia en los medios digitales son
muy pocas las empresas que pueden sobrevivir sin presencia en el mundo digital.

Los planes comunicacionales, deben apuntar a uno de los objetivos, hacer conocer,
persuadir 0 mantener a clientes. Es muy importante, en la parte del desarrollo de la
imagen que la empresa identifiqgue como se va a dar a conocer, ya sea para gente joven,
o familias, como van a informar el plus o valor agregado. Lo 6ptimo seria que la realice
una agencia, o un comunicador, pero si no conocen mucho del tema el plan de
comunicacion, lo principal seria por lo menos tener un eslogan.
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La calidad de comunicacién que se obtenga va a depender de los recursos, el plan de
medios, los canales de publicidad, o empezar con benchmarking que se trata de copiar un
plan de comunicacion ya estructurado y mejorarlo.
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ANEXOS
ANEXO 1. ENTREVISTAS A EMPRENDEDORES

1.-Emprendedores

1.1.- Rancho Chileno

1.2.- La Colmena

1.3.- Raymipampa

1.4.- Royal

VISION GENERAL Y PREGUNTAS

Entrevista a profundidad

Buenos dias/tardes, , que gusto saludarlo, mi nombre es Michelle
Pefafiel/Catalina Merchan primeramente quiero agradecerle por su tiempo que nos
brinda para poder realizar esta entrevista.

¢Cémo se encuentra hoy? ¢Que tal como ha estado su dia?
Me alegra...

Le comento un poco més de lo que estamos realizando, como tema de tesis estamos
proponiendo un modelos de marketing para emprendimientos para el sector de alimentos
en la ciudad de Cuenca, con el objetivo de conseguir informacion clara, precisa y
sobretodo formativa acudimos a ustedes que son los expertos en el tema tanto en el
emprendimiento como en realizacion de estrategias comerciales, con la intencién de
poder conocer un poco mas el mercado e identificar qué herramientas y recursos son
pueden ser realmente Utiles para que los negocios de este sector de la industria puedan
tener durabilidad en el mercado.

Estas preguntas se basaran en conocer qué factores hacen que los emprendimientos
puedan mantenerse en el mercado, que es lo que los clientes realmente aprecian, sus
fortalezas, oportunidades, posibles debilidades y amenazas que hayan notado en la
industria y qué estrategias recomendaria para poder tener un negocio exitoso.

1.-PREGUNTAS A EMPRENDEDORES
1.1.-RANCHO CHILENO
¢Como surgio el negocio?

Emprendimiento como tal no es, porque ya tiene mas de 50 afios nace en 1967 es una
empresa familiar. Es una herencia que me dejaron mis padres, ellos compraron al duefio
que era un sefior chileno que se queria regresar a su patria y queria dejar su negocio en
buenos manos, €l puso una clausula en la que queda prohibido de poner otro restaurante
con el mismo nombre, nos dejo todas las recetas, y nosotros duplicamos lo que él tenia
porqué se cambio los platos, la sazén y los alifios.

Las empanadas son originalmente chilenas, pero le cambiamos algunos detalles, ademas
ampliamos el local, le hicimos saldn de recepciones. Es una tradicidén que se mantiene, es
un negocio sacrificado, pero le ponemos alma, vida y corazén
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¢Usted cudl cree que es el beneficio que ofrece sus productos o servicios?

Mas que nada el buen servicio, tradicion, buenos momentos, tener asegurado que uno va
a comer bien.

No se sabia que era tener un domingo libre, pero tuvimos un éxito tan grande y mi
hermana también se puso el Maiz un restaurante de comida tipica, en honor a nuestra
cultura y tradicion como un rescate de nuestra gastronomia, nos hemos entregado a
nuestros negocios, haciendo varios cursos, siempre capacitandonos.

¢Usted cudl cree que es su valor agregado?

La calidad de los productos el carifio que se le pone, siempre dar al cliente lo que necesita,
los pequefios grandes detalles hacen una gran diferencia, los camareros siempre deben
decir que si tenemos los productos. También nos enfocamos en los nifios como darles un
juguete, pintar las caritas, buscar llegar al cliente de mejor manera, buscar algo que nos
haga diferentes.

Con un grupo de emprendedores, fundamos la asociacion de restaurante, que es una
organizacion que da beneficios, hacemos obra social, con los programas de las cAmaras
de comercio, apoyamos a la gente con venta de ropa, con auspicios, y patrocinios.

¢Quiénes son sus clientes?

Mi clientela es exigente y uno les va conociendo, es como familia, son 4 generaciones
gue hemos visto pasar con los hijos, nietos, bisnietos.

Hecho amigos de verdad de mi local, por lo general son ejecutivos, familias, visitadores
a médicos, que vienen de Quito o Guayaquil, varios funcionarios y gerentes de empresas.

¢Usted a cuales considera que son tus principales competidores?

Todos negocios a la final son competidores, la ciudad cada dia crece y hay para todos yo
les Ilamo colegas. Nosotros tenemos una gran fortaleza una clientela establecida, todavia
hay segmentos que no se han llegado, y se debe buscar la mejor manera de que ellos
conozcan el local y los productos, que aqui ofrecemos.

¢Cuales cree que son los criterios de compra de sus clientes?

A la hora de decir a donde ir, ya que se tiene tanto para escoger, pero principalmente se
basan en conocer el lugar, el servicio, los precios.

Creo que el secreto es la calidad de los productos, cuando se baja la calidad o suben
precios, cambian los tamafios, el cliente se da cuenta. Se abren muchos negocios, ponen
esos lugares con tantos suefios, con ilusiones, pero por varios motivos cierran, es un
problema de la sociedad cuencana, ya que se basan en la boca en boca, los lugares se
ponen de moda, pasa de moda y ya no regresan.

¢ Cuenta con servicios complementarios?

Cuando contabamos con Megabyte de la motora, vendiamos super bien, pagamos un 5%,
pero ahora con estas herramientas como Globo es el triple, un 30% Yy se paga todo con
tarjeta, por lo que hemos preferido es contratar a motorizados aparte, para que entreguen
los pedidos. La tecnologia debemos delegar.



¢Usted considera que su negocio pueda seguir creciendo?

Nosotros contamos con 2 locales, me gustaria exportar, pero son alimentos muy
perecibles, lo que podriamos es expandirnos a estados unidos, poner un local, pero
conservando el sabor y calidad de los productos.

Ustedes cuentan con un plan de control de actividades, ¢Cada que tiempo lo revisan,
generan cambios, utilizan algun software o sistema para medir?

Vimos un administrador, contamos con tecnologia, pero no se lleva en si un control tan
riguroso en inventarios, ni costos, lo mas importante es que el cliente se sienta satisfecho,
Contamos con un software en la cual se puede poner que falta un pedido, que se apuren
con los platos. Soy muy exigente y me gusta que se dé un buen servicio.

¢Sigue una politica de mejora de los productos existentes, y de creacion de otros

Siempre hemos tenido existencias, una vez una falta de cervezas, hubo que ir a buscar
tienda por tienda, pero de ahi no se ha dado hemos contado con todo en el inventario,
pero el cliente debe tener su producto. La politica es nunca decir no.

Sélo servimos platos a la carta, pero Innovamos con un menu ejecutivo el cual tuvo
mucho éxito.

¢ Como se selecciona a sus proveedores?

Hemos manejado a los proveedores de toda la vida, ya que nos dan facilidades de pago,
nos entregan los productos con tiempo y se les paga oportunamente, siempre se revisa
que el producto esté fresco, sobre todo lo que son las carnes.

¢COmo maneja la motivacion del personal en general?

Los empleados fueron fieles a nosotros casi todos se quedaron, cuando hubo el cambio
de administracion, se les da capacitacion, festejo de los cumpleafios, pues manejar
personal es un poco dificil, ya que existe la falta de entrega de algunos empleados
mientras otros aportan con ideas, nuestra némina es alta, contamos con 12 personas.

¢ Cudles considera que son las principales barreras al momento de emprender?

En la época en la que estaban a cargo mis padres, no se complicaron mucho con los
permisos, era mas facil, pero ahora se deben pagar muchos impuestos de funcionamiento,
por categoria de restaurante, primero se pagaba por cada mesa ubicada en el local, ahora
se paga por cada silla, ademas de la musica. Los permisos en vez de ser facilitadores, son
una barrera, lo que lleva a sacrificar el personal porque son costos altos.

¢Qué medio de comunicacién utiliza para poder hacer llegar su mensaje a sus clientes y
potenciales clientes?

Lo que se ha hecho es promocionar en el periddico “El Mercurio”, en dias especiales, la
radio también, ya que saben que todo se hace al instante, son alimentos frescos. Antes se
hacia empiricamente, en el camino nos fuimos captando y aprendiendo, ahora ya todo es
tecnoldgico, virtual, las redes sociales mi hermana se encarga de manejar.

¢ Qué recomendaria a los nuevos emprendedores?



Como consejo lo primero es un estudio de mercado, no copiar a la competencia, dar una
variedad de productos a escoger.

Un restaurante tiene diez mil y un detalles hay que ser profesionales y cada dia mejorar,
seguir adelante porque no es tan facil de manejar, se deben capacitar e innovar

1.2.- LACOLMENA
¢ COmo surgid su negocio?

Los que empezaron fueron mis papas, este negocio tiene mas de 70 afios ellos empezaron
con la elaboracion de pastas y galletas y con mi mami lograron levantar la Colmena. La
especialidad es directamente Lo que es pasteleria, también completaron con caramelos,
galletas, y adicional el pan. Desde nifia, yo veia como trabajan mis padres, a raiz que mi
madre fallecié me encargue de la administracion.

¢ Cual fue la razon del nombre?

Todo lo que mi padre producia vendia, él queria poner un nombre, entonces yo tuve varias
noches de desvelo hasta que se me ocurrid la relacion del dulce con la colmena, y resultd
un éxito

¢Usted cual cree que es su valor agregado?

Lo que nos hace diferentes es la calidad, siempre buscamos hacer el mejor producto, aqui
no se conoce lo que es preservantes, ya que todo es natural, producimos al dia, conocemos
la demanda, lo que nos permite no tener producto guardado ni almacenado.

Ya sabemos el movimiento, lo que tratamos de cumplir una rutina, para salir
tranquilamente la semana.

¢Quiénes son sus clientes?

Nuestros principales clientes, por tradicion son las personas de méas edad, pero a su vez
les hacen conocer a las nuevas generaciones, les traen a sus hijos.

¢Usted a cuales considera que son tus principales competidores? directos

Hablando de competencia, se puede decir que solamente el Royal y la Colmena somos lo
gue nos mantenemos, si un cliente busca algin producto que nosotros no tenemos, les
indicamos que pueden conseguir en el Royal, no existe en si un conflicto entre los dos.

¢Cuales cree que son los criterios de compra de sus clientes?

Los criterios de compa, se ha mantenido el producto, la calidad, el personal. Hemos
procurado dar un buen trato al cliente, tratarlos como amigos, ellos son los que exigen, y
darles un excelente servicio.

¢Usted considera que su negocio pueda seguir creciendo? y como?

Me gustaria seguir manteniendo el negocio hasta que yo pueda, que mis hijos se hagan
responsables, no quisiera que muera la Colmena.

¢Sigue una politica de mejora de los productos existentes, y de creacion de otros?

En cuanto a los productos, hacemos los productos de la época como guaguas de pan,
colada morada, pan de pascua. ademas de los dulces tipicos y el pan de siempre.



