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Resumen

En la presente investigacion se desarroll6 un plan de branding para el posicionamiento de
la marca “Fabianos” en Samboronddn, con el objetivo de comprender el comportamiento de
los consumidores con la intencién que se construya una relacion cercana, por medio de una

experiencia de compra.

Para alcanzar esta finalidad, se utiliz6 una metodologia mixta, a través de un analisis de
documentos tedricos y posteriormente se recolectd informacién mediante encuestas aplicadas

a clientes potenciales y por medio de entrevistas a profundidad a expertos.

En efecto a toda la informacidn recolectada se determind que los Samborondefios valoran
la calidad y el servicio al cliente por lo cual se plantearon objetivos, estrategias y tacticas que

me permitirdn gestionar un plan de branding eficiente.

Palabras claves: Branding, marketing, experiencias, gastronomia italiana, Samborondon.
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Abstract

In this research a plan of branding for the restaurant Fabiano’s was developed for its
positioning in Samboronddn, with the objective of understanding the behavior of consumers in
the area, so that Fabiano’s could build a close relationship with them through a positive
experience. To achieve this purpose a mixed methodology was used, beginning with an analysis
of theoretical documents. Information was also subsequently collected through a survey
applied to potential customers and through in-depth interviews with experts. With the data
collected, it was determined that Samborondefios value the quality of the food and the service
offered. Thus, objectives, strategies and tactics were proposed to elaborate an efficient branding

plan.

Key words: Branding, marketing, experiences, Italian cuisine, Samborondén
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Capitulo 1

Marco Tedrico

1.1 Historia del branding
Branding es un concepto que se refiere a la gestion de una marca, lo cual engloba una
serie de estrategias y herramientas cuya finalidad es dotar a la marca de una identidad que le

permita abrirse paso y destacar dentro del mercado en el cual incursione (Haeley, 2009).

Bajo este marco, lo que se entiende como marca, nace como una necesidad de
identificar bienes homogéneos, pero de procedencia distinta. En el afio 2000 A.C utilizaban
pintura y hierros candentes para identificar su mercaderia permitiendo que el producto sea
reconocido por el comprador. Asi también, los primeros pasos de la publicidad se marcaban al
incentivar la compra de un producto a través de volantes hechos a mano. Culturales orientales
ampliaban las formas de publicitar sus bienes a través de simbolos de propiedad como;
envolturas impresas y carteles impresos (Ortiz, 2018).

A principios del siglo XIX, posterior a la revolucion industrial surgié un progreso
econdémico que provocd mayor poder adquisitivo para las clases medias y altas, esto aumentd
el nivel de consumo y de competitividad entre las empresas que ofrecian productos idénticos o
similares. En este punto de la historia, laempresa fundada por William Procter y James Gamble
conocida como Procter & Gamble, en 1837 durante la Guerra Civil Americana, la empresa
dono varios productos basicos, entre ellos jabones. Luego de la guerra esta empresa obtuvo en
sus cifras los resultados positivos, consecuencia de haber repartido este producto. Puesto que,
finalizada la guerra los veteranos volvieron a sus hogares y estos adquirieron los jabones de
Procter & Gamble sobre cualquier otra marca competidora, porque la marca habia sido parte
de un momento crucial en la historia de su nacion y de sus vidas. La compafiia comprendié que
esto fue ocasionado por la confianza que se desarroll6 con el uso del producto pues los
consumidores ya sabian como funcionaba y conocian que sus necesidades podian ser
satisfechas. Con esta ventaja competitiva decidieron aprovechar esta oportunidad y lanzar su
campafa publicitaria sobre el lvory Soap. Luego de este impacto de branding, las demés
empresas comenzaron a resaltar no Unicamente el nombre para identificar la marca sino sus
beneficios, caracteristicas y de crear una imagen en la mente de sus consumidores (Delgado,
2012).



1.2 El Branding y la Marca

Una marca es “un nombre, término, signo, simbolo o disefio, 0 una combinacién de
ellos, cuyo proposito es identificar los bienes o servicios de un vendedor o grupo de vendedores
y diferenciarlos de la competencia” (Kotler & Armstrong, 2008, p. 159). Esta definicion abarca
elementos tangibles de la marca como el nombre, simbolo, disefio, etc. No obstante, se debe
considerar que, si bien todos estos aspectos son importantes, la identidad y humanizacion de la
marca sera aquello indispensable que permitira conectar con el segmento meta y lograr una

ventaja competitiva con respecto a la competencia (Forero Siabato & Duque, 2014).

La marca también es considerada como la esencia de la empresa en donde caben todos
sus valores y creencias, esto es como el espiritu de la organizacion y toda estrategia que va a
desarrollarse a futuro debe cumplir y mantener intacta dichos valores (Alvarez del Blanco,
2011). Diaz (2014), sefiala que la marca es mas que un aspecto para diferenciar productos y

servicios, esta se relaciona con el consumidor y lo que este cree y/o piensa sobre la marca.

Por lo tanto, el conocimiento sobre el branding, una rama del marketing, es fundamental
para gestionar adecuadamente la identidad de marca de una empresa, aportando asi a la

consecucion de sus objetivos y el posicionamiento de esta en el mercado.

“Las marcas no conectan con las personas, las personas conectamos con las marcas”
(Diaz, 2014, s/p)

Segun (Haeley, 2009),

El branding es el proceso de hacer concordar de un modo sistematico una identidad
simbolica creada a propdsito con unos conceptos clave, con el objetivo de fomentar
expectativas y satisfacerlas después. Puede implicar la identificacién o la definicion de
estos conceptos; practicamente siempre, supone el desarrollo creativo de una identidad
(p. 248).

El branding es gestionar la marca mediante un proceso que permite a las
organizaciones la posibilidad de construir su marca y posicionarla en la mente del
consumidor, mediante comunicaciones y otras actividades en las cuales podran conectarse
con las emociones de sus clientes, de esta manera se formaran vinculos entre el publico
objetivo y la marca, lo cual impulsara el deseo por adquirir los productos y servicios de dicha
empresa (Gobé, 2001).



Vincent Grimaldi (2003), explica que el branding es una combinacion entre el arte y la
ciencia que nos permite manejar asociaciones entre la marca y los recuerdos en la mente del
consumidor, asimismo considera que es necesario juntar recursos en los atributos tangibles e
intangibles para elegir cuales son los que marcan un valor Unico para la empresa. Ademas,
sugiere que para aplicar el branding en una organizacion se debe tomar en cuenta las
necesidades, el estilo de vida y costumbres de los clientes potenciales para establecer

estrategias con valor agregado y que sean atractivos para este segmento.

Es importante entender que hay una relacion estrecha entre el branding y la marca sobre
todo cuando se va a desarrollar un plan de branding porque consiste de dos partes elementales:
la primera es la imagen de marca y la segunda es la identidad de marca. Se entiende como
imagen de marca al conjunto de percepciones y/o asociaciones por parte del consumidor con
respecto a la marca en cuestion, mientras que la identidad de marca responde a los elementos
gue componen una marca Yy que pueden gestionarse desde la empresa (Pérez & Rodriguez del
Bosque, 2014).

De acuerdo a (Llopis Sancho, 2012), el eje central del branding es crear y mantener una
Optima identidad de marca de una empresa que esta formada por su filosofia, su mision, vision,
su historia, su mano de obra, la personalidad de sus lideres, sus valores éticos y sus estrategias.
Todos estos elementos se consideran de valor para el branding ya que por medio de esto se

podra crear vinculos sentimentales con la comunidad y establecer conexiones redituables.

1.3 Estrategias del branding
El branding conlleva una serie de estrategias y tacticas que engloban desde el publico
interno de la empresa hasta su segmento meta, toda accidn debe tener una consistencia con la

identidad que busca poseer la empresa (Haeley, 2009).

Matthew Healey en su libro: ;Qué es el branding? (2009), establecio que la manera en
que logran influir las empresas de manera indirecta es mediante cinco elementos del branding:
la historia, el disefio, el precio, la relacion con el consumidor y el posicionamiento. Aparte de
estos elementos existen otras disciplinas que tienen gran relacion con el branding como el
marketing y la publicidad, estas ramas ayudaran a comunicar la identidad de marca de forma

correcta para la creacion una conexién emocional entre marca — consumidor porque es



importante destacar que un producto es facil de copiar por parte de la competencia, pero una

marca bien construido siempre sera Unica para su publico.

1.3.1 Storytelling
En el mundo es natural tener conversaciones diarias, sea con comparieros de trabajo,
jefes, hijos, familia, amigos, etc. La conversacion permite comunicar ideas, dar opiniones y
expresar experiencias vividas, de esta manera se logra compartir y generar emociones a la otra

persona a través de historias (Matus, 2019).

Las historias relatadas pueden servir para entretener, ensefiar, aclarar, o Unicamente
para provocar emociones a las otras personas (Centro de Empredimiento, 2016). Sanchez
(Sanchez, 2013), manifiesta que el storytelling ofrece la capacidad de compartir el mundo de
la empresa y las experiencias que ha transcurrido para llegar a donde estan de una manera
activa, en la cual la audiencia tiene la opcién de contar la historia nuevamente como co-

creadores incluso hasta enriqueciendo el relato.

Para un storytelling es necesario establecer que se va a comunicar quien va ser el
protagonista, es decir si se va a contar la historia de la empresa o sobre los fundadores de la
empresa. De la misma manera se fijaran temas para la historia; como fue que aparecio la idea
del proyecto, qué obstaculos enfrentaron, cudl es el significado del nombre, el porqué del logo,
etc. El storytelling debe conocer los elementos que excite o entretenga a la audiencia, en el
articulo “How to use storytelling in your startup” en Medium (2017), Paul Gray demuestra
que aplicando esta técnica se genera un efecto fisico en las personas, dado que los
neurotransmisores del cerebro humano provocan que el cuerpo segregue hormonas que
producen placer mientras se procesa la informacion, cuanto mas poderosa sea la historia ya sea
inspiradora, aterradora o melancolica, se lograra un mayor impacto psico-emocional en las
personas. Para causar que el cuerpo segregue dopamina es necesario que la historia lleve
suspenso; para conseguir la segunda hormona la oxitocina que es la que genera generosidad y
confianza se debe crear empatia por el protagonista y; la tltima hormona es la endorfina esto
le produce concentracidn, positivismo, alegria a la audiencia y para ello se sugiere agregarle

un toque divertido (Gray, 2017).

Por tanto, la historia de la empresa contribuye a la formacién de una relacion cercana
entre la marca y los consumidores lo cual puede lograrse mediante el uso del storytelling,
aportando asi al desarrollo de la organizacion como una marca querida por sus seguidores
(Haeley, 2009).



1.3.2 Disefio
Son aquellas caracteristicas que identifican a la marca de forma simbdlica pero tangible
e influyen en su estética, como el packaging, el disefio del producto, el ambiente de local entre
otras. Estos elementos influyen en los cinco sentidos y esto hace que los consumidores

respondan con mayor intensidad hacia la marca (Parra & Martinez, 2013).

El disefio se considera un factor esencial para la construccion de una marca, esta puede
ser especificamente para el producto o servicio. El packaging se convierte en un medio para
atraer la atencion del cliente e incluso generar una experiencia con este. El disefio de producto
debe ser sencillo, eficiente y facil de entender, considerando las expectativas y necesidades del
publico objetivo (Delgado, 2012). En el caso de un empaque de comida para servicio de
delivery el packaging debe resaltar la seguridad del contenido, en efecto que su producto llegue
en dptimas condiciones para el consumo. Se debe contemplar ademas, que el empaque debe
tener relacion con la identidad de la marca, para trasmitir el mensaje correcto al consumidor
(Haeley, 2009).

Para conseguir que el disefio sea el adecuado para cada local es necesario definir una
temaética que sea coherente con los bienes y servicios que ofrecen, asimismo es importante que
los colores también respondan a los que la marca maneje y que aporten a representar su
identidad. Ya que tanto el ambiente, lo estético y el empaque es una estrategia que comunica y
transmite los valores de la marca y, que incide en la percepcion del producto y sus beneficios
(Cepeda-Palacio, 2014).

1.3.3 Precio
Este elemento resulta valioso puesto que el precio afecta la percepcion de los clientes
hacia la marca. Esta es una variable que es controlable por la empresa ya que se puede definir
un precio elevado o bajo a los productos o servicios que ofrecen. Esto se realizara a través de
considerar varios factores entre estos los costos de fabricacion o de prestacion de servicios,
pero a su vez también se evaluard temas de competencia, de valor agregado, segmento meta y

percepcion de marca (Haeley, 2009).

1.3.4 Relacion con el consumidor
Los clientes son los que dan vida a las marcas, por lo cual es necesario que se establezca

una relacion bilateral continua y duradera entre marca-consumidor, permitiendo que el



consumidor sea también un protagonista en la trayectoria de la marca (Haeley, 2009)

escuchando y atendiendo sus necesidades y expectativas.

Se debe considerar que la relacion con el consumidor se forma también a traves de las
experiencias de compra, esto incorpora tanto el producto o servicio adquirido como también
todos los elementos que llegan a tener algun contacto con el cliente. Por ende, durante la
compra es importante que las personas a cargo del departamento de ventas tengan el
entrenamiento suficiente para saber como relacionarse con las diferentes clases de
consumidores que existe en el mercado. El vendedor puede conocer al cliente con el simple
hecho de observarlo y notar la forma en la que se comunica, de esta manera el vendedor podra
modificar sus técnicas de venta para establecer una relacién adecuada con aquella persona y

lograr una venta final exitosa (Haeley, 2009).

Las interacciones se pueden hacer por medio de una conversion en persona, un grupo
focal, encuestas, pero también se puede utilizar herramientas tecnolégicas, como son las redes
sociales, en donde se puede encontrar diversos comentarios y ratings que son colocados por
clientes y hacer un andlisis correspondiente a cada uno de ellos. En efecto si la empresa cuenta
con redes sociales, paginas webs y WhatsApp Bussiness es fundamental que la persona a cargo
de esta herramienta tenga una participacion activa con el consumidor, es decir responder a las
inquietudes de los clientes que han escrito o han comentado mediante esta plataforma de

comunicacion (Cepeda-Palacio, 2014).

Una técnica para fomentar la relacion entre marca y consumidor es a traves de la “co-
creacion”, para alcanzar esto es necesario que exista comunicacion y confianza entre ambas
partes. La co- creacion se realiza a través de sugerencias de los consumidores en la cual tanto
la marca como el cliente trabajando conjuntamente para sacar un nuevo producto. Esto les dara
la oportunidad a los clientes de integrarse con la empresa y sentirse que forman parte de una
organizacion de manera indirecta. Como resultado, los clientes tendran asociaciones positivas
hacia la marca y se convertiran en embajadores de la misma (Lara, Saltos, Mayorga, Carvajal,
& Moreno, 2017).

Las asociaciones de marca son los sentimientos y conocimientos positivos y negativos
que tienen los consumidores sobre una marca, tanto si compran los productos o servicios o no.
Estas asociaciones se forman a través de los medios de comunicacion de la empresa o terceros,
asi como por medio de referencias de los propios clientes a sus grupos cercanos. Matthew

Haeley afirma lo mencionado en su libro en cual resalta que “una marca es lo que los



consumidores creen que es, la labor de transmitir esto es de quien gestiona la marca ya que
debe asegurarse que los consumidores tengan una impresion correcta de ella” (Haeley, 2009,
p.10).

1.3.5 Posicionamiento
Todas las empresas que buscan aplicar un plan de branding tienen como objetivo final
de ocupar un espacio especial en la mente del consumidor y que exista una preferencia sobre
la marca sobre las deméas marcas en el mercado. Para Wilensky (2003), el posicionamiento
existe por la demanda de los clientes, es el conjunto de creencias que posee el segmento meta

sobre la marca y que como resultado ocupa un espacio privilegiado en la mente de estos.

Es posible utilizar varias estrategias para que un producto o marca obtenga un lugar
distintivo en la mente del consumidor y lograr diferenciarse de su competencia. Para lograr
aquello, es necesario seguir ciertos pasos (Ries & Trout, 2006):

o Identificar el segmento meta de la empresa, marca o producto/servicio.

e Investigar las caracteristicas de este mercado (cuales son los competidores, como

son percibidas las deméas marcas que ofrecen el mismo producto/servicio).

e Definir una estrategia de posicionamiento a través de la informacidn recolectada

sobre el mercado.

o Por ventaja diferencial — Son productos Unicos por alguna caracteristica
especial, puede ser por su disefio de producto o por un producto innovador.
o Por Precio — Dependiendo del segmento previamente elegido se podria
establecer una estrategia de precios bajos o altos y esto estara relacionado

con la calidad y también por los precios de la competencia.
o Por tipo de competencia — Se puede competir con otras empresas que
ofrecen los mismos productos se puede realizar por las siguientes maneras:
= Se puede apuntar a otro segmento de mercado o resaltar la promesa

de satisfaccion de la marca.

= Posicionarse como retador: Ingresando al mercado como segundo,
pero se puede destacar los atributos y demostrar que son totalmente

diferentes a pesar de ofrecer los mismos productos.

Gonzélez Hernandez (2016) menciona que para lograr un posicionamiento de marca es

establecer una razon por lo cual tu cliente prefiera comprar de tu marca que la de competencia



a través de beneficios adicionales o por medio de una atencion al cliente superior. Los

beneficios de alcanzar esta técnica en el mercado son los siguientes:

e Se lograra que la marca se destague entre las demas.

e Laempresa puede fijar un precio justo.

e Le daré la oportunidad a la empresa de sobresalir en épocas malas.

e Existe mayor flexibilidad para la creacion y aplicacion de estrategias de marketing.
e Facilidad de extender la marca con nuevos productos o servicios porque tendrd un

nivel de aceptacion mayor que las marcas sin posicionamiento de mercado.

1.3.6 Branding Emocional
En la actualidad los mercados son cada vez mas competitivos (Laica, 2017), se ha ido
afirmado a lo largo de este capitulo la importancia del uso de diferentes estrategias para resaltar
la marca de las organizaciones. En donde, el uso de técnicas de humanizacién de la marca es

vital para comunicarse con el publico de manera mas intima (Kanagal, 2009).

Esta conexion se puede realizar a través de una estrategia llamada branding emocional
que segun (Céceres, 2012) se comprende como la creacion de una conexion emocional, intima
y duradera entre el cliente y la marca. Jamwal y Soodan (2014) en India en cual explica que
este tipo de estrategias permite darle un rostro a la marca, lo cual da paso a que el consumidor
pueda sentirse identificado con esta, al tratarse de una comunicacion mas sensible. Por su parte,
Gobé (2001), establecio que el branding emocional es la tarea de generar un vinculo con las

emociones del publico objetivo de forma estratégica.

El branding emocional se apalanca sus tacticas en la percepcién humana por medio de
los sentidos; tacto, gusto, olfato, vista y oido. Este Gltimo, es uno de los sentidos mas poderosos
en cuanto a recordacion se refiere, no obstante, el olfato representa una excelente via para la
generacion de recordacion. La vista por su parte, es el sentido mas abordado y explotado en la
publicidad. El tacto, estrechamente ligado a las sensaciones que puede producir al tacto el
producto. Y el ultimo sentido, el gusto, segun Gavilan, Avello y Martinez-Navarro (2018) este
sentido es ampliamente utilizado en el &mbito de la gastronomia, es un sentido muy
personalizado y este puede ocasionar multiples emociones y crear una experiencia diferente
para cada individuo. Este sentido trabaja conjuntamente con el sentido de la vista y del olfato,

la presentacion y aroma juegan un papel crucial (Avello, Manzano, & Serra, 2011).



Gobé (2001) propone las siguientes consideraciones para la aplicacién de un plan de marca
enmarcado en lo emocional:
1. Proveer un trato personalizado al cliente.
2. Concentrar los esfuerzos y estrategias en ofrecer una experiencia de consumo mas
que en el producto o servicio en si.
Desarrollar una linea comercial congruente con los valores de la marca.
Incorporar y comunicar el valor agregado a los productos y servicios.

Transmitir un mensaje comercial significativo.

S T

Desarrollar una personalidad de marca que sea atractiva por el segmento de
mercado.

7. Integrar los sentimientos y las emociones en la creacion del producto.

8. Buscar presencia, primando la calidad en la propaganda.

9. Establecer un canal de comunicacion entre clientes y empresas y fomentar que sea
utilizado.

10. Ofrecer un servicio postventa personalizado.

En conclusion, el branding emocional tiene como objetivo final desarrollar y conseguir
un apego emocional hacia la marca. Por medio de este apego la empresa tendra una ventaja
competitiva con respecto a la competencia, favoreciendo al consumo de los

productos/servicios, generando lealtad y fidelidad.

1.3.7 Branding Interno
En el capitulo Servicios del libro ¢Qué es el branding? de Matthew Haeley (2009),
destaca como el branding interno es primordial para cualquier empresa, porque “sin empleados
que crean en la marca, es imposible conseguir consumidores que crean en ella” (p. 140). Esto
resulta fundamental para el sector de servicios, puesto que los clientes van a tener un contacto
directo con el personal que deben estar apropiadamente capacitados, pero ademas tener un
sentido de pertenencia hacia la empresa, a fin de que estos puedan comprender y transmitir la

identidad de marca a los clientes.

Para la construccion de una marca es esencial la estrategia del branding interno, es decir
darle el valor a cuidar; capacitar, atender, velar por el publico interno de la organizacién, dado
que este sera a aquel que en diferentes ocasiones se encuentre en contacto con los clientes y su

servicio incidira en la experiencia de estos (Formanchuk, 2011).



Los embajadores de marca son personas que han tenido alguna experiencia con el
producto o servicio de le empresa y también son aquellas personas que trabajan con la misma.
Las personas tienden a creer mas en los embajadores de marca que en comerciales disefiados a
cautivar la atencion. Acertadamente, Formanchuk (2011) expresa que el publico interno vive
la experiencia de la marca mientras que el cliente la compra. En este sentido, (Formanchuk,
2011), propone que las organizaciones deben contemplar ciertos puntos clave para fomentar

una buena salud laboral del publico interno:

e El salario debe ser digno y coherente con la tarea asignado.

e Ambiente de trabajo tranquilo, alegre etc.

e Condiciones fisicas de trabajo.

e Politica de crecimiento, poder escalar dentro de la empresa por méritos realizados.
e Comunicacion activa interna y externa.

e Etica con la que se conduce el negocio.

e Justicia, coherencia y “meritocracia”.

e Calidad de los productos o servicios que se ofrecen.

e Liderazgo eficiente.

e Posibilidades de desarrollo y de aplicar el conocimiento.

La imagen de marca depende de las promesas de satisfaccion que se le ofrece al cliente, sin
embargo, primero se debe cumplir esa promesa con los trabajadores de la empresa (Carretero
Velasco & Rangel Pérez, 2017). EI primer paso es entonces compartir con los empleados,
porque cuando vivan esa experiencia que la marca desea promover podran divulgar sus

sentimientos y contagiarlas al cliente.

1.4 Beneficios del branding
A través de la estrategia de branding las empresas pueden lograr sus objetivos de ventas
por medio de la creacion de experiencias y emociones que deleiten al consumidor y atraigan

nuevos clientes, fomentando asi la preferencia de marca y su posicionamiento (Caceres, 2012).

El branding también incentiva a una comunicacién autentica y mas creativa, entre sus

beneficios se destacan (Haeley, 2009):

e Dotar a laempresa o marca de una identidad transmisible.
e Aportar a la creacion de relaciones redituables con el publico meta.

e Apoyar al posicionamiento de la marca en el mercado.
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e Brindar estrategias de diferenciacion para la marca.
o Desarrollar estrategias que atraigan nuevos segmentos o nichos de mercado.

e Mejorar la comunicacion de la marca con su publico.

1.5 Factores de decision de compra en un restaurante a base del branding
Existen cinco factores que se consideran claves para que un sujeto tome una decision

de compra en un restaurante (Cuevas, Montalvo & Serrano, 2013):

Calidad de la comida.
Variedad del mend.
Precio.

Ambiente del restaurante.

o ~ w0 e

Factores de conveniencia.

La relevancia de cada uno de estos factores se vera influenciada de acuerdo al estilo de

vida, costumbres y gustos de los clientes (Cuevas, Montalvo, & Serrano, 2013).

El branding en las marcas juega un rol decisivo en la vida de las personas, teniendo esto
en mente los restaurantes deben aplicar las estrategias del branding para potenciar su marca y
cautivar a sus clientes. En esta etapa de avances tecnoldgicos y por el nivel alto de rivalidad
que existe es necesario que las empresas de comida busquen poseer elementos distintivos. Se
puede distinguir por la comida, el ambiente, el servicio, el lugar, o simplemente una buena

sinergia entre todos estos componentes.

1.6 Marketing

El marketing es una manera de coordinar un conjunto de acciones y procesos al
momento para crear, comunicar y entregar valor a los clientes, y para manejar las relaciones y
su objetivo final es lograr un beneficio mutuo, primero satisfaciendo a sus clientes y posterior

como resultado de lo antes indicado la obtencion de rentabilidad para la empresa (Coca, 2006).

El marketing es la realizacion de un conjunto de actividades y técnicas, que le permitira
a la empresa cumplir con sus objetivos y anticiparse a las exigencias de sus clientes, de esta
manera la organizacion podra adaptar sus productos o servicios para satisfacer las necesidades
de sus consumidores. También se incluye el Marketing Mix, que consiste en la combinacién
de elementos operativos de una organizacion para alcanzar las metas planteadas (McCarthey

& Perreault, 2000). Bajo este marco, el marketing se comprende como el conjunto de
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estrategias y tacticas que le permite a la empresa desarrollarse de forma competitiva en el
mercado al cual incursiona; en busca de soluciones satisfactorias a los problemas y/o

necesidades del publico meta (Lambin, 2009).

1.6.1 Origen del Marketing

La aparicion del término marketing fue a principios del siglo XX y se le determind
como una disciplina cientifica, cabe destacar que el marketing ha atravesado por multiples y
significantes cambios hasta la fecha presente (Coca, 2006). Segun Kotler & Armstrong (2003)
frente a su evolucion del marketing también se ha modificado los enfoques del mismo:
Marketing 1.0 se refirié a un enfoque ligado a la produccion de los bienes a escala; luego de
ello surge el marketing 2.0 en donde se considera que los bienes y servicios deben satisfacer
las necesidades de los consumidores. El tercer enfoque, el marketing 3.0 se relaciona a la
responsabilidad de las organizaciones con respecto a su labor y el entorno sobre el cual se
desenvuelven, finalmente el marketing 4.0 se vincula a los medios digitales para crear
experiencias relevantes para los consumidores a través de productos y servicios que respondan

a sus necesidades y expectativas (Sixto Garcia, 2010).

1.6.2 Conexion entre el marketing y el branding

El Branding es un proceso de desarrollo y difusion de la marca mediante la utilizacion
y aplicacion de actividades de comunicacion y marketing. En definitiva, el marketing y el
branding permitira analizar cada uno de los elementos que forman parte de la marca y
alinearlos con el modelo de negocio con el fin de comunicar la marca y los productos o
servicios de manera creativa al pablico (Haeley, 2009).

Hoy en dia el marketing ya no se enfoque Unicamente en vender productos, va mas alla
buscando vender experiencias y para lograr aquello es necesario que se implemente un plan de
branding para causar esas emociones y sensaciones que no puede brindar el producto con sus
funcionalidades. Para ello se debe realizar una sinergia entre lo funcional y lo emocional que
tiene la marca; en donde esta no es solo un logo se relaciona con emociones y sentimientos, la
historia que quieren contar y el motivo de existir de la empresa. La combinacion sincrética de
estos dos podré posicionar la marca en la mente de sus consumidores y distinguirse de sus

competidores (Delgado, 2012).
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1.6.3 Publicidad y el branding
La publicidad es una serie de acciones de comunicacion para dar a conocer un producto
0 servicio, con el objetivo de potenciar su preferencia y fidelidad, utilizando diferentes medios
de comunicacién como la television, radio, internet o prensa. El branding y la publicidad se
complementan, porque tienen un mismo objetivo que es atraer al cliente para que adquieran los

productos o servicios ofrecidos pero con una comunicacién persuasiva (Haeley, 2009).

La publicidad se puede realizar a través de medios masivos o inclusive con
comunicaciones indirectas mediante personas que utilicen la marca en su ropa. Por otro lado,
en relacion a las personas que representan a la marca se les denomina como embajadores de
marca que son aquellas personas que pueden transmitir informacion de la empresa hacia los

consumidores potenciales (Formanchuk, 2011).