Hemos cambiado en un principio los hornos eran de lefia, pero ahora son a diésel lo que
agilita el proceso.

Nos enfocamos los dias lunes, miércoles y viernes a la pasteleria, y miércoles y jueves se
hacen galletas, para mantener abastecido el local.

¢Como se selecciona a sus proveedores?

Los proveedores son de toda la vida, matemos la mejor relacion, hacemos los pedidos
mensuales les pagamos oportunamente, ya que todo el tiempo se consumen, hay bastante
demanda, y traen a tiempo las materias primas.

¢Como maneja la motivacion del personal en general?

Con los empleados, la confianza que se les ha dado, somos cumplidores de las leyes, lo
que les motiva a estar a nuestro lado. Somos en rol un total 9 personas, 6 pasteleros 'y 3
que atienden en la parte de adelante.

Nos quedamos con los mismos empleados de toda la vida, que conocen lo que es dar un
buen servicio y atencion.

¢ Cuales considera que son los principales barreros al momento de emprender?

No tuvieron mucho problema, ya que fue uno de los pioneros, en cuenca, simplemente
mi padre como tenia una visién, aprendié hacer muchas cosas, y se puso el local.

¢Qué medio de comunicacidn utiliza para poder hacer llegar su mensaje a sus clientes y
potenciales clientes? Radio, television, redes

¢Sociales, prensa, revistas por qué?

La propaganda seria a través de la recomendacion boca a boca no contamos con redes
sociales, hay temporadas altas como las vacaciones, ya que tenemos la ventaja de que
Monsalve provee los Utiles escolares y al frente venden uniformes, y pasan por aqui
comprando los productos, ademas nos han hecho propaganda en una revista que redactd
el municipio, y también la camara de la pequefia industria.

Contamos con la afiliacién de la camara de comercio, ya cumplimos 65 afios de afiliados
y la cAmara de la pequefia industria 50 afios, los beneficios de estas camaras son asesorias,
capacitaciones.

¢ Qué recomendaria a los nuevos emprendedores?

Lo que recomiendo es que se debe hacer las cosas bien desde el inicio, con las mejores
materias primas, trabajar honradamente, cumplir en todo sentido, apoyar a los empleados.

1.3.- RAYMIPAMPA
¢ COmo surgid su negocio?

Es negocio familiar desde 1933 pasaron 2 duefios antes de nosotros, yo me hice cargo y
hemos crecido con el negocio. Le cambiamos a Raymipampa era un negocio decaido, no
a pareciamos en los libros de turismo por lo que realizamos una restauracion, Se le cambi6
la figura del restaurante con una nueva decoracion. Ahora somos uno de los restaurantes
mejor posicionados, nos encontramos ubicados en las primeras listas de recomendacion
para los viajeros. La gente joven abrevia el nombre a vamos al Raymi.



Toda la vida hemos estado localizados al frente del parque Calderdn, abrimos hace
algunos afios 4 sucursales, pero nos enfocamos principalmente en este del centro

Son trabajos de 16 horas diarias, ha dado frutos Estamos contentos con lo que hemos
hecho. Me hice cargo ya que mi padre me dio la oportunidad de manejar del negocio, ya
que crecimos viendo el trabajo de mis padres, ademas a mi me gusta la parte de turismo,
Como crecimos en esto, pasamos todo el tiempo aqui.

¢ Cual fue la razon del nombre?

Tiene el significado de campo en fiesta, la cAmara de comercio nos condecoré por los 50
afios de antiguedad y servicio.

¢Usted cual cree que es su valor agregado?

Primero la ubicacién, ya que se encuentra en la zona céntrica de la ciudad, lo que nos
hace diferentes de otros negocios, ademas esta cerca el parque Calderon, la catedral, es
un lugar acogedor y muy bonito.

Nosotros abrimos todos los dias las Unicas fechas que cerramos son el 25 de diciembre el
primero de enero y los tres dias de carnaval.

¢Quiénes son sus clientes?

A la hora del almuerzo nuestros clientes son gente de oficinas, de empresas publicas y
privadas que esta en el centro, que les dan una hora o media hora a sus empleados para el
almuerzo, en la noche van muchos turistas, los fines de semana vienen bastantes familias
locales, papa, mama, sus hijos, abuelos son por lo general mesas de 12 a 13 personas.

¢Usted cuél cree que es el beneficio que ofrece sus productos o servicios?

La tradicion, buen sabor, el local bonito acogedor, buena comida, con precios aceptables,
hemos buscado ser las tres b bueno bonito y barato, es lo que atrae realmente a las
personas, hemos visto que alrededor del parque Calderon han pasado algunos
restaurantes, con baja rotacion y han terminado cerrando.

¢Cuales cree que son los criterios de compra de sus clientes?

Yo pienso que es la recomendacidn, el prestigio se basa de boca en boca, uno comenta
cuando va un lugar bueno tenia una buena atencién un buen precio, sabrosa la comida.
Entonces se va generando esa publicidad y propaganda.

¢Usted a cuales considera que son tus principales competidores?

No veo como competencia en si, solamente que aqui en el parque Calderon existen
alrededor de 9 locales, es decir la torta se hace méas pequefia, antes las personas podian
esperar unos 10 minutos por una mesa, pero ahora si no son atendidos en un promedio de
3 a 5 minutos, la gente se va de local, buscando otro lugar.

¢Cuenta con servicios complementarios?

No, pero hemos tenido visitas de varios funcionarios que manejan estas aplicaciones a
domicilio, pero no hemos aceptado porque nuestra demanda es alta, y las personas
prefieren ir al restaurante, tener el servicio en ese momento, qué pedir por teléfono la
comida.

¢Como se selecciona a sus proveedores?



Hemos tenido los mismos proveedores desde que yo estoy a cargo, lo que exigimos que
sean productos frescos, que sean entregados a tiempo, que nunca falte la materia prima
en el inventario.

¢Cémo maneja la motivacion del personal en general?

Bueno con los empleados hay dos personas que son desde la época que mi papa estaba
cargo, practicamente son parte de la familia, Mama Rosa y Mama Chana. Qué son las
que pasan en la cocina ya son jubiladas, pero siguen trabajando, los demés empleados,
Ilevan de 15 a 25 afios. Tenemos un gran nimero de empleados somos 38 En total.

Hemos procurado darles un buen trato, un sueldo acorde, siempre se les paga tiempo, mas
que nada hemos tenido una buena amistad. Hay una frase que me quedd grabado que dice
“Cuida a tus empleados que ellos cuidaran a tus clientes”.

¢Qué medio de comunicacion utiliza para poder hacer llegar su mensaje a sus clientes y
potenciales clientes?

Nosotros empezamos con una cufia en la radio que duré 10 dias, y nos enfocamos mas en
la atencion al cliente, en las redes sociales no hemos estado tan presentes, pero hace poco
abrimos un hotel, en el cual estan hecho cargo mis hijos, otra hija mia se esta colocando
un local llamado El raymi Sport por la benigno malo y el sucre y estamos con otro
proyecto de otro hotel uno ya no es de tecnologia, Mazo mis hijos los que estan
diciéndome que abramos una pégina, que pongamos de énfasis en las redes sociales

¢Miden los objetivos y metas?

No realmente, en el Raymipampa que cuenta con tantos afios en el mercado ya se llega
una conformidad, més bien para el hotel, intentamos buscar un nuevo enfoque para que
funcione bien, para ser reconocidos por los turistas, y también poder proyectarnos a un
segundo hotel.

¢ Cudles considera que son las principales barreras al momento de emprender?

Las principales barreras que tuvo que vencer el arquitecto sobre todo fue el permiso de
construccion ya que es una casa patrimonial, queriamos agrandarlo, pero por cuestiones
de disefio arquitecténico no nos permitian, uno como duefio quiere hacer varias
adecuaciones, pero las personas de control urbano no se pueden, y debemos cumplir las
reglas, ya que dafia la vista de la ciudad en general.

Pero en lo personal las fuerzas se van agotando, uno se va cansando.
¢Qué relacion tiene con tus principales clientes?

Tenemos una relacion de amistad, hay personas que vienen a local méas de 30 a 35 afios,
qué recuerdan que de nifios venian a tomar un helado con sus padres, existen clientes que
vienen todos los dias a la hora del almuerzo, y ya sabemos como les gusta ser atendidos,
yo diria que el raymipampa es como un segundo hogar.

¢ Qué promociones creen que les da dado buenos resultados?

Siempre hemos tenido, agradecimiento al cliente por habernos preferido, les hemos dado
bebidas gratis, el postre va por nuestra cuenta, festejos de cumpleafieros, que no paga o
se le da un pastel.

¢Cual es su producto estrella?



Nuestro producto estrella siempre ha sido el churrasco, nos han dicho que nunca ha
cambiado el sabor, es una comida tradicional, el locro de papas y el Mote Pillo son los
platos que han tenido mayor demanda.

En la receta ya se sabe la sazon, simplemente conocen cuanto poner de cada ingrediente,
ya no se esta midiendo, y pesando, eso les da la préctica de tantos afios. Tenemos chefs
que mas bien nos han ensefiado platos nuevos, sabores diferentes que no teniamos en la
carta y mas bien le incorporamos al mend.

¢ Qué recomendaria a los nuevos emprendedores?

La perseverancia, constancia sacrificio me alegra mucho cuando alguien qué es
emprendedor se gradia de gastronomia y se pone un restaurante, cuando yo empecé eran
16, 18 horas diarias, pero dio resultado, estuvimos ahi controlando que cada pedido salga
bien que la razon sea la correcta que la atencion sea buena.

Con el tiempo uno ya ha dejado de ser el esclavo estar parado en la cocina o en la caja ya
se puede disfrutar un poco mas el tiempo, sabemos que damos trabajo a mucha gente,
pero todos los dias estoy ahi en el negocio, yo desayuno almuerzo merienda aqui con mi
familia estoy todo el tiempo como un compromiso y entrega total.

1.4.- ROYAL
¢Como surgid su negocio?

Fue implementado por mis padres, nacié en el afio de 1941, hemos conservado desde
entonces el negocio, mi papa, habia trabajado con el duefio de un local donde hacian
fideos y panaderia, por lo que €l aprendié el arte de la cocina. Se hizo amigo de un sefior
francés, que era pastelero, y le vendi6 a mi papa las recetas en un sucre cada una, lo que
hace que nuestro producto sea de origen europeo, yo tomé la posta cuando mi padre
fallecio, espero que alguno de mis hijos continte con el negocio.

Originalmente estuvimos ubicados en la av. Mariscal Lamar, se pas6 a la av. Simon
Bolivar, hasta finalmente establecerse en la General Torres en el afio 1956, desde
entonces permanecemos aqui. Se utilizaba un horno de lefia, pero después fue el horno
eléctrico, pero el costo fue muy alto lo que como mejor opcién optamos por el horno de
diésel. Empezaron con las pastas y panes, ademas de cafeteria, solamente contamos con
este local en el centro, ya que mis hijas se pusieron en el Mall del Rio y en el Monay
Shopping, si bien se Ilama Royal, son negocios muy aparte, somos independientes

¢ Quiénes son sus clientes?

Yo diria que nuestros clientes son de a pie, s gente que no viene en carro, no nos afecta
mucho el tranvia por qué estamos ubicados en una casa esquinera lo que hace mas facil,
que se dé la compra, ademas las personas que nos hacen los pedidos, para eventos.