La publicidad se define como cualquier forma de comunicacion pagada y no personal
sobre una organizacién, producto, servicio o idea. Con el objetivo de alcanzar a la mayor
cantidad de personas. Los fines publicitarios estan siempre relacionadas con el bienestar de la
marca, ya sea de manera econdmica o social (Blech, Blech, & Guolla, 2003).

Alvarez (2007), determina que existen sies funciones de la publicidad las cuales son
informativas, persuasivas, econémicas, financieras, seguridad y estética, a continuacion, una
descripcion breve acerca de cada una:

e Las comunicaciones informativas son para dar informacion o dar a conocer los
beneficios sobre la marca, productos, servicios a los clientes y también involucrar
a los clientes existentes a tener un acercamiento a la marca.

e La persuasion es fomentar al consumidor a realizar una compra a traves de
diferentes tacticas creativas.

o La publicidad es una inversion para atraer mayor cantidad de clientes, por lo cual
siempre se espera que haya un retorno de inversion por las ventas dadas por la
campafia publicitaria.

o Se puede reclutar a muchos embajadores de marca a través de un buen producto y
una experiencia Unica, lo cual resultara en una comunicacion gratis a través del

boca a oido.

Ademas de cumplir con esas funciones, la publicidad en el branding ayudara a conseguir
un posicionamiento de marca, incentivar a la interaccion entre marca — consumidor y también

promover una venta cruzada de productos por medio de anuncios personalizados. Es importante
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destacar que la cultura y la tecnologia han tenido grandes avances e innovaciones que han

cambiado la perspectiva publicitaria (Bassat, 2013).

Bajo este contexto, la publicidad tiene mayores oportunidades de tener méas captacion
en el mercado, siempre y cuando el contenido de la publicidad sea la adecuada. Entre todos los
medios utilizados para la publicidad, en nuestra época el que mas destaca es el internet, es el
invento mas innovador y practico de todos. Las redes sociales que son las paginas mas
frecuentadas en el internet son las méas dptimas para enviar informacién o publicidades, porque
por medio de las redes sociales se puede alcanzar a una infinidad de personas con una adecuada
segmentacion. Ademas, la audiencia tiene la posibilidad de compartir la publicacion o el
contenido en sus propias redes sociales (Carretero Velasco & Rangel Pérez, 2017).

Dia a dia aparecen nuevas tecnologias que modifican los modos de comunicacion y
consumo, para esto es necesario que las empresas siempre estén en constante innovacion y a

través de sus contenidos puedan crear un vinculo emocional entre la audiencia y la marca.
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Capitulo 2

Analisis Interno y Externo

2.1 Andlisis Interno

2.1.1 Historia de la empresa
Fabianos abrié sus puertas al publico cuencano el 3 de noviembre de 2011, los
fundadores de este placentero restaurante es Fabian Auquilla y su esposa Jackeline Gonzélez.
Ellos tenian un suefio que paso a paso se fue haciendo realidad, querian construir un restaurante
familiar en el cual, al momento de ingresar al local, se pudiera sentir el calor de un hogar llend
de amor. La pareja obtuvo su experiencia laboral en los Estados Unidos hace mas de 10 afios
atrés, cocinando y aprendiendo de chefs italianos. Esto les permitié forjar su caracter y fue una

guia hacia una manera especifica que ellos anhelaban llevar su pizzeria.

En los inicios, el restaurante era un pequefio local situado en el corazdn de Cuenca, el
centro historico, después de un afio el mercado cuencano les acogio de la mejor manera, gracias
a la calidad de productos y de servicio que Fabianos ofrece. Para el 2016 lograron expandir ese
pequerio local, hoy en dia, ese mismo local esta unido a la casa del lado derecho y cuenta con
una capacidad de 300 personas. En ese entonces ese era su Unico local, el cual ofrecia servicio
a domicilio y restaurantero, pero por las sugerencias de sus clientes fieles, decidieron abrir su
primera sucursal en el 2018 en el sector de Challuabamba, para satisfacer la demanda de los
consumidores ubicados en el norte de Cuenca. Asi mismo, decidieron abrir su segunda sucursal
en el 2019, situado en el area de la Zona rosa, para servir al area de los edificios, Ordofiez Lasso
etc. Fabian y Jackie han implementado estos locales con una sola intencidn, la cual es brindar
una mejor calidad de servicio tanto dentro del local como en entregas a domicilio y asi mantener

a los clientes cada vez mas felices con la marca.

2.1.2 Tipo de empresa
La pizzeria — restaurante Fabianos es considerado como una empresa que ofrece
actividades de servicio de comida y bebidas. Fabianos ofrece en sus establecimientos la opcion
de servicio en mesa, servicio delivery y servicio take out (para retirar), lo cual le da la
oportunidad al cliente de elegir la que desee segun sus conveniencias. Ademas de ofrecer platos
a la carta también ofrecen bebidas no alcohodlicas y con alcohol (cocteles, cervezas, vino y

bajativos).
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2.1.3 Ubicacion y tamafio de la empresa
Fabianos es una pizzeria - restaurante italiano - americano que lleva en el mercado

desde noviembre del 2011. Actualmente la empresa cuenta con tres locales dispersados en la
ciudad de Cuenca:

Matriz: Presidente Cérdova 4-74 y Mariano Cueva.

[}
e Zona Rosa: Eduardo Crespo Malo y Gran Colombia esq.
e Challuabamba: Calle Cosanga y Calle Challuabamba

En la Figura 1, se puede observar la ubicacion geografica de Fabianos y de la
competencia existente que rodea al local matriz, la cual se localiza en el centro histdrico de
Cuenca. Alrededor de Fabianos se encuentra el Restaurante Pizzeria Mediterraneo, Marea
pizza, Pizza House, Pronto pizza, sin embargo, hay algunas pizzerias que estan alrededor pero
no tienen un checkpoint en su ubicacién como la pizzeria la Fornace que esta aproximadamente
4-5 cuadras. En la Figura 2, se presenta la ubicacion geogréafica de sus sucursales la primera

indica el local que se encuentra en Zona Rosa y la segunda en Challuabamba.

Figura 1 Ubicacion Geografica de la Matriz de Fabianos
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Figura 2 Ubicacion Geogréafica de las sucursales de Fabianos: Zona Rosa y

Challuabamba
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2.1.4 Logo

Figura 3 Logo de Fabianos

Fuente: Fabianos Pizzeria (2021)

El logo de Fabianos ha ido evolucionado a través de los afios, el logo original que adn
se utiliza en las tarjetas de presentacion esta compuesto por un cocodrilo grande, vestido de
Chef y alzando una tabla con pizza. Este logotipo fue creado a partir de una historia familiar
que Vvivid Fabian, a los clientes conocen la historia sienten un toque de emocion y diversos
sentimientos al momento de verlo ya sea en las cajas de las pizzas, en tarjetas o en las
comunicaciones publicitarias.

La historia es sobre Fabian y su familia durante unas vacaciones, en donde su hija le
gano un peluche de cocodrilo y coincidentemente el cocodrilo estaba puesto una camiseta con
la letra “F” el cual representa la letra de su nombre. Hasta ¢l dia de hoy él conserva el peluche
porque se acuerda de un dia lleno de mucho amor y felicidad junto a las personas que méas ama.
Ademas, de eso Fabian es un amante a los animales y siente una conexion con este reptil desde
nifio por su fortaleza y su belleza singular.

El logo més utilizado es el que vemos en la imagen con dos cocodrilos de diferentes
tamafios, el mas grande representa a Fabian y el mas pequefio representa a los nuevos

integrantes de la familia que son sus dos nietos, Joseph Fabian y Antonio Fabian.
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2.1.5 Slogan

Espariol: Cuando estés aqui, eres familia
Ingles: When you 're here, you 're family

2.1.6 Mision
Promover la innovacion y la creacion de la gastronomia italiana en todas sus
presentaciones e incrementar nuestros estandares de calidad y la satisfaccion de nuestro

personal y de los clientes a través de una experiencia Unica.

2.1.7 Vision
Posicionarnos y mantenernos como uno de los mejores restaurantes en Cuenca y

expandirnos a otras ciudades a nivel nacional.

2.1.8 Valores

e Equidad: El trato y respeto es igual para todos, no se hace menos a nadie.

e Respeto: Se trata a los empleados, comensales y jefes con el debido respeto y se
respeta las ideas u opiniones de los demas, de la misma manera se trata a los
clientes y a todas las personas.

e Trabajo en equipo: Existe una union de familia mas que de trabajadores, se
labora en conjunto.

e Calidad: Los productos elaborados y el servicio brindado son de gran calidad
porque cuenta con los mejores proveedores del Ecuador para brindar un

producto que supera las expectativas de sus consumidores.

2.1.9 Objetivo General
Ofrecer un servicio de restaurante diferente a la competencia especializado en
gastronomia italo-americano en el cual el cliente se encuentre comodo, alegre y satisfecho con

la atencion y la calidad de los platillos.

2.1.10 Obijetivo Especificos

e Capacitar a los meseros y a los cajeros para que puedan desempefiar de mejor
manera su tarea laboral y de esta manera podremos tener personal altamente

calificado
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e Preparar cada platillo gastronémico con ingredientes frescos y de alta calidad.
e Disefiar y mantener un ambiente agradable para el servicio.

e Mantener un control de limpieza e higiene en los locales.

2.1.11 Organigrama Estructural
La estructura de la pizzeria — restaurante Fabianos en sus dos establecimientos son idénticos
por lo cual se va a realizar un organigrama estructural general, esta se divide en 3 areas de
trabajo: la primera es el &rea administrativa (Figura 4), segunda se encuentra el area de cocina

(Figura 5) y por ultimo el area del piso (Figura 6).

e Organigrama Administrativo

Figura 4 Organigrama Administrativo

Administracion

Propietarios: Fabhian Auquilla
y Jackeline Gonzalez

l

Dept. de Contabilidad Dept. Marketing y
y Finanzas (1) publicidad (1)

Piso (9)

Fuente: Elaboracion propia
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e Organigrama de la Cocina

Figura 5 Organigrama Cocina
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Fuente: Elaboracion propia
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e Organigrama del Area de Servicio

Figura 6 Organigrama Area de Servicio

Fuente: Elaboracién propia

2.1.12 Descripcion de las funciones

> Area Administrativa:

o Propietarios- Estan encargados de revisar que los restaurantes esten
funcionando eficientemente y generando los beneficios esperados, ademas son
los que toman la decision final sobre lanzamientos de comunicaciones
publicitarias, ingreso de nuevos productos en la carta entre otras actividades.

o Dept. de contabilidad y finanzas- En este departamento trabaja con un
contador que se encarga de realizar los papeleos financieros para el pago del
IESS y de las declaraciones al SRI, hace cuadres de cajas y paga a los
proveedores.

o Dept. de marketing y publicidad- En esta area se realiza las diferentes artes y
videos para comunicaciones publicitarias en las redes sociales también mide el
impacto de estas publicaciones para conocer la eficiencia y la efectividad de las

mismas.

22



> Area de Servicio:

o Jefe de Piso- Hay un jefe de piso que es la persona encargada de inspeccionar
y verificar que los cajeros, meseros y busboy desempefien su tarea de manera
correcta. Tiene la funcién de buscar la satisfaccion del cliente ante cualquier
situacion e interactuar con ellos para conocer sus opiniones sobre la comida y
servicio al cliente.

o Cajeros- Entre la semana solo hay un cajero mientras que los fines de semana
se integra un cajero mas por la cantidad de trabajo. Ellos tienen la funcién de
cobrar las mesas existentes, contestar las llamadas y WhatsApp, recibir pedidos
take out y enviar los pedidos a domicilio con los motorizados.

o Meseros- La funcion de los meseros es recibir al cliente, guiarles a una mesa,
brindarles el menu, receptar el pedido y entregarles la factura. Ante todo, esto
lo primordial es brindar a los consumidores la mejor atencion durante su estadia
para que su experiencia en el restaurante sea excelente.

o Busboy- Es la persona encargada de retirar los platos y limpiar las mesas
después de la visita de un consumidor, también cumple con la funcion de sacar
los pedidos para la caja cuando son ordenes de take out o de delivery. A final de
la noche el busboy y los meseros conjuntamente son los encargados de cumplir
con la limpieza del area de servicio del restaurante.

» Cocina

o Chef Principal- Es la persona con mayor experiencia en la cocina la mayoria
de las veces son los propietarios que estan encargados de este puesto. Ellos
verifican que la comida este saliendo en Optimas condiciones y son los que
organizan la cocina cuando estan en su maxima capacidad, asimismo ellos son
los que conocen todas las recetas y cocinan en cualquier estacion que se requiere
en el momento dado.

o Caocina Caliente- En la cocina caliente se trabaja con un Chef y un ayudante
adicional, ellos cumplen la funcién de cocinar todas las entradas, pastas y
lasafias en la carta, de igual manera deben decorar el platillo y enviar a la mesa
0 empacar para las entregas a domicilio o para retirar.

o Cocina Fria/ Postres- Esta estacion es apto para un cocinero, sus funciones es
la preparacion de ensaladas para los platos a la carta o para las entradas y de
igual manera la preparacion y decoracion de los postres previamente

elaborados.
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o Pizzeria- En esta area es donde hay mayor cantidad de personas que trabajan,
cuenta con cuatro estaciones en total, dos de ellas se dedican a la produccién en
mesa que es abrir la masa y colocar los ingredientes, la tercera estacion trabaja
un cocinero que su funcion es cocinar las pizzas en los dos hornos y la Gltima
estacion es recibir la pizza cocinada, cortarle en las porciones correspondientes
y enviar a las mesas o empacar para llevar.

o Limpieza- Es una persona que esta totalmente encargada de la limpieza de la
cocina, sus funciones consisten en: lavar platos, ollas, cubiertos, barrera y

trapear el piso cada tiempo determinado.

2.1.13 Cartera de productos
A continuacion, se nombraray se dara una breve descripcion de los platos mas cotizados
dentro de la carta del restaurante, el menud de Fabianos ofrece los mismos productos en sus dos
locales. EI menu es un triptico que consiste en 6 partes: Entradas, Pizzas, Pastas, Calzones &

Strambolis, Postres y Bebidas.
Entradas:
e Nudos de pan de ajo- Son sies unidades de pan en forma de un nudo con salsa

de ajo encima, acompafiado de salsa marinera.

Figura 7 Nudos de Pan de Ajo

Fuente: Fabianos Pizzeria (2021)
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e Chef Salad- Ensalada de pollo apanado con aguacate, lechuga, tomate cherry,
cebolla roja y aderezo ranch.

Figura 8 Chef Salad

Be sure to check

out our specials
Click here

Fuente: Fabianos Pizzeria (2021)

e Alitas de pollo- Pueden ser de sies a nueve unidades acompafiado de apio,
zanahoria, aderezo ranch y una salsa a eleccién entre bbq, picante o sal y

pimienta.

Figura 9 Alitas de pollo

Fuente: Fabianos Pizzeria (2021)
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e Mozzarella Sticks — Deditos de queso mozzarella acompafiado con salsa
marinera

Figura 10 Mozzarella sticks

Fuente: Fabianos Pizzeria (2021)

Pizza:

Fabianos ofrece 20 diferentes tipos de pizzas entre estas se hallan con la salsa original

de pizza (roja), y con salsa blanca; Salsa Alfredo y Salsa de Ajo.

De la misma manera cada una de estas contiene diferentes ingredientes, algunas de las
pizzas son pizzas cotidianas como la Hawaiana, Suprema y Vegetariana, pero también ofrecen

pizzas no muy comunes como la Pizza de Camarones, la Bufalo y Pollo Primavera.

Aparte de estas opciones que Fabianos ofrecen también tienen pizzas que son
personalizadas, es decir se pueden armar al gusto con tres ingredientes a su eleccion y cuentan

con mas de 20 ingredientes disponibles para elegir.
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e Pizza Fabianos Especial- Tocino, pepperoni, salchicha italiana, jamon,
cebolla, pimiento y champifiones.

Figura 11 Pizza Fabianos especial

Fuente: Fabianos Pizzeria (2021)

e California Dream Vegetariana- Aguacate, berenjena, champifiones, tomate,
cebolla y albahaca.

Figura 12 California dream

Fuente: Fabianos Pizzeria (2021)
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e Pizza Bufalo- Salsa combinada entre ranch y aji, pollo, tocino y cebollin.

Figura 13 Pizza pollo bufalo

Fuente: Fabianos Pizzeria (2021)

e Pizza Mitad por la Mitad: Pizza personalizadas por el cliente donde puede
elegir dos especialidades distintas en una sola pizza o tres ingredientes en una

mitad y otras tres en la otra mitad.

Figura 14 Pizza mitad por la mitad

Fuente: Fabianos Pizzeria (2021)
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Pastas:
Ofrecen quince clases de pastas algunas son vegetarianas y otras con pollo, carne o
mariscos, ademas cuentan con tres clases de lasafias: carne, pollo o vegetales, ademas todas las

pastas y lasafas vienen acompafiados por un pan de ajo.

e Pollo Parmesano- Pollo apanado con queso mozzarella derretido en salsa

marinera servido con espagueti.

Figura 15 Pollo parmesano

Fuente: Fabianos Pizzeria (2021)

e Camarones Alfredo- Espagueti con camarones, alverja, choclo dulce y brécoli
en salsa Alfredo.

Figura 16 Camarones Alfredo

Fuente: Fabianos Pizzeria (2021)
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¢ Pollo Marsala: Pollo en espagueti en salsa de vino tinto con champifiones

Figura 17 Pollo marsala

Fuente: Fabianos Pizzeria (2021)

e Frutos del Mar Primavera- Espagueti en vino blanco con camarones, calamar,

almejas, mejillones, choclo dulce y alverjas.

Figura 18 Frutos del mar primavera

Fuente: Fabianos Pizzeria (2021)
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Calzones y Strambolis:

e Calzone Fabianos- Masa de pizza en forma de empanada con queso

mozzarella, queso ricota, tocino, jamén, pepperoni, champifiones, cebolla y
pimiento

Figura 19 Calzone Fabianos

Fuente: Fabianos Pizzeria (2021)

¢ Rollo Primavera- Tomate, espinaca, champifiones, albahaca, queso mozzarella
y salsa marinera.

Figura 20 Rollo primavera

Fuente: Fabianos Pizzeria (2021)
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Postres:

e Tiramisu

Figura 21 Tiramisu

Fuente: Fabianos Pizzeria (2021)

e Brownie con helado

Figura 22 Brownie con helado

Fuente: Fabianos Pizzeria (2021)
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e Banana Split

Figura 23 Banana Split

Fuente: Fabianos Pizzeria (2021)

¢ Freakshake

Figura 24 Freakshake

Fuente: Fabianos Pizzeria (2021)
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2.1.14 Marketing Mix

2.1.14.1 Producto

Fabianos es una pizzeria - restaurante que ofrece comida italo- americano, cuentan con
un menu de cinco categorias entre las cuales estan las entradas, pizzas, pastas, calzones-
strambolis y postres. En cada seccion de su menu tienen una amplia variedad de elecciones
apuntado a todos los gustos en el mercado incluyendo a personas que llevan dietas estrictas por

motivos de alergias o condiciones médicas.

El producto que tiene mayor rotacion en el restaurante son las pizzas, el motivo de esto
es porque Fabianos importa las latas de tomate desde Italia, ya que estos tomates son de mejor
calidad por las tierras de ese pais, con esto logran conseguir el sabor Unico y distinguido que
tienen sus pizzas y las pastas que llevan la salsa marinera. Es importante considerar que la
comida se prepara en el momento que ingresa el pedido a cocina, se utiliza Unicamente

ingredientes frescos y de la mejor calidad que se encuentre en el Ecuador.
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Figura 25 Menu Fabianos

entradas

pizzeria - restaurante

Fuente: Fabianos Pizzeria (2021)
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Figura 26 Men0 Fabianos

FABIANOS ESPECIAL
{tocino, pepperoni, jamén, salchicha
italiana, champifones,cebolla y pimiento)

peq. $6.57 mediana $ 11.00

MEAT LOVER
}Salami. peﬂreroql. tocino,
amaon, salchicha italiana)

small $ 6.57 mediana $ 11.00

SUPREMA
(pegperonl, jamén, tocino, champifiones,
ebolla, Pimiento, aceitunas)

small $ 6.57 mediana $ 11.00

VEGETARIANA
(cebolla, pimientos, tomate,
champifiones, brocoli)

small $6.15 mediana § 10.80

HAWAIANA
(pifia, jamon, tocino)

small $6.15 mediana $ 10.80

FLORENTINE
Hnizza blanca, esglnaca. salsa de ajo,
icotta, opcional tocino)

small $ 6.15 mediana $ 10.80

MARGARITA
{pizza blanca, salsa de ajo,
omate fresco, albahaca)

small $ 6.15 mediana § 10.80

PIZZA LASAGNA
(salsa marinera, con bolas de carne,
queso ricotta y perejil)

small $ 6.15 mediana $ 10.80

POLLO RANCH
(pollo, tocino, en salsa
ranch con perejil de decoracion)

small $6.15 mediana § 10.80
PIZZA CAMARONES
(Camarones, champifones, tocino en
salsa Alfredo y perejil de decoracion)

small $ 7.57 mediana $ 12.99

FABIANOS SPECIAL
(Bacon, pepperoni, ham, sausage,
mushrooms, onions and peppers.)

familiar $ 14.90 XL $ 17.50

MEAT LOVER

fSalami. pepperoni, bacon, ham,
talian sausage)

familiar $ 14.80 XL $ 17.50
SUPREME
(pepperoni, ham, Bacon, mushrooms,
onions, peppers, olives)

familiar $14.90 XL $ 17.50
VEGETARIAN

(onions, peppers, tomato,
mushrooms, broccoli)

familiar $ 14.31 XL $ 16.50

HAWAIIAN
(pineapple, ham, bacon)

familiar $ 14.31 XL $ 16.50

FLORENTINE
&whne pizza Spinach, garlic sauce,
icotta, optional bacon)

familiar $ 14.31 XL $ 16.50

MARGARITA
(white pizza Garlic sauce, tomato,
basil, pizza sauce)

familiar $ 14.31 XL $ 16.50
LASAGNA PIZZA
(marinera Sauce, ground beef, ricotta
cheese and parsley)

familiar $ 14.21 XL $ 16.50

CHICKEN RANCH
(white(Pizza chicken, bacon with
ranch dressing and parley )

familiar $ 14.31 XL $ 16.50

SHRIMP PIZZA

Shrimp, mushrooms,
bacon, parsiey and Alfredo sauce.

familiar $ 15.80 XL $ 18.50

Fuente: Fabianos Pizzeria (2021)
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Figura 27 Men0 Fabianos

40T0

CHEDDAR BACON BURGER
Queso cheddar y mozarrella,
tocino, bolas de carne

small $ 6.57
JALAPENO POLLO PIZZA
Jalapeiio, pollo, pepperoni, base
de ajo y champifiones

small $6.15
BBQ POLLO
Pollo, cebolla, culantro,
Base de salsa BBQ

small $6.15
CALIFORNIA DREAM VEGETARIANA

Aguacate, berengena, champifiones,
tomate, albahaca, cebolla

small $ 6.15
POLLO BUFALO PIZZA
Pollo, aderezo ranch, aderezo picante
y cebollin

small $6.15
POLLO PRIMAVERA PIZZA
Salsa alfredo, choclo, arveja, pollo
champifiones y perejil

small $6.15

PIZZAS 3 INGREDIENTES

mediana $ 10.80

mediana $ 10.80

mediana $ 10.80

mediana $ 10.80

mediana $ 10.80

mediana $ 10.80

CHEDDAR BACON BURGER
Cheddar and mozarrella cheese
Bacon and meatballs

familiar $ 14.21  XLS$ 16.50

JALAPENO CHICKEN
Pepperoni, garlic base, jalapefios
Mushroom

familiar $ 14.31 XL$ 16.50

BBQ CHICKEN
Chicken, onions, cilantro
onBBQ sauce

familiar $ 14.31 XL $ 16.50

CALIFORNIA DREAM VEGETARIAN
Avocado, eggplant
mushroom, tomato, basil and onion

familiar $ 14.21 XL $ 16.50

BUFFALO PIZZA CHICKEN
Chicken, ranch dressing, spicy
dressing and onion

familiar $ 14.21 XL $ 16.50

CHICKEN SPRING PIZZA
Alfredo sauce, corn, peas, chicken
mushrooms and parsiey

familiar $ 14.31 XL $ 16.60

Queso small $3.99  mediana$7.60 familiar $9.49 XLS$11.84

Tocino, !:ST::I small $§3.99 mediana$7.60 familiar §$ 10.67 XLS$ 12,99
Champifiones, .

tocino, jamén small $§3.99 mediana$7.60 familiar $ 10.67 XLS$12.99

pimioﬁt‘: p&':,%',; small $3.99  mediana$7.60 familiar $10.67 XL $12.99

3 ingredientes a su eleccion small $3.99 mediana$7.60 familiar $ 10.67 XL$ 12.99

Por cada ingrediente extra

Small: $0.60, Mediana: $1.00

For every extra ingredient:

Tocino — Pepperoni — Jamén —
Champifiones - Cebolla -
Pimiento — Salami — Aceitunas —
Tomate — Ajo — Brécoli —
Salchicha ltaliana - Espinaca —
Albahaca—Berengena — Bolas de

carne — Jalapefio — Queso ricotta—
Aguacate

Familiar: $1.50 y Extra grande $1.75

Bacon — pepperoni — Ham —
Mushrooms — onions — peppers —
salami - Green olives — tomato -
garlic — brocoli — italian sausage
- spinach - basil — eggplant —
meathalls - jalapefio - ricota
cheese — avocado

Fuente: Fabianos Pizzeria (2021)
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Figura 28 Men( Fabianos

LINGUINI CARBONARA

Tocino, champifones en salsa

Carbonara servido con espagueti
$6.00

POLLO A LA PARMESANA

Pechuga de pollo, queso mozzarella,

salsa marinera, servido con espagueti
$6.00

MACARRON A LA VODKA

Pechuga de pollo, en salsa de

Vodka, servido con macarron
$6.00

POLLO MARSALA
Pechuga de pollo con champifones
en salsa Marsala servido con espagueti
$6.00
ETRO ANOFF
ame de res on podacitos en salsa

de champifones y crema, servido
con espagueti

$6.00

BAKE ZITI

Penne pasta, mozzarella, Ricotta,

cheddar, parmesano y salsa marinera
$6.00

BERENJENA APANADA

Berenjena con queso Mozzarella,

salsa marinera yalbahaca con pasta
$6.00

CAMARON A LA SCAMPI
Camarones en salsa de ajo,perejil, mantequilia
y vino Blanco, servido con espaguet!
$8.99

PASTA PESCADOR
Camardn, calamar en salsa marinera
en vino, servido con espagueti

$8.99

POLLO PICATTA

Pechuga de pollo con alcaparras en salsa de

vino Blanco con limoén servido con espaguet|
$6.00

FRUTOS DEL MAR PRIMAVERA

Camarones, calamar, almejas, mejiliones, choclo,

y arvejas en salsa de vino blanco servido con espagueti
$8.99

TILAPIA A LA FRANCESA

Tilapia en salsa de limén servido
con pure de papa y ensalada

$8.99
CAMARONES EN SALSA ALFREDO

Salsa alfredo, choclo, arveja, bréocoli
y camarones,servido con espagueti

$8.99

ESPAGUETTI CON BOLAS DE CARNE
$6.00

LASAGNA

De carne, pollo o vegetales
$4.50

PASTA PESTO CON POLLO

Albahaca, mani, champinones, pollo,
servido con penne pasta

$6.00

hINGUINI CARBONARA
acon, mushrooms in a carbonara

Sauce, served with spaghetti
$6.00

CHIKEN PARMESAN
Chicken breast topped with mozarelia cheese
served in a marinera sauce with spaguetti
$6.00

PENNE A LA VODKA
Chicken breast in vodka sauce
served with spaguetti

$6.00

CHICKEN MARSALA

Chicken breast with mushrooms in

marsala sauce, served with spaghetti
$6.00

STROGANOFF

Beef and mushroom in a cream

sauce served with spaghetti
$6.00

BAKE ZITI

Penne pasta, mozzarella, ricota, Parmesano

and cheddar cheese with marinera sauce
$6.00

EGGPLANT PARMESAN

eggplant with mozzarella cheese,

marinera sauce, and basil with spaghetti
$6.00

SHRIMP SCAMPI

shrimp with garlic, parsiey bulter, in

a white wine sauce, served with spaghetti
$8.99

Shrimp and calamarl with a marinera
Sauce and wine, served with spaghetti

$8.99

CHICKEN PICATTA

Chicken breast, cappers on lemon

sauce, served with Spaghetti
$6.00

SEA FOOD PRIMAVERA
Shrimp, calamari, clams, Mussels, corn and
peas in white wine sauce, served with spaghetti
$8.99

THlapia In lemon sauce and wine
Served with mash potato and
Salad
$8.99
SHRIMP ALFREDO SAUCE
Alfredo sauce, corn, peas, broccoll
and shrimp, served with spaghetti
$8.99

MEAT BALLS SPAGHETTI

$6.00

LASAGNA
Meat lasagha, chicken lasagha
Vegetable lasagha
$4.50
PESTO PASTA WITH CHICKEN
Albaca, peanuts, mushrooms,
chicken served with penne pasta
$6.00

Fuente: Fabianos Pizzeria (2021)
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Figura 29 Menu Fabianos

Tiramisu

Pie de manzana
Cheesecake

Volcan de chocolate
Torta tres leches

stromboli

Soft Ice Cream cono....
1 bola de helado con
Doble bola de Helado ..
Banana Split
Freekshake

Fuente: Fabianos Pizzeria (2021)
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2.1.14.2 Precio

El precio establecido en Fabianos se estima a ser moderado por no decir que tienen un
muy buen precio considerando su alto nivel de calidad en los productos. Tienen un rango de
precios en su carta entre los $2,50 a $18 dolares y aproximadamente una familia de cuatro
miembros pueden consumir una entrada, una pizza grande y una bebida con menos de $20

dolares.

2.1.14.3 Plaza

El local principal de Fabianos se encuentra ubicado en el centro historico de Cuenca en
el sector El Sagrario, en las calles Presidente Cérdova y Mariano Cueva. Este sector tiene un
indice alto de tréfico de personas y de vehiculos, al existir maltiples tiendas de bienes y
servicios, bancos, ElI Municipio, la Alcaldia entre otros lugares. Por lo cual es una plaza

estratégica.

Por el otro lado la sucursal de Fabianos se encuentra ubicado en el sector de la Zona
Rosa cerca de la avenida Ordofiez Lasso, para ser precisos esté en las calles Eduardo Crespo
Malo y Gran Colombia esquina. Este sector estd compuesto por una poblacion de Cuenca que
tiene un nivel socio econémico medio, medio-alto y alto, estas familias viven en los edificios
aledafios al restaurante; en los edificios de la Avenida Ordofiez Lasso, asi como del sector
puertas del sol. Cabe destacar que el 30% de la clientela de Fabianos es extranjera y el 50% de

ellos viven en este sector tranquilo de Cuenca.

2.1.14.4 Promocién

Fabianos cuenta con una promocidn para celebrar el cumpleafios a sus consumidores,
esta promocion es valida 3 dias antes y 3 dias después de la fecha de nacimiento. Esta
promocion consiste en que la persona indica su cedula de identificacion al mesero para verificar

su fecha de cumpleafios y luego se le obsequiara un tiramist de cumpleafios.

Aparte de esta promocion que se realiza en el momento del servicio en mesa, también tienen

combos especiales para sus clientes:

e Combo 1: Es una pizza extra grande con tres ingredientes a su eleccion, dedos de
queso mozzarella, papas fritas y una cola de litro a un precio de $19,99.
e Combo 2: Pizza Familiar de tres ingredientes, 2 lasafias de carne, pollo o vegetales

y una cola de litro a $18,99.
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e Combo 3: “Locos por las Pastas” es una promocion de cuatro pastas a la eleccion
a $20 dolares.

e Combo 4: Pizza extra grande tres ingredientes, sies alitas de pollo, papas fritas y
cola de litro a $21,99.

Todas estas promociones pueden ser consumidas adentro del restaurante como para llevar,

pero es solamente valido pagos en efectivo o transferencias bancarias para estos combos.

2.2 Analisis externo

2.2.1 Antecedentes de la satisfaccion de la gastronomia en Samboronddn
El canton Samboronddn se encuentra en la provincia del Guayas, ubicada en la parte
costera del Ecuador y dentro del cantén se divide en dos parroquias: La Tarifa y La Puntilla.
La investigacion realizada por Carvache, Carvache, Torres (2017) “Andlisis de Satisfaccion:
La gastronomia de Samborondon.” fue realizada en La Puntilla en la cual aplicaron un
cuestionario elaborado previamente para conocer cuales son las variables mas valoradas en la

satisfaccion de la gastronomia en dicha ciudad.

De acuerdo a los resultados obtenidos por los autores determinaron que el 45% de los
encuestados eligié como las variables mas importantes, para la toma de decision de compra, el
sabor y la calidad de la comida, mientras que el 21% consideré al servicio y la amabilidad de
los empleados como el segundo atributo de mayor importancia. El atributo menos importante
para los encuestados fue el precio. Otro dato que ellos obtuvieron fue que a través del grado de
satisfaccion esos consumidores consideran que se encontraban poco satisfechos con la rapidez
con la que les atendieron en el establecimiento de comida (Carvache Franco, Carvache Franco,
& Torres Naranjo, 2017).

2.2.2 Analisis PESTEL
Este analisis el siguiente andlisis es de caracter descriptivo, cuya finalidad es
comprender el entorno de la ciudad de Samboronddn para la implementacién de una sucursal
de Fabianos Pizzeria — Restaurante en tal ciudad. El analisis PESTEL hace referencia a los
factores externos que pueden ser relevantes para la empresa, los factores que se analizaran son

aspectos politicos, econémicos, sociales, tecnoldgicos, ambientales y legales.
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2.2.2.1 Politico

Para que un establecimiento sea categorizado y pueda funcionar como restaurante o

cafeteria en Samboronddn se debe realizar diferentes tramites, luego de cumplir con los

requisitos de los mismos, cada institucion otorgara el permiso de funcionamiento al

establecimiento. Son un total de seis permisos que son necesarios obtener para un manejo

correcto del restaurante, de la misma manera se evitara sanciones o clausuras del local, a

continuacion, se detalla cada uno de ellos:

a) Registro del RUC en el Servicio de Rentas Internas (SRI):

b)

Esto tiene como funcion identificar a las personas juridicas o naturales en el Servicio
de Rentas Internas esto es obligatorio para cualquier persona que realice alguna
actividad econdmica en el Ecuador, en forma permanente u ocasional por los cuales
deban declarar y pagar impuestos. Para la apertura o la actualizacion del RUC es
necesario descargar y llenar un formulario, entregarlo en las oficinas del SRI
adjuntando otros documentos que se solicitan y la actualizacién del RUC no tiene

ningln costo (Servicio de Rentas Internas del Ecuador, 2020).

Permiso de Uso de Suelo, este tramite se realiza en el Municipio de
Samborondon: Todos los establecimientos que operen en Samboronddn y que no se
encuentren laborando en un Centro Comercial, deben tener el certificado de Uso de
Suelo. Este documento determina y verifica si la actividad a realizarse en el
establecimiento es permitida. Los establecimientos ubicados en Centro Comerciales,
deben tener una copia del certificado de uso de suelo del centro comercial. Se debe
pagar una tasa de Tramite por Servicios Administrativos con un valor de US$ 20,00,
carpeta membretada con un valor de US$ 3,00 y especie valorada que es para redactar
la solicitud con un precio de US$ 3,00 (Gobierno de Samborondon, 2020):

e Copia de la cedula de identidad del propietario.

e Copia del recibo de pago del impuesto predial del afio cursando.

e Un gréfico de la ubicacion y orientacion del establecimiento.

e Copiadel RUC.
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¢) Permiso de Funcionamiento — Cuerpo de Bomberos:

Todos los establecimientos de comercio deben contar con un permiso de
funcionamiento del Cuerpo de Bomberos. Para obtenerlo las empresas deben llenar
una solicitud de inspeccion de locales comerciales, adjuntando los documentos
requeridos y ademas se debe cancelar una tasa calculada por el cuerpo de Bomberos
en funcién del riesgo de incendio del comercio, y obtener el visto bueno de un
Inspector de Bomberos. Durante la visita, el Inspector de Bomberos verificara que el
restaurante tenga: (Cuerpo de Bomberos Samborondon, 2020)

e Sefalizaciones que indiquen la salida en caso de emergencias.

e Exista una salida de emergencia.

e En caso necesario que cuente con rociadores de agua.

e Con un extintor por cada 100 metros de area Util, que puede ser de
dioxido de carbono o polvo quimico seco, dependiendo de los
procesos que se realicen en el negocio y el tipo de maquinas y
equipos.

e Distintivos que indique que es prohibido fumar dentro de las

instalaciones.

d) Permiso del Ministerio de Turismo: Todos los establecimientos turisticos, como
restaurantes, bares, discotecas o hoteles, deben registrarse ante el Ministerio de
Turismo. Para aquello, es necesario llenar una solicitud de registro y adjuntar
documentacion  adicional para  ser valorada por la  entidad.
El Ministerio de Turismo segun la documentacion calificard el establecimiento en
funcidn de sus caracteristicas y también definira la categoria del local entre los rangos

del uno al cuatro. Los requisitos para obtener este permiso son los siguientes:

e Registro Unico de Contribuyentes (RUC) o Régimen Impositivo
Simplificado Ecuatoriano (RISE), para persona natural.
e Detalle de inventario valorado de activos fijos de la persona natural para

el ejercicio de la actividad comercial.
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e Declaracion del 1x1000 sobre el valor de los activos fijos, en los
formatos y procedimientos establecidos por la Autoridad Nacional de
Turismo para personas naturales.

e Obtener el certificado de informe de compatibilidad positiva o favorable
de uso de suelo otorgado por el Gobierno Auténomo Descentralizado.
Documento que habilite la situacion legal del local si es arrendado,

cedido o propio (Servicios de Turismo del Ecuador, 2020).

e) Permiso de Funcionamiento — ARCSA:

f)

Segun la Agencia Nacional de Regulacién, Control y Vigilancia Sanitaria del 19 de
diciembre de 2008, los establecimientos que sea categorizados como restaurantes o
cafeterias deben obtener un permiso de funcionamiento del Ministerio de Salud
Publica. Para obtener el permiso, se debe solicitar, completar y presentar un
formulario junto con varios documentos solicitados, ademas se debe cancelar el costo
del permiso que tiene un valor a pagar en funcion del tipo de establecimiento. Los
requisitos a cumplir son los siguientes: (Agencia Nacional de Regulacion, Control y
Vigilancia Sanitaria, 2020)

e Contar con un nimero de Registro Unico de Contribuyente (RUC).

e Contar con la categoria asignada por parte del ministerio de Turismo.

e Completar el formulario correspondiente.

e Imprimir orden de pago.

e Efectuar el pago y adjuntar el comprobante.

Permiso de Funcionamiento para Locales:

Esta es la inscripcion de un negocio en los registros de la municipalidad en cuya
jurisdiccion se encuentra domiciliada la empresa constituida. Todas las personas que
deseen iniciar una actividad comercial en el Ecuador deben obtenerla y se debe
renovar esta inscripcion de manera anual. Esta patente tiene un valor a pagar
cada afio, la tasa administrativa tiene un costo de $10,00 ddlares, la carpeta
membretada de $3,00 ddlares y la especie valorada de $3,00 dolares y los siguientes

puntos son los requisitos para este permiso: (Samborondon, 2020)

e Copia del RUC actualizado con la direccion del local.
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e Copiaa color de cédula de identidad del propietario o del representante.
e Legal con carta de nombramiento notarizada.

e Copia de contrato de arrendamiento.

e Copia de permiso de funcionamiento del cuerpo de bomberos.

e Certificado de inspeccion final municipal.

e Pago de predios urbano (del local).

2.2.2.2 Legal

El Licenciado Lenin Moreno lleva en el Gobierno ecuatoriano desde mayo del 2017 y
desde su mandato habido muchos cambios que se han realizado en el pais, entre las cuales se
han integrado nuevas normativas. Ademas, por la crisis sanitaria que atraviesa el mundo y
nuestro pais se ha implementado nuevas reformas para velar el bien estar de la ciudadania y se
ha modificado las maneras que trabajan las empresas, sobre todo aquellas que ofrecen servicio
de alimentacion.

Estas normas en el Ecuador influyen considerablemente tanto en aspectos econémicos
como empresariales, ya que son fundadas para ayudar o mejorar al empresario y a la sociedad,
entre estas estan temas de: patentes, seguridad social de los empleados, medio ambiente,
derechos de autor, seguridad y prevencion de enfermedades, entre otros (Jordan & Romero,
2020).

Abuso de Poder de Mercado. —

e Art. 9. - Constituye infraccion a la presente Ley y esta prohibido el abuso de
poder de mercado. Se entendera que se produce abuso de poder de mercado
cuando uno o varios operadores econdmicos, sobre la base de su poder de
mercado, por cualquier medio, impidan, restrinjan, falseen o distorsionen la
competencia, o afecten negativamente a la eficiencia econémica o al bienestar

general (Superintendencia de Control del Poder del Mercado, 2011, p.7).

Ley Organica de Emprendimiento e Innovacion, Objeto y ambito. —

o Art. 1.- La presente Ley tiene por objeto establecer el marco normativo que
incentive y fomente el emprendimiento, la innovacion y el desarrollo
tecnoldgico, promoviendo la cultura emprendedora e implementando nuevas
modalidades societarias y de financiamiento para fortalecer el ecosistema

emprendedor. ElI &mbito de esta ley se circunscribe a todas las actividades de
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caracter publico o privado, vinculadas con el desarrollo del emprendimiento y
la innovacion, en el marco de las diversas formas de economia publica,
privada, mixta, popular y solidaria, cooperativista, asociativa, comunitaria y

artesanal (Asamble Nacional Republica del Ecuador, 2020)

Ley de Apoyo Humanitario. -

Implementada por la asamblea nacional con el fin de preservar a las empresas y por

ende fuentes de empleo durante la crisis sanitaria, algunas de estas leyes son las siguientes:

(Silva, 2020)

Articulo 16.- Permite llegar a acuerdos entre el empleador y el empleado, pero
no se podra afectar el salario basico ni los salarios basicos sectoriales, es decir
nadie podra ganar menos del basico. Es necesario precisar que esto es distinto a
la reduccién de la jornada establecida en el articulo 20 de la ley. Este contrato
de emergencia tendra validez Gnicamente por dos afios.

Para proteger al empleado, si ocurriera un despido durante la vigencia de ley
humanitaria las indemnizaciones se calculardn con la Gltima remuneracion

percibida por el trabajador antes del acuerdo.

Articulo 20.- Perite al empleador reducir la jornada laboral maximo hasta el
50% y el trabajador percibira un sueldo correspondiente a sus horas laboradas y

no sera inferior al 55% de la remuneracion fijada antes de la reduccion.

Cadigo del Trabajo

Art. 3.- Libertad de trabajo y contratacion. - El trabajador es libre para
dedicar su esfuerzo a la labor licita que a bien tenga. Ninguna persona podra ser
obligada a realizar trabajos gratuitos, ni remunerados que no sean impuestos por
la ley, salvo los casos de urgencia extraordinaria o de necesidad de inmediato
auxilio. Fuera de esos casos, nadie estara obligado a trabajar sino mediante un
contrato y la remuneracion correspondiente (Asamblea Nacional de la
Republica del Ecuador, 2005).
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2.2.2.3 Social
Conocer el comportamiento del consumidor le permite a la empresa realizar
proyecciones basadas en experiencias que muestran los consumidores al momento de realizar

sus compras (Laica, 2017).

Segun Jorge Calder6n Salazar, decano de la Facultad de Economia y Ciencias
empresariales de la Universidad de Especialidades Espiritu Santo, “la zona de la av.
Samborondon y de la av. Ledn Febres Cordero posee un alto indice de afluencia, desarrollo
social y comercio, convirtiéndose en una urbe al norte de Guayaquil con un alto potencial y
atractivo para personas que buscan vivir ahi como empresas que lo miran como un sector
rentable (Miranda, 2017).

Un morador del &rea de Sambronddn comenta, que es esencial que los restaurantes
cuenten con un servicio eficiente, higiénico y rapido. Asimismo otro residente manifiesta, que
comer en el sector le ahorra los costos de movilizacion, ademas, que existe una gran diversidad

de negocios alimenticos a precios médicos (Miranda, 2017).

2.2.2.4 Tecnologico

Los sistemas tecnoldgicos contribuyen en el uso eficiente y eficaz de los recursos y la
obtencién de informacién rapida lo que permite tener una comunicacion eficiente con los
clientes (Hamidian & Ospino, 2015).

En la actualidad, la tecnologia es uno de los recursos mas necesarios en cualquier tipo
de empresa, ya que las organizaciones pueden desempefiar sus labores y brindar una mejor
experiencia de compra ya sea a través de un mejor servicio, por medio de productos

innovadores y/o brindando informacién por medio de plataformas de comunicacion.

Fabianos cuenta con un software llamado SmartMenu el cual les permite receptar
ordenes desde tablets, enviar los pedidos a cocina y a caja a la misma vez, almacenar datos de
los clientes y facturar. Esto les da una ventaja competitiva con las demas pizzerias —
restaurantes porque ofrecen un servicio mas rapido y eficaz. Esta informacion recolectada a
través de las tablets es guardada en OneDrive y se puede acceder desde cualquier computadora

que tenga la sesion de Fabianos y se obtendra los datos de la matriz y de la sucursal.

Ademas de este software innovador, ofrecen entregas a domicilio y los clientes pueden

ordenar por medio de multiples plataformas de comunicacion, pueden realizar pedidos a través

47



de la pagina web, en la tienda de Facebook, aplicaciones de comida (Mobil Foods), Instagram,
WhatsApp o llamando a los numeros de teléfono. Es importante ir integrando nuevas
tecnologias para facilitarles a los clientes y a la vez satisfacer las nuevas exigencias del
mercado. Como la implementacion de un digital tracker que tienen algunas empresas para que
los clientes puedan conocer en donde esta su pedido y saber en cuanto llega su pedido (Rabelo,
2019).

2.2.2.5 Ambiental

En el aspecto ambiental se considera los recursos naturales que se ven afectados por las
actividades realizadas por parte de la empresa para evitar tener impactos ambientales altos. En
la Constitucion de la Republica del Ecuador se declara que las actividades econémicas deben
sustentar el principio del buen vivir. Los establecimientos comerciales deben cumplir con las
normativas determinadas por el Ministerio de Salud Publica, que vigila el control del registro
sanitario para los productos que sean para consumo, los desechos o residuos causados por la
produccion, no representen un riesgo para la salud humana, animal o para el medio ambiente

(Agencia Nacional de Regulacion, Vigilancia Sanitaria - ARCSA, 2015).

El articulo 14 de la Constitucién de la Republica del Ecuador, reconoce el derecho de
la poblacion a vivir en un ambiente sano y ecoldgicamente equilibrado, que garantice la
sostenibilidad y el buen vivir. Se declara de interés publico la preservacion del ambiente, la
conservacion de los ecosistemas, la biodiversidad y la integridad del patrimonio genético del
pais, la prevencion del dafio ambiental y la recuperacion de los espacios naturales degradados
(Ministerio del Ambiente del Ecuador, 2018).

Uno de los mayores desechos de los restaurantes es el aceite quemado, dado por su
corto tiempo de vida, una vez que haya cumplido su ciclo de vida que es aproximadamente de
tres veces de utilizacion, este comienza a soltar sustancias cancerigenas para los seres vivos.
Por esta razon es necesario cambiar el aceite frecuentemente y desecharlo de manera correcta
para evitar la contaminacion al medio ambiente y sobre todo al agua ya que si se desecha por
las tuberias se contaminaria los cuerpos de agua. Para esto se deberia buscar una empresa que
estd dispuesto adquirir este producto para reciclarlo y a través de ellos producir nuevos
productos. Existen empresas que a través del aceite reciclado obtienen la saponificacion y la
esterificacion que sirven para conseguir glicerinas que son usadas en la elaboracion de jabones
y el otro proceso es la esterificacién, mediante el cual se puede obtener biodiésel (Tascon,
2017).
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Esto da la posibilidad a muchas empresas de donar o vender sus desechos para reducir
su impacto ambiental y cumplir con el cuidado del bienestar social de la generacion presente y

de las futuras generaciones.

2.2.2.6 Economico

Debido a la suspension de las actividades productivas en el Ecuador por el motivo de
la pandemia del COVID- 19, el producto interno bruto decrecid en 12,4% y es considerada ser
la mayor caida trimestral desde el 2000, segun los datos anunciadas por el Banco Central del
Ecuador, pero a pesar de este decrecimiento nuestro pais ha sido uno de los menores comparado
a los otros paises sudamericanos como Colombia y Pert que decrecié un -15,7% y -30,2%
respectivamente. Esto se debi6 a la disminucion de exportaciones e importaciones, reduccion
del gasto de consumo final de los hogares, contraccion en el gasto de consumo del gobierno

general y otros motivos adicionales (Banco Central del Ecuador, 2020).

Figura 30 PIB del Ecuador
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Fuente: Banco Central del Ecuador (2020)

A través la Figura 25, se puede notar que el PIB del 2018 para finalizar el afio fue del 2,3%
y decrecio aun mas para el afio 2019 ya que resulto con un PIB del 0,05%, este decrecimiento
se dio por los dos ultimos trimestres ya que hubo las manifestaciones sociales contra el
Gobierno en la cual consistio de episodios violentos y por este motivo el Gobierno impuso el
toque de queda y en ciertas ciudades se detuvo las actividad laboral para resguardar la seguridad

de los ciudadanos (Banco Central del Ecuador, 2020).
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Figura 31 PIB per capita

Ecuador
(2019)

Fuente: Banco Central del Ecuador (2020)

El PIB per cépita calculado para el 2019 fue de $5097 dolares, lo cual podemos observar
(Figura 26) que ha disminuido comparado a los afios anteriores, pero no tiene una diferencia
abismal al afio anterior por lo cual se espera que para los futuros afios se recupere nuevamente.
El PIB per Cépita ha ido disminuyendo como se menciond, pero comparado al PIB per capita
del 2014 al del 2019 tienen una diferencia de un poco mas de $1000 délares, ya que en el 2014

estaba en $6377 dolares americanos.

Figura 32 Indicadores de desempleo

'(gﬁ':’/ffé’srsgc"t‘ggcl’:";'gi) mar-19 | jun-19 | sep-19 | dic-19
Tasa de participacién global 66,5 66,8 67,8 65,3
Tasa de empleo adecuado 37,9 37,9 38,5 38,8
Tasa de subempleo 18,7 20,3 19,7 17,8
Tasa de desempleo 4.6 4.4 49 3,8

Fuente: Banco Central del Ecuador (2020)

La tasa de desempleo del Ecuador tuvo un decremento al finalizar el afio ya que cerro
con un 3,8% y comparado al trimestre de septiembre 2019 disminuyo con aproximadamente
1%. Lo cual indica que se ha abierto campos y posibilidades de trabajo en el Gltimo trimestre
y esto les dado a los ecuatorianos la oportunidad de tener un mejor poder adquisitivo y por
ende que realice gastos de consumo. El indicador de la tasa de desempleo adecuado expone

que la poblacion que tiene ingresos superiores o iguales al salario basico de $394 dolares

50



concluyeron en un 38,8%. Por otro lado, aquellas personas que perciben menos de un salario

basico fueron de 17,8% siendo uno de los porcentajes mas bajos durante el 2019 (INEC, 2019).

El indicador de riesgo pais es para medir las probabilidades de que un pais caiga en
mora en los pagos de créditos que adeuda a entidades exteriores, es decir cuanto mas alto sea
el puntaje mas riesgoso es el pais, por este motivo los paises con indicadores altos tienen una
mayor tasa de interées de financiacion (Tapia, 2020).

En el Ecuador el riesgo pais alcanz6 su punto mas alto en el 2019 con un indicador que le
ubico en 823 puntos, esto se dio por la disminucion en la produccion petrolera que fue en
consecuencia por las manifestaciones contra el gobierno por la eliminacion del subsidio a la
gasolina. A comienzos del afio 2020 aparecio la crisis sanitaria dando efecto a que aumente el
riesgo pais de manera sorprendentemente y se situ6 en 6063 puntos en marzo, pero por medio
de renegociaciones de la deuda externa en el mes de agosto y acuerdos con el Fondo Monetario

Internacional (FMI) ahora se sitda en 952 puntos (Tapia, 2019).

2.2.3 Analisis FODA
El FODA es una herramienta que permite conocer la situacion en la que se encuentra la
empresa de manera interna y externa, analizando aspectos como sus fortalezas, oportunidades,
debilidades y amenazas que puede tener o pueda surgir a la empresa. La Tabla 1, contiene el

analisis para la empresa Fabianos.

Tabla 1 Analisis FODA

FORTALEZAS

OPORTUNIDADES

e Ofrece servicios online (Facebook, e Ubicacion
Instagram y pagina web) Samborond6n

estratégica en

Personal capacitado y existe trabajo en
equipo

Sistema eficaz de toma de Ordenes a
través de tablets (Paperless)

Utiliza productos de alta calidad.
Precios competitivos

Tarjeta de consumidor frecuente
Cuenta con variedad de productos
Lleva en el mercado 9 afios

Ambiente agradable y disefio interior
rustico

Modelo de negocio establecido

Adquisicion de nueva tecnologia
Zona en crecimiento — La puntilla
Acceso a los turistas de
Samborondon

Posibilidad de adicionar nuevos
platillos a la carta

Segmento con poder adquisitivo
Clima es agradable y esto influye
en el animo de las personas, hacen
que deseen salir a pasear.
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DEBILIDADES AMENAZAS

e Existe poca interaccion con los e Crisis econdmica debido a la
consumidores pandemia

e Poco personal con fluidez en ingles e Disminucién de turistas por las

e Poca publicidad de los productos regulaciones del COE y por la

e Falta de motorizados propios inseguridad de las personas de

salir de su casa

e El alza de precios de productos en
ciertas temporadas.

e Existencia de mucha competencia
incluyendo a franquicias

e Preferencia de la comunidad por la
competencia

e Desconocimiento de los
comportamientos de consumo

o Falta de seriedad con proveedores

Fuente: Elaboracién propia.

2.2.4 Cinco Fuerzas de Porter
El modelo de analisis propuesto por Michael Porter es conocido como “Las cinco
fuerzas de Porter” este modelo ayuda a comprender y permite a las empresas construir defensas
o0 aplicar estrategias contra las fuerzas competitivas o buscar un sector donde las fuerzas sean
maés débiles (Porter, 1980). Este modelo esta compuesto por cinco elementos que se detallara

a continuacion:

2.2.4.1 Poder de negociacion de clientes

Este elemento detalle la capacidad de negociacién que tienen los consumidores en un
determinado segmento, Porter considera que cuanto méas se organicen los consumidores
tendran mayores exigencias y condiciones sobre los productos y servicios que ofrezcan las
empresas y podran demandar o presionar sobre aspectos de precios, calidad o servicios (Porter,
1980).

En este caso se analizara el mercado de Samborondon, considerando que los clientes
que Fabianos va tener deben estar situados en este canton o especificamente en La Puntilla.
Ademas (Miranda, 2017) menciona el rapido crecimiento de locales de comida en este sector,
por lo que es posible la existe de un alto indice de competencia no Unicamente de productos
similares a Fabianos sino de otras clases de gastronomias. Las estrategias para apaciguar estas

amenazas serian:
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e Incrementar la inversion en el departamento de marketing y en las comunicaciones
publicitarias pagadas.

e Promover una experiencia diferente de consumo de pizzas y pastas.

e Implementar nuevos canales para los clientes puedan ordenar como una aplicacion
movil.

e Entregar tarjetas de consumidores frecuentes a los consumidores que hayan
visitado el local, en el cual los consumidores pueden recibir premios por sus
CoNsumos.

e Fabianos cuenta con un amplio menl en el que se pretende atender todas las
necesidades del cliente ofreciéndoles variedad, siendo asi en donde el cliente

analiza las diferentes alternativas comparando con la competencia.

2.2.4.3 Poder de negociacion de los proveedores

Debido a la actividad del negocio, existe una gran cantidad de potenciales proveedores,
cabe recalcar, que Fabianos trabaja con pocos proveedores, que se ajustan a las necesidades del
restaurante en cuanto a precios, calidad y responsabilidad de entrega. Por lo cual Fabianos ha
establecido alianzas por medio de contratos a mediano plazo con proveedores de quesos,
embutidos y materia prima en general, para evitar contra tiempos en sus procesos de produccion
y ofrecer un mejor servicio a su clientela. Tomando esto en consideracion el poder de
negociacion de los proveedores es bajo por el volumen de productos que Fabianos adquiere ya

que es considerado un cliente premium.