¢Usted cuél cree que es su valor agregado?

El sabor no ha cambiado, es lo que nos hace diferentes, el buen trato a los clientes, el olor
del pan, recién preparado, desde lejos atrae a las personas al local. Hemos conservado la
calidad, buen servicio, buenas practicas en el proceso productivo.

¢ COmo esté protegido su producto?



La marca Royal esté patentada, pero las recetas no, al final las recetas se pueden buscar
por internet, en todas partes, pero el sabor es la caracteristica que nos hace Unicos en el
mercado.

¢ Cuales cree que son los criterios de compra de sus clientes?

Lo que més valoran los clientes es el producto del dia, no usamos conservantes, ni
preservantes, se prepara con ingredientes frescos, se vende todo al dia, si no se vende algo
por algunas circunstancias como una huelga, un paro, lo que acostumbro es ir a dejar en
el asilo de ancianos, en alguna fundacion, al final de la tarde, pero es muy raro, no se da
con frecuencia. Tenemos un buen trato con clientes. todos son agradecidos ya que aqui
se saluda se les da los productos que piden

¢Como se selecciona a sus proveedores?

Siempre hemos buscado calidad, pero no se puede escoger mucho ya que existen pocas
marcas, por ejemplo, en levadura, la Fleshman y la Levapan. De las harinas de igual
manera cuatro clases, pero son los mismos proveedores de toda la vida la Fabril y
Moderna alimentos. Nuestro publico no se ha quejado de los productos es decir que los
proveedores son buenos y un son factor importante para la produccion, siempre llegan a
tiempo y nunca nos han fallado, somos clientes fijos.

Con proveedores nuevos, si vienen a ofrecer algun producto yo hago la prueba, viendo si
tiene la misma calidad, pero sin quitar al proveedor principal, hasta podemos mezclar los
productos del principal y el nuevo. El problema de los proveedores nuevos es que al
principio traen productos buenos, pero al pasar del tiempo la calidad baja.

¢Cuenta con servicios complementarios?

No nosotros simplemente tenemos nuestro local, Tenemos cajitas preparadas, hacemos
bajo pedido.

Nuestros clientes principales son Emuse y Memo Paz, ya que ellos nos compran panes
diariamente, y ellos les mandamos el servicio de moto taxi, que es un servicio
independiente simplemente llamamos a la compafia de motos y ellos se encargan de
entregar el pedido.

¢Usted considera que su negocio pueda seguir creciendo?

Yo tengo una filosofia yo produzco lo que necesito al dia, y tengo que dejar que el resto
de personas también tengan sus negocios, por ejemplo, el Coral Centro, maté a una serie
de empresas chiquitas, pequefas tienditas, Cruz Azul y fybeca mataron una serie de
boticas,

Me han dicho que amplie que ponga un nuevo local, pero es suficiente que tengo aqui.
cuéles considera usted que son tus principales competidores?

La Colmena es uno de los competidores, pero no tenemos problema, pero cuando
podemos nos hemos ayudado, cuando falta el azucar, la harina, somos contemporaneos,
y estamos cerca.

¢Como maneja la motivacion del personal en general?

Tenemos empleados que tienen 15 afios, se les paga cada quincena, se cumple con los
beneficios de ley, todos estan aportando al seguro, trabajamos todos los dias desde las 6



de la mafiana hasta las 8 de la noche en una sola jornada, excepto el sdbado y domingo,
pero si es que tenemos pedido un domingo o un feriado abrimos normalmente.

Somos en total 8 personas, 4 en el horno, 2 sefioritas que atienden en caja, mi hijo que se
encarga de la parte de las ventas y yo.

¢ Cudles son los productos que ofrecen?

Buenos tenemos una variedad como pan integral, de molde, trenza de sal, enrollados,
bizcochos, helados, pastas pequefias y grandes.

¢ Cudles considera que son los principales barreros al momento de emprender?

En el afio de 1941 todo era mas facil, la persona que queria abrir su negocio podia, mas
que nada se necesitaba mas motivacion, ganas de hacer las cosas y deseo de trabajar,
ahora es que hay que sacar permisos.

Me estan recomendando que ponga un letrero ya que nunca hemos contado con uno, si
bien es cierto que las personas mayores conocen él royal, la gente joven no se identifica
mucho con el local, es por eso que estamos tramitando para poner el letrero, a los 70 afios.

¢Qué medio de comunicacién utiliza para poder hacer llegar su mensaje a sus clientes y
potenciales clientes?

Nos han ofrecido estar en redes sociales, pero, yo no he visto muchos resultados, nunca
hemos tenido propaganda, estuvimos abiertos a la posibilidad, pero preferimos la
publicidad de boca en boca. EI Ministerio de turismo, realiz6 una publicacion y siempre
que pueden traen turistas y extranjeros mostrandoles lo que es el Royal y los productos
que tenemos, ademas de propaganda con la federacion de barrios, y las candidatas reinas
de Cuenca.

¢Ustedes cuentan con un plan de control de actividades, ;Cada que tiempo lo revisan,
generan cambios, utilizan algln software o sistema para medir?

Nosotros sabemos mas 0 menos lo que se produce cada dia, cuando hay alguna cosa extra
nos preparamos para abastecer de producto.

¢ Cual ha sido su fuente de inversion y financiamiento?

Nunca hemos recurrido a instituciones bancarias, lo que tenemos es fruto de nuestro
trabajo es que nuestro negocio es del dia, siempre se ha vendido lo que se ha producido.

¢Qué recomendaria a los nuevos emprendedores

Cuando empiecen deben empezar con poco, tener paciencia porque es una vida
sacrificada, es estar todo el dia y todos los dias, dejar de lado los paseos familiares o dejar

encargando el local en manos de alguien que conozca del negocio y que sea de confianza.

ANEXO 2

2.-PREGUNTAS A EXPERTOS DE MARKETING
2.1.- Ing. Luis Pastor (Advance)

2.2.- Eco. Paul VVanegas



2.3.- Ing. Paulo Villa (Focus Marketing)
2.4.- Ing. Sacha

2.1.- Ing. Luis Pastor (Advance)

-Su experiencia en el area de Marketing

Mi nombre es Luis Pastor, llevo trabajando 25 afios en temas de consultoria, investigacion
de mercados, y disefio de modelos de negocio, actualmente propietario de Advance
Consultora. Primero empecé de vendedor de los cartuchos de Super Nintendo que eran
juegos de video, que un amigo traia de Panama y yo le daba vendiendo, después trabajé
en la parte de tarjetas de credito en la Previsora, me cambié al Banco Popular, en el cual
daba cursos de capacitacion, me puse un negocio de importacion de tubos de llantas y
finalmente la consultora.

Publicamos anualmente en la revista vistazo, un estudio sobre las marcas més recordadas
y las empresas con mejor reputacion, tenemos un convenio con una franquicia espafiola,
que se llama “Analisis de investigacion” y es una metodologia utilizada en 14 paises, para
Ecuador es un estudio multi-stakeholder, que se realiza a ejecutivos de empresas,
consumidores, ONG, sindicatos, analistas econémicos y financieros.

- (Porque cree que surgen los negocios?

Existe una investigacién de Gem que hace la spool, global enterpreneurship monitor en
el que dice que Ecuador es uno de los paises mas emprendedores y tiene dos tipos de
emprendimientos, Por gusto o necesidad

- ¢ Usted cual cree que es el beneficio que ofrece estos tipos de productos o servicios del
sector alimenticio en general?

Puede ser funcional matar el hambre y experiencial, una vivencia, depende de los
segmentos, el concepto de negocio y el beneficio que puedas ofrecer, ya sea conveniencia,
sabor, frescura o cantidad.

-Comida rapida: esta enfocado el negocio los precios el servicio la rapidez el tiempo.
-Restaurante se debe crear una experiencia gastronémica, con un ambiente y un concepto.
-Comida gourmet: tener la experiencia de probar comida que no has probado antes.
-Viandas conveniencia de comprar comida preparada hecha.

-Sushi componente exatico, la oferta de valor puede ser algo que no hayas probado antes.

- ¢Usted a qué tipo de segmento cree que es atiende estos tipos de productos o servicios
del sector alimenticio qué caracteristicas similares en los habitos?

Se debe hacer un analisis del mercado, depende del enfoque y el concepto del negocio y
de cual es la oferta de valor que va a ofrecer. Si es el concepto papas grandes y
hamburguesas, que sea a un precio accesible, mientras si es un restaurante un poco mas
grande con estacionamiento a un precio mas alto, segmento estudiantes buscar un lugar
cerca de las universidades o colegio, si es segmento fitness que no buscan comer una
hamburguesa llena de grasa sino algo més ligero, se debe pensar en algo que sea rapido
un precio accesible y saludable, en un segmento masculino tal vez no pesa tanto los
saludable sino la cantidad en las porciones



¢ Qué valor agregado cree usted que deberian tener las empresas para que sean sostenibles
en el tiempo ejemplo?

Lo principal es la coherencia con lo que quieras presentar a tus clientes, la oferta de valor
y el posicionamiento, que se construye con dos variables tiempo y dinero, todas las cosas
que se hagan deben ser coherentes lo que se quiere presentar. Lo importante es encontrar
una necesidad que no esté cubierta que no esteé siendo satisfecha disefiar una oferta de
valor diferenciada que pueda satisfacer las necesidades

¢Cuales cree que son los criterios de compra de los clientes?

La decision de compra va de acuerdo a la necesidad de consumo que se presente, si estas
solo y tienes hambre puedes ir a un lugar, pero si llevas con una persona de trabajo, o un
empresario necesitas cerrar una venta le llevas a algin restaurante mas cerrado, o si estas
con familia, buscan un lugar mas acogedor tal vez de tradicion, si estas con tu pareja
buscas un lugar mas romantico con una buena vista. si estas con amigos te vas a un lugar
donde puedas ir a tomar una cerveza y comer algo, depende del momento de consumo y
la situacion por la que vas a un lugar en especifico y si eres una persona que trabaja vas
a comer un almuerzo cerca de lugar porque los tiempos de almuerzo son muy cortos.

Influye la boca a boca, en cualquier contexto ya sea funcional o experiencial, lo que se
busca es tener una experiencia positiva, no esperas que la sopa este muy salada, ni que te
encuentres un pelo en la comida ni que esté fria, ni hacer cola de dos horas para esperar
tu pedido, esperas que te atiendan de una forma correcta, que tenga buen sabor una
experiencia positiva: la ambientacion del lugar, la limpieza, tranquilidad, que sea
agradable ir a comprar.

Los negocios exitosos para mi son los que tienen un concepto claro a qué segmentos
enfocan.

¢Usted a cudles considera que son tus principales competidores de la industria de
alimentos preparados?

Pedido a domicilio, otro canal de venta como plataformas glovo, tripadvisor, negocios
de economia colaborativa en estos casos la empresa tiene que tener un porcentaje de
ganancia hacen una conexion entre la demanda y la oferta, dan comodidad al comprador
ya que no tiene que salir de su casa para ir a comprar la comida, ya no deberia invertir
tanto en el local grande y costoso sino yo s6lo mandar a domicilio.

Preparar la comida td mismo, estas Series como MasterChef, también en Discovery home
& held que dan programas de cocina, recetas de YouTube ya no me voy al local sino
intento yo mismo preparar ya sea una lasafia, pizza, etc., es una tendencia de hazlo tu
mismo, ya que quieres tener la experiencia aprender y disfrutar de la cocina.

¢ Como deberian plantearse las empresas los objetivos de marketing y cada cuanto tiempo
debe evaluarse?

Se debe evaluar permanentemente, para que saber como te perciben los clientes, se debe
tener un indicador gue ventas, cuanto estas ganando, ya que no se puede vender a pérdida
por lo que se debe saber cual es el punto de equilibrio, cuanto es lo minimo que se debe
vender para salir y a partir de cuanto ya comienzas a ganar dinero. Tener bien analizados
las recetas ya que hay recetas que cuestan mas del precio en el que estas vendiendo, hay
que ser muy preciso para poder determinar los costos

¢Que indicadores se debe utilizar para medir y controlar el negocio?



Para reducir el tiempo de investigacion la tecnologia ayuda mucho, existen varias
plataformas en las cuales se puedes obtener informacion con varios dispositivos moviles,
directamente generan la base de datos y facilita el trabajo, nosotros utilizamos Question-
pro, de forma off y online. Indicadores NPS, Ned Promoted Score, es un indicador super
sencillo, facil de manejar calificando de 0 a 10, el servicio, la porcion, temperatura,
ambiente, frescura, sabor, siendo O que no recomendarias ir a comer, y 10 que
recomiendas definitivamente.

9-10 son los promotores
7-8 pasivos
1-6 son los detractores

Para calcular el NPS restas el porcentaje de los detractores - el porcentaje de los
promotores, y puedes ir monitoreando como va tu escala de recomendacién. Si
recomiendas algo es porque tuviste una experiencia positiva, tu no recomiendas algo que
no fue bueno.

¢En qué se basar una empresa para tomar decisiones de marketing?

Tomar en cuenta a los clientes, competencia, ambiente, cambios de los gustos y
preferencias de los consumidores, identificar las nuevas tendencias que existen. Cuando
tienes una valoracion baja los clientes ya tienden a no regresar y a dar malas
recomendaciones, por lo que se debe entender los factores del porque nos estan evaluando
mal, empezar a buscar las causas, identificar el sintoma, actuar rapido, tener monitoreo
permanentes.

Tal vez se cambi0 el proveedor de la carne, o el nuevo cocinero tiene una manera de
condimentar diferente al anterior, por lo que cambia el sabor y la sazon de la comida, o
subieron el precio de un producto y bajaron las ventas, como recomendacion se deberia
actualizar el precio, pero se debe afiadir un acompafiado o extra, que justifique porque
subid el precio.

¢Como considera que deberia manejar el Marketing un emprendedor de alimentos
preparados?

Estar en el mundo digital, innovar la carta, eliminar algunos productos que no representen
muchas ventas, no mezclar tus finanzas y gastos personales con las del negocio, seguir
invirtiendo en marketing, destinar dinero para renovacion y desarrollo para mejorar
procesos tecnologia, e innovacion, pensar también tal vez en expansion, desarrollar
nuevos formatos de negocio.

¢Como se debe manejar la motivacion del personal en general?

EL cliente interno, debe estar empapado del ADN de la empresa, para que pueda
transmitirlo a los clientes, trabajar con respeto, pagar adecuadamente, generando un buen
ambiente de trabajo, capacitaciones, desafios, oportunidad de crecer, tener ascensos, entre
otros.

¢Como se debe manejar los riesgos en las empresas?

Cuales son las probabilidades que pasen las incidencias fijarse en las variables que tienen
alta probabilidad y que pasen Buscar el alto impacto en el negocio, si se va el chef, tener
un segundo de abordo, te queda sin recetas protegerlas y sistematizarlas.



¢ Qué estrategias puntuales recomienda usted que se deben aplicar con los clientes?

Para la fidelizacion, se deben generar experiencias positivas, si hubo una experiencia
negativa siempre esta la oportunidad de dar un obsequio un postre gratis, un descuento o
en la proxima compra, le obligas al cliente a regresar y recompensas la experiencia
negativa de la primera vez.

¢ Qué tan necesario es un Plan de Comunicacion en estos negocios?

El marketing tradicional, como publicidad en revistas. periodicos, radios o television.
Pero ahora tienes varias herramientas digitales que debes destinar y analizar recursos para
tu plan de medios, pensar en todo lo que es digital: redes sociales, botones de pago entre
otros. Independientemente del segmento al que se dirige debes hacer presente con las
basquedas clics, que crear contenido y buscar algo que te de presencia en los medios
digitales son muy pocas las empresas que pueden sobrevivir sin presencia en el mundo
digital.

Siempre es importante tener un plan comunicacional redes sociales, prensa, depende del
segmento, lo que hacen algunos negocios es tener convenios tarjetas de crédito, mandar
un correo al mail con nuevos platos promociones, dias Yy horarios de atencién, generan
contenidos historias y leyendas, también funciona lo de inscribete para mandarte las
promociones informacién, ademas Instagram que es una buena plataforma ya que es
comida y lo visual entra por los ojos por lo general Facebook, Instagram vienen con un
paquete de 20 o0 $30 para llegar a mucha gente, te conozcan que se enteren lo vendes, para
asi crear posicionamiento.

¢ Cuales considera que son las principales barreras al momento de emprender?

Pensaria que los tramites de funcionamiento y permisos, otra es que muchas veces no
tienes acceso a crédito, falta de motivacion de emprender un negocio, falta de capital, si
se pide un préstamo debe ser una deuda que sea manejable y pagarle no endeudarse
demasiado, el endeudamiento no es que sea malo es bueno, pero debe ser controlado y
medido.

¢ Qué recomendaria a los nuevos emprendedores?

Comenzar con un concepto claro, entender lo que buscan tus clientes, definir la oferta de
valor, analizar cual es tu tipo de negocio, considerar las plataformas para pedido a
domicilio, determinar si necesita un local o no, Identifica las inversiones gque se van a
realizar a veces de local no es tan relevante, se puede tener un local méas pequefio, mejorar
la atencion y tener un buen producto.

“No hay peor cosa para un mal producto que un buen marketing”.
2.2.- Eco. Padl Vanegas
-Su experiencia en el area de Marketing

Mi nombre es Paul Vanegas soy de profesion economista tengo estudios adicionales un
Mba y un Magister en gerencia empresarial y actualmente me encuentro estudiando un
doctorado en administracion de empresas, soy el coordinador de la escuela de economia

Mi experiencia con el marketing va relacionada con el tema de formulacién de proyectos
y la investigacion de mercados, siendo la fortaleza los célculos, las proyecciones de
demanda, analisis cuantitativos y cualitativos de competencia y la fijacion de precios y



en la parte de emprendimientos, la formulacion y creacidn de empresas, evaluacién en la
corporacion financiera nacional.

-Porque cree que surgen los negocios

La mayoria de emprendimientos segun los estudios que revisado se dan por necesidad,
generalmente son proyectos individuales, han existido muchas intenciones que emerjan
emprendimientos asociativos, pero no se han logrado, de igual manera los llamados
clusters ya que hay muy pocos en el pais. La mayoria de emprendimientos son familiares,
seria ideal que sean por oportunidad, pero la mayoria es por necesidad.

¢Qué valor agregado cree usted que deberian tener las empresas para que sean sostenibles
en el tiempo?

Las empresas de alimentos pertenecen principalmente al tema de los servicios, y al hablar
de servicios es un poco mas complicado porque tienen caracteristicas propias que los
diferencian de los bienes, hay que pensar que los servicios son intangibles, en ese caso se
debe mostrar los beneficios que generan.

El servicio es una co-produccion, entre el cliente y las personas que dan el servicio, es
decir se esta atendiendo, produciendo, vendiendo al mismo tiempo lo que llamamos los
momentos de verdad, el cliente puede tener una experiencia positiva o negativa en las
brechas de servicio.

¢Usted a cudles considera que son tus principales competidores de la industria de
alimentos preparados?

Tienes varias alternativas, comida de microondas, un chef que prepare algo exclusivo a
tu gusto en ese momento y ya no ir al restaurante tradicional.

¢Usted considera que esta industria pueda seguir creciendo?

Si el mercado puede crecer, pero los que van a triunfar son los que incorporen procesos
innovadores ya sea en la preparacion de los alimentos, en la forma de atencion, en los
menus que pueden ofrecer a un segmento determinado, con un enfoque en concreto,
restaurante de mariscos, o comida andina.

No creo que funcionan mucho ese tipo de restaurantes que venden de todo: comida
gourmet, hamburguesas, sushi.

¢ Qué estrategias puntuales recomienda usted que se deben aplicar con los clientes?

Concentrarse en el tema de la diferenciacion una de las estrategias genéricas de porter o
la alta segmentacion a un segmento especifico ya sea alto, medio, bajo. Como
emprendedor escoges y adecuas tus productos a ese segmento, no puedes vender caro a
segmentos bajos, ni barato a segmentos altos. la presentacién de la parte intangible es
importante, la calidad, los sabores, y la experiencia.

¢Como considera que deberia manejar el Marketing un emprendedor de alimentos
preparados?, ;en una etapa de introduccion, madurez para que no caigan al declive?

No se debe basar en lo que empresa piensa que es bueno, sino en la identificacion de las
necesidades de su publico objetivo, es necesario una investigacion de mercado, 0
simplemente preguntar a las personas en un pequefio sondeo.

-Introduccion: Las empresas que estan iniciando es necesario que inviertan en la parte de
promocion, es decir que las personas conozcan los productos o servicios que se ofrecen.



-Crecimiento: Ya tienes competencia y tienes que empezar a pensar en un elemento
diferenciador, para tener un mejor posicionamiento que tus competidores.

-Declive: Cuando avanzas en el ciclo de vida para mantenerte debes ofrecer fidelizacion.
¢ Qué tan necesario es un Plan de Comunicacion en estos negocios?

No se hacen los planes porque si, se deben apuntar a uno de los objetivos, hacer conocer,
persuadir o mantener a clientes.

¢Qué indicadores se debe utilizar para medir y controlar el negocio?

Medir: se traduce en cuanto vendiste y cuanta ganancia obtuviste para el negocio, para
esto la boca a boca funciona, si se superan las expectativas del cliente regresa y
recomienda, pero si no se cumplieron las expectativas, no le atendieron bien, estuvo poco,
o0 de mal sabor, el cliente no regresa.

¢ Como deberian plantearse las empresas los objetivos de marketing y cada cuanto tiempo
debe evaluarse?

Pueden tener diferentes niveles de planificacion de objetivos largo plazo o estratégicos,
mediano plazo que serian los tacticos y corto plazo los operativos, se deben enfocar en
cada uno para ser mas eficientes

¢ Cudles considera que son las principales barreras al momento de emprender?

Las barreras de entrada: Necesidad de financiamiento, alto nivel de competencia,
procesos de produccion, estandares de produccion.

¢Como se debe manejar los riesgos en las empresas?

El riesgo es un factor que siempre va existir y son dindmicos, es decir siempre cambian,
no puedes eliminar el riesgo, pero si mitigarlo, Gestionando, primero conociendo qué
tipos existen, y luego enfrentandolos.

¢ Qué recomendaria a los nuevos emprendimientos?

Que se enfoquen en la diferenciacién; vender algo distinto, de forma distinta, cuidando
los demaés factores como limpieza, atencion, sabor y calidad.