2.2.4.4 Amenaza de nuevos productos sustitutos

La principal amenaza en este punto es que en Samborondon existe una gran variedad
de restaurantes de comidas rapidas, y a su vez ofrecen productos que pueden ser considerados
sustitutos, como las hamburguesas, tacos, shawarmas, pizzas de dolar etc. Es importante
resaltar que los productos del restaurante se diferencian de la competencia por el sabor, calidad
y servicio, de la misma manera la marca, la imagen y la trayectoria de la empresa en el mercado
de Cuenca ha logrado fidelizar a sus clientes, que es un factor esencial porque le ha permitido

mantener un nivel de negociacion alta ante nuevos productos.

Por otro lado, Fabianos va ingresar por primera vez al mercado de La Puntilla y existen
productos que pueden sustituir a la comida que ofrece la empresa, por lo que Fabianos debe

implementar estrategias para combatir esta amenaza como:
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e Mejorar y mantener la calidad de comida.
e Ofrecer precios competitivos en el mercado.
e Promover la publicidad de los productos.

e Brindar una atencion al consumidor superior al de la competencia.

2.2.4.5 Barreras de entrada

Este factor describe la entrada de nuevos competidores en el mercado, en este caso de
pizzerias — restaurantes, que buscan ingresar al mercado con productos innovadores y
diferenciados para asi marcar ventajas competitivas con las pizzerias ya posicionadas. El poder
de negociacion de parte de los consumidores es alto, por lo cual Fabianos en cuanto a la calidad
y servicio que ofrece tienen un poder de negociacion alto. Sin embargo, para reducir esta
amenaza se enfocaria en mantener la alta calidad en cada uno de los productos, implementar
nuevos platillos de comida para atraer a nuevos clientes y ofrecer variedad de productos para

los diferentes gustos.

2.2.4.6 Rivalidad entre competidores

Esta fuerza hace referencia a las rivalidades entre todas las empresas que se dedican a
ofrecer los mismos bienes o servicios en el mercado. Mediante una comparacién entre
competidores del mismo sector, se podra observar cuales son las ventajas competitivas de cada
una y de la misma manera se conocera las debilidades (Porter, 1980). Los principales
competidores de Fabianos en el area de Samborondon, son las pizzerias artesanales 0 negocios
de familia. En consecuencia, a esta comparacion se fijan estrategias para superar las ventajas
competitivas de los competidores y convertir sus debilidades en oportunidades. Algunas de

estrategias que se podran implementar para Fabianos son los siguientes:

¢ Reducir los tiempos de entrega a domicilio.

e Proporcionar un valor agregado a los productos a través de utilizacion de envases
biodegradables.

e Crear vinculos emocionales con los consumidores.

e Premiar la fidelidad de los consumidores.
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2.2.5 Matrices de Analisis

2.2.5.1 FODA Cruzado
Tabla 2 FODA cruzado

las

Estrategias Ofensivas

(F1, O2) Mejorar sus servicios
digitales implementando nueva tecnologia
como el "Digital Tracker" para que los
clientes se sientan mas conectados con la
marca cuando ordenan para domicilio

Estrategias de Ajuste

(04, D1) Mejorar la interaccion con
los consumidores mediante una
comunicacion efectiva con la sociedad para
la co- creacion de platillos gastronémicos.

(F6, O3, 0O6) Aprovechar la tarjeta de
consumidor frecuente para fidelizar a la
poblacion de La Puntilla, por medio de la
reparticion de la misma a todos los
consumidores del sector para cautivar su
atencion y premiar su consumo.

(02, D1) Promover una interaccion
con los consumidores a través de las redes
sociales: Facebook y Instagram con artes
creativas, videos y sorteos.

(F2, F9, O4) Perfeccionar los servicios
y productos, mediante la innovacion constante
y control de calidad para posicionar la marca
en la comunidad y a los turistas de
Samborondén

Estrategias Defensivas

(F5, A1) Disefiar promociones
especificas para la poblacién de Samborondon
con precios competitivos.

(03, 02, D2) Capacitar al personal
para que tengan un inglés intermedio a
través de aplicaciones digitales de esta
manera podran ofrecer una mejor atencion a
los turistas extranjeros.

Estrategias de Sobrevivencia

(D4, A5) Formar una alianza
estratégica con una empresa de motorizados
para que trabajen exclusivamente con
Fabianos, esto hara que el tiempo de entrega
disminuya.

(F2, F10, A4) Comunicar el modelo de
negocio que tiene Fabianos para inspirar
confianza en el local de Samboronddn y dar a
conocer la historia y al equipo de trabajo.

(A4, D4) Reducir los tiempos de
entrega a domicilio, fijando vias alternas
para llegar al destino final de manera mas
rapida y lograr una ventaja competitiva en el
mercado.

(F1, F4, F7, A5, A6) Influir en los
habitos de consumo de la poblacién por medio
de activaciones del producto resaltando la alta
calidad, precios bajos y la experiencia de
compra en Fabianos

(A6, D1) Capacitar a los directivos
de la empresa para que puedan mejorar las
negociaciones con los proveedores y llegar
mutuos acuerdos

Fuente: Elaboracion propia

La matriz de evaluacion del factor externo (EFE), permite analizar, resumir y evaluar

oportunidades y amenazas que enfrente la empresa con la finalidad de conocer si estan
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aprovechando las oportunidades o si se deberia aplicar estrategias para disminuir la cantidad

de amenazas gue presenta.

Tabla 3 Matriz de evaluacion del factor externo EFE

Oportunidades Evaluacion \
Factores Criticos EFE %. , EElEens el
Ponderacion | n r

Ubicacion estratégica en

Samborondon 10% 3 0,3
Adquisicion de nueva tecnologia 5% 4 0,2
Zona en crecimiento — La puntilla 20% 4 0,8
Segmento con poder adquisitivo 15% 3 0,45
Clima es agradable y esto influye

en el animo de las personas 10% 3 0,3

Total Oportunidades 2,05
Factores Criticos EFE
Crisis econémica debido a la

pandemia (COVID — 19) 10% 3 0,3
Existe mucha competencia

incluyendo a franquicias 5% 2 0,1
Preferencia de la comunidad de

Samborondo6n por la competencia 10% 3 0,3
Desconocimiento del cliente 10% 3 0,3
Falta de seriedad con proveedores 5% 3 0,15
Total Amenazas 1,15
Total 100% 3,2

Fuente: Elaboracién propia

Por medio de un analisis interno y externo de Fabianos se determind variables en el
FODA, de los cuales se analizo6 en la matriz EFE los factores de oportunidades y de amenazas,
por motivos de este analisis se seleccion0 cinco variables de ambos factores. La seleccion de
estas variables es basada en el estudio realizado anteriormente y las ponderaciones se colocaron
segun la importancia que tiene cada una en relacion con la variable seleccionada, se puede
distribuir un porcentaje del 1% — 100% pero tomando en consideracion que la suma final no

puede ser inferior ni superar el 100%.

La ponderacion con mayor porcentaje en este analisis es la variable de Zona de
crecimiento- La Puntilla ya que se le coloco un 20%, por el motivo que este es sumamente
importante para los negocios en el area, ya que si la poblacion sigue creciendo habra mayor

cantidad de clientes potenciales en el sector y se podra convertirlos en clientes fieles, ademas
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la capacidad de la empresa de abarcar mayor cuota de mercado. La ponderacion con un 15%
es el segmento con poder adquisitivo, esta tiene una ponderacion alta porque es importante en
el sector de alimentacion, dado que los consumidores para salir a comer una vez 0 mas a la
semana, deben contar con un presupuesto alto para diversion lo cual indica que tienen un salario

por encima del salario basico.

Las ponderaciones con un peso del 10% son cinco variables que podrian influir de
manera directa al desarrollo de los negocios, estd compuesto por la crisis econémica por la
pandemia, la ubicacion estratégica en el sector y el desconocimiento de la marca en el mercado
de Samborondodn. Todas estas tienen un peso relativo a lo que puede llegar afectar a las
empresas porque cuando existe preferencia por la competencia la cuota de mercado para la
empresa de uno cada vez se vuelve mas pequefia, por lo cual es importante que las empresas
se enfoquen en dar a conocer la marca y los productos o servicios que ofrecen. Comunicar y
promover la marca se facilitaria si la organizacion se encontrara ubicado en un sitio estratégico
en el cual tenga trafico de personas y vehiculos, asimismo disponga de beneficios adicionales

como parqueadero entre otros.

Las variables que tienen un peso del 5% es porque no se considera que tengan un
impacto directo o de gran importancia. En esta categoria se encuentra la adquisicion de nueva
tecnologia, un alto nivel de competencia y falta de seriedad con proveedores, se determind este
peso ya que la adquisicion de nueva tecnologia seria uno de los factores menos importantes
para la empresa porque Fabianos ya cuenta con alta tecnologia y a pesar de ello igual surgiria
en el mercado, pero si influye en la percepcidn que tengan los clientes sobre la marca. Por otro
lado, la falta de seriedad con los proveedores, es un factor temporal porque los directivos deben

establecer una comunicacion efectiva con ellos o buscar nuevos proveedores.

La calificacion determinada a cada una de las variables fue a través de un rango del 1 a

4, esta calificacion se basa en la eficacia de las estrategias de la empresa y su desempefio.

Tabla 4 Rango de Calificacion EFE

Respuesta Superior (La empresa esta trabajando duro) 4
Respuesta Superior a la Media (La empresa esta trabajando

mas que las demas del mismo sector) 3
Respuesta Media (La empresa esta trabajando lo justo) 2
Respuesta Mala (La empresa no esta haciendo nada) 1

Fuente: Elaboracion propia a partir de Gehisy (2016)
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Siguiendo la tabla superior se determind las calificaciones para cada variable, basado
en lo que Fabianos ha desarrollado en el mercado de Cuenca y sus ideales para expandirse a
Samborondon. Se calificé con 4 a la adquisicion de nueva tecnologia y al crecimiento de la
poblacion porque Fabianos trabaja muy duro para estar al tanto con la tecnologia y los
softwares mas actualizados para ofrecer un servicio diferente a sus consumidores, asimismo el
crecimiento poblacional es algo aparte de Fabianos pero Samboronddn tienen niveles altos de
crecimiento por las urbanizaciones y condominios que estan en construccion y aparte muchas
de las personas que viven en esta area buscan formar una familia. La mayoria de las variables
tienen con calificacion 3 es decir que la empresa trabaja duro para lograr estas estrategias en
las cuales se encuentran las siguientes: buscar una ubicacion que tenga un indice alto de trafico
y que en esta area las personas tengan un salario basico o mayor al mismo, el clima de
Samborond6n influye en el &nimo de los habitantes a querer salir a pasear mientras que en dias
lluvioso las personas tienden a quedarse en sus casas. A continuacion, esta la preferencia que
la comunidad tiene a la competencia del sector y el desconocimiento de la marca, pero Fabianos
trabajara mucho en estos temas a través de estrategias para darse a conocer de la misma manera
que lo hace en el mercado de Cuenca. Por ultimo, la peor calificacion fue de 2 en la cual se
encuentra que existe demasiada competencia incluyendo a las franquicias americanas, en la
cual se puso un nivel de respuesta media ya que no se puede eliminar la competencia, pero si
se puede realizar actividades para crear preferencia en la marca de uno que en la de la

competencia.

En conclusién, del andlisis de la matriz de evaluacion de factores externos se obtuvo un
total de 3,30 superior a la media de 2,50, lo que sugiere que la empresa puede lograr aprovechar
sus oportunidades en el ambito externo y que el ambiente externo es favorable para Fabianos.
Pero a pesar de ello, es necesario que la empresa pueda aplicar estrategias para mejorar su total
medio y disminuir ain mas el total de amenazas, dado que obtuvieron un total de 1,15 que
relativamente es bueno considerando que su valor total en el factor de oportunidades resulto en

2,05, es decir con un 1 punto més.

2.2.6 Matriz de Evaluacién de Factores Internos — EFI
Para realizar esta matriz fue necesario hacer un analisis de manera interna de Fabianos,
para conocer cuales son las debilidades y fortalezas de la empresa por lo cual se utilizo la

informacion obtenida del FODA, ver Tabla 5.
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Tabla 5 Matriz de EFI

Fortalezas Evaluacién

Factores Criticos EFI % Ponderacién Evaluacion Valor
Ofrece servicios online

(Facebook, Instagram y pagina web) 5% 3 0,15
Personal capacitado y existe

trabajo en equipo 15% 4 0,6
Utiliza productos de alta

calidad. 15% 4 0,6
Precios competitivos 15% 4 0,6
Cuenta con variedad de

productos 10% 3 0,3
Ambiente agradable y disefio

interior rustico 5% 3 0,15
Total Fortalezas 2,4

Debilidades

Factores Criticos EFI
Existe poca interaccion con los

consumidores 10% 1 0,1
Poco personal con fluidez en

ingles 5% 2 0,1
Falta de motorizados propios 5% 2 0,1
Poca publicidad de los

productos 15% 1 0,15
Total Debilidades 0,45
Total General 100% 2,85

Fuente: Elaboracion propia

Mediante el analisis de la matriz de factores internos permite tener un diagndstico sobre
la empresa, es decir conocer si laempresa tiene mas fortalezas que debilidades. Para el calculo
de esta matriz se determino diversas ponderaciones a cada uno de los factores guiandonos en
la importancia que cada una de estas variables tienen en la empresa. Segun (Gehisy, 2016) las
variables que llevan pesos mas altos son porque influyen mas en el éxito de la organizacion,
asimismo se establecio las clasificaciones entre un rango de 1- 4 que se puede observar en
detalle en la Tabla 6.

Tabla 6 Rango de calificaciones

Fuerza Mayor
Fuerza Menor
Debilidad Menor
Debilidad Mayor

=N W D>

Fuente: Elaboracién propia
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Se asignd un peso alto del 15% a las variables que tienen un rol fundamental en el
restaurante y es importante que estas variables siempre estén desarrolladas eficientemente. Hay
cuatro variables con este peso, siendo la ponderacion mas alta en la matriz, a continuacion, se

detalle cada una:

e Personal capacitado y existe trabajo en equipo — Es necesario que todo el personal
de Fabianos o de cualquier restaurante este altamente calificado para que puedan
ofrecer la mejor calidad de servicio y tener el mejor proceso de produccion de los
platillos gastrondmicos. Por este motivo Fabianos capacita a su personal cada
tiempo determinado y se considera que es una fortaleza mayor que tiene y se le
coloco una calificacion de 4.

e Utiliza productos de alta calidad — Es sumamente importante que todos los
ingredientes para la preparacion de la comida sean frescos y de excelente calidad
para que la combinacion de estos resulte en un platillo exquisito que hara que el
cliente regrese nuevamente. Las caracteristicas que le hace Gnica a Fabianos son sus
salsas que se preparan a través de latas de tomate importadas desde Italia por lo cual
se le asigné una calificacion de 4.

e Precios competitivos — Los precios deben ser acorde a la calidad de la comida, al
servicio, a las instalaciones y a la experiencia que tienen los clientes al consumir en
el restaurante, ademas lo precios influyen en la decision de compra de los clientes
al momento de elegir a donde ir a comer. Fabianos posee precios competitivos en
los mejores precios en el mercado de Cuenca comparado a sus competidores y
buscaré realizar lo mismo en el sector de Samborondon por lo cual tiene una
calificacion de 4.

e Poca publicidad de los productos — La publicidad es una fuente esencial para dar a
conocer el producto y a su vez son recordatorios para los consumidores, a través de
una comunicacion persuasiva se puede lograr una mayor rentabilidad en los
productos y también se lograra posicionar la marca en la mente de los clientes. Este
es la debilidad mayor que tiene Fabianos en este momento ya que no tienen
planteadas estrategias de marketing virtual, por lo cual se le asign6 una calificacién
de 1.

El siguiente peso es del 10% y conlleva dos variables las cuales son; cuenta con
variedad de productos en su menu y tiene poca interaccion con los consumidores. Estas dos

variables son importantes en el restaurante porque este influira en la percepcién del consumidor
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por lo cual se les califico con un 3 y 1 respectivamente. La primera es una fortaleza menor que

tiene Fabianos ya que cuenta con una amplia variedad de comidas italianas y pizzas, pero no

tienen muchas opciones para personas que son gluten free, por otro lado, la debilidad mayor de

Fabianos es su poca interaccion con los clientes, esto se debe modificar de inmediato ya que

esto es una desventaja competitiva.

El peso menor en la ponderacion es del 5% y estd compuesto por cuatro variables las

cuales se detallaran seguidamente:

Ofrece servicios online (Facebook, Instagram y pagina web) — Este servicio es
para receptar ordenes a través de diferentes plataformas de comunicacion para
ofrecerle un servicio mas cémodo para los clientes. Fabianos cuenta con la
mayoria de las plataformas de comunicacion y tienen sus propias tiendas
instaladas en las redes sociales para que el cliente pueda ordenar directamente
de ahi por lo cual se le coloco una calificacion de 3.

Ambiente agradable y disefio interior rustico — ElI ambiente es un factor que
puede influir en la decisién de elegir a donde ir a comer, existen personas que
consideran este aspecto sumamente importante mientras que hay otros clientes
que no toman en cuenta este factor. Pero a pesar de ellos Fabianos tiene un
disefio rustico y con colores que son llamativos y produce hambre al momento
de verlos que son los colores rojos y amarillos por lo cual se considera que es
una fortaleza menor de la empresa y se le calificé con un 3.

Poco personal con fluidez en inglés — Segun (Granda, 2019) la ciudad que tiene
mayor extranjeros es Cuenca y la Cancilleria registro en el 2015 que viven
12,000 residentes en esta ciudad. Lo cual resalta la importancia que los meseros
tengan conocimientos basicos del idioma universal para brindar un mejor
servicio. Teniendo esto en cuenta se le coloco una calificacion de 2 ya que
Fabianos cuenta con tres meseros para sus dos locales.

Falta de motorizados propios — Fabianos carece de motorizados propios por lo
que cuentan con alianzas con empresas de delivery, ellos les brindan el servicio
de domicilio para sus consumidores de manera exclusiva. Sin embargo, en
ocasiones los motorizados entregan pedidos de manera inadecuada y por ende
perjudican la imagen de la marca. Este aspecto es considerado como una

debilidad menor de Fabianos ya que en la mayoria de las ocasiones los delivery
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llegan a su destino final de manera correcta por eso se le determind una

calificacion de 2.

En conclusion, de la matriz EFI se puede determinar que el valor total de sus fortalezas
es de 2,40 mientras que la sumatoria de sus debilidades es del 0,45, por lo que se sugiere que
Fabianos tiene més fortalezas que debilidades de manera interna. El total general del valor es
de 2,85 lo cual es superior a la media que es de 2,50, a pesar de ello la empresa tiene para
modificar sus estrategias y aumentar ese total convirtiendo sus debilidades mayores en

fortalezas mayores mediante la aplicacion de estrategias especificas.

2.2.7 Matriz de Perfil Competitivo — MPC
Tabla 7 Matriz del perfil competitivo MPC

Matriz de Perfil Competitivo

Factores Clave Peso Puntaje Puntaje
Servicios

Online 0,2 3 0,6 2 0,4 4 0,8
Precios 0,15 4 0,6 4 0,6 2 0,3
Ambiente

e Higiene 0,2 4 0,8 4 0,8 4 0,8
Variedad

de Productos 0,1 3 0,3 2 0,2 2 0,2
Servicio

Rapido 0,1 3 0,3 2 0,2 4 0,4
Atencién

al Cliente 0,25 3 0,75 3 0,75 3 0,75
Total 1 20 3,35 17 2,95 19 3,25

Tabla 8 Rango de calificaciones

Fuente: Elaboracién propia.

Fuerza Mayor

Fuerza Menor

Debilidad Menor

Debilidad Mayor

=N W

Fuente: Elaboracion propia a partir de Gehisy (2016)

Esta herramienta permitié visualizar los factores mas importantes que deberia destacar

en todas las pizzerias — restaurantes, se coloco seis factores para analizar y determinar un peso
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correspondiente segun la importancia de cada uno. Luego, se calificé a las pizzerias segun los
comentarios, opiniones, paginas webs, redes sociales, menu online para seleccionar un rating

coherente a lo que ofrecen.

La competencia elegida fue a través de la seleccion de una pizzeria similar a la de
Fabianos, es decir que sea un negocio familiar y conocido en el sector de La Puntilla, esta
pizzera es de estilo romano y se llama Pizzallini, siguiente se escogi6 a Papa Johns que es una

franquicia americana muy reconocida y aceptada en el Ecuador (Tripadvisor, 2020).

Comparando los resultados obtenido a través de la Tabla 7 de MPC, Fabianos tiene el
mayor puntaje de las otras dos pizzerias que se encuentran en La Puntilla- Samborondon. Es
decir que Fabianos tiene la potencialidad de ser una marca fuerte y aceptada en este mercado
al ofrecer precios competitivos y sobre todo tiene un men0 variado, que es algo que los
competidores carecen. A pesar de ello Papa Johns es su mayor competencia por que le sigue
muy préximo en cuanto al puntaje, dado a que ofrece en ciertas variables mejores servicios que
los deméas. Una de las cosas que Fabianos podria mejorar para lograr un mejor puntaje es
ofrecer un servicio mas rapido y aumentar sus servicios online por medio de la herramienta de

marketing.
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Capitulo 3

Investigacion de Mercado

3.1 Objetivo de la investigacion

Conocer y comprender los comportamientos de consumo de comida en Samborondon.

3.3.1 Objetivos Especificos
e Identificar los factores que tienen mayor importancia al momento de elegir
un restaurante en Samborondon.
e Identificar los gustos, preferencias, disgustos y habitos de la poblacion con
respecto a la gastronomia.

e Identificar posibles estrategias a utilizar para posicionar la marca Fabianos.

3.2 Metodologia

La presente investigacion busca conocer el comportamiento de los consumidores de
productos alimenticios, particularmente sobre la pizza y pastas en el area de Samborondon-
Guayas, para lograr el posicionamiento de la marca Fabianos a través de un plan de branding.
Este tipo de investigacién no ha sido estudiada anteriormente porque la marca Fabianos se
encuentra solo en la ciudad de Cuenca, por lo cual se determina esta investigacion como

exploratoria.

En la primera fase, se realizard una investigacion cualitativa-exploratoria a través de
entrevistas a profundidad a clientes potenciales con la finalidad de tener una mayor
comprension sobre la percepcion que tienen los moradores ante la gastronomia y asi establecer
estrategias de branding adecuadamente. A la vez se ejecuté entrevistas a profundidad semi —
estructuradas a profesionales conocedores de branding y a expertos en el area gastronémica,
lo cual me ayudé a determinar los atributos que generan mayor valor para los clientes y a su

vez para posicionar una marca de comida eficientemente.

En la segunda fase se aplicd una investigacion cuantitativa que tiene como funcion
estudiar el comportamiento de compra de los moradores, con la finalidad que la marca Fabianos
se posicione en Samboronddn, para el efecto, se levantara la informacién sobre aspectos,
caracteristicas y comportamientos generales de los consumidores a través de encuestas.
Finalmente, se lograra crear un plan eficiente de branding mediante la obtencion de resultados

significativos, los cuales permitirdn ampliar el conocimiento sobre los consumidores y
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desarrollar un plan acorde a esas necesidades, con esta estrategia Fabianos podra incursionar y

posicionarse en el nuevo mercado de interés para la empresa.

3.2.1 Investigacién Cualitativa
La investigacion cualitativa es un proceso no lineal, es decir no tiene una secuencia fija
como en la cuantitativa, por el motivo que en esta investigacion se comienza a recolectar datos
e informacion desde el inicio, en el cual se puede captar no Unicamente las respuestas que den
los entrevistados, sino también se puede apreciar y estudiar las actitudes, emociones y tono de

voz del entrevistado (Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista Lucio, 2010).

3.2.1.1 Seleccion de la muestra

Para el proceso de esta investigacion se realizé nueve entrevistas a profundidad:

e 2 entrevistas a expertos, en tema de branding y gastronomia.
e 2 entrevistas a expertos, en el &mbito restaurantero.

e 5 entrevistas a clientes potenciales de Samborondon.

Dichas personas colaboraron con su tiempo y espacio para realizar las entrevistas de manera
presencial, con lo cual se logré recolectar informacion sumamente valiosa y honesta para llevar
a cabo este estudio. Ademas, algunos de los entrevistados rechazaban la peticion de filmar la

entrevista por motivos de privacidad, pero si accedian a ser grabados por audio.

Las entrevistas a expertos en temas de branding y a los expertos en el ambito gastronomico
se realizd en la ciudad de Samboronddn, mientras que las entrevistas a clientes potenciales se
realizaron en el restaurante Fabianos pero a propios moradores de Samborondon — Guayaquil

que se encontraban de paseo en la ciudad de Cuenca.

Se analizd las entrevistas considerando el comportamiento de los entrevistados de
manera cognitiva, afectiva y conductual. Se obtuvo informacion a través de los conocimientos
de los expertos en estos temas y a su vez, se observd los sentimientos que se producia con
respecto a ciertas preguntas o situaciones que hayan vivido y se acordaban por la pregunta

previamente realizada.

3.2.1.2 Guia para la entrevista a profundidad
Se elaboro6 tres esquemas de preguntas para los diferentes expertos, para llevar a cabo
una entrevista profesional y sin desviarse del tema principal con el fin de obtener informacion

atil, precisa y concreta.
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Perfil de los expertos:

e Expertos en Branding y Gastronomia: Se entrevistara a profesionales que
tengan experiencia y conocimientos de posicionamiento de marca a través de
los elementos del branding. Ademas, estos profesionales deben tener una
experiencia minima de dos afios y deben tener su propio restaurante o trabajar
en algun restaurante en la cual aplican los componentes del branding para crear
una ventaja competitiva.

e Expertos en Gastronomia: La entrevista sera dirigida a los propietarios o a los
administradores de los restaurantes, las personas encargadas deben contar con
estudios superiores y ademas tener experiencia en este campo laboral de minimo
dos afios. A su vez el restaurante debe estar en el mercado mas de cinco afios y
el establecimiento debe estar en la categoria tres o superior.

o Clientes Potenciales: Deben ser consumidores que sean moradores o trabajen
en el sector de Samborondén y que tengan abertura a la gastronomia
internacional por ejemplo a la comida italiana, y aquellas personas que tengan
habitos frecuentes de consumo en restaurantes y por lo cual deben ser personas

con poder adquisitivo.

Tabla 9 Esquema de preguntas para expertos de Branding

Expertos en Branding

Preguntas Objetivo
¢Existen diferentes clases de
Branding, cuales considera usted Informarme de su percepcion
gue son las mas importantes para | sobre las clases de branding para
posicionar la marca de un la gastronomia
restaurante?

De los tipos de branding que me | Entender a profundidad cada tipo
acabo de mencionar, expliqueme un | de branding para aplicarlo a la
poco mas sobre cada una. marca

¢Considera que el marketing digital | Comprender la importancia que
es importante para el branding de | tiene el marketing digital para el

una marca? branding
¢Como cree que se ha desarrollado Saber que tan importante es el
las marcas de restaurantes en el desarrollo de la marca en este
Ecuador? sector
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¢Para posicionar la marca de una
pizzeria - restaurante con
especialidad en gastronomia italo-
americana que sugiere gque se debe
hacer primeramente?

Tener una perspectiva del experto
de como dar los primero pasos
para posicionar una marca de
comida italiana

¢Qué sugiere que se debe hacer para
potenciar las marcas en
Samborondon?

Conocer si debe haber una
conexion o no entre estos dos
temas

¢Como se podra establecer una
relacion entre marca y consumidor a
largo plazo?

Conocer las estrategias que se
pueden utilizar para crear una
relacion duradera con el cliente

¢COmo se podra convertir una
empresa en una Lovemark?

Como conseguir posicionar la
marca en la mente del consumidor

¢Usted considera que las personas
de Samborondon han cambiado sus
perspectivas de compra, es decir,
considera que las personas ya no
Unicamente compran productos sino
también buscan adquirir
experiencias?

Conocer la opinidn del experto
sobre el comportamiento de
compra de los moradores de

Samborondon.

e a a Propietarios/Ad

Preguntas

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 10 Esquema de preguntas a propietarios de restaurantes

Objetivo

¢Coémo inicio el negocio y cuantos
afos lleva este negocio en el
mercado?

Conocer la trayectoria del
establecimiento

¢Cuanto tiempo lleva usted
involucrado en el mundo
restaurantero?

Definir la experiencia que tiene el
individuo en este campo de
negocio

¢Cual es el significado del logo y
slogan?

Entender cuéales son sus valores,
creencias y culturas

¢Cual cree usted que es el motivo

por el cual sus clientes prefieren

su restaurante por encima de su
competencia?

Conocer desde la perspectiva de
los administradores del porque
los clientes consumen su
productos

¢Considera que su marca es
reconocida y por qué?

Analizar si el propietario o el
administrador considera que su
marca ocupa un lugar en la
mente del consumidor
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Conocer las estrategias que ha
utilizado para dar a conocer sus
productos

¢Alguna vez aplicado estrategias
para posicionar su marca?

Conocer las estrategias que

¢Cudles son esas estrategias? utilizan para dar a conocer su
marca

Determinar y analizar sus
estrategias y tacticas para
cautivar a nuevos consumidores

¢Qué hacen para atraer a nuevos
clientes?

. Como logro que sus consumidores Analizar las estrategias de
se conviertan en clientes fieles? fidelizacién que tienen

¢ Cuanto es la facturacion promedio | Determinar el precio con lo que
por persona en su restaurante? Se maneja su negocio

¢Cuales son las herramientas de Comparar las estrategias que
marketing que utiliza su tienen con respecto a su
establecimiento? competencia

Fuente: Elaboracién propia

Tabla 11 Esquema de preguntas a Clientes potenciales

Clientes Potenciales

Preguntas Objetivo
¢Qué clase de comida rapida es su |Analizar las preferencias que tienen los
preferida? moradores por comidas rapidas

Conocer la frecuencia de consumo de

¢ Con que frecuencia sale a comer? . ,
pizza en el area

Conocer si aquella persona va a comer

¢Con quien sale a comer? con una pareja o grupos grandes de
personas
¢Cuanto gasta en promedio en una | Determinar un precio adecuado del
salida? producto
¢Qué es lo que més le llama la Entender a qué tipo de restaurantes
atencion de un restaurante? acuden

Con esto se podra entender si
consumen por eventos especiales, por
entretenimiento o por necesidad

¢ Cuéles son los motivos por lo que
acude a comer en restaurantes?

¢Qué factores usted toma en Comprender cuales son los factores
cuenta para elegir un local para que influyen para que los clientes
comer? elijan donde ir a comer
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¢Por qué medios usted conoce o
revisa informacion sobre
restaurantes de comida?

Conocer cudles son las plataformas de
comunicacion que ellos revisan

¢Considera que la atencién al

cliente es un factor importante

para la eleccion de consumir en
un restaurante?

Determinar qué tan importante es el
servicio en los restaurantes para el
consumidor

¢ Cuél es la pizzeria — restaurante
que primero se le viene a la
mente?

Conocer que pizzeria esta en el Top of
mind del consumidor

¢Acudiera con mayor frecuencia a
un restaurante que le ofrece
entretenimiento como musica en
vivo, catacion de vinos etc.?

Conocer si las personas tienen
preferencia por establecimientos con
entretenimiento o no es relevante

Fuente: Elaboracién propia

3.2.1.3 Entrevista a Expertos en Branding y Gastronomia
Se realizaron dos entrevistas a profundidad, las cuales fueron aplicadas a expertos de
gastronomia y branding, se buscé a profesionales con estudios superiores y que tengan un gran

conocimiento sobre temas de gastronomia, marketing, branding y experiencia restaurantera.
Se considerd a los siguientes profesionales:

e Hugo Fernando Rueda Placensia, Chef ejecutivo con diplomados en marketing
digital, seguridad alimentaria y administracion de hoteles y restaurantes. Esta
entrevista inicio a las 16h00 y finaliz6 a las 16h18 y fue realizada el 9 de noviembre
de 2020.

e Daniela Ayala, Ingeniera Comercial y propietaria de Mundo Burger en
Samborondon. Esta entrevista inicié a las 18h00 y finalizé a las 18h21 y fue

realizada el 10 de noviembre de 2020.

Segun las opiniones y comentarios de los expertos en este ambito laboral, en un mundo
gastronomico, el branding es una pieza fundamental para lograr el éxito en cualquier tipo de
restaurante. Por tal razén, el branding cuenta con varios elementos que podrian ser aplicados a
través de diversas estrategias con la finalidad de diferenciarse ante la competencia y sobre todo

posicionarse en el mercado mediante vinculos emocionales con sus consumidores.
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Tanto Rueda como Ayala coinciden que, durante su trayectoria en este medio, los
elementos del branding mas utilizados e importantes para ellos y sus empresas es el branding

digital, branding social y el branding emocional.

En la cual Hugo Rueda resalta que el branding social les permite a los empresarios
humanizar la marca y sobre todo empatizar con el consumidor, ademas de que la empresa logra
mejorar su imagen corporativa a través de acciones de responsabilidad social empresarial. Estas
acciones son claves para crear conexiones con el cliente que perdurara con el tiempo, ya gue,
hoy por hoy los individuos adquieren productos o servicios con los cuales ellos se sienten
identificados y mas aun, si sienten que de cierta manera estan colaborando para hacer un mundo
mejor. El branding social también forma la esencia de la empresa, es decir se va creando la

personalidad de la marca a través de sus valores y costumbres.

Por otra parte, destacan la importancia que tiene el marketing digital en el mundo
restaurantero, porque consideran que todas las actividades, eventos gastronomicos,
promociones de comida, entre otras acciones, deben ser comunicadas a sus consumidores por
alguna plataforma de comunicacién como son las redes sociales: Facebook e Instagram. Hugo
Rueda menciona que esto fomentara relaciones mas profundas entre la marca y el cliente, por
el hecho que se utiliza marketing de contenidos para atraer y retener a posibles o a clientes
actuales. Justamente Daniela Ayala afirmé la importancia de este punto puesto que, si una
empresa no tiene presencia online, sobre todo en las redes sociales, es como si no existiera en
realidad, por el hecho que ahora la mayoria de las personas cuentan con un smartphone que
por medio de estos buscan y obtienen informacidn de los mejores restaurantes que existen en
cada ciudad y también como llegar a estos lugares, fuera de obtener cualquier otra clase de

informacion.

Sin embargo, el branding emocional es uno de los elementos primordiales para
posicionar la marca en la mente del consumidor, como mencioné el experto esto tiene como
objetivo establecer una relacion con el consumidor a través de emociones antes que, por la
razon, para lograr aquello es necesario conocer al cliente y asi estudiar cuales son los
comportamientos de los individuos para determinar las emociones de este segmento y
desarrollar vinculos duraderos entre marca — cliente. Como menciona Hugo y Daniela si la
conexién laboral entre la empresa y cliente es relativamente buena los consumidores generaran
una comunicacion publicitaria de manera indirecta a través del marketing boca a oido por

medio de recomendaciones hacia sus familias y amistades.
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Por altimo, los expertos afirman que los clientes ya no Unicamente buscan ir a comer
sino buscan algo mas, un plus adicional, que en este caso seria vivir una experiencia de compra
y consumo durante su estadia en el restaurante. Por lo cual es necesario que los restaurantes
que deseen ingresar en este negocio estudien el entorno de su mercado, con el objetivo de
determinar un target y desarrollar estrategias adecuadas para ese segmento y ofrecerles una
experiencia satisfactoria de inicio a fin. Daniela Ayala destaco la importancia de conocer el
comportamiento del segmento para asi satisfacer las necesidades de este mercado de manera
efectiva.

A su vez mediante la aplicacién correcta de estos cuatro elementos o estrategias del
branding se lograra paulatinamente desarrollar una Lovemark hacia la marca, a través de la
creacion de relaciones a largo plazo con sus consumidores por medio del sabor de la comida
que se convierte en momentos memorables, Unicos y especiales. Que, por ende, los clientes
querran volver a sentir esas mismas emociones o volver a vivir esa experiencia y regresaran al
lugar que les brindd esa oportunidad. Seguidamente, se presenta el andlisis cualitativo de las

entrevistas efectuadas por medio del Software Atlas.ti version 8, ver Figura 28 y 29.
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Figura 34 Entrevista a expertos de branding y gastronomia
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3.2.1.4 Entrevistas a propietarios o administradores de restaurantes
Se realizaron dos entrevistas a propietarios y/o administradores de restaurantes
italianos y que tuviesen cierta similitud con la pizzeria — restaurante Fabianos y que, ademas

tengan una trayectoria en el mercado de Samborondén de méas de 8 afios consecutivos.
Se considerd a los siguientes profesionales:

e Andrea Tanca, Administradora del restaurante “Buco — mia cucina” de Irene
Gonzalez jueza de MasterChef Ecuador ubicados en Plaza Nova, Samborondén.
Esta entrevista inicié a las 12h00 y finalizé a las 12h08 y fue realizada el 11 de
noviembre de 2020.

e Carla Colombo, Propietaria del restaurante italiano “Carlo & Carla” ubicados en la
Plaza Lagos, Samboronddn. Esta entrevista inicié a las 13h25 y finaliz6 a las 13h37

y fue realizada el 12 de noviembre de 2020.

La propietaria Carla Colombo de “Carlo & Carla” y Andrea Tacana, administradora de
Buco consideran y afirman que es fundamental tener una estrategia de branding digital para
dar a conocer la marca. Por este motivo ambos restaurantes tienen una inversion alta en
marketing digital y que les ha resultado muy beneficioso durante su trayectoria, ya que, siempre
estan innovando sus productos y necesitan comunicarlo a sus seguidores. También recalcan
que por medios digitales logran tener un mayor alcance y llegan a dar a conocer sus restaurantes

a un publico méas amplio, a un menor precio comparandolo con otros canales de comunicacion.

Es importante sefialar que el branding digital requiere de atencion y trabajo para que se
puedan obtener resultados favorables, las expertas manifestaron como vital tener un plan de
estrategia digital para la gestion de la marca en el entorno online. Tal y como lo hace Carla

Colombo en su restaurante que cuentan con un e- commerce www.pedidoscarloycarla.com ,

expreso que esto le permitio llegar a otro nivel de ventas en la categoria de to-go, algo que en
Buco no se realiza, sin embargo ofrecen servicios de catering y se encuentran en plataformas

de delivery como Uber Eats y Glovo para entregas a domicilio.

Andrea y Carla que llevan entre ocho a diez afios en el mercado de Samborondén
coinciden al expresar que el branding emocional es una herramienta ideal para ofrecer a la
clientela una atencion personalizada, servicio excepcional, atencion rapida, una correcta

presentacion de los platos y sobre todo enfatizan en la importancia de mantener la calidad del
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sabor en los platos a lo largo del tiempo. Las entrevistadas, opinaron que la parte emocional
también puede ser complementada por factores como la decoracion, el ambiente y la masica
que existe en el restaurante, ya que esto le dara al establecimiento un toque adicional para
ofrecer una experiencia Unica durante la visita. Asi también, Andrea y Carla utilizan
herramientas de marketing en sus restaurantes para mantenerse presente en el mercado y asi

crear ventajas competitivas en el mercado por medio de:

e Un manejo correcto de redes sociales como Facebook e Instagram en el cual
generaran contenidos interesantes y promociones constantes y son
publicaciones pagadas.

e Marketing de influenciadores del area.

e Alianzas estratégicas con bancos y otras marcas.

e Participacion en ferias y eventos gastronémicas.

Aparte de aplicar estas estrategias de marketing para cautivar la atencién de sus actuales
y potenciales consumidores, Buco atrae e incentiva a que sigan visitandoles a través de sus
innovaciones constantes como sus pizzas congeladas, postres de diferentes sabores. Mientras
que, Carlo & Carla para conseguir nuevos clientes invierte dinero y tiempo en sesiones de fotos
de los platillos de comida y determinando un target o un segmento correcto para difundir esas
imagenes en las redes sociales y en Google Ads para lograr una compra final a través de dichas
estrategias.

Figura 35 Nube de palabras de la entrevista a expertos en gastronomia
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74



Figura 36 Network de palabras de la entrevista a expertos en gastronomia
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3.2.1.5 Entrevistas a consumidores potenciales

Se realizo cinco entrevistas a profundidad a consumidores potenciales del sector de
Samborondon — Guayaquil, que se encontraban de paseo en la ciudad de Cuenca con la
finalidad de conocer su comportamiento de consumo en restaurantes. El analisis de las
entrevistas aportd para conocer y determinar cuales son las variables de relevancia para

desarrollar un plan de branding adecuado para la empresa beneficiaria de este estudio.
Los participantes fueron los siguientes:

e Paul Dulcey, la entrevista inicié a las 19h00 y finaliz6 a las 19h10 y fue
realizada el 10 de noviembre de 2020.

e Nataly Chirino, la entrevista inicié a las 16h00 y finalizé a las 16h10 y fue
realizada el 11 de noviembre de 2020.

e Andrés Vinueza, la entrevista inici6 a las 19h15 y finalizé a las 19h22 y fue
realizada el 11 de noviembre de 2020.

e Pamela Castelo, la entrevista inicio a las 15h30 y finalizo a las 15h38 y fue
realizada el 13 de noviembre de 2020.

e Jessica Campoverde, la entrevista inicio a las 20h00 y finalizo a las 20h09
y fue realizada el 16 de noviembre de 2020.

A partir de la informacion recolectada a través de las entrevistas, se obtuvo
conocimiento sobre el comportamiento de consumo de los participantes, develando asi que
gustan de consumidor alimentos en restaurantes en su ciudad de origen; refiriendose a un
promedio entre dos a cuatro veces por semana. En este sentido, cuatro de los cinco
entrevistados prefieren comer pizzas, hamburguesas o shawarmas sobre cualquier otro tipo de

comida, el otro entrevistado prefiere consumir frituras como papi pollo o papas fritas.

Estos consumidores tienden siempre a salir a comer con su conyugue e hijos y en ciertas
ocasiones con amigos y familiares, por lo general cuando salen a comer entre un grupo de
cuatro personas o entre su familia de cuatro integrantes, tienen un gasto promedio entre $30 a
$50 ddlares, mientras que cuando salen a comer con amigos su cuenta personal suele estar entre
los $15 a $20 dolares. Los entrevistados optan por comer fuera de casa por diversos motivos,
entre los que se destacaron; diversion, salir de rutina, probar nuevos sabores que no saben

cocinar como la comida italiana, japonesa, china, etc.

76



Los factores que mas captan la atencion de los entrevistados de un restaurante son
principalmente cuatro elementos, y si el restaurante no disponia de los mismos no volvian

acudir a este. Dichos elementos son detallados a continuacion:

e La estructura del establecimiento, es decir la decoracion externa e interna, el
ambiente que existe adentro del restaurante, la musica y la organizacién de las
mesas y meseros.

e Lacalidad de la comida es otro factor esencial que toman en cuenta, ya que esto
dependera si ellos volvieran a consumir en el mismo restaurante mas de una vez
0 No regresaran mas.

e Elservicio o laatencién al consumidor es un factor que dos de los entrevistados
recalcaron que es fundamental, para ellos al momento de elegir un restaurante,
por el motivo que buscan que el servicio de mesay de comida sea rapida y sobre
todo la atencion al consumidor debe ser amable, amigable y respetuosa.

e La bioseguridad que ofrecen los establecimientos de comida ha sido un factor
importante para uno de los entrevistados, ya que si observa que no hay un

protocolo de bioseguridad adecuado prefiere buscar otro restaurante.

Mencionaron que lo primordial para que ellos eligieran un restaurante sobre otro, es por
la calidad de comida, es decir el establecimiento debe tener una excelente calidad de verduras,
carnes, mariscos, quesos entre otros productos para cocinar el platillo y que el mismo tenga un
sabor excepcional. Lo que no influye al momento de elegir es el factor de precio, porque estan

dispuestos a pagar por un platillo que satisfaga sus deseos y supere sus expectativas.

Los medios que mas utilizan para conocer sobre restaurantes y los motivan a visitar
dichos lugares es principalmente por recomendaciones de familiares y amistades cercanas. En
segundo lugar, a través de las comunicaciones publicitarias que existe en las redes sociales
especificamente en Instagram, puesto que sienten una mayor atraccion por las fotos, Facebook
también es un canal por el cual conocen y buscan sitios de comida. Por ultimo, pero de gran
importancia, los sujetos revisan comentarios o feedback que otros consumidores hayan escrito

en las diferentes plataformas en donde comentan sus experiencias en esos restaurantes.
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Figura 37 Nube de palabras de clientes potenciales
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Figura 38 Network de palabras de los clientes potenciales
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3.2.1.6 Conclusiones de las entrevistas
Producto de las entrevistas efectuadas, fue posible recabar informacién desde distintos
puntos de vista, lo que para el estudio representa una mirada holistica acerca de como abordar

el mercado potencial al cual aspira la empresa beneficiaria ingresar exitosamente.

Estrategias apalancadas en ambito digital, asi como en lo emocional fueron tema de
relevancia durante las entrevistas efectuadas con los expertos, de modo que se considera que
parte de la gestion de la marca Fabianos debera contemplar apalancar su comunicacion de
forma estratégica en elementos emocionales y entornos digitales. Uso de aplicativos moviles,
usabilidad, redes sociales y gestion web seran indispensables para penetrar en el mercado meta.

Despertar emociones en los potenciales clientes sera fundamental, en donde el uso de
herramientas online y offline aportaran al posicionamiento de la marca. Entre ellas, un ambiente
agradable, limpio, un servicio de inicio a fin calido con un menu atractivo y muy importante
una comida que satisfaga las expectativas de los clientes. En el aspecto online, el uso de
Instagram se bosqueja como un medio valioso para conectar con el publico objetivo,
considerando que la empresa posee platillos exquisitos que en fotos despertaran emociones en

los internautas.

3.2.2 Investigacion Cuantitativa
3.2.2.1 Definicién de la poblacion
La poblacidn de interés de este estudio, es el canton Samborondon. Considerando los
datos del ultimo censo poblacional en el pais (INEC, 2010), la ciudad cuenta con 67.590

habitantes.
Figura 39 Censo poblacion
Resultados Censo de Poblacion

GUAYAS
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Total 67.590
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S 33502

Fuente: INEC (2010)
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Para dar inicio Samborondon es un cantdn de la provincia del Guayas cuenta con dos
parroquias: La Tarifa que es el area rural y la Puntilla que conforma la parte urbano-satélite.
La poblacion del cantén Samborondédn segun (INEC, 2010) es de 67.590 habitantes, como
objetivo de esta investigacion se aplicara Gnicamente a la poblacion de la zona urbana, que
tiene una poblacion de 42.637 personas, de los cuales se consideraran parte del estudio aquellas
personas mayores a 15 afios de edad hasta los 84 afos, este rango de edad se establece en
funcion de los consumidores que la empresa tiene actualmente en sus locales y que se
consideran como consumidores potenciales de la pizzeria — restaurante Fabianos en el nuevo
mercado. Segun (INEC, 2010) existe una poblacion de 31. 004 habitantes en Samborondon

urbano — satélite entre las edades de 15 afos a 84 afos.

Tabla 12 Datos demograficos

Rango de Edades en Hombres Mujeres
Samborondoén Urbano

15 a 19 aiios 1903 1962 3865
De 20 a 24 aiios 1695 1925 3620
De 25 a 29 aios 1447 1752 3199
De 30 a 34 ainos 1512 1737 3249
De 35 a 39 afios 1439 1733 3172
De 40 a 44 aios 1316 1526 2842
De 45 a 49 aiios 1266 1464 2730
De 50 a 54 afios 1128 1184 2312
De 55 a 59 ainos 970 1046 2016
De 60 a 64 afios 757 720 1477
De 65 a 69 aios 522 527 1049
De 70 a 74 aios 303 320 623
De 75 a 79 afios 200 268 468
De 80 a 84 ainos 150 232 382
Total 14608 16396 31004

Fuente: Elaboracion propia a partir de INEC (2020)

3.1.1. Calculo del tamafio de la muestra
Se calculara la muestra utilizando los datos previamente obtenidos para la investigacion
con la formula que pretende calcular el tamafio de la muestra cuando se conoce la poblacién,

ver Figura :
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Figura 40 Tamafio muestral
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Fuente: (Malhotra, 2004)

La formula de poblacion finita se descompone en diversos factores, se determind
valores para cada variable de la formula para obtener el tamafio muestral mas adecuado para la
poblacion estudiada. Con el calculo de la formula y con la poblacién anteriormente
mencionada, el tamafio muestral es de 379 personas. Se podra observar en la Tabla 13, cuéles

son los valores que se aplicaron para obtener ese tamafio de muestra:

Tabla 13 Tamafio muestral

‘ Tamafio muestral ‘
= 31.004
= 1,96
0,05
= 0,5
= 0,5
= 379

S e v |9 N |2
I

Fuente: Elaboracion propia

3.2.2.2. Disefio del cuestionario

Para disefiar el cuestionario que sera aplicado a los 381 individuos en Samborondén se
considerd todas las variables relevantes que se recolectaron durante las entrevistas a
profundidad de los expertos en branding y gastronomia, a los propietarios de restaurantes de
Samborondon, asi como a los clientes potenciales. A la vez se utilizd como guia de apoyo el
articulo de (Carvache Franco, Carvache Franco, & Torres Naranjo, 2017) llamado Analisis de
Satisfaccion, la gastronomia de Samborondon — Ecuador, para la creacion de la encuesta de

este proyecto de estudio.

82



Las preguntas estructuradas son de caracter dicotomicas, en las cuales se le da
Unicamente dos opciones al encuestado, bien de afirmacion o de negacion. Estas preguntas
también son de escala nominal y ordinal, en donde se utiliza la escala de Likert para recolectar
la informaciéon necesaria a través del grado de acuerdo y/o desacuerdo que tengan los
individuos con respecto a dicha pregunta. Por tltimo, la mayoria de las preguntas son de opcion
multiple, en la cual se le da a la persona la posibilidad de elegir una opciéon 0 mas dentro de

una lista de respuestas establecidas.

Se realiz6 una prueba piloto a diez habitantes del area de Samborondon con el fin de
conocer si el cuestionario planteado era facil de comprender y responder para los encuestados.
Luego de la prueba, se procedid a corregir aquellas preguntas en las que se detectd algln
inconveniente por parte de los encuestados. Finalmente, la encuesta se aplico a 380 personas
que se encontraban en las diferentes plazas de Samborondon y en las avenidas que tienen un

alto nivel de tréfico peatonal en la ciudad.

83



3.2.2.3 Analisis de Frecuencias
El siguiente informe tiene como finalidad ensefiar los resultados obtenidos a través de la encuesta por medio de tablas de frecuencias,

graficos en barra y gréficos de pastel.

e Genero
Tabla 14 Género
Figura 41 Género
¢Cudl es tu género?
Frecuencia Porcentaje
Masculino 247 65%
Femenino 133 35% "
o
Total 380 100% 3
=]
o

Masculino Femenino

Fuente: Elaboracién propia
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Fuente: Elaboracién propia

e Edad
Tabla 15 Edad Figura 42 Edad

Frecuencia Porcentaje

20 a 23 afios 88 23% ¢Cual es tu rango de edad?

24 a 29 afios 107 28% *

30 a 35 afios 82 22%

36 a 41 afos 48 13%

42 a 47 afos 23 6% L

48 a 53 anos 20 5% E’

Mas de 54 12 3% &

afos

Total 380 100

20a23afios 24a29afios 30a3dafios 36 a41aflos 42a47aflos 48 a53 afios  Mas de 54
afios

¢ Cual es tu rango de edad?

Fuente: Elaboracion propia Fuente: Elaboracion propia
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e Estado Civil

Tabla 16 Estado civil

Frecuencia Porcentaje

Soltero/a

Casado/a
Divorciado/a
Viudo/a

Union Libre

Total 380

160 42%

125 33%

46 12%

18 5%

31 8%
100%

Fuente: Elaboracion propia

Porcentaje

Figura 43 Estado civil

¢ Cual es su estado civil?

a0

Soltero/a Casadola Divorciado/a Viudola Unién Libre

¢ Cual es su estado civil?

Fuente: Elaboracion propia

86



e Ocupacién

Tabla 17 Ocupacion Figura 44 Ocupacion
Frecuencia Porcentaje +Cual es su ocupacion?
Desempleado 18 5% -
Empleado 122 32% .
Privado o
Empleado 91 24% g e
Pablico i}
Estudiante 41 11% ’
Jubilado 8 2% 0 S . . - - :
Negocio Propio 56 15% 8 E; E; = 5 g )
Profesional 44 12% Tg % % g ) :;3 :
Total 380 100 3 5 °
¢ Cual es su ocupacion?
Fuente: Elaboracion propia Fuente: Elaboracion propia
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Consumo de pizzas y pastas

Tabla 18 Consumo de pizzas y pastas Figura 45 Consumo pizzas y pastas

¢Usted consume pastas y pizzas?

100
Frecuencia Porcentaje
80
Si 370 97%
'% &0
5
No 10 2% g
o
40
Total 380 100
20
Fuente: Elaboracion propia .
No
¢Usted consume pastas y pizzas?
Fuente: Elaboracién propia Fuente: Elaboracion propia
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¢ ;Con cuanta frecuencia consume en restaurantes de comida italiana/pizzerias?

Tabla 19 Frecuencia de consumo en restaurantes de comida italiana/pizzeria Figura 46 Frecuencia de consumo restaurantes de comida italiana/pizzeria

~ Porcentaje
Frecuencia .
valido
Siempre (1 vez cada
52 14%
semana)
¢ Con cuanta frecuencia consume en restaurantes de comida italianalpizzerias?
Muy Frecuente (1 vez cada w0
] 97 26%
o 15dias)
=
;U Frecuente (1 vezcadames) 123 33%
Poco frecuente (1 vez o
98 27 T
cada dos meses) 5
Total 370 100% &
]
S .
5 Sistema 10
[
o
Total 380 Siempre (1 vez cada Muy Frecuente (1 vez  Frecuente (1vez cada Foco frecuente (1 vez
semana) cada 15 dias) mes) cada dos meses)
¢ Con cuanta frecuencia consume en restaurantes de comida italianalpizzerias?
Fuente: Elaboracién propia Fuente: Elaboracién propia
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¢ Cudnto suele gastar por persona en un restaurante de esta clase?

Tabla 20 Gasto por persona

Frecuencia Porcentaje

valido
$5 - $10 58 16%
$11 - $15 114 31%
$16 - $20 102 28%
Ec_% $21 - $25 70 19%
= Més de $25 26 7%
Total 370
Perdidos Sistema 10
Total 380

Fuente: Elaboracion propia

Porcentaje

Figura 47 Gasto por persona

¢ Cuanto suele gastar por persona en un restaurante de esta clase?

40

$5-$10 $11-%15 $16-$20 $21-$25 Mas de $25

¢ Cuanto suele gastar por persona en un restaurante de esta clase?

Fuente: Elaboracién propia
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¢Cuando acude a un restaurante le interesa conocer sobre su historia y trayectoria?

Tabla 21 Interés sobre la historia del restaurante Figura 48 Interés en la historia del restaurante
Frecuencia Porcentaje ¢ Cuando acude a un restaurante le interesa conocer sobre su historia y trayectoria?
véalido
Si, me 250 68% 60
= interesa
g No tiene 120 32% o
g u
importancia 9
=]
Total 370 100% %
Perdido Sistema 10 x
Total 380
1]
Si, me interesa Mo tiene importancia
Fuente: Elaboracion propia Fuente: Elaboracién propia
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e ;La calidad de la comida influye en su eleccion de un restaurante?

Tabla 22 Influye: calidad de la comida

) Porcentaje
Frecuencia )
vélido
1 - Nada
7 2%
Importante
° 2 18 5%
©
= 3 24 7%
>
4 91 25%
5 - Muy
230 62%
Importante
Total 370 100%
Perdidos  Sistema 10
Total 380

Fuente: Elaboracién propia

Porcentaje

Figura 49 Influye: calidad comida

¢La calidad de la comida influye en su eleccion de un restaurante?

1 2 3 4 5

¢La calidad de la comida influye en su eleccion de un restaurante?

Fuente: Elaboracién propia
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e (El precio de los platillos influye en su eleccion de un restaurante?

Tabla 23 Influye: precios en eleccion del restaurante

~ Porcentaje
Frecuencia .
valido
1 — Nada
5 1%
Importante
2 7 2%
o 3 48 13%
2 4 109 30%
P
5— Muy
201 54%
Importante
Total 370 100
Serdidos  Sistema 10
Total 380

Fuente:

Elaboracion propia

Porcentaje

Figura 50 Influye: precio en eleccion restaurante

¢El precio de los platillos influye en su eleccién de un restaurante?

G0

1 2 3 4 5

JEl precio de los platillos influye en su eleccién de un restaurante?