2.3.- Ing. Paulo Villa (Focus Marketing)
-Su experiencia en el area de Marketing

Bueno mi nombre es Paulo Villa trabajé con la empresa Focus marketing, es una agencia
que lleva 5 afios en el mercado nos enfocamos en  crear estrategias un Integrales,
trabajamos con alrededor de 23 empresas a nivel nacional e Internacionales de diferentes
ambitos y de todo tipo.

¢Porque cree que surgen los negocios?

Nosotros tenemos una cultura bastante proactiva, las personas buscan generar
emprendimientos y eso viene dado por una necesidad economica, la gente necesita buscar
nuevas fuentes de ingresos para su familia, puede ser un poco complicado en especial
cuando somos jovenes y no se tiene la experiencia para poder generar una empresa.

Es algo preocupante la cifra de las empresas que abren y siguen funcionando, es decir que
las personas abren los negocios mas por necesidad, que hacer algo bien planificado.



¢Usted cual cree que es el beneficio que ofrece estos tipos de productos o servicios del
sector alimenticio en general?

Depende en si el enfoque del negocio, a qué mercado, y segmento se dirige, sus objetivos,
y los productos que ofrecen, la empresa puede ser que esta ubicada estratégicamente, un
ejemplo la comida es casera, no tiene muchos condimentos, una persona gque no cuenta
con mucho tiempo el beneficio seria ése que el servicio sea rapido, para que pueda
regresar a su puesto de trabajo, un local de comida vegetariana el beneficio seria ofrecer
comida saludable, para un nicho especifico.

¢Qué valor agregado cree usted que deberian tener las empresas para que sean sostenibles
en el tiempo?

Lo que les falta la mayoria de empresas que se ponen servicios gastronémicos es hacer
una planificacion y determinar su publico objetivo, al cual se van a dirigir, deben analizar
bien a las personas que se quiere llegar, las necesidades que ellos tienen para poder
satisfacerlos. La mayoria de personas se enfocan en establecer el negocio, remodelar el
local, buscar a los cocineros, pero dejan un poco de lado investigacién previa, el saber a
qué tipo de mercado se van a dirigir, qué se quiere solucionar, que comida van a ofrecer,
el precio, si va a ser del gusto de la gente, entre otros factores, tienen que ponerse en el
lugar del cliente deben buscar un plus o algo que les haga diferentes para que ese sea su
valor agregado y puedan competir en el mercado.

¢Usted a cuéles considera que son tus principales sustitutos de la industria de alimentos
preparados?

Yo pienso que en nuestro medio no existe algun sustituto que pueda reemplazar a la
elaboracion de comida ya que las personas buscan ir a los restaurantes a las panaderias
cafeterias y siempre estan enfocados en el servicio que ofrecen las demas personas, se
necesita mucho de estos servicios, lo que si existe es comida de todo tipo: comida rapida,
comidas familiares, comida vegetariana, parrilladas es un abanico de posibilidades, hay
mucho por explorar pero algo que vaya sustituirlo no creo que exista.

¢ Cuales cree que son los criterios de compra de los clientes?

Depende el tipo de cliente y del target que se enfoque el negocio, por ejemplo, estudiantes,
que buscan cantidad que esté en una buena ubicacion, que estén mes chicos de su edad,
gue no sea muy costoso y que sea un ambiente bonito, con mdsica juvenil, es muy
diferente lo que buscaria una familia al mediodia.

¢ Como cree que estos negocios deben proteger sus productos?

Bueno en el tema gastrondmico, las recetas son bastante apreciados por la gente, es un
poco complicado llegar a copiar, ya que son bastante especificas, como por ejemplo el
pio pio es dificil que copien la receta ya que es un restaurante de afios en el mercado y
es muy conocido, en el tema legal se debe tomar las precauciones correspondientes, como
el registro de marca protege la receta entre otros.

¢ Qué estrategias puntuales recomienda usted que se deben aplicar con los clientes?

Para iniciar se debe trabajar en una imagen. Nombré, identidad, deben tener un logotipo
que lo identifiqué y las personas lo asocien, identificar que se va a vender, como se va
vender, a qué segmento se van a enfocar, luego de eso se derivan un monton de cosas.
como poder utilizar lo que es letreros tener una carta todos los recursos adicionales como
servilletas cubiertos platos, uniformes de la gente que atiende, empezar hacer publicidad



y promociones, algo muy importante es las fotografias de sus platos en el mend, gente le
gusta ver lo que va a comer.

Para tomar decisiones de marketing lo principal es tener un presupuesto, cuanto se pueden
extender y en base a los recursos trarlos de optimizar de la mejor manera y priorizar las
necesidades

¢ Como deberian plantearse las empresas los objetivos de marketing y cada cuanto tiempo
debe evaluarse?

Para todo emprendedor el objetivo fundamental es generar ventas, para eso se debe
utilizar el marketing en distinta forma, se puede medir el nimero de clientes y las ventas
, tener un control semanal, mensual o anual.

¢Qué estrategias puntuales recomienda usted que se deben aplicar con los clientes?
Retenerlo y fidelizarlos?

Para fidelizacién se debe trabajar en conocer a sus clientes, crear bases de datos,
frecuencia de visita, fechas especiales como cumpleafios, ofrecer cosas mas dirigidas y
personales

¢Que tan necesario es un Plan de Comunicacion en estos negocios?

Es muy importante, es parte del desarrollo de la imagen, la empresa debe tener un plan
de como se va a dar a conocer, ya sea para gente joven, o familias, como van a informar
el plus o valor agregado.

¢Como considera que deberia manejar el Marketing un emprendedor de alimentos
preparados? ¢en una etapa de introduccion, madurez para que no caigan al declive?

Las redes sociales son impredesibles, independientemente al mercado que se dirijan
crecimiento: presentes en medios digitales

madurez: estar en constante innovacion en su giro de negocio investigacion, nuevas
experiencias para sus clientes.

¢ Como se debe manejar la motivacion del personal en general?

Las personas que trabajan dentro de la empresa deben estar capacitados , tener claro el
objetivo de la empresa, politicas y protocolo de servicio, como deben conocer la filosofia
del negocio, y comunicacion.

¢Qué indicadores se debe utilizar para seleccionar a los proveedores?

tener una buena relacion y comunicacion con los proveedores, siempre tener una segunda
opcidn por si uno falla, generar alianzas.

¢.como se debe manejar los riesgos en las empresas?

Tener una perspectiva clara del marketing o un buen producto, nos ayuda a minimizar el
riesgo, reducir el impacto, las personas que se ponen negocios deben estar conscientes
que puede que no les vaya bien, que puedan perder dinero, pero también tienen grandes
beneficios, generar puestos de trabajo conseguir la libertad financiera, si es que se
planifica y analiza bien desde el comienzo,

¢Cuales considera que son los principales barreras al momento de emprender?



Las principales barreras, son los permisos de funcionamiento, que en el sector alimenticio
existe mucha oferta.

-Qué recomendaria a los nuevos emprendimientos

La reaccidn del mercado es impredecible por lo que siempre va a haber un riesgo, por lo
que debe planificar bien, ver lugares estratégicos,ser empaticos con los clientes, ofrecer
productos innovadores.

2.3.- Ing. Sacha Rosensark
-Su experiencia en el area de Marketing

Yo estudié ingenieria en marketing en Universidad del Azuay, trabajé en una empresa
de desarrollo de software financiero, perteneciente a la casa de valores de Quito, también
en mucho ecuador, que se enfoca en el sello de calidad nacional, ademas en Focus y
otras agencias de marketing digital dando soporte, siempre he buscado capacitarme en la
parte de integral y digital de marketing.

Relacionado a los emprendimientos la empresa Focus lleva 5 afios en el mercado, yo
estuve desde el comienzo y ademés tenemos una Paintball, qué se llama school-paintball,
que esta en periodo de crecimiento.

¢Porque cree que surgen los negocios?

Surgen por la necesidad de las personas de querer progresar en la vida, crear un negocio
para poder emprender y salir adelante. En el sector alimenticio, es mas fécil innovar,
porque es una industria que se mueve bastante, generan un monton de liquidez y
movimiento.

¢Usted cual cree que es el beneficio que ofrece estos tipos de productos o servicios del
sector alimenticio en general?

El beneficio principal seria dar a las personas la satisfaccion que buscan en el momento
de alimentarse, cuando se renueva la necesidad de comer, buscando segun los recursos
financieros el tiempo, el espacio y la ubicacion.

¢Qué valor agregado cree usted que deberian tener las empresas para que sean sostenibles
en el tiempo?

El valor agregado deberia ser enfocado hacia el mercado, es un enfoque hacia la cultura
organizacional de la empresa, proactividad e Innovacidn, es lo que hace que una empresa
perdure en el tiempo, depende de la necesidad, el segmento, el objetivo de la empresa, el
sabor, la experiencia y costumbre. Porque los valores agregados van cambiando al pasar
de los afios, ahora lo que es un valor agregado puede ser que tres afios ya no lo sea,
porque hay mucha competencia y pueden imitar, o porque han cambiado las costumbres
de compra, pero buscar la mejora continua y la innovacion es el mejor valor agregado que
se puede tener.

¢Como considera que deberia manejar el Marketing un emprendedor de alimentos
preparados? ¢en una etapa de introduccion, madurez para que no caigan al declive?

Yo creo que deberian plantearse una planificacion, y utilizar directamente el marketing
digital, por temas de costos, que aplica la mayor parte de los negocios, y si es que no
tienen conocimientos de marketing y estan emprendiendo y en una etapa de introduccion,
cuidar los recursos es la mejor solucion.



Dependiendo la perspectiva del marketing, existen varias opciones de ejecucion, por
ejemplo, una investigacion de mercado, como duefio puedo ir a hacer una investigacion
haciendo encuestas en la calle, o una encuesta digital, o un grupo focal, hacer una
investigacion participante y no participante. Si soy un inversionista grande si pensaria por
hacer una investigacion grande pero si esta en etapa de introduccion esto es la mejor
solucion. Si esta en etapa de madurez, esta vendiendo y tiene un flujo de ganancias lo que
primero debe hacer es asignar un presupuesto de marketing, un porcentaje de las ventas.

¢Usted considera que esta industria pueda seguir creciendo?

La poblacién de Cuenca va a ir creciendo de una manera paulatina segin lo que se ha
proyectado en varios estudios, la globalizacion es uno de los factores ya que los
restaurantes que se abren son de estilo europeo estilo francés o americano lo que les
vuelve competitivos nacionalmente pero no en un mercado internacional, va a haber mas
oportunidades para los emprendedores, mientras mas gente haya existe mas mercado y es
muy facil emprender, porque todos pueden llegar a creer que tienen un sazén anico, los
clientes son limitados y las empresas compiten para ganar market share.

Mas que crecer el mercado se va a seguir transformando y las exigencias van a ir variando
antes yo esperaba que me den un productor de buen sabor, pero ahora espero que me den
el producto de buen sabor con acompafiado, en un tiempo adecuado, en una mesa limpia
a un precio justo.

¢Cémo cree que estos negocios deben proteger sus productos?

Es muy dificil proteger los productos y las recetas, se debe constantemente innovar y
hacer investigacion de mercado, simplemente es buscar la manera de mejorar
constantemente.

¢Qué indicadores y aspectos se deben tener en cuenta para evaluar o medir?

Lo primero que deben hacer es identificar cuales son sus kpis o indicadores claves de
trabajo, por ejemplo: las ventas en nimeros, el alcance, la frecuencia, los puntos de venta,
proyectarse y enfocarse en sus objetivos de marketing .