Fuente: Elaboracion propia
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e ¢La ubicacion del restaurante influye en su eleccion de un restaurante?

Tabla 24 Influye: ubicacion en eleccidn restaurante Figura 51 Influye: ubicacion en la eleccion restaurante
~ Porcentaje
Frecuencia valido ¢Laubicacion del restaurante influye en su eleccién de un restaurante?
1 — Nada
6 2%
Importante
2 11 3%
3 59 16% )
S 8
2 4 114 31% 5
©
> 5- Muy
180 49%
Importante
Total 370 100%
Perdidos Sistema 10 ; 5 3 4 -
Total 380 ¢Laubicacion del restaurante influye en su eleccion de un restaurante?
Fuente: Elaboracién propia Fuente: Elaboracién propia
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e Laatencién al consumidor influye en su eleccion de un restaurante?

Tabla 25 Influye: atencion en eleccion restaurante Figura 52 Influye: atencion en eleccion restaurante
. Porcentaje ¢La atencion al consumidor influye en su eleccién de un restaurante?
Frecuencia .
valido
1 12 3%
2 8 2%
o 3 34 9% 5
2 E
© 4 103 28% S
> o
5 213 58%
Total 370 100%
Perdidos  Sistema 10
Total 380
1 2 3 4 5
¢La atencion al consumidor influye en su eleccion de un restaurante?
Fuente: Elaboracion propia Fuente: Elaboracion propia
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e Considera que el ambiente y la decoracion del restaurante influye en su eleccion de un restaurante?

Tabla 26 Influye: ambiente y decoracion en eleccidn restaurante Figura 53 Influye: ambiente y decoracidn en eleccion restaurante

~ Porcentaje
Frecuencia )
valido
1 4 1%
° 2 1%
©

1;'5 g 46 12%

4 116 31%

5 199 54%

Total 370 100
Perdidos Sistema 10
Total 380

Fuente: Elaboracion propia

Porcentaje

¢ Considera que el ambiente y la decoracion del restaurante influye en su eleccion de un restaurante?

60

1 2 3 4 5

¢ Considera que el ambiente y la decoracién del restaurante influye en su eleccion de un
restaurante?

Fuente: Elaboracion propia
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Prefiere comer comida italiana y pizzas en:

Tabla 27 Sitio de preferencia

~ Porcentaje
Frecuencia )
valido
En
248 67%
restaurants
3 En patios
= ) 36 10%
> de comida
A
o 86 23%
domicilio
Total 370 100
Perdidos Sistema 10
Total 380

Fuente: Elaboracion propia

Porcentaje

Figura 54 Sitio de preferencia

Prefiere comer comida italiana y pizzas en:

Enrestaurantes En patios de comida A domicilio

Prefiere comer comida italiana y pizzas en:

Fuente: Elaboracion propia
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Identificar los factores que tienen mayor importancia al momento de elegir un restaurante en Samborondon

¢ Cudles son las razones por las que acude a pizzerias - restaurantes?

Tabla 28 Razones de consumo Figura 55 Razones de consumo
~ Porcentaje
Frecuencia L
valido
¢Cuales son las razones por las que acude a pizzerias - restaurantes?
Por consumir un 0
plato que no 63 17%
sabe cocinar
Por no cocinar 44 12% o
T
S Por una 5
= 5 101 27% 5
> celebracion o
Porque necesita
almorzar o 30 8%
merendar
Salir a divertirse 132 36% plli’acggt;ci]rgsg?israuge Porno cocinar ceﬁ):tgrgg?én Po;?#q%g%r;eosita Salir a divertirse
cocinar merendar
0,
Total 370 100% ¢ Cuales son las razones por las que acude a pizzerias - restaurantes?
Perdidos Sistema 10
Total 380
Fuente: Elaboracion propia Fuente: Elaboracion propia

98



¢Por dénde averigua informacidn sobre restaurantes?

Tabla 29 Medios de informacion

Facebook
Instagram
Radio
Prensa
Revistas
Recomendaciones de
amigos y familia
Total

Respuestas
N Porcentaje
237 38,00%
143 22,90%
42 6,70%
32 5,10%
58 9,30%
112 17,90%
624 100,00%

Fuente: Elaboracion propia

¢ Por donde averigua informacion sobre restaurantes?

Porcentajes

Moogade

welbesy|

Figura 56 Medios de comunicacion

olpey

0
—
&
=
w
]

¢éPor donde averigua informacion sobre restaurantes?

eliwe) A sobiwe
8P S8U0IJEPUSLUOIS Y

Fuente: Elaboracion propia
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Marque su respuesta correspondiente de satisfaccion basandose en la pizzeria - restaurante en donde usted consume habitualmente.

(Sabor y calidad de las pizzas)

Tabla 30 Satisfaccion comida italiana

~ Porcentaje
Frecuencia )
valido
Totalmente
) 205 55%
satisfecho
o Satisfecho 137 37%
©
= Neutro 14 4%
>
Insatisfecho 6 2%
Totalmente
) ) 8 2%
insatisfecho
Total 370 100%
Perdidos Sistema 10
Total 380

Fuente: Elaboracidn propia

Figura 57 Satisfaccion comida italiana

Marque su respuesta correspondiente de satisfaccion basandose en la pizzeria - restaurante en donde usted

Porcentaje

consume habitualmente. [Sabor y calidad de las pizzas]

60

Totalmente Satisfecho MNeutro Insatisfecho Totalmente
satisfecho insatisfecho

Marque su respuesta correspondiente de satisfaccion basandose en la pizzeria - restaurante en
donde usted consume habitualmente. [Sabor y calidad de las pizzas]

Fuente: Elaboracidon propia
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Marque su respuesta correspondiente de satisfaccion basandose en la pizzeria - restaurante en donde usted consume habitualmente.
[Sabor y calidad de las pastas]

Tabla 31 Satisfaccion sabor en pastas

~ Porcentaje
Frecuencia )
valido
Totalmente
) 176 48%
satisfecho
Satisfecho 158 43%
o Neutro 23 6%
S
T>ts Insatisfecho 10 3%
Totalmente
) ) 3 1%
insatisfecho
Total 370 100
Perdidos Sistema 10
Total 380

Figura 58 Satisfaccion sabor pastas

Marque su respuesta correspondiente de satisfaccién basandose en la pizzeria - restaurante en donde usted

Porcentaje

Fuente: Elaboracion propia

consume habitualmente. [Sabor y calidad de las pastas]

Totalmente Satisfecho Meutro Insatisfecho Totalmente
satisfecho insatisfecho

Marque su respuesta correspondiente de satisfaccion basandose en la pizzeria - restaurante en
donde usted consume habitualmente. [Sabor y calidad de las pastas]

Fuente: Elaboracion propia
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Marque su respuesta correspondiente de satisfaccion basandose en la pizzeria - restaurante en donde usted consume habitualmente.
[Servicio al cliente (Atento, amable y rapido)]

Tabla 32 Satisfaccion servicio al cliente Figura 59 Satisfaccion servicio al cliente
~ Porcentaje
Frecuencia .
valido

Marque su respuesta correspondiente de satisfaccion basandose en la pizzeria - restaurante en donde usted
consume habitualmente. [Servicio al cliente (Atento, amable y rapido)]

Totalmente
) 174 47% 50
satisfecho
Satisfecho 161 44% 40
Neutro 19 5% .
. w
Insatisfecho 6 2% =
o
Totalmente e
S 10 3%
insatisfecho
Total 370 100 °
Sistema 10 .
Totalmente Satisfecho Meutro Insatisfecho Totalmente
Total 100 satisfecho insatisfecho
Marque su respuesta correspondiente de satisfaccion basandose en la pizzeria - restaurante en
donde usted consume habitualmente. [Servicio al cliente (Atento, amable y rapido)]
Fuente: Elaboracion propia Fuente: Elaboracidon propia
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e Marque su respuesta correspondiente de satisfaccion basandose en la pizzeria - restaurante en donde usted consume habitualmente.

[Decoracion del establecimiento]

Tabla 33 Satisfaccion en decoracion

~ Porcentaje
Frecuencia )
valido
Totalmente
) 138 37%
satisfecho
° Satisfecho 190 51%
©
= Neutro 24 7%
>
Insatisfecho 14 4%
Totalmente
) ) 4 1%
insatisfecho
Total 370 100%
Perdidos Sistema 10
Total 380

Porcentaje

Fuente: Elaboracion propia

Figura 60 Satisfaccién en decoracion

Marque su respuesta correspondiente de satisfaccion basandose en la pizzeria - restaurante en donde usted

consume habitualmente. [Decoracion del establecimiento]

G0

Totalmente Satisfecho MNeutro Insatisfecho Totalmente
satisfecho insatisfecho

Marque su respuesta correspondiente de satisfaccion basandose en la pizzeria - restaurante en
donde usted consume habitualmente. [Decoracion del establecimiento]

Fuente: Elaboracion propia
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Marque su respuesta correspondiente de satisfaccion basandose en la pizzeria - restaurante en donde usted consume habitualmente.
(Ambiente / Musica)

Tabla 34 Satisfaccion ambiente Figura 61 Satisfaccion en ambiente
- . Porcentaje Marque su respuesta correspondiente de satisfaccion basandose en la pizzeria - restaurante en donde usted
—-recuencia . consume habitualmente. [Ambiente | Musica]
véalido
a0
Totalmente
_ 165 45%
satisfecho
- Satisfecho 163 44% o
i=) =
= Neutro 21 6% s
> . &
Insatisfecho 11 3% o
Totalmente
o 10 3%
insatisfecho
Total 370 100
- . Totalmente Satisfecho Neutro Insatisfecho Totalmente
Perdidos Sistema 10 satisfecho insatisfecho
I 380 Marque su respuesta correspondiente de satisfaccion basandose en la pizzeria - restaurante en
Tota donde usted consume habitualmente. [Ambiente | Musica]
Fuente: Elaboracién propia Fuente: Elaboracién propia
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Marque su respuesta correspondiente de satisfaccion basandose en la pizzeria - restaurante en donde usted consume habitualmente.
(Ubicacion)

Figura 62 Satisfaccion en ubicacion Tabla 35 Satisfaccion en ubicacion
Porcentaje Marque su respuesta correspondiente de satisfaccion basandose en la pizzeria - restaurante en donde usted
Frecuencia consume habitualmente. [Ubicacion]
valido 50
Totalmente
. 161 44% 40
satisfecho
° Satisfecho 174 47% T
° o
= Neutro 17 5% <
> . L o
Insatisfecho 9 2%
Totalmente 10
o 9 2%
insatisfecho
;
Total 370 100 Totalmente Satisfecho MNeutro Insatisfecho Totalmente
satisfecho insatisfecho
Perdidos Sistema 10 Marque su respuesta correspondiente de satisfaccion basandose en la pizzeria - restaurante en
donde usted consume habitualmente. [Ubicacion]
Fuente: Elaboracién propia Fuente: Elaboracién propia
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e Marque su respuesta correspondiente de satisfaccién basdndose en la pizzeria - restaurante en donde usted consume habitualmente.

[Higiene del restaurante]

Tabla 36 Satisfaccion higiene Figura 63 Satisfaccion higiene
~ Porcentaje
Frecuencia .
véalido
Marque su respuesta correspondiente de satisfaccion basandose en la pizzeria - restaurante en donde usted
consume habitualmente. [Higiene del restaurante]
Totalmente
_ 184 50%
satisfecho
o Satisfecho 154 42%
©
= Neutro 17 5% o
> . g
Insatisfecho 10 3% 5
S
Totalmente o
o 5 1%
insatisfecho
Total 370 100
Perdidos  Sistema 10
Totalmente Satisfecho Meutro Insatisfecho Totalmente
Total 380 satisfecho insatisfecho
Marque su respuesta correspondiente de satisfaccion basandose en la pizzeria - restaurante en
donde usted consume habitualmente. [Higiene del restaurante]
Fuente: Elaboracion propia Fuente: Elaboracion propia
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e Marque su respuesta correspondiente de satisfaccién basdndose en la pizzeria - restaurante en donde usted consume habitualmente.

(Precio)

Tabla 37 Satisfaccion precio

~ Porcentaje
Frecuencia )
valido
Totalmente
) 160 43%
satisfecho
Satisfecho 185 50%
Neutro 15 4%
Insatisfecho 6 2%
Totalmente
) ) 4 1%
insatisfecho
Total 370 100%
Sistema 10
Total 100

Fuente: Elaboracién propia

Figura 64 Satisfaccion precio

Marque su respuesta correspondiente de satisfaccion basandose en la pizzeria - restaurante en donde usted

Porcentaje

consume habitualmente. [Precio]

Totalmente
insatisfecho

Satisfecho MNeutro Insatisfecho

Totalmente
satisfecho

Marque su respuesta correspondiente de satisfaccion basandose en la pizzeria - restaurante en
donde usted consume habitualmente. [Precio]

Fuente: Elaboracion propia
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Marque su respuesta correspondiente de satisfaccion basandose en la pizzeria - restaurante en donde usted consume habitualmente.
(Variedad de platillos)

Tabla 38 Satisfaccion en variedad de platillos

~ Porcentaje
Frecuencia )
valido
Totalmente
) 187 50,5
satisfecho
Satisfecho 154 41,6
Neutro 19 51
Insatisfecho 4 11
Totalmente
. . 6 1,6
insatisfecho
Total 370 100
Sistema 10
Total 100

Fuente: Elaboracién propia

Figura 65 Satisfaccion en variedad de platillos

Margue su respuesta correspondiente de satisfaccion basandose en la pizzeria - restaurante en donde usted

Porcentaje

consume habitualmente. [Variedad de platillos]

&0

Totalmente Satisfecho Neutro Insatisfecho Totalmente
satisfecho insatisfecho

Marque su respuesta correspondiente de satisfaccion basandose en la pizzeria - restaurante en
donde usted consume habitualmente. [Variedad de platillos]

Fuente: Elaboracién propia
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¢Ha visitado Cuenca en los ultimos 5 afios?

Tabla 39 Ha visitado Cuenca en los Gltimos 5 afios

100

~ Porcentaje
Frecuencia ) i
vélido

Si 353 95% g e

c

No 17 5% 8

o
Total 370 100 40

Sistema 10

Total 100 B

Fuente: Elaboracién propia

Figura 66 Ha visitado Cuenca en los Gltimos 5 afios

¢Ha visitado Cuenca en los ultimos 5 afios?

Si No

¢Ha visitado Cuenca en los ultimos 5 afios?

Fuente: Elaboracién propia
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¢Ha escuchado de la pizzeria - restaurante Fabianos en Cuenca?

Tabla 40 Conocimiento de Fabianos

~ Porcentaje
Frecuencia .
valido
Si 109 31%
No 244 69%
o
=]
©
> Total 353 100
Perdidos Sistema 27
Total 380

Fuente: Elaboracion propia

Porcentaje

Figura 67 Conocimiento de Fabianos

¢Ha escuchado de la pizzeria - restaurante Fabianos en Cuenca?

Si Mo

¢Ha escuchado de la pizzeria - restaurante Fabianos en Cuenca?

Fuente: Elaboracion propia
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¢Ha consumido anteriormente en Fabianos?

Tabla 41 Consumo en Fabianos

~ Porcentaje
Frecuencia .
valido

Si 20 6%

No 333 94%
Total 353 100

Sistema 27

Total 100

Fuente: Elaboracion propia

Porcentaje

100

a0

60

40

20

Figura 68 Consumo Fabianos

¢Ha consumido anteriormente en Fabianos?

Si Mo

¢Ha consumido anteriormente en Fabianos?

Fuente: Elaboracion propia
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Por favor califique su experiencia durante su visita en la pizzeria - restaurante Fabianos segun las siguientes categorias: (Precio)

Tabla 42 Precio en Fabianos

Frecuencia ~orcentaje
vélido

Excelente 10 50%

S Bueno 2 10%

§ Regular 2 10%

Malo 6 30%

Total 20 100%
Perdidos Sistema 360
Total 380

Fuente: Elaboracion propia

Figura 69 Precio en Fabianos

Por favor califique su experiencia durante su visita en la pizzeria - restaurante Fabianos segun las siguientes
categorias: [Precio]

Porcentaje

Excelente Bueno Regular Malo

Por favor califique su experiencia durante su visita en la pizzeria - restaurante Fabianos segun las
siguientes categorias: [Precio]

Fuente: Elaboracion propia
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Por favor califique su experiencia durante su visita en la pizzeria - restaurante Fabianos segun las siguientes categorias: (Sabor de la

comida)
Tabla 43 Sabor de la comida (Fabianos) Figura 70 Sabor comida (Fabianos)
Por favor califique su experiencia durante su visita en la pizzeria - restaurante Fabianos segun las siguientes
categorias: [Sabor de la comida]
50
Frecuencia Porcentaje
vélido
Excelente 9 45 "
]
Bueno 7 35 s
5
Regular 4 20 o
Total 20 100
Sistema 360
Excelente Bueno Regular
Por favor califique su experiencia durante su visita en la pizzeria - restaurante Fabianos segun las
siguientes categorias: [Sabor de la comida]
Fuente: Elaboracién propia Fuente: Elaboracién propia
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Por favor califique su experiencia durante su visita en la pizzeria - restaurante Fabianos segun las siguientes categorias: [Atencion al

consumidor]

Tabla 44 Atencion al consumidor (Fabianos)

Frecuencia Porcentaje
valido
Excelente 9 45%
Bueno 2 10%
Regular 1 5%
Malo 8 40%
Total 20 100%
Sistema 360

Fuente: Elaboracion propia

Figura 71 Atencion al consumidor (Fabianos)

Por favor califique su experiencia durante su visita en la pizzeria - restaurante Fabianos segun las siguientes
categorias: [Atencion al consumidor]

a0

Porcentaje

Excelente Bueno Regular Malo

Por favor califique su experiencia durante su visita en la pizzeria - restaurante Fabianos segun las
siguientes categorias: [Atencion al consumidor]

Fuente: Elaboracion propia
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Por favor califique su experiencia durante su visita en la pizzeria - restaurante Fabianos segun las siguientes categorias: (Decoracion)

Tabla 45 Decoracién en Fabianos Figura 72 Decoracién en Fabianos

Por favor califique su experiencia durante su visita en la pizzeria - restaurante Fabianos segun las siguientes
categorias: [Decoracion ]

_ Porcentaje
Frecuencia .
valido

Excelente 8 40%
Bueno 7 35% .
o
Regular 5 25% =
(5]
Total 20 100% &

Sistema 360
Excelente Bueno Regular
Por favor califique su experiencia durante su visita en la pizzeria - restaurante Fabianos segun las
siguientes categorias: [Decoracion ]
Fuente: Elaboracién propia Fuente: Elaboracion propia
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Por favor califique su experiencia durante su visita en la pizzeria - restaurante Fabianos segun las siguientes categorias: (Ambiente —
Musica)

Tabla 46 Ambiente Fabianos Figura 73 Ambiente Fabianos

Por favor califique su experiencia durante su visita en la pizzeria - restaurante Fabianos segun las siguientes
categorias: [Ambiente - Musica]

Frecuencia Porcentaje )
vélido
Excelente 7 35%
Bueno 5 25% g
Regular 1 5% g
Malo 7 35% *
Total 20 100
Sistema 360
Total 100

Excelente Bueno Reqular Walo

Por favor califique su experiencia durante su visita en la pizzeria - restaurante Fabianos segun las
siguientes categorias: [Ambiente - Musica]

Fuente: Elaboracién propia Fuente: Elaboracién propia

116



3.2.2.4 Andlisis de multivariables

Se realiz6 un andlisis con dos y tres variables mediante el programa estadistico
informatico SPSS, en la cual se incluyd y se estudid todas las preguntas realizadas en las
encuestas, sin embargo, en el siguiente apartado se encontraran unicamente aquellas variables

con sentido estadistico y que podran tener algun aporte en el desarrollo del plan de branding.
e Cruce de dos variables

Se cruzé las variables demogréficas con aquellas preguntas de interés, lo cual me permitio
analizar si existe una relacion entre las mismas. Se realizé el analisis de dos variables con todas
las preguntas del cuestionario, de los cuales se determind que Unicamente seis de ellas tienen

un valor estadistico, las siguientes tablas son las mas relevantes para este estudio:

Genero vs ¢ Cuanto suele gastar por persona en un restaurante de esta clase?

Tabla 47 Genero vs. Gasto

¢ Cuanto suele gastar por persona en un

restaurante de esta clase?
$5-$10 $11-$15  $16-$20 $21 - $25 Mas de $25 |

viasculino 20% 31,3% 26,3% 16,3% 6,3% 100%
¢Cuédl
estu  =emenino 7,7% 30% 30% 23,8% 8,5% 100%
género?
Total 15,7% 30,8% 27,6% 18,9% 7% 100%

Fuente: Elaboracion propia

Se analiz6 el factor de género y el gasto que un sujeto tiene en un restaurante
especializado en comida italiana, lo cual se pudo determinar que los hombres tienden en un
31% a un gasto promedio entre los $11 a $15 ddlares, mientras que en el género femenino
tienen un gasto medio entre los $11 a $20 ddlares con una probabilidad del 60%. Del cual
podemos deducir que las mujeres tienden a gastar mas en sus salidas que los hombres, ya que,
ellas tienen un mayor rango de posibilidad de gasto, sin embargo, es importante sefialar que los
dos géneros no estan dispuestos a pagar por persona mas de $25 délares por el motivo que

ambos se encuentran entre una incidencia del 6% al 8,5%.
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Otro punto que resaltd fue sobre el género masculino que cuenta con un 20% que
Unicamente estan dispuestos a pagar entre los $5 a $10 ddlares, mientras que en este mismo
rango de gasto las mujeres tienen un porcentaje del 8%, lo cual afirma lo anteriormente

mencionado.

Edad vs. ¢ Cuénto suele gastar por persona en un restaurante de esta clase?

Tabla 48 Edad vs. Gasto

¢ Cuénto suele gastar por persona en un restaurante

de esta clase?

$11 - $15

$16 - $20  $21 - $25 Mas de $25 Total

20a
. 22,1% 32,6% 27,9% 12,8% 47% 100%
23 afnos
24 a
. 14,3% 39,0% 27,6% 17,1% 1,9% 100%
29 anos
% 30a
< 20,3% 27,8% 30,4% 19,0% 2,5% 100%
3 35 afios
[«}]
S 36a
> 4,3% 25,5% 25,5% 27,7% 17,0% 100%
S 41 afios
.
2 42 a
a B 9,1% 31,8% 27,3% 18,2% 13,6% 100%
= 47 afos
>
®) 48 a
e . 5,0% 15,0% 25,0% 30,0% 25,0% 100%
53 afios
Mas
de 54 27,3% 9,1% 18,2% 27,3% 18,2% 100%
afos
15,7% 30,8% 27,6% 18,9% 7,0% 100%

Fuente: Elaboracién propia

Comparando los rangos de gasto con las edades se puede determinar que el 39% que se
encuentra en el rango de 24 a 29 afios de edad tienden a gastar entre $11 a $15 ddlares, mientras
que las edades mayores, es decir entre los 48 afios a mas de 54 afios estan dispuestos a gastar
por persona entre los $21 a $25 dolares. Esto se debe a que los adultos jovenes no cuentan con
un presupuesto de gasto alto, por lo que algunos a esta edad recién estdn comenzando a trabajar
0 Yya trabajan, pero sus ingresos netos aun no son los esperados, por lo cual designan sus
ingresos para necesidades basicas como arriendo y no en aspectos de diversion. En cambio, en
las edades mayores pasa todo lo contrario, son personas que ya tienen trabajos estables con

ingresos netos que les permite tener un presupuesto para diversion sin afectar sus otras
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necesidades, en consecuencia, de esto ellos pueden gastar méas por persona cuando realizan una

salida por decir a un restaurante.
Estado civil vs. { Cuanto suele gastar por persona en un restaurante de esta clase?

Tabla 49 Estado civil vs Gasto

¢ Cuanto suele gastar por persona en un

restaurante de esta clase?

Maés de
$25

Soltero/a 20,0% 33,5% 27, 7% 13,5% 5,2% 100%
¢Cudl es Casado/a 13,9% 32,8% 29,5% 16,4% 7,4% 100%
su estado = Divorciado/a 4,3% 28,3% 23,9% 30,4% 13,0% 100%
civil? Viudo/a 18,8% 18,8% 31,3% 18,8% 12,5% 100%
Unién Libre 16,1% 19,4% 22,6% 38,7% 3,2% 100%
Total 15,7% 30,8% 27,6% 18,9% 7,0% 100%

Fuente: Elaboracion propia

Por medio de la comparacion de estas dos variables se puede determinar que la categoria
que mas resalto fue la de los divorciados porque el 30% tiene un gasto promedio entre los $21
a $25 ddlares, esto es un gasto superior a lo que tipicamente realizarian, esto se debe
posiblemente a que ellos o ellas salen con amistades y por ende su gasto es superior por un

consumo excesivo de productos.

Como se puede observar en la Tabla 49, existen otras categorias que sobre salen como
la de los solteros y casados, ellos tienden a tener un gasto principalmente entre los $11 a $15
dolares ya que cada uno cuenta con un 34% y 33% respectivamente. Esto es por motivo que
tienen un presupuesto mas apretado que las demas categorias, porque los casados tienen que
sustentar a su pareja y familia mientras que los solteros estdn ahorrando para crecer

econdmicamente a futuro.
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Edad vs. ¢Con cuanta frecuencia consume en restaurantes de comida

italiana/pizzerias?

Tabla 50 Edad vs Frecuencia

. Muy Poco
Siempre
Frecuente Frecuente frecuente
(1 vez
(1vez (1 vez (1vez
cada
cadal5 cadames) cada dos
semana) .
dias) meses)
20a23
5 12,80% 16,30% 31,40% 39,50% 100%
afos
24229
. 9,50% 21,90% 41,90% 26,70% 100%
o afios
8
S 30a35
pt . 15,20% 38,00% 31,60% 15,20% 100%
e afos
S
c 36a4l
S . 14,90% 38,30% 29,80% 17,00% 100%
3 afios
wn)
i 42 a47
= 5 9,10% 22,70% 31,80% 36,40% 100%
O afos
-~
48 a53
. 35,00% 25,00% 20,00% 20,00% 100%
afos
Mas de
. 27,30% 18,20% 18,20% 36,40% 100%
54 afnos
Total 14,10% 26,20% 33,20% 26,50% 100%

Fuente: Elaboracion propia

A través del andlisis del rango de edad y la frecuencia de consumo de comida italiana
y pizzerias, se sugiere gque, en los totales comparados entre las frecuencias, la categoria que
cuenta con el mayor porcentaje de consumo con un 33% son aquellas que tienen un consumo
mensual es decir son consumidores frecuentes, para ser mas explicitos las personas que tienen

un consumo con esta misma frecuencia estan entre las edades de 24 a 29 afios.

Por otro lado, las personas que tienen un consumo “muy frecuente” son aquellas que
estan entre las edades de 30 a 35 afios y de 36 a 41 afios, el porcentaje de cada una es del 38%
respectivamente, es importante analizar que en este rango de edad normalmente ya cuentan con
sus familias propias, lo cual tienden a consumir pizza o pastas con mayor frecuencia por

complacer a sus hijos o parejas.
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En cuanto a los consumidores que son “poco frecuentes” son aquellas personas que
estan en el rango de edad de 20 a 23 afios, con un aproximado del 40%, esto se da por el motivo
que son adultos jovenes que no cuentan con un poder adquisitivo alto, ya que recién estan

ingresando al mercado laboral y ademas puede ser por habitos de alimentacion.
Ocupacién vs. ¢ Cuanto suele gastar por persona en un restaurante de esta clase?