El marketing digital nos permite testear productos analizar segmentos de mercado muy
especificos, cuantificar los resultados, medir eficientemente y se puede usar desde $1.

¢ Como deberian plantearse las empresas los objetivos de marketing y cada cuanto tiempo
debe evaluarse?

Los objetivos deben estar enfocados a corto mediano y largo plazo, en base a eso
planificarlos, ademas de estar muy consciente de cuéles son sus restricciones y recursos,
saber cuanto puedo gastar en publicidad en el recurso financiero tiempo compromiso
hacer un analisis exhaustivo del negocio.

¢Qué estrategias puntuales recomienda usted que se deben aplicar con los clientes?
Retenerlo y fidelizarlos

El contacto es importante pero la repeticion es lo que hace que se conecte el cliente con
el negocio, es necesario tener una base de datos, ya que los clientes son la vida, Pero lo
que se debe darles premios y regalos con sus compras la fidelizacién no esta pensada en
el mercado sino en cada cliente

¢Cuales cree que son los criterios de compra de los clientes?



Las personas se van a fijar el precio de los productos, aungue nos cueste aceptar y desde
el precio va a relacionar con el valor del producto el valor de la marca y todos los
servicios adicionales, el estatus que representan y segun el precio se va a cuestionar si
estd bien o no. El precio es un indicador, si es bueno el producto, de buena calidad, o
brindan un buen servicio pero cuesta menos de $1 significa que algo pasa y esto da la
sensacion de que no es un producto confiable pero si vale $10 ese mismo producto las
personas se sentirian mas satisfechas porque da la tranquilidad de que realmente es un
buen servicio y producto.

Como es visualmente, qué necesidad soluciona, que agrega a mi vida, qué cansancio
mental produce, si hago una fila de dos horas y no me atienden como se merece eso
produce un cansancio mental que la persona no quiere asumir, aunque el restaurante sea
bueno entonces las personas se van a otro restaurante, la velocidad, la calidez de las
personas en el servicio y diferentes aspectos mas.

¢ Qué tan necesario es un Plan de Comunicacion en estos negocios?

Yo pienso que es fundamental, lo 6ptimo seria que la comunicacion la realice una agencia,
0 un comunicador, pero si ho conocen mucho del tema el plan de comunicacion, lo
principal seria por o menos tener un eslogan.

La calidad de comunicacion que se obtenga va a depender de los recursos, el plan de
medios, los canales de publicidad, o empezar con benchmark que se trata de copiar un
plan de comunicacién ya estructurado y mejorarlo.

¢Cémo considera que deberia manejar el Marketing un emprendedor de alimentos
preparados? ¢en una etapa de introduccion, madurez para que no caigan al declive?

-Introduccion: Debe manejar el emprendedor mismo y estdn en constante educacion
sobre marketing invertir en marketing digital.

-Madurez: Si no se quiere que caer en el declive se debe asesorar con una empresa una
persona o una agencia que sepa de marketing y de Innovacién, porque es la Gnica forma
de quedarse en la etapa de madurez y no caer en el declive es la constante Innovacion.
ya sea en el portafolio de productos o invertir en el marketing Internacional.

¢ Cuales considera que son los principales barreras al momento de emprender?

La restriccion principal es que los emprendedores se creen tienen la razén, es una
limitante

piensan que pueden hacer todo y no quieren pedir ayuda, puede que simplemente sea
suficiente una investigacion, alguien que ya haya pasado por este camino, analizar y a
esa persona para seguir sus pasos, definir cual es el producto minimo viable, para ello
se debe estudiar el mercado estudiar la competencia, los proveedores, costos y se deben
actualizar cada 2 afilos como minimo para ir analizando qué es lo que se vende y que no
para cambiar sus productos y que crezca la rotacion

¢Como se debe manejar la motivacion del personal en general?

Existen dos factores por los que los clientes internos se les puede motivar, la unaes la
parte intrinseca que nace dentro de ellos, tener una buenas eleccion del personal personas
que tengan capacidades, y la motivacion extrinsecas, que ya viene de la empresa no hay
una receta hay que ir jugando dales beneficios por venta, por cada felicitacion un



beneficio econdmico, hacer un ambiente laboral agradable que los empleados se lleven
bien entre ellos.

¢Qué indicadores se debe utilizar para seleccionar a los proveedores?

Los proveedores tienen la responsabilidad de hacer que los clientes en este caso serian
los emprendedores, estan contentos con su servicio con los productos que prestan con el
tiempo de entrega con los precios que se acomodan, tener los mecanismos de control
adecuados, inventarios y la calidad que se espera.

Deben ser cumplidos con los temas de los pagos y tener un constante estudio de nuevos
proveedores, muchas veces pasa que el proveedor quebrd porque ellos también son una
empresa y también tienen que subsistir, por eso conocer a nuevos proveedores seria como
una estrategia de contingencia, o plan de apoyo, para cuando el proveedor principal tenga
problemas. Lo mejor que se puede hacer es tener dos proveedores comprarle la mitad a
cada uno, se debe tener claro los procesos y controlar la calidad.

¢Cémo se debe manejar los riesgos en las empresas?

Se debe utilizar una forma para poder medir y cuantificar resultados del dia a dia tener
una idea Clara y un concepto claro de todo lo que esta pasando si las ventas bajan de un
mes al otro se debe analizar qué esta pasando por qué se da esta baja, saber cuéles son
los platos que se dejaron de vender identificar los clientes que han tenido problemas
empresa saber cuanto esta creciendo la competencia es decir tener un conocimiento
numérico y analitico de todas estas variables es lo que nos permite minimizar los riesgos

¢Usted a qué tipo de segmento cree que es atiende estos tipos de productos o servicios
del sector alimenticio qué caracteristicas similares en los habitos?

La segmentacion es importante, depende del producto y del servicio, Lo importante es

elegir bien las variables, pienso que la variable psicogréafica es la mas importante
independientemente de la edad, ya que las personas buscan la marca que le satisface, no
siempre la marca que esta hecha para su edad, ya que puede ser tanto el producto para
adultos o para jovenes

¢Qué herramientas de marketing deberian utilizar los emprendimientos de alimentos
preparados para mejorar su eficiencia?

Utilizar herramientas de medicion y estudio analitico que nos da el marketing digital, de
control CRM, publicidad digital, control de tareas, recursos: humanos y financieros

Lo digital nos permite tener una vision méas global de las cosas por eso las herramientas
digitales son muy importantes, el marketing digital no siempre es la solucion puede ser
gue mi negocio necesita marketing tradicional y necesariamente por el giro del negocio
necesita una empresa esta en una radio en el periddico en la television, y el marketing
digital seria una herramienta secundaria.

¢ Qué recomendaria a los nuevos emprendimientos?

Yo les diria que viajen, que conozcan nuevos lugares, busquen la Innovacién, no
solamente dejarse globalizar sino ser un globalizador introducir nuevas de herramientas,
yo no pienso que lo digital sea la solucién, simplemente es una estrategia mas que va a
ir perdiendo su valor en el tiempo, ahora a la gente le parece todo tan robdtico,
sistematizado que comienza a buscar experiencias nuevas y eso comienza a ser la clave.



Yo pienso que alguien que estudia y se especializa en marketing puede tener la facilidad
de tener un emprendimiento en las distintas industrias, porque tiene un mejor enfoque del
mercado y del producto en si.

ANEXO 3
CONSUMIDORES

3-1.- 18 a 19 afos

3-2.- 20- 39 afos

3-3.- 40-54 arios

3.4.- 55-65 afios

GUIA DE PREGUNTAS
Entrevista a usuarios

Buenos dias/tardes, , que gusto saludarlo, mi nombre es Michelle
Pefafiel/Catalina Merchan primeramente quiero agradecerle por su tiempo que nos
brinda para poder realizar esta entrevista.

¢ Como se encuentra hoy? ¢Que tal como ha estado su dia?
Me alegra...

Le comento un poco méas de lo que estamos realizando, como tema de tesis se propone
un modelo de marketing para emprendimientos en el sector de alimentos en la ciudad de
Cuenca, con el objetivo de conseguir informacion clara, precisa y sobretodo relevante,
acudimos a usted como consumidor, para identificar las caracteristicas mas importantes
al momento de elegir un alimento.

Con estas preguntas se tiene la intencion de poder conocer un poco méas el mercado e
identificar qué factores hacen gque los emprendimientos puedan mantenerse en el tiempo,
basandose en el criterio de compra de los consumidores.

EDADES 18- 19
Entrevista realizada a Cristian Bernal

¢Cual es la mayor motivacién al momento de comprar comidas preparadas ya sea fuera
de casa 0 a domicilio?

Si compro, el motivo es porque a veces no hay comida en casa, porque mis padres trabajan
Y Y0 no sé cocinar, suelo ir a comprar en un restaurante cerca de mi casa, o pido por
aplicaciones moviles como Uber eats o globo.

Con respecto al ultimo lugar que compré comida preparada, ¢Cada cuanto tiempo hace
una recompra? (mes, semana. dia)

Por lo general cada fin de semana salimos a comer con mi familia fuera de casa

Normalmente, cuando compra comida preparada o visita algin lugar, generalmente,
¢Para cuantas personas realiza la compra/visita?

Suelo ir con mis amigos o mi familia un total de 4 personas almorzar o merendar en algun
restaurante



¢Por qué sigue eligiendo ese lugar, motivo que le hace regresar?

Lo que me hace regresar a ese lugar es la sazon de la comida la presentacion de los platos
que no sea muy condimentada la comida que sea como hecho en casa me gusta comida
casera la comida chatarra por lo general es cada mes prefiero lo sano

¢ Usted relaciona calidad con precio, cudl es su opinion?

Los productos deben tener calidad antes de ponerles un precio, para que asi no bajen la
calidad por bajar el precio, las personas que bajan la calidad no son conscientes Por qué
las personas les buscan por eso porque son productos buenos y que bajen la calidad da
mucho que desear las personas no vuelven a comprar ahi

la recomendacion también es un Factor importante, porque si te recomiendan que es una
buena comida, pero al fin tiene baja la calidad como cliente ya no regresas

¢Cuales considera que son las caracteristicas mas importantes elegir un lugar dénde
comer? (ubicacién, tiempo, ambiente, servicio, accesible)

Primero la limpieza porque en un lugar sucio y que tenga mal olor, no da ganas de
comprar, el trato de las personas que atienden, el respeto mutuo, la ubicacion, el servicio,
cuando un restaurante esta saturado, obviamente la atencion no va a ser inmediata, pero
si te gusta la comida si puedes esperar a que te atiendan.

Para qué usted elija un alimento usted considera que el producto debe ser. (fresco, buen
sabor, olor agradable, saludable)

El producto debe ser fresco recién hecho, que tenga una buena presentacién un olor
Ilamativo

¢A su criterio, qué servicios adicionales deberia tener una empresa que venda alimentos
preparados para que usted lo recomiende?

Deberian tener mas personal en el area de servicio, mas rapidez en la entrega a domicilio
gue se demoran mucho en el envio y la comida en el trayecto llega fria mas eficacia en el
servicio, deberian aplicar tecnologia estar en constante Innovacion,

¢Por qué medio de comunicacion, a usted le llegan recomendaciones de lugares para ir a
comer? (radio, tv, boca en boca, ferias),

Me llega la informacion por publicaciones de un Facebook por recomendaciones de
amigos o familiares

Cuando usted normalmente ve anuncios de comida en redes sociales, ¢Que le llama mas
la atencion, imagenes, videos, servicio que prestan, guia de los comentarios, precios?

La parte visual de como ensefian sus platos de comida, el precio los comentarios y
recomendaciones que ponen en las redes sociales

Podria recomendar un lugar, o marca de comida con la que ha tenido la mejor experiencia.

Que sean mas conscientes de sus clientes que son los que final pagan sus productos y
servicios, que se disculpen que busquen la forma de enmendar sus errores para que no
pierdan ese cliente, que escuchen las necesidades y reclamos.

¢ Qué deberia hacer o tener un negocio, para que usted sea un fiel cliente?



Que tengan un buen sabor, sazon en sus productos que tengan una buena atencién que
sepan tratar a los clientes que sea un lugar limpio.

¢ Considera que importante que estos negocios tengan un identificativo (logo, slogan, una
frase), para poder asociarlos con el producto?

Si es muy necesario que tengan identificativo y aqui es mas facil de recordar, también es
importante los colores que utilizan, lo que resaltan y transmiten

¢Cudles serian las cualidades minimas que esperaria que tenga un negocio que se
encuentra comenzando y uno que va varios en el mercado?

Tenga una variedad de alimentos, que ofrezca una variedad en el menu el cliente puede
elegir no solamente un plato especifico sino de una carta, que mejoren la calidad de su
restaurante que busque un lugar mas amplio y mas comodo que se acoplen a las
necesidades de los clientes

EDADES 20- 39
Entrevista realizada a Pedro Reyes

¢Cual es la mayor motivacién al momento de comprar comidas preparadas ya sea fuera
de casa 0 a domicilio?

La motivacion principal es el ahorro de tiempo porque por cuestiones de trabajo o estudios
elaborar la comida de la casa es demorado porque tiempo tanto en ir a comprar los
ingredientes o preparar, mientras que en el lugar para cazar la comida Ya esta para
practicamente lista para consumir otro punto es que se puede saborear o probar varias
razones preparadas por gente que tiene conocimientos en el area de la cocina otros tipos
de sabores

¢Con respecto al Gltimo lugar que comprd comida preparada, ¢Cada cuanto tiempo hace
una recompra? (mes, semana. dia)

Por lo general visito lugares cada semana cada dos semanas

Normalmente, cuando compra comida preparada o visita algin lugar, generalmente,
¢Para cuantas personas realiza la compra/visita?

Me voy a comer tres a cuatro personas dependiendo la ocasion
¢Por qué sigue eligiendo ese lugar, motivo que le hace regresar?

La calidad de la comida, el sabor, el precio, el servicio y atencidn brindada, yo pienso que
mas se regresa a esos lugares por la sazon de la comida y el precio accesible, la ubicacion
y el sector, pero lo que hace que regresar a la gente es la comida en si.

¢Usted relaciona calidad con precio, cuél es su opinion?

En la relacion calidad-precio el uno depende del otro, nunca se debe bajar la calidad de
los productos es mas deberia buscar mejorar cuando suben el precio.

Si la calidad es mala o les quitan cantidad a los productos, puede pasar que las ventas
bajen o se pierdan clientes porque buscan materias primas de calidad y que sea mejor
elaborado, pero eso repercute en los costos.

¢Cudles considera que son las caracteristicas mas importantes elegir un lugar donde
comer? (ubicacion, tiempo, ambiente, servicio, accesible)



Para elegir un lugar donde comer son varios aspectos que se deben tomar en cuenta:
ubicacion, servicios, los precios, es ahi donde uno se da cuenta qué caracteristicas tiene
y puede elegir la mejor opcion.

Para qué usted elija un alimento usted considera que el producto debe ser. (fresco, buen
sabor, olor agradable, saludable)

Para elegir un lugar hay varios aspectos importantes hablamos de calidad servicio
ubicacion costos es lo que principalmente se toma en cuenta, el plato debe ser sabroso
con ingredientes frescos, eso se refleja al momento de servirse los alimentos, la
presentacion, el olor, que comida fresca bien preparada y bien sazonada.

¢A su criterio, qué servicios adicionales deberia tener una empresa que venda alimentos
preparados para que usted lo recomiende?

Como servicios adicionales deberia tener optimizar el servicio digital cbmo son redes
sociales servicio a domicilio para facilidad del cliente mejorar la atencion que tengan
buena actitud un contacto en buenos términos con las personas que tienen atienden.

¢Por qué medio de comunicacion, a usted le Ilegan recomendaciones de lugares para ir a
comer? (radio, tv, boca en boca, ferias).

Todos los medios de comunicacion son importantes y se deben utilizar para publicidad,
Ilegan de todas las maneras, por la calle se puede recibir a través de un flyers, mientras
que por internet las imagenes publicitarias en redes sociales llaman la atencion, también
de manera empirica cuando se conversa con algin amigo y te recomienda un lugar, de
igual manera la radio y television transmiten la publicidad para los usuarios.

Cuando usted normalmente ve anuncios de comida en redes sociales, ¢Que le llama mas
la atencion, imagenes, videos, servicio que prestan, guia de los comentarios, precios?

lo que Ilama mas la atencion es la manera en que las imagenes llegan a los clientes, es
decir la presentacion del producto que se esta vendiendo, ya que depende como el usuario
capte la publicidad, este tomara la decision de comprar o no

¢ Qué deberia hacer o tener un negocio, para que usted sea un fiel cliente?

el negocio debe conservar o mejorar la calidad, mejorar la atencién al cliente, innovar los
productos, establecer beneficios al cliente como promociones, descuentos, los cuales
estan motivando al usuario regresar.

¢Considera que importante que estos negocios tengan un identificativo (logo, slogan, una
frase), para poder asociarlos con el producto?

Es importante debido a que ese logo o identificativo es la manera de representar el
negocio y el producto que se esta poniendo a la venta, ya que, la publicidad es inmediata
de manera visual, esa imagen se vuelve un icono que identifica la marca y lo que le hace
popular entre el mercado.

¢Cuales serian las cualidades minimas que esperaria que tenga un negocio que se
encuentra comenzando y uno que va varios en el mercado?

recomendacion que no se tiene que faltar el respeto a los usuarios qué se tiene que manejar
una calidad de servicio y produccién en el producto influye mucho la parte econémica
que no hay que estar cambiando los precios a cada rato o inflando los costos.



Si se sube el precio tiene que estar justificado todos esos aspectos influyen para que un
cliente se quede o se vaya me puedes recomendar el local. Si los clientes son fieles a
locales local también tiene que ser fiel con sus clientes para que asi se mantenga armonia
buena la relacion entre usuarios y establecimiento

EDADES 40-54
Entrevista realizada a Elias Merchan

¢ Cudl es la mayor motivacion al momento de comprar comidas preparadas ya sea fuera
de casa 0 a domicilio?

La marca y el tipo de comida que sea, pero lo que hace que vayas a comer afuera es la
falta de tiempo, o cambiar de ambiente, ver nuevos menus y opciones

Con respecto al ultimo lugar que compr6 comida preparada, ¢Cada cuanto tiempo hace
una recompra? (mes, semana. dia)

Cada dos semanas a las estaciones del centro de comidas del mall del Rio, a las menestras
del negro, Castillo del Rio, o a la herradura.

Normalmente, cuando compra comida preparada o visita algin lugar, generalmente,
¢Para cuantas personas realiza la compra/visita?

Por lo general para mi familia, cinco personas.
¢Por qué sigue eligiendo ese lugar, motivo que le hace regresar?

Porque es rico es econdémico y rapido, facil de hacer los pedidos, porque hay combos en
la cartelera y es mas comodo al momento de pagar.

¢ Usted relaciona calidad con precio, cuél es su opinion?

Empieza con buena calidad y a medida que pasa el tiempo baja la calidad muy dificil se
mantienen con buena calidad y buen precio. La base para mantener la calidad y el sabor
tener estandares Opcionales iniciativa no solamente hacer comida si no tienen que evaluar
hasta los procesos de fabricacién de coccion de todo.

¢Cuales considera que son las caracteristicas mas importantes elegir un lugar dénde
comer? (ubicacion, tiempo, ambiente, servicio, accesible)

Que esté limpio, que se vea gente comiendo, es un indicador que es bueno, que te atiendan
bien, puede ser la mejor comida del mundo, pero si no te sirven bien y que sea rapido,
deja mucho que desear.

¢A su criterio, qué servicios adicionales deberia tener una empresa que venda alimentos
preparados para que usted lo recomiende?

Curso de relaciones humanas todos los que manejan o estan contrato al cliente desde
saludas ser amables tomar la orden clara y que no se confundan prestar atencion a lo que
uno le esta diciendo despachar bien basicamente es.

¢Por qué medio de comunicacion, a usted le llegan recomendaciones de lugares para ir a
comer? (radio, tv, boca en boca, ferias),

Boca a boca pienso que es la mas importante, ya que las recomendaciones te motivan a ir
un lugar o evitar otros.



-Cuando usted normalmente ve anuncios de comida en redes sociales, ¢Que le llama mas
la atencion, imagenes, videos, servicio que prestan, guia de los comentarios, precios?

No veo mucha publicidad de comida en redes sociales porque no me llega me veo muy
poco prefiero ir, cuando estoy en el lugar por eso digo boca es mejor informacion, mis
amigos me dicen aca o qué onda para ver su nuevo lugar es buenisimo, Pero no por redes
sociales

¢Qué medida utilizaria, Si es que no fue bien atendido?

En lo personal yo no regresaria y pongo mi comentario o queja de la mala atencién
recibida.

¢ Qué deberia hacer o tener un negocio, para que usted sea un fiel cliente?

Tener promociones incentivas, detalles, dar regalos algo sencillo un cupén, que se oriente
a dar un beneficio al cliente.

¢ Considera que importante que estos negocios tengan un identificativo (logo, slogan, una
frase), para poder asociarlos con el producto?

si, eso hace que relaciones y no te olvides del producto, sea facil de recordar
una frase corta, llamativa, un logo creativo.

¢Cuales serian las cualidades minimas que esperaria que tenga un negocio que se
encuentra comenzando y uno que va varios en el mercado?

Que la comida no sea muy alifiada, muy sazonada, la atencion debe ser buena, no hacer
esperar mucho, deben estar bien presentados con tocados en el pelo, una pafioleta en la
cabeza, cuidar que se les vaya un cabello en la comida, tener un buen chef, mantener la
tradicion, que no llegue fria la comida, en un tiempo prudencial.

EDADES 55-65
Entrevista realizada a Diego Reyes

¢Cudl es la mayor motivacion al momento de comprar comidas preparadas ya sea fuera
de casa 0 a domicilio?

Lo que me motiva para ir a comer fuera de casa es que en un restaurante la comida ya
estd previamente preparada, tener la confianza de saber qué tipo de comida es, yo
acostumbro a comprar almuerzos, que estd compuesto por una sopa, luego viene el
segundo plato y un pequefio postre, es una variedad de alimentos, durante la semana, son
grandes porciones y cantidades a un buen precio.

En Cuenca existen varios lugares, con prestigio y tradicion, porque el producto es
excelente es delicioso y eso me motiva para que vaya con mucha frecuencia a comprar

Los fines de semana si preparamos la comida en casa, 0 de vez en cuando vamos a comer
al mall, cada uno escoge un plato en un restaurante a su gusto, por las tardes o en las
noches se lleva algo para comer, pan, café, entre otros.