Tabla 51 Ocupacion vs. Gasto

¢ Cuénto suele gastar por persona en un restaurante de

esta clase?
$5-$10 $11-$15 $16-$20 $21-$25  Masde |
$25
Desempleado 41,2% 5,9% 11,8% 35,3% 5,9% 100%
Empleado 20,2% 33,6% 25,2% 13,4% 7,6% 100%
% Privado
g Empleado 6,9% 32,2% 31,0% 20,7% 9,2% 100%
3 Pablico
§ Estudiante 26,8% 34,1% 24,4% 12,2% 2,4% 100%
= Jubilado 14,3% 42,9% 28,6% 14,3% 100%
>
Q Negocio Propio 14,3% 30,4% 30,4% 19,6% 5,4% 100%
Profesional 4,7% 30,2% 30,2% 27,9% 7,0% 100%
Total 15,7% 30,8% 27,6% 18,9% 7,0% 100%

Fuente: Elaboracion propia

Se analizé la ocupacion que tiene una persona con relacion a lo que esta dispuesto a
gastar en un restaurante, se puede observar en la Tabla 51 que la mayoria de las personas que
cuentan con un estabilidad laboral siendo empleados privados o publicos tienen un rango de
gasto entre los $11 a $15 ddlares, mientras que las personas que tienen negocios propios, son
profesionales 0 ya se han jubilado tienen un mayor presupuesto de gasto por esto estan
dispuesto a gastar entre $16 a $20 ddlares, esto puede ser efecto que tienen un mayor margen
de ingresos y por ende mayor presupuesto de gasto. Al analizar a las personas que son
desocupadas tenemos que el 41% de ellos solamente gastan entre $5 a $10 ddlares, por el

mismo hecho que no tienen un trabajo para solventar sus  gastos.
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Edad y razones por las que acude a restaurante de esta clase

Tabla 52 Edad vs. Razones acudir al restaurante

¢ Cudles son las razones por las que acude a pizzerias -

restaurantes?
Por consumir Por no Por una Porque Salir a
un plato que no cocinar celebracion = necesita divertirse
sabe cocinar almorzar o
merendar
20a 12,8% 9,3% 39,5% 3,5% 34,9% 100%
23 afios
24 a 11,4% 4,8% 25,7% 5,7% 52,4% 100%
29 afios
o 30a 13,9% 13,9% 29,1% 11,4% 31,6% 100%
8 25 af
3 afios
3 36 a 31,9% 23,4% 14,9% 4,3% 25,5% 100%
% 41 afi
5 afos
= 42 a 18,2% 18,2% 9,1% 13,6% 40,9% 100%
é 47 afios
(_3) 48 a 35,0% 15,0% 25,0% 20,0% 5,0% 100%
53 afios
Mas 27,3% 18,2% 27,3% 27,3% 100%
de 54
afos
Total 17,0% 11,9% 27,3% 8,1% 35,7% 100%

Fuente: Elaboracion propia

Se puede establecer que existe una relacion entre estas dos variables que se observan
en la Tabla 52, el 41% de las personas en un rango de 42 a 47 afios acuden a esta clase de
restaurante con la finalidad de salir a divertirse con amigos y familias, siguiéndole a este
tenemos al rango de personas que acuden a estos establecimientos por no cocinar con un 23%
y esto ocurre con mayor frecuencia entre las edades de 36 a 41 afios. En la categoria de las
personas que salen por una celebracion sucede con mas frecuencia en el rango de los adultos
jovenes entre los 20 a 23 afios, que es justamente lo racional ya que estan en la edad de salir y

celebrar con amistades.
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e Andlisis con tres variables

Género, edad, cuanto suele gastar en un restaurante de esta clase

Tabla 53 Genero, edad y gasto

¢ Cuanto suele gastar por persona en un restaurante de esta clase?

Género Edad $5 - $10 $11 - $15 $16 - $20 $21 - $25 Mas de
$25
20 a 23 28,6% 38,8% 22,4% 6,1% 4,1%
afnos
24 a 29 21,3% 34,4% 24,6% 18% 1,6%
afnos
30 a 35 25,4% 32,2% 28,8% 13,6% 0%
afnos
= 36 a 41 6,5% 25,8% 32,3% 22,6% 12,9%
é afnos
> 42 a 47 6,3% 31,3% 25% 18,8% 18,8%
afnos
48 a 53 0% 15,8% 26,3% 31,6% 26,3%
afos
Més de 60% 0% 20% 20% 0%
54 afios
20 a 23 13,5% 24,3% 35,1% 21,6% 5,4%
afnos
24 a 29 4,5% 45,5% 31,8% 15,9% 2,3%
afnos
30 a 35 5% 15% 35% 35% 10%
g afnos
= 36 a 41 0% 25% 12,5% 37,5% 25%
E) afnos
42 a 47 16,7% 33,3% 33,3% 16,7% 0%
afos
48 a 53 100% 0% 0% 0% 0%
afnos
+ 54 afios 0% 16,7% 16,7% 33,3% 33,3%
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Fuente: Elaboracion propia

Al analizar estas tres variables se destaca que el género masculino en un rango de edad

entre los 20 a 35 afios tienen un consumo de $11 a $15 dolares que coinciden incluso con el

cruce de dos variables. Sin embargo, las mujeres tienen un consumo con mayor frecuencia de

$16 a $25 ddlares especialmente en rangos de edad de 20 a 23 afios y 30 a 47 afios. Es asi que

se sugiere que las mujeres tienen una tendencia mayor de gasto que los hombres ya que

unicamente el 31% de ellos entre las edades de 48 a 53 afios de edad gastan entre los $21 a $25

dolares, mientras que en las mujeres existe un promedio del 35% en tres diferentes rangos de

edad que gastaria un monto similar.

Género, edad, frecuencia de consumo

Tabla 54 Género, edad y frecuencia de consumo

Género

Masculino

Femenino

¢ Con cuanta frecuencia consume en restaurantes de comida

Edad

20 a 23 afios
24 a 29 afios
30 a 35 afios
36 a 41 afnos
42 a 47 anos
48 a 53 afnos
+ 54 afos

20 a 23 afos
24 a 29 afios
30 a 35 afos
36 a 41 afos
42 a 47 anos
48 a 53 afos

+ 54 afos

italiana/pizzerias?

Siempre (1
vez cada

semana)

16,3%
9,8%
15,3%
12,9%
12,5%
36,8%
20%
8,1%
9,1%
15,0%
18,8%
0%
0%
33,3%

Muy
Frecuente
(cada 15
dias)
18,4%
16,4%
44,1%
41,9%
18,8%
26,3%
0%
13,5%
29,5%
20%
31,3%
33,3%
0%
33,3%

Frecuente (1
vez cada

mes)

28,6%
42,6%
28,8%
25,8%
31,3%
15,8%
20%
35,1%
40,9%
40%
37,5%
33,3%
100%
16,7%

Poco
frecuente
(cada dos

meses)

36,7%
31,1%
11,9%
19,4%
37,5%
21,1%
60%
43,2%
20,5%
25%
12,5%
33,3%
0%
16,7%
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Fuente: Elaboracion propia

En la comparacién de dichas variables el resultado que mas resalté fue en la
categoria de “muy frecuente” con respecto al género masculino, se pudo determinar que ellos
en un rango de edad entre los 30 a 41 afios tienen una frecuencia de consumo de
aproximadamente un 43%. Por otro lado, las mujeres destacaron en la categoria de “frecuente”,
ellas tienen una frecuencia de consumo cada 15 dias con una posibilidad del 50% entre las

edades de 24 a 53 afios.
Género, edad, preferencia de consumir comida italiana y pizza en qué lugar

Tabla 55 Género, edad y preferencia

Prefiere comer comida italiana y pizzas en:

Género Edad En restaurantes En patios de A domicilio
comida
20 a 23 afios 73,5% 4,1% 22,4%
24 a 29 afios 70,5% 8,2% 21,3%
o 30 a 35 afios 71,2% 6,8% 22%
3 36 a 41 afios 54,8% 12,9% 32,3%
3
‘2“ 42 a 47 afos 68,8% 12,5% 18,8%
48 a 53 afios 52,6% 26,3% 21,1%
Mas de 54 afios 60% 0% 40%
20 a 23 afios 67,6% 10,8% 21,6%
24 a 29 afos 70,5% 2,3% 27,3%
o 30 a 35 afios 70% 5% 25%
% 36 a 41 afos 68,8% 12,5% 18,8%
I:'Eﬁ 42 a 47 aios 33,3% 50% 16,7%
48 a 53 afnos 0% 100% 0%
Mas de 54 afios 50% 33,3% 16,7%

Fuente: Elaboracién propia

Este fue un analisis que permitié confirmar que tanto las mujeres y los hombres
prefieren salir a comer comida italiana y pizzas en algun restaurante que consumirlo en patios
de comida, sin embargo, se puede destacar que ambos géneros también lo prefieren a domicilio,

pero en menor cantidad. En cuanto a los indices de domicilio se puede resaltar que los hombres
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piden méas a domicilio que las mujeres especialmente en un rango de edad entre los 36 a 41

afios y aquellos mayores a 54 afos.
Geénero, edad, razones por las cuales acude a restaurante de esta clase

Tabla 56 Género, edad y razones

¢ Cuales son las razones por las que acude a pizzerias - restaurantes?

Por
consumir Porque )
o un plato Por no Por una necesita S.,allr ?
@ Edad ) » divertir
e que no cocinar  celebracion almorzar o .
sabe merendar
cocinar
20 a 23 afios 18,4% 6,1% 40,8% 4,1% 30,6%
24 a 29 afios 14,8% 4,9% 27,9% 6,6% 45,9%
30 a 35 afios 13,6% 15,3% 33,9% 10,2% 27,1%
% 36 a 41 afios 32,3% 19,4% 16,1% 0% 32,3%
g 42 a 47 afos 18,8% 12,5% 12,5% 12,5% 43,8%
48 a 53 afos 36,8% 10,5% 26,3% 21,1% 5,3%
+54 afios 40% 20% 20% 20% 0%
20 a 23 afios 5,4% 13,5% 37,8% 2,7% 40,5%
24 a 29 afos 6,8% 4,5% 22, 7% 4,5% 61,4%
30 a 35 aflos 15% 10% 15% 15% 45%
g 36 a 41 afos 31,3% 31,3% 12,5% 12,5% 12,5%
§  42a47afios 167%  333% 0% 167%  33,3%
48 a 53 afnos 0% 100% 0% 0% 0%
+54 afios 16,7% 16,7% 33,3% 33,3% 0%

Fuente: Elaboracién propia

Se puede determinar que la mayoria de los hombres acuden a restaurantes italianos con
la finalidad de divertirse especialmente desde los 20 hasta los 47 afios, se observa en la Tabla
56, que desde los 48 afios y méas, dan un giro en el motivo por el cual suelen ir a estos lugares,

en esta edad lo comienzan hacer con la intencion de comer algo que ellos no saben cocinar.
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A diferencia, las mujeres acuden a restaurantes por dos motivos principalmente, en
edades joviales entre los 20 a 35 afios acuden con la intencion de divertirse mientras que en

edades de 36 a 53 afios lo hacen simplemente por no cocinar en casa.

Este analisis tanto en el género masculino y femenino coinciden en las edades
tempranas, pero cambian al momento de sobre pasar los 35 afios, en donde la mujer prefiere no
cocinar esos platillos en casa y los hombres prefieren comer platos italianos en restaurantes

especializados.
Género, edad, por donde averigua informacién

Tabla 57 Género, edad e informacién

¢Por donde averigua informacion sobre restaurantes?

Género Edad Facebook | Instagram @ Radio Prensa Revista Recomendaciones
20 a 23 afos 79,6% 10,2% 2% 0% 4,1% 4,1%
e 24 a 29 afos 67,2% 23% 0% 0% 4,9% 4,9%
E 30 a 35 afos 69,5% 136% 1,7% 1,7% 5,1% 8,5%
o
= 36 a 41 afos 41,9% 258% 32% 32% 12,9% 12,9%
42 a 47 afnos 37,5% 31,3% 0% 0%  18,8% 12,5%
48 a 53 afos 57,9% 31,6% 0% 0% 5,3% 5,3%
+ 54 afios 40% 20% 0% 0% 40% 0%
20 a 23 afos 62,2% 16,2% 0% 5,4% 8,1% 8,1%
24 a 29 afos 84,1% 9,1% 0% 0% 4,5% 2,3%
o 30 a 35 afos 50% 30% 0% 0% 10% 10%
E 36 a 41 afos 37,5% 125% 12,5% 0% 12,5% 25%
% 42 a 47 afnos 50% 16,7%  16,7% 0% 0% 16,7%
- 48 a 53 afios 10% 0% 0% 0% 0% 0%
+ 54 afios 66,7% 16,7% 16,7% 0% 0% 0%

Fuente: Elaboracion propia

Los consumidores de comida en restaurantes sin importar su género o edad averiguan
sobre restaurantes a través de las redes sociales especificamente en la pagina de Facebook,
siguiéndole a esta encontramos que también lo realizan a traves de Instagram. La tercera opcion

para ellos es mediante recomendaciones de amistades o familiares.
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Una de las fuentes que menos impacto tienen es en la radio y en la prensa, por el motivo
de que muchos de ellos ya no leen detenidamente el periddico, en este caso solo lo leen con la
intencién de informarse de aspectos importantes que pasan en la comunidad o en el Gobierno.
Mientras que en la radio es menos favorable por el motivo que hoy por hoy las personas

conectan sus dispositivos a sus vehiculos y escuchan masica sin comunicaciones publicitarias.

3.2.2.5 Conclusion

Concluyendo lo anteriormente planteado a través de los andlisis de variables que se
realizO mediante los resultados obtenidos de la encuesta que se aplicé a 380 personas, es
esencial destacar que en su mayoria fueron hombres entre las edades de 24 a 29 afios, siendo

los mismos solteros y con empleos privados.

Se pudo evidenciar que el gasto por persona en restaurantes de comida italiana y
pizzerias varian dependiendo de su género y edad, siendo asi que los hombres tienen un gasto
de $11 a $15 dolares entre las edades de 20 a 35 afios, mientras que las mujeres tienen un gasto
medio entre los $11 a $20 dolares en un rango de 20 a 47 afios. A su vez cada que avanzan en
edad tanto los hombres y las mujeres estan dispuestos a pagar un poco mas por esta clase de
comida entre los $21 a $25 dolares, siempre tomando en cuenta que esto puede variar segun la

calidad de comida y el servicio al cliente.

En cuanto al analisis de la frecuencia de consumo que tienen en comida italiana y pizzas
se destaca que las mujeres son clientes frecuentes entre las edades de 24 a 53 afios, es decir
ellas van 1 vez al mes mientras que los hombres en un rango de edad de 30 a 41 afos, recurren
a esta clase de establecimientos cada 15 dias, es decir son clientes muy frecuentes. De la misma
manera se observa que los adultos jovenes en un rango de edad de 20 a 23 afios tanto hombres

como mujeres son poco frecuentes en restaurantes italianos.

Por otro lado, se analizd las razones por las cuales los clientes acuden a restaurantes de
este tipo en lo cual se pudo determinar que para las mujeres y hombres existen dos razones
principales; la primera siendo por salir a divertirse e inclusivamente ambos géneros coinciden
en los rangos de edades entre los 20 a 35 afios. La segunda razon varia segun el género, para
las mujeres es por no cocinar en casa en un rango entre los 36 a 53 afios, mientras que para los
hombres el motivo es porque no saben cocinar dicho plato y se encuentran en edades superiores

a los 48 anos.

Es importante sefialar el gasto y el estado civil de los encuestados, en el cual se

determiné que los solteros y los casados tienen un gasto de $11 a $15 délares, los divorciados
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y los que estan en unidn libre tienen un mayor presupuesto de gasto entre los $21 a $25 ddlares.
Otro factor fundamental es como los encuestados averiguan informacion sobre restaurantes, en
la cual primeramente lo hacen a través de Facebook seguido por Instagram y luego a través de
recomendaciones de amistades y familiares. Lo cual permite percibir que estas dos plataformas
seran esenciales para comunicar el ingreso y las promociones de Fabianos en el mercado de

Samboronddn.

Analizando el contexto general de los resultados por medio de la pregunta sobre la
satisfaccion que las personas tienen con su pizzeria-restaurante habitual se obtuvo que la gran
mayoria de ellos se encuentran satisfechos, pero ninguno de los factores alcanzé una
satisfaccion del 100%. Lo cual indica que hay factores que se pueden mejorar para lograr una
experiencia memorable en el restaurante sobre todo en las areas de servicio al cliente, sabor y
calidad de las pastas, decoracidn, ambiente, ubicacion e higiene. Estos fueron los seleccionados
porque estan con un porcentaje inferior del 91%, sin embargo, los demas factores como sabor
y calidad en pizzas, precio y variedad en platillos estan en un grado de satisfaccion del 92%, lo
cual también permitira establecer estrategias para el restaurante Fabianos. Ademas, por medio
de las percepciones del grupo de estudio, se obtuvo que 8 de cada 10 personas indican que la
calidad de la comida, el precio de los platillos, la ubicacion, la atencién al consumidor, el

ambiente y la decoracion si influyen en la eleccion de un restaurante

Por Gltimo, se obtuvo un dato interesante, el cual fue que a pesar de que se realiz6 esta
encuesta a desconocidos en el area de Samboronddn logramos encontrar que el 31% de ellos si
han escuchado del restaurante-pizzeria Fabianos de Cuenca, pero Unicamente el 6% de ellos ha

consumido en el establecimiento y la mayoria de ellos han tenido una experiencia satisfactoria.
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Capitulo 4

Formulacion del plan de branding para el posicionamiento de Fabianos en

Samborondén

4.1 Disefio de la propuesta de Branding

Para la elaboracion del plan de Branding para la pizzeria - restaurante Fabianos que tendra

una duracion de seis meses se utilizara la metodologia planteada por el autor Matthew Haeley,

en su libro ¢Qué es el Branding? (Haeley, 2009), del cual se divide en seis partes:

e Historia

Objetivo: Transmitir la historia y origenes de Fabianos a través de un storytelling en

cual los consumidores se conectaran emocionalmente con la marca, lo cual producira

un apego personal hacia la misma haciéndoles sentir en familia.

Estrategia: Para conseguir aquello se establecera diversas actividades, entre estas esta

la capacitacion a los empleados, incorporar manteles de papel individuales y una pared

pintado con una breve resefia de Fabianos.

TActicas:

>

Instruir al personal de Fabianos, tanto a los que ofrecen el servicio al cliente
como a los Chefs. Esto se realizard cada que haya una nueva integracion al
equipo de trabajo. Esta capacitacion tendrd una duracién de 2 horas
aproximadamente, en la cual consiste en brindarles la informacion esencial del
restaurante como la mision, vision, valores de Fabianos y ademés conocer
cuéles son los duefios, como fueron los inicios del establecimiento y de esta
manera ellos podran ser co-creadores de esta historia y enriquecerla cuando lo
relaten para algun cliente.

Se incorporard manteles individuales de papel, sin quitarle el protagonismo a
la mesa de madera que le brinda lo estético al restaurante. En cada uno de los
manteles de papel se encontrara la historia de Fabianos a través de un
storytelling pequefio. Esta tactica es funcional por el motivo que todas las
personas después de realizar su pedido se quedan conversando en la mesa y
miran para abajo y todos tienden a leer u observar el mantel, en este caso leeran

la historia del restaurante. La historia seria la siguiente:
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“Fabianos pizzeria nacié a través de un suefio hecho
realidad de Fabian y su familia de crear un espacio basado en su
experiencia y su amor por la cocina. Junto a su esposa e hija
abrieron sus puertas en el 2011 en la ciudad de Cuenca, Fabiano
regreso de Estados Unidos al Ecuador trayendo consigo la
experiencia de 15 afios de gastronomia italo-americano. Lo que
mas le interesa a Fabiano es transmitir su energia calida, el amor
que pone en cada plato que prepara y en la atencién afectiva a
sus clientes, para ellos es importante que cada cliente que
ingresa al restaurante se sienta en casa, y al momento de irse se

haya sentido como estar en familia.

En estos 10 afios nos han preguntado el porqué de
nuestro logo, que para nosotros simboliza un cocodrilo goloso,
la explicacion de esto es que a Fabian desde pequefio se ha
identificado con el cocodrilo por ser un simbolo de fuerza y

perseverancia ante cualquier adversidad y por su color verde.”

Los tres primeros meses se imprimird 2500 manteles
individuales y se aumentara 500 mas para el cuarto, quinto y sexto mes
de campanfa. Este es el objetivo de personas que se plantea que ingresen
al restaurante durante dichos meses, los primeros son mas bajos que los

Gltimos tres ya que son meses de introduccion.

131



Figura 74 Historia de Fabianos modelo mural

Gl ARSI R SR G R U
ERSECEEAN L IETA

“Fabianos pizzeria nacio
a través de un sueno hecho realidad de Fabian y
su familia de crear un espacio

basado en su experiencia y su amor por la cocina.

Junto a su esposa e hija
abrieron sus puertas en el 2011 en la ciudad de
Cuenca, Fabiano regreso de
Estados Unidos al Ecuador trayendo consigo la
experiencia 5 anos de
gastronomia italo-am
inte : ' 99 El cocodrilo es un
calida, el amor que pone en cada plato que : simbolo de fuerza y
preparay en la atencion afectiva a ‘ perseverancia ante
sus clientes, para ellos es importante que cada cualquier adversidad y
cliente que ingresa al es el color favorita de
Fabian

f . @Fabianospizzeriasamborondén

Fuente: Elaboracion propia

Fabianos restaurante cuenta con paredes pintadas a mano de alguna estructura
patrimonial del lugar en donde se encuentran ubicados, en este caso se realizara
lo mismo, se pintaré el Malecdn antiguo de Guayaquil y a un lateral el texto de
la historia de Fabianos en una pared de ladrillo con empaste y pintura lacre y
al altimo se colocara la imagen de los propietarios (el texto sera el mismo que

esta en los manteles).

Figura 75 Malecon antiguo Guayaquil mural

"Sinw Boka
elu'll ~ EcuapeR

Fuente: Elaboracién propia
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Figura 76 Relato Fabianos

~"  “Fabianos pizzeria nacié
a través de un suefio hecho realida
de Fabian y su familia de crear un
espacio
basado en su experiencia y su amor por
la cocina. Junto a su esposa e hija
abrieron sus puertas en el 2011 en la
ciudad de Cuenca, Fabiano regreso de
Estados Unidos al Ecuador trayendo
consigo la experiencia de 15 anos de
gastronomia italo-americano. Lo que
mis le interesa a Fabiano es transmitir
su energia
célida, el amor que pone en cada plato
que prepara y en la atencién afectiva a
sus clientes, para ellos es importante
que cada cliente que ingresa al
restaurante se sienta en casa, y al
momento de irse se haya sentido com
: estar
en familia.

Fuente: Elaboracion propia

> En otra pared se colocara el logo de Fabianos, el cocodrilo grande con los dos
pequefios y abajo un banner con una breve explicacién del mismo, que sera la
siguiente: “Fabian se siente identificado con el cocodrilo por ser un simbolo de
fuerza y perseverancia ante cualquier adversidad y su color favorito es el verde,

ademas los dos cocodrilos pequefios simbolizan a sus dos nietos Joseph Fabian
y Antonio Fabian.”
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Figura 77 Logo de Fabianos Pizzeria local

LOGO DE FABIANOS

, ’5
pizzeria - restaurante
FABIAN
SE SIENTE IDENTIFICADO CON EL COCODRILO
POR SER UN SIMBOLO DE FUERZA Y
PERSEVERANCIA ANTE CUALQUIER ADVERSIDAD Y
SU COLOR FAVORITO ES EL VERDE, ADEMAS
LOS DOS COCODRILOS PEQUENOS SIMBOLIZAN A
SUS DOS NIETOS:
JOSEPH FABIAN Y ANTONIO FABIAN

Fuente: Elaboracion propia
e Disefio

Objetivo: Crear un ambiente calido, armonico y alegre para sus consumidores,

a su vez disefiar un empague cautivador que sea atractivo y funcional.

Estrategia: Encontrar un establecimiento que le permita a Fabianos ofrecer
dos ambientes para satisfacer a los diferentes gustos y establecer contratos con

proveedores fijos para obtener una buena calidad de empaques.
Tacticas:

> Se disefara al restaurante con una tematica rustica italiana que implica el uso
de madera, roca y metal, las paredes seran de ladrillo y aquellas que seran
pintadas seran con el color lacre y amarillo, que son los colores distintivos de

la marca.
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Figura 78 Decoracién local Fabianos Samborondon

Fuente: Elaboracién propia

> Ladecoracidn interna del restaurante sera con mesas de madera cuadradas con
sillas comodas por sus asientos acolchonados y tapizados con tela roja o crema.
Las mesas seran colocadas estratégicamente de tal manera que los clientes
puedan visualizar el bar, en donde se encontraran situados como basa principal

los meseros.

» La masica es un factor crucial, por lo cual se trasmitira videos de conciertos
enteros de distinguidos artistas como: Eric Clapton, Mana, Eros Ramazotti,
Andrea Bocelli etc. Para aquello Fabianos se suscribird a YouTube
mensualmente para transmitir estos videos sin la interrupcion de comerciales.
Ademas, se instalara televisiones smart en cada seccion del restaurante para

que todos los clientes tengan la oportunidad de disfrutar de dichos videos.
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Figura 79 Fabianos decoracion interior

Fuente: Elaboracién propia

» La empresa que realice las entregas a domicilio debera contar con bolsas
térmicas para que la comida llegue a su destino final caliente. A continuacion,
se va a plantear sobre los diversos empaques, teniendo en cuenta que el
packaging de Fabianos dependera del producto que se vaya a empacar:

o En el caso de las pizzas, se establecera el tamafio de la caja con las
dimensiones correspondientes de cada una. La parte exterior de la pizza
Ilevara el nombre Fabianos con el color rojo y el cocodrilo a colores.
Mientras que en la parte interna de la caja se imprimira diversas frases
para que al momento de abrir la caja el cliente pueda leerla y sea algo
que dicha persona siempre busque al comprar una pizza de Fabianos.
Las frases se posiblemente se agreguen en la caja pueden ser chistosas,
informativas, motivadoras y de agradecimiento como las siguientes:

= “Antes de rendirte, recuerda la razon por la cual empezaste.”
= “Aférrate a aquello que te hace diferente.”
= “Feliz” tiene cinco letras. “Pizza” tiene cinco letras. No es una

coincidencia, es una realidad.
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*  “No reniegues envejecer, es un privilegio que ha sido negado a

’

muchos.’

Figura 80 Frases para packaging

Fuente: Elaboracion propia

e Posicionamiento

Objetivo: Posicionamiento de marca en Samborondon
Estrategia: Se implementara estrategias BTL
Taticas:

> Por el primer mes de apertura se obsequiara una pizza pequefia de tres
ingredientes por el consumé mayor de $20 dolares, este consumo puede ser
dentro del establecimiento como para domicilio.

o El objetivo es vender aproximadamente 50 pedidos que superen los $20
ddlares, por este motivo se tiene previsto obsequiar 50 pizzas pequefias
de tres ingredientes.

» Colocacidn de una valla publicitaria en el puente Unidad Nacional que tendran
como duracion un afo, ya que, los contratistas de estas vallas lo hacen de
manera anual. El costo por valla esta alrededor de los 7.000 ddlares y cuenta
con la impresion de las lonas, instalacion y permisos correspondientes. En las
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lonas iria informacion sobre Fabianos como su direccion, niimero de teléfono,

redes sociales y una imagen llamativa.

Figura 81 Promociones Fabianos

La mejor pizza llego a
Samborondon -
: PlazaNa vona:

especialidades a;

tan solo ... k

f @ @Fabianospizzeriasamborondon e

Fuente: Elaboracion propia

> Se utilizara Street marketing, en el cual se contrataria espacio publicitario sobre
de los taxis para colocar una propaganda de Fabianos pasando un mes durante
los 6 meses de campafia, en el cual estos tendran un recorrido por toda el area
de Samboronddn, se estima contratar cuatro taxis mensualmente durante toda
la campafa. Esta accién tiene un valor mensual de $260 délares por taxi, esto

se realizara el primer mes, el tercero y el quinto mes.

Figura 82 Promocién en taxis

Fuente: Elaboracién propia
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> Alquilar el espacio trasero de la cabecera de los conductores de taxis, en el cual
se pondria una l&mina pequefia con publicidad de Fabianos, como alguna
promocion o de algun producto en especifico, ademas contara con la direccion,
teléfono y redes sociales. Siendo una publicidad pequefia los taxistas cobran un
valor de $80 dolares mensuales por cada vehiculo que cuente con la
propaganda.

Figura 83 Publicidad en vehiculo

FUTBOL PLATTERESS
PILSENER
* 2 CERVEZAS PILSENER
GRANDE

+ ALITASDEPOLLO
«  DEDOS DE QUESO

Fuente: Elaboracién propia

Figura 84 Publicidad en vehiculo

Ll LA A (at
fleeh

LA MEJOR PIZZERIA ESTA EN
PLAZA NAVONA
FABIANOS PIZZERIA =
RESTAURANTE

09680739488 () f @FABIANOsPIzzeriasamborond

Fuente: Elaboracion propia
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» Se formard una alianza estratégica con varios negocios de alta afluencia del
sector, en el cual nos permitan entregar muestras de pizzas y pastas en
recipientes pequefios a sus visitantes o clientes habituales. Con el objetivo que
aquellas personas puedan degustar de los productos de Fabianos y se animen a
ingresar al restaurante a futuro.

o Se tiene planteado realizar esta activacion en 4 establecimientos de alta
afluencia y a la hora pico de los mismos. Para esto se tiene previsto
asignar 2 pizzas extra grandes para cada establecimiento y 4 pastas para
cada establecimiento para los dias asignados.

o Se realizara este evento 1 vez a | mes.