Con respecto al ultimo lugar que compré comida preparada, ¢Cada cuanto tiempo hace
una compra? (mes, semana. dia)



Por lo general voy cada semana, de lunes a viernes, llevo los almuerzos, ademas compro
el pan dulce y sal, galletas, en unas dos panaderias cerca de casa, que me gustan mucho
y Visitd cada domingo.

Normalmente, cuando compra comida preparada o visita algun lugar, generalmente,
¢Para cuantas personas realiza la compra/visita?

Por lo general, para 5 personas.
¢Por qué sigue eligiendo ese lugar, motivo que le hace regresar?

Cuenca tiene un excelente nivel en comidas preparadas, gente especializada en el tema
que se pone su negocio, lo que mas me gusta son las recetas, los extranjeros consumen
mucho, ya que son atraidos por el sabor y variedad de productos.

Para tener fidelidad con los restaurantes lo basico son los costos que no suban los precios
constantemente y no bajen la calidad del producto porgue si es asi uno toma la decision
de no volver del producto porque si es asi uno toma la decision de no volver y se buscan
otras alternativas.

¢ Usted relaciona calidad con precio, cudl es su opinion?

A veces los propietarios de los establecimientos tienden a bajar la calidad una vez que ya
se han posicionado en el mercado, entonces por un tema de empleados que hay muchos
restaurantes que inician con un grupo de gente y después se quedan sin personal, lo que
lleva a la contra gente nueva, en esa transicion y en ese cambio tienen dificultades para
mantener la calidad en la elaboracion de los alimentos y en las recetas.

¢Cuales considera que son las caracteristicas mas importantes elegir un lugar dénde
comer? (ubicacion, tiempo, ambiente, servicio, accesible)

Tener la confianza de que es un buen restaurante sabiendo que en ese lugar preparan bien
la comida y que la cantidad que sirven en los platos nos dejan satisfechos. hay restaurantes
famosos que se encuentran distantes del domicilio, pero no es impedimento para ir debido
a que la calidad de la comida es muy buena.

Para qué usted elija un alimento usted considera que el producto debe ser. (fresco, buen
sabor, olor agradable, saludable)

Los productos deben pasar por control de calidad en la parte de saneamiento cumpliendo
las normas higiénicas lo que garantiza al cliente la seguridad de ingerir los alimentos sin
preocuparse de tener consecuencias sobre todo cuando se trata de alimentos vegetales
como ensaladas.

¢A su criterio, qué servicios adicionales deberia tener una empresa que venda alimentos
preparados para que usted lo recomiende?

Se debe contar con servicios a domicilio ya que optimiza la entrega del producto y facilita
a los clientes la distribucion de su tiempo con respecto a sus tareas diarias.

¢Por qué medio de comunicacion, a usted le llegan recomendaciones de lugares para ir a
comer? (radio, tv, boca en boca, ferias),

En la actualidad tenemos gran tecnologia como redes sociales las cuales facilitan la
relacién directa entre empresa y cliente, pudiendo establecer un contacto inmediato para
responder las inquietudes de los usuarios, también esté la television, radios que manejan
la publicidad, pero la mejor publicidad es la conocida como “en boca en boca” la cual



difunde la popularidad de los negocios, de esta manera aumenta la calidad y la clientela,
asi se garantiza la calidad del producto

Cuando usted normalmente ve anuncios de comida en redes sociales, ¢Que le llama mas
la atencion, imagenes, videos, servicio que prestan, guia de los comentarios, precios?

En redes sociales lo que agrada es como llega el mensaje, la iniciativa de como llega el
mensaje de manera clara, que impacte al usuario lo que se refleja en las reacciones de los
clientes lo que determina que los propietarios consten la aceptacion que esta teniendo el
producto.

¢ Qué deberia hacer o tener un negocio, para que usted sea un fiel cliente?

Lo importante es mantener los costos, que no suban los precios y se conserve la calidad
de los productos, los clientes buscan otras alternativas cuando la calidad de la comida
disminuye.

¢Qué medida utilizaria, Si es que no fue bien atendido?

Si se daria el caso de una mala atencion lo adecuado es hablar con el propietario sin
embargo un error lo puede cometer cualquiera por lo que es mejor tratar de arreglar de la
mejor manera sin tratar de afectar a nadie, si los errores persisten ya no se regresaria al
lugar.

¢ Considera que importante que estos negocios tengan un identificativo (logo, slogan, una
frase), para poder asociarlos con el producto?

Es muy importante debido a que es la imagen que identifica al producto y que asocia al
tipo de negocio, de tal manera que se pretende incrementar la rentabilidad.

¢Cuales serian las cualidades minimas que esperaria que tenga un negocio que se
encuentra comenzando y uno que va varios en el mercado?

Un negocio que estd empezando en relacion a uno ya establecido debe manejar estrategias
de precios, buena atencion al cliente, una buena publicidad, esmerandose para que el
negocio prospere, se haga conocer como un buen restaurante, hay que manejar
promociones, propagandas, anuncios y un buen estado psicoldgico sin dejar que afecte la
falta de venta ya que empezar no es lo dificil sino mantener el negocio.



ANEXO 3
Encuesta Final

Somos estudiantes de la Universidad del Azuay, estamos realizando la tesis con el tema de emprendimientos en alimentos en la
ciudad de Cuenca. Le pedimos unos minutos de su tiempo, para que responda las preguntas a continuacion, siguiendo las
instrucciones pertinentes. Sus respuestas seran tratadas de forma confidencial, esta encuesta dura aproximadamente 2 minutos. Le
agradecemos de antemano.

Edad
18 a 19 afios 20 a 39 afios
40 a 54 afios 55 a 65 afios
Género
Femenino Masculino

Su opinién es muy importante

1.- Usted es una persona que compra comida preparadas fuera de casa o a domicilio?

Si No

2.- Cada qué tiempo usted suele comprar este tipo de alimentos listos para servirse?

Diariamente Cada 15 dias
Mas de una vez a la semana Cada mes
Cada semana

3.- ¢{Con cuanto presupuesto usted cuenta a la semana para este tipo de compras?

Menos de 10 dolares
De 10 a 20 doélares
Mas de 20 délares

4.- Con respecto a su Ultima compra, que fue lo que le motivo a adquirir alimentos preparados?

Ahorro de tiempo Precio
Ubicacién Salidas Familiares o con amigos
Salud

Placer (Darse un gusto, conocer nuevos lugares y tendencias)

5.- Con respecto al negocio que vende su comida favorita, sefiale 2 opciones que le motiva a
seguir comprando ahi?
Productos frescos y buen sabor Buena atencion

Precios accesibles Buena ubicacion y limpieza

Variedad de menu Otro:



6.- ¢ Qué caracteristicas considera gque debe tener el producto, al momento de elegir un alimento?
Por Favor seleccione 2 opciones.

Buena presentacion Agradable olor y buen sabor
Ingredientes frescos y coccion ideal

Saludables e ingredientes organicos

Tenga aderezos/complementos

7.- ¢Por qué medio de comunicacion, a usted le llegan recomendaciones comida preparada? Por
Favor seleccione las 2 més relevantes.

Radio Redes Sociales
Television Anuncios En La Calle
Recomendacion De Familiares O Amigos Revistas Y Periodicos

8.- Cuéando usted normalmente compra comida a domicilio, que medio utiliza?

Llama directamente al local que le envien a domicilio

Utiliza la pagina web o aplicacion del propio local

Usted o un familiar retira su pedido

Utiliza aplicaciones moviles de entrega (Glovo, Ubereats, Rappi:Food)

Pide su entrega por servicio de taxi 0 motorizado.

9.- Si no fue bien atendido ¢Qué acciones deberia aplicar un negocio de comida, para que usted
vuelva a comprar?

Descuentos, promociones y obsequios
Pedir disculpas y solucionar el problema
Tener un buzo6n de quejas y posibilidad de hablar con el gerente No

regresaria

Otro:

10.- ;Qué deberia hacer o tener un negocio, para que usted sea un fiel cliente?

Conserve el sabor original o mejore la calidad de los productos
Buen ambiente y buena atencion al cliente

Grandes cantidades a un buen precio

Innovacion en el menu

Beneficios a clientes, promociones y descuentos

11.- ¢;En la industria de alimentos, en qué area considera usted necesario la innovacion? Por Favor
califique en una escala del 1 al 3 siendo 1 poco importante y 3 muy importante.



Muy importante

Producto y entrega
Experiencia de compra y
comunicacion
Capacitacion al personal

Practicas medioambientales y
responsabilidad social

Incorporar tecnologia e incorporar
nuevas formas de pago

ANEXO 4

Perfil del Emprendedor

Meutral Poco Importante

La encuesta tiene como finalidad académica conocer las variables, actividades, acciones 'y
actitudes de los emprendedores en la ciudad de Cuenca, agradecemos sus respuestas ya

gue su opinién es muy importante para nosotras.

*Qbligatorio

Edad *
Marca solo unévalo.

O 18 a 19 afios
D 20 a 39 afios
O 40 a 54 afios
D 55 a 65 afios

Género *
Marca solo un 6valo.

Tiene cargas familiares,

econdmicamente de usted) *
Marca solo un évalo.

Mujer
Hombre

¢cuantas?  (hijos,

Ninguna De 1 a3
De 3 a5
Més de 5

000

Nivel de instrucciéon *
Primario

Secundari
0 Técnico
Superior incompleta

Superior completa (Titulo universitario)

000000

Posgrado (Doctorados, Diplomados, Maestrias, Phd)

personas a su cuidado, que dependan



Sobre su negocio
Caracteristicas especificas del negocio
¢ Cuénto tiempo tiene de funcionamiento su negocio? *

Marca solo un évalo.
Menos de 5
afnos 5 afos

Més de 5 afios
Actividad econdmica de su negocio *

Marca solo un o6valo.
Restaurantes y/o cafeterias
Panaderia y/o pasteleria Servicio de
Catering y/o buffet

Venta de otros productos (con de chocolate, frutas, hortalizas, verduras,
vendedores ambulantes, helados, etc)

Otro:

¢Con cuantos empleados cuenta actualmente? *
Marca solo un évalo.

Trabajo solo/a

De 1 a 4 empleados
De 5 a 10 empleados
De 11 a 25 empleados
Mas de 25 empleados

¢Si su negocio no cumple los objetivos de ventas que necesita para su funcionamiento, que
acciones tomaria para no caer en el fracaso? Seleccione las 3 opciones que considera mas
importantes *

Selecciona todos los que correspondan.

Mejorar los productos y servicios Invertir en
publicidad y comunicacion Desarrollar de
nuevos productos Buscar Asesoramiento
Analizar los costos y

gastos Cambiar la

ubicacion del local

Cualidades

Esta seccidn esta destinada a identificar qué tipo de emprendedor es.
En una escala del 1 al 5 siendo 1 Totalmente en desacuerdo y 5 Totalmente de acuerdo. *
Marca solo un évalo por fila.



desacuerds pouerdo  de acuerdo

Combing mis
gonogimientos tdenicos
cOn mi negocio

Puedo identificar
cporunidades de
negooio con facilidad
Mi negocio comenzdsin
darme cuants
Comencé mi negocia
principalmente porgue
quer(a mi libertad
financiara
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