» Ofrecer una tarjeta de consumidor frecuente a los clientes para que puedan
obtener firmas cada que consuman en Fabianos y asi podrén recibir
recompensas por sus compras. Esta tarjeta sera virtual y se ira marcando en el
sistema a través de los datos de facturacion. El cliente podra tener acceso a su
tarjeta desde la pagina web para conocer cuantas firmas tiene y a su vez podra
conocer cuéles son los premios que aun le falta recibir. Es importante resaltar
que el sistema sera el encargado de notificarle al mesero que dicha persona tiene
algun obsequio y el mesero seré el encargado de mencionarlo al cliente para que
pueda hacer uso del mismo.

Figura 85 Aplicativo de Fabianos

Fuente: Elaboracion propia
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> Impresion de folletos para entregar a los transedntes con los combos
disponibles que tiene Fabianos, se sugiere imprimir 10.000 unidades para los
seis meses de campafia. Estos folletos contaran con un cupén de nudos de pan
de ajo gratis por su consumo en el establecimiento.

o Se sugiere obsequiar aproximadamente 300 Ordenes de pan de ajo
durante toda la campafia, este valor puede variar segin el volumen de
ventas, pero considerando que son un establecimiento nuevo se tiene
previsto que alrededor de 50 mesas gasten méas de $20 dolares.

o Laimpresion de las mismas tiene un valor de $350 dolares.

Figura 86 Combos y promociones Fabianos

Con este cupon recibe

una orden de

Braffis ¥ieos e

Fuente: Elaboracién propia

e Relacion con el consumidor

Objetivo: Generar una relacién estrecha entre marca y consumidor que
permitird fomentar la confianza hacia la marca y alcanzar una ventaja competitiva

preferencial sobre la competencia.

Estrategia: Estrategias BTL y servicio al cliente de excelencia.
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Tacticas:

»  Implementar un buzén de sugerencias en el establecimiento y a su vez al
buzén de correo electronico de Fabianos, en el cual el cliente puede
comunicarnos sus sugerencias, inconvenientes o felicitaciones. Con la
finalidad de conocer que estan pensando y sintiendo nuestros consumidores
y poder modificar cualquier falencia.

o Este buzon seré colocado en una area cerca de la caja y contara con
papeletas en donde el cliente pueda escribir cualquier inquietud en

las mismas y a su vez responder una pequefia encuesta.

Figura 87 Buzon de sugerencias Fabianos

Fuente: Elaboracion propia

»  Se capacitara al personal de atencion al consumidor cada tres meses sobre
aspectos de servicio al cliente como: trato, comunicacion, higiene, postura y
estitica personal. Mientras que la cocina también tendrd una capacitacion
sobre la manipulacién de alimentos.

o Esta capacitacion para ambos departamentos tendra un costo de

300 dolares y sera dictado por Chefs certificados de Guayaquil.
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»  Se establecera una interaccion continua con los clientes contestando los
comentarios y calificaciones en los diferentes medios como Facebook,

Instagram, Google y Tripadvisor.

»  Sedesignara una pared y se premiara imagenes que sean tomadas con nuestro
logo en aventuras vividas por los consumidores de Fabianos y seran
exhibidas durante 1 afio en el restaurante fomentado el deporte, viajes,

turismo y felicidad.

Figura 88 Actividades dinamicas con la marca-consumidor

Fuente: Elaboracién propia

> Se realizard un sorteo en el cual los nifios seran los principales participantes,
ya que tendran que colorear el cocodrilo de la caja de pizza de Fabianos que
hayan comprado previamente. Tendran que tomarle una foto a la caja y subirlo
a redes sociales mencionando a Fabianos Samboronddn y tres amistades para
ingresar al sorteo. Se sortearan tres premios entre los cuales son los siguientes:
Este sorteo se realizara el Gltimo mes de la campafia, que es en el mes
de Junio que justamente cae el dia del nifio que es el 1 de junio.
o Primer premio: Una cena para cuatro personas.
o Segundo premio: Un combo de pizzas y alitas de pollo.
o Tercer premio: Una pizza extra grande Fabianos Especial
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Figura 89 Sorteo infantil Fabianos

Sorteo por el dia

 del Nino A

PASO 1: PINTA EL
COCODRILO DE TU

Jabianery -’
PASO 2: TOMA UNA Pt -
FOTOGRAFIA DE LA

CAJA PINTADA

PASO 3: SUBE A LAS
REDES SOCIALES TU
FOTO ETIOUETANDO

PlZZERlA CUENCA

CUMFLIENDO LOS
PASOS ANT IORES 4
ESTAI
PARTXCIPAND?
SQRTEO DIA D A
NINO PARA GANARTE ¢
UNA PIZZA EXTRA
GRANDE DE 3 ING

EL SORTEO SE

o REALIZARA EL 1 DE
JUNIO
Fabasey »

* se sortearén 5 pizzas
extra grandes

viernes, 22 may. 2020,

Fuente: Elaboracion propia

»  Para los nifios que llegan a comer en Fabianos acomparfiados de sus padres
recibiran igual un mantel individual de papel, pero ellos tendran uno que sea
interactivo en el cual podrén pintar el logo de Fabianos es decir los cocodrilos.
Lo cual tienen la finalidad de crear un reconocimiento de marca a un nivel
subconsciente.

o Se realizara por mes 200 unidades de estos manteles y tendran un costo
de 15 ddlares por dicha cantidad.
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Figura 90 Dinadmica nifios Fabianos

pizzeria - restaurante

RIDS

Senala la que mas te guste ...

yaéa/wvg

Fuente: Elaboracion propia

»  Se realizaran shows en vivo cada mes y cada show tendrd una diferente
tematica, se hard con musica moderna, romantica, bailable y acustica. Con la
finalidad de incentivar a los jovenes a visitar Fabianos y que lo vean como un

lugar donde pueden compartir con amistades.

»  Implementar en el sistema SmartMenu la opcion de registrar el cumpleafios de
los consumidores y que este envié un mensaje de WhatsApp deseandole un

feliz cumpleafios e invitandoles a pasar ese dia junto a nosotros y recibir su
postre gratis.

e Marketing de experiencia

Objetivo: Desarrollar una experiencia de consumo a través de los sentidos
utilizandoles a estos para cautivar a nuestra clientela.
Estrategia: Multisensorial
Tacticas:
» El menu de Fabianos conlleva diferentes tipos de sabores, tanto en pizzas,

salsas y pastas en el cual el cliente siempre tendra la opcion de probar una
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nueva combinacion de sabores. Ellos cuentan con aproximadamente 40 platos
diferentes en su menu para los diferentes gustos.
> Establecer protocolos de limpieza rigurosa, en el cual cuando los clientes
lleguen y solo con entrar puedan sentirse a gusto y confiados que todo se
maneja con un aseo Minucioso.
» Se manejara con un olor de gastronomia italiana causada por la coccion de
los mismos productos de Fabianos, dando una sensacion de apetito.
» Se colocara musica agradable, nada ruidosa, que de sensacion de calma y
alegria.
» Disefiar un mend Illamativo con imagenes de los platos para incentivar la
compra de los mismos, de la misma manera crear espacios de exhibicion de
postres. Por otro lado, los platos deben ser presentados para comerse con la

boca y con los 0jos a través de una presentacion atrayente.

4.2 Disefio y estrategias de medios

Objetivo: Realizar un plan de comunicacion publicitaria para la pizzeria -
restaurante Fabianos con la finalidad de generar mayor trafico en sus redes sociales y

pagina web, de esta manera lograran un posicionamiento online.

Estrategia: Se realizardn comunicaciones a través de redes sociales,
especificamente en Facebook e Instagram y en Google Ads, ya que, se ha confirmado

que estas son las plataformas mas utilizadas por los consumidores.

Tacticas:
» Realizar un planificador de contenidos semanal, a través de este calendario se
podré postear contenido de manera mas organizada y a las horas con mayor

afluencia para tener una mejor acogida.
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Tabla 58 Planificacién comunicacion digital

RED SOCIAL

FACEBOOK | INSTAGRAM

GOOGLE ADS

FACEBOOK | INSTAGRAM

FACEBOOK | INSTAGRAM

FACEBOOK | INSTAGRAM

FACEBOOK | INSTAGRAM

FACEBOOK | INSTAGRAM

FACEBOOK | INSTAGRAM

FACEBOOK | INSTAGRAM

FACEBOOK | INSTAGRAM

FACEBOOK | INSTAGRAM

FACEBOOK | INSTAGRAM

FACEBOOK | INSTAGRAM

FACEBOOK | INSTAGRAM

WHATSAPP
FACEBOOK | INSTAGRAM

FECHA (DIA
DE LA
SEMANA)

Lunes

Miércoles

Miércoles

Viernes

Martes

Jueves

Sabado

Lunes
Miércoles

Domingo

Martes
Jueves

Sabado

Lunes

Miércoles
Viernes

HORA
(EST)

6:00 p. m.

12:00 p.
m.

12:00 p.
m.

3:30 p. m.

12:00 p.
m.

6:00 p. m.

12:00 p.
m.

12:00 p.
m.
12:00 p.
m.
12:00 p.
m.

12:00 p.
m.
12:00 p.
m.
12:00 p.
m.

6:00 p. m.
12:00 p.
m.

3:30 p. m.

TIPO DE CONTENIDO

NUEVA PUBLICACION

BUSQUEDA CON PALABRAS
CLAVES

CONTENIDO DE
INAUGURACION

IMAGEN ORIGINAL

PROMOCION

VIDEO EN VIVO

HISTORIA

NUEVA PUBLICACION
VIDEO EN VIVO

PROMOCION

IMAGEN ORIGINAL
CONTENIDO DE
INAUGURACION

VIDEO EN VIVO

NUEVA PUBLICACION

MENSAJE DE TEXTO
VIDEO EN VIVO

TEMA

UBICACION DEL
RESTAURANTE CON
GOOGLE MAPS

P1ZZA EN SAMBORONDON,
PASTAS, COMIDA
ITALIANA, LASANA,
RESTAURANTES
IMAGENES DE LOCALY
MENCIONANDO LA
PROMOCION VIGENTE
IMAGENES DE LOS
PRODUCTOS

COMBOS

TOUR DEL RESTAURANTE
360 GRADOS

SLIDE CON IMAGENES DE
LOS ORIGENES DE
FABIANOS

IMAGEN DE 3 PASTAS

VIDEO DE COCCION DE
PASTAS

PROMOCION DE
INAUGURACION

IMAGEN DE 3 PIZZAS

MENCION DE LA
PROMOCION VIGENTE

VIDEO DE COCCION DE
PI1ZZAS

IMAGEN DE 3 ENTRADAS

NOTIFICACIONES A
TRAVES DE MENSAJES
VIDEO DE COCTELERIA

Fuente: Elaboracion propia
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> Realizar posteos de manera semanal: se posteara tres veces a la semana de los
cuales uno de los posts sera pagado con una inversion de $20 dolares, con el
objetivo de tener un mayor alcance. Con este presupuesto se tiene previsto
alcanzar entre 4.7 mil a 14 mil personas durante los cinco dias que sera
difundida la publicacidn con una segmentacion de mercado en Samborondén,

Guayaquil y Los Ceibos.

Resultados diarios estimados
Personas alcanzadas 953 - 2’8 m||

Resumen del pago
Tu anuncio estara en circulacion durante 5 dias.

Presupuesto total $20,00 USD

> Las imagenes que se postearan seran de alta calidad de los productos, areas de
servicio, promociones y la pagina web de Fabianos con artes llamativas
utilizando principalmente el color rojo y amarillo, que primeramente son los
colores principales de Fabianos, ademas son colores que producen apetito. Por
otra parte, los videos que serdn publicados tendrdn una duracion
aproximadamente de 30 segundas, en los cuales se grabaran los procesos de
coccion y el ambiente del restaurante.
o El horario de las publicaciones variard cada semana y este sera el
horario tentativo de cada mes:
= Primera semana- lunes: 18h00, miércoles: 12h00, viernes:
15h30
= Segunda semana — martes: 12h00, jueves: 18h00, sabado: 12h00
= Tercera semana — lunes: 17h00, miércoles: 12h00, domingo:
12h00
= Cuarta semana — martes: 12h00, jueves: 12h00, sdbado: 12h00

» Realizar una camparnia a través de Google Ads, a fin de estar entre las primeras
opciones cuando los usuarios busquen con palabras claves como: pizza, comida

italiana, pastas, lasafias, pizzas en Samboronddn, saldra la pizzeria Fabianos de
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Samborondon como una de las opciones. Es importante resaltar que esta
campafia tendré una inversion de $70 ddlares que se iran consumiendo mediante
los usuarios vayan viendo la publicidad y realicen alguna clase de integracion

con la misma.

Figura 91 Comunicacion en mensajes

] MESSAGES

Fabianos Pizzeria - Restaurante €.

La mejor pizza en Samboronddén se encuentra en Fabianos
pizzeria ubicados en Plaza Navonal!! Encuentranos en
nuestras @o - @Fabianospizzeriasamborondon.

No te arrepentiras de probar nuestra pizza, reserva tu mesa
YA. 0968073941

Fuente: Elaboracion propia
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Objetivo, estrategia y tacticas

Tabla 59 Objetivos, estrategias y tacticas

Objetivos Estrateqgia Tacticas
Capacitacidn al personal sobre la
informacidn esencial del restaurante
como: misidn, visién, valores, conocer
como fueron los inicios de Fabianos,
con el objetivo que ellos seran co-
creadores de esta historia y enriquecerla

Se establecera diversas

actividades entre estas esta | cuando lo relaten para algun cliente.

Transmitir la historia y

) la capacitacion a los Se incorporara manteles individuales
origenes de Fabianos a . . ~
) empleados, incorporar de papel, que tengan impreso la resefia
través de un storytelling . s
manteles de papel de Fabianos y la definicion de su logo
individuales, etc. Se pintara el Malecén antiguo de

Guayaquil y a un lateral el texto de la

historia de Fabianos

Se colocara el logo de Fabianos y
abajo un banner con una breve

explicacion del mismo

Se disefiara al restaurante con una
tematica rustica italiana que implica el
uso de madera, roca y metal, las paredes
seran de ladrillo y algunas pintadas de

lacre y amarillo

Crear un ambiente calido, La decoracién interna del restaurante

Encontrar un i
sera con mesas de madera cuadradas

armonico y alegre para sus

establecimiento que le

consumidores, a su vez con sillas comodas por sus asientos
) permita a Fabianos ofrecer . .
disefiar un empaque o acolchonados y tapizados con tela roja o
. una experiencia de
cautivador que sea . crema
) ) consumo Unica
atractivo y funcional. Transmitir videos de conciertos de

distinguidos artistas como: Eric
Clapton, Mana, Eros Ramazotti, Andrea

Bocelli etc.

En la parte interna de la caja de

pizza se imprimira diversas frases para
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causar un apego sentimental entre el

consumidor y Fabianos

Posicionamiento de marca Se implementara

en Samborondén estrategias BTL

Se obsequiara una pizza pequefia de
tres ingredientes por el consumé mayor
de $20 dolares

Colocacion de una valla publicitaria

en el puente Unidad Nacional

Se contrataria el espacio publicitario
encima de los taxis para colocar
diversas propagandas de Fabianos

Se alquilaria el espacio trasero de la
cabecera de los conductores de taxis, en
el cual se pondria una lamina pequefia

con publicidad de Fabianos

Formar una alianza estratégica con
varios negocios de alta afluencia del
sector, en el cual nos permitan entregar
muestras de pizzas y pastas a sus
visitantes o clientes habituales

Ofrecer una tarjeta de consumidor
frecuente a los clientes para que puedan
obtener firmas cada que consuman en
Fabianos y asi recibiran recompensas

por sus compras

Impresion de folletos para entregar a
los transelntes, los mismos contaran
con un cupén de nudos de pan de ajo

gratis.

Generar una relacion
estrecha entre marca y
consumidor que nos
permitird fomentar la Estrategias BTL y servicio

al cliente de excelencia.

confianza hacia la marca y

alcanzar una ventaja
competitiva preferencial

sobre la competencia.

Implementar un buzén de
sugerencias en el establecimiento y a su
vez al buzén de correo electrdnico de

Fabianos,

Se capacitara al personal de atencién
al consumidor cada tres meses sobre

aspectos de servicio al cliente

Establecer una interaccién continua
con los clientes contestando los
comentarios y calificaciones en los

diferentes medios de comunicacién
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Designar una pared y se
premiard imagenes que sean tomadas
con el logo en aventuras vividas por los

consumidores de Fabianos

Se realizara un sorteo para los nifios,
donde colorearan el cocodrilo de la caja
de pizza de Fabianos que hayan

comprado previamente

Los nifios recibiran un mantel
individual de papel que podran colorear

el logo de Fabianos

Se realizaran shows en vivo

Implementar en el sistema la opcion de
registrar el cumpleafios de los
consumidores y que este envié un
mensaje de WhatsApp vy les invita a

recibir su postre gratis.

Desarrollar una
experiencia de consumo a

través de los sentidos Multisensorial

utilizandoles a estos para

cautivar a nuestra clientela.

Menu Variado

Establecer protocolos de limpieza

rigurosa

Se manejara con un olor de gastronomia
italiana causada por la coccién de los

mismos productos de Fabianos

Se colocara misica agradable, nada
ruidosa, que de sensacion de calma y

alegria.

Disefiar un menu llamativo con
imagenes de los platos y la presentacion
de las mismas sea impecable

Realizar un plan de

comunicacion publicitaria

para la pizzeria - L
. Se realizaran
restaurante Fabianos con la
finalidad de generar mayor
trafico en sus redes sociales L
. comunicacion
y pagina web, de esta
manera lograran un

posicionamiento online.

Realizar un planificador de contenidos

semanal

Realizar posteos de manera semanal

comunicaciones a través de

diferentes plataformas de

Las imagenes que se postearan seran de
alta calidad de los productos, areas de
servicio, promociones y la pagina web

de Fabianos con artes llamativas

Realizar una campafia a través de
Google Ads
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Presupuesto Financiero

Fuente: Elaboracion propia

El prepuesto financiero del primer mes de la campafia seria de $10.501 dolares,

este valor estd compuesto por las diversas estrategias que se tiene previsto desarrollar durante

los seis meses de campafia, sin embargo, hay costos que se eliminarian para el segundo mes en

adelante, como es la valla publicitaria, la impresion de folletos y tarjetas frecuentes, la

implementacion del médulo en el sistema de Fabianos, la capacitacion de empleados entre otros

factores.

Tabla 60 Presupuesto primer mes

Presupuesto

Unidades

Creacion de Artes y video
Filmacién & edicion $ 150,00 2 $ 300,00
Creacion de Artes $ 10,00 8 $ 80,00

Comunicaciones Pagadas
Imagenes o Videos $ 20,00 4 $ 80,00
Google Ads $ 70,00 1 $ 70,00

Impresiéon de productos
Folletos 10000 $ 350,00
Manteles individuales de papel 2500 $ 70,00

Manteles individuales para nifios 200 $ 15
Vallas Publicitarias doble cara
Puente Unidad Nacional $ 7.000,00 1 $ 7.000,00
Subscripciones
YouTube $ 12,00 1 $ 12,00
Street Marketing
Publicidad en taxis $ 260,00 4 $ 1.040,00
Lamina en la parte de atras de la

cabecera de los taxistas 8000 ) $ 32000

Activaciones y Obsequios
Pizzas extra grandes $ 7,00 8 $ 56,00
Pastas $ 3,00 16 $ 48,00
Pizza pequefia (obsequio) $ 2,00 50 $ 100,00
Pan de Ajo $ 1,00 50 $ 50,00

Adicionales
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Show en Vivo $ 150,00 1 $ 150,00

Implementacion del médulo de

cumpleafios y Tarjeta de consumidor $ 100,00 1 $ 100,00
frecuente

Mantenimiento mensual Software y

. $ 75,00 1 $ 75,00
Pagina web

Buzén de sugerencia y papeletas $ 85,00 1 $ 85,00
Pintado del mural $ 200,00 1 $ 200,00
Capacitacion a los empleados $ 300,00 1 $ 300,00

Total $10.501,00

Fuente: Elaboracién propia

El presupuesto financiero que se detalla en la Tabla 61, representa lo que la empresa
incurrira de manera mensual durante los siguientes cinco meses, este presupuesto puede variar
en el caso de que fuera necesario la impresion de mas afiches o si hubiera un nuevo ingreso de
personal fuera necesario realizar una capacitacion, pero a continuacion se detallara con mayor

especificacion:

Tabla 61 Presupuesto cinco meses

Presupuesto M2 M3 ‘ M4 M5 M6
Creacion de Artes y video
Filmacion & edicion $ 150,00 - - - $ 150,00
Creacion de Artes $ 40,00 - - - -
Comunicaciones Pagadas
Imagenes o Videos $ 80,00 | $ 80,00 | $ 80,00 | $ 80,00 | $ 80,00

Impresién de productos

Manteles individuales de

| $ 70,00 | $ 70,00 | $ 70,00 | $ 70,00 | $ 70,00
pape

Manteles individuales para
» $ 15,00 | $ 15,00 | $ 15,00 | $ 15,00 | $ 15,00
nifios

Subscripciones

YouTube $ 12,00 | $ 12,00 | $ 12,00 | $ 12,00 | $ 12,00
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Street Marketing
Publicidad en taxis - 1.040,00 - $ 1.040,00 -
Lamina en la parte de atras
) $ 320,00 320,00 |$ 320,00% 320,00 320,00
de la cabecera de los taxistas
Activaciones y Obsequios
Pizzas extra grandes 56,00 | $ 56,00 | $ 56,00 | $ 56,00 | $ 56,00
Pastas 48,00 | $ 48,00 | $ 48,00 | $ 48,00 | $ 48,00
Pan de Ajo 50,00 | $ 50,00 | $ 50,00 | $ 50,00 | $ 50,00
Adicionales
Show en Vivo $ 150,00 150,00 |$ 150,00 |$ 150,00 150,00
Capacitacion a los
- - $ 300,00 - -
empleados
Mantenimiento mensual
. $ 75,00 75,00 | $ 75,00 | $ 75,00 75,00
Software y Pagina web

$1.066,00 $1.916,00

$1.176,00 $1.916,00 $1.026,00

Fuente: Elaboracion propia
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Conclusién

En la actualidad el branding es una estrategia sumamente valiosa para cualquier tipo de
empresa, especialmente para aquellas que buscan desarrollar una ventaja competitiva a través
de un apego emocional entre la marca y el consumidor. El objetivo final de este proyecto de
titulacion, es establecer un plan de branding para la marca Fabianos en Samborondon para el
afio 2022. Para la realizacion de la misma se apoy6 a través de un analisis situacional interno
y externo de la empresa para evaluar sus fortalezas y debilidades, una investigacion de mercado
que me permitié comprender cuales son los comportamientos de compra de los habitantes de

este sector y mediante entrevistas a profundidad con expertos.

Se pudo determinar que para los expertos de branding consideran a esta estrategia como
una pieza fundamental para posicionarse en el mercado por medio de la creacion de vinculos
emocionales con los consumidores, que los llevara a conseguir una ventaja competitiva en el
mercado. Los elementos mas utilizados en el area gastrondmico es el branding digital y el
branding emocional, el primero siendo esencial porque en la actualidad todas las personas
cuentan con smartphones, smartwatchs y entre otros dispositivos tecnolégicos lo cual
determine que si una empresa no tiene presencia online, es como no existiera. El siguiente
elemento que le sigue es el branding emocional, el cual se establecio que si existe una conexion
emocional entre la marca y el consumidor, aquellos clientes no solo regresan por la comida si
no por la experiencia, por revivir momentos agradables en dicho establecimiento, lo cual forjara
un vinculo duradero y sobre todo se convertiran en clientes fieles que recomendaran a sus
amigos y familias. Los propietarios de restaurantes afirman esta ideologia a través de su
experiencia en este sector laboral en el cual comentan que para lograr un vinculo emocional
con el cliente ellos brindan una atencion rapida, comida de calidad e innovadora y un servicio

personalizado.

Por medio de la investigacion cuantitativa se realizé un andlisis de multiples variables
en cual se aplico a 380 moradores de Samboronddn un cuestionario de veintiin preguntas, lo
cual me permiti6 conocer la importancia que dichas personas tienen sobre ciertos factores como
datos demogréaficos, gasto por persona, atencién al consumidor, frecuencia y motivos de
consumo etc. Este estudio determino que los habitantes tienen un alto nivel de consumo de

comida italiana, siendo exactos son aproximadamente el 97% de los encuestados y que el 33%
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de ellos son clientes frecuentes es decir consumen una vez al mes y el 26% son muy frecuentes
siendo que visitan restaurantes de esta clase cada quince dias. Tienen un gasto promedio por
persona entre los $11 a $15 dolares, es decir que los Samborondefios tienen un poder
adquisitivo alto, por el motivo que estan dispuestos a gastar solo en una persona $15 ddlares,
siendo un valor relativamente alto. Mediante la informacion recolectada se determiné que ocho
de cada diez personas indican que la calidad de la comida, el precio de los platillos, la
ubicacion, la atencion al consumidor, el ambiente y la decoracion si influyen en la eleccion de
un restaurante, por lo cual es fundamental que las estrategias de branding se dirijan a estas
variables para lograr una experiencia satisfactoria durante su visita. Los habitantes de este
segmento de mercado se encuentran satisfechos con sus pizzerias habituales pero resaltan que
las mismas podrian mejorar en aspectos de precio, variedad de platos, disefio del restaurante y

en cuanto al sabor y calidad de sus productos.

Proporcionando asi una oportunidad de ingreso al mercado para la pizzeria-restaurante
Fabianos, ofreciendo mejores opciones para los Samborondefios en donde encontraran un
restaurante con una experiencia de mas de 10 afios, con una calidad de comida que supera las
expectativas de sus consumidores y por un servicio impecable que se desarrollara a traves de

estrategias y taciticas basandose en los elementos del branding.
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Recomendaciones

Por medio de la informacion obtenida de la investigacion de mercado se ha planteado diversas

recomendaciones que Fabianos pizzeria-restaurante podria aplicar en su plan de branding para

Samborondén, a continuacion se enumera las recomendaciones:

v

Disefiar e implementar una tematica en el restaurante que sea exclusivamente rustico
con un toque italiano a través de las pinturas a mano, los colores, la piedra y los metales.
Combinar las mesas y las sillas con esta tematica sin quitarle el protagonismo en si al

ambiente general que se creara por los detalles pequerios.

Se debe establecer un calendario de contenidos efectivo para coordinar puntualmente
las fechas, horas y temas que seran comunicados a nuestros usuarios a través de las
redes sociales. Esto le permitira al restaurante posicionarse online y mantenerse activo

con sus clientes.

Transmitir la historia, valores, mision y vision de Fabianos a través de un storytelling
directo e indirecto, que serd mas atractivo para el consumidor lo cual hard que pueda
contarlo a otra persona a través de su propia percepcion, esto hara que el cliente sienta

una conexién con la marca.

Formar alianzas estratégicas con empresas reconocidas del sector que les permitiran

trabajar conjuntamente para alcanzar mayor cuota de mercado.

Para posicionar la marca en el mercado se debera realizar activaciones con el producto,
ofreciendo descuentos, premios y obsequios a los moradores con el objetivo que dichas

personas sientan esto como un incentivo para probar la gastronomia de Fabianos.

Implementar estrategias BTL en el cual se imprimiran volantes con cupones, publicidad
interna y externa de taxis que recorran por Samborondon, vallas publicitarias en las

avenidas con mayor transito vehicular
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v" Implementar mddulos en su software, que les permita recolectar mayor informacién
sobre su clientela, como las fechas de nacimiento y sus habitos de consumo. Esto les
permitir plantear estrategias adecuadas para cada clase de consumidor y se podré

satisfacer de mejor manera las necesidades del mercado.
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Anexos

Entrevistas a profundidad a Expertos

Entrevistado: Hugo Fernando Rueda Placensia

Fecha: 9 de noviembre de 2020 Hora de inicio: 16:00 Hora de fin: 16:18

Es un Chef reconocido en la ciudad de Samborondén tiene 30 afios y ha trabajado en
diversos restaurantes adquiriendo cada vez mas experiencia sobre la arte culinaria, ademas de
aquello ha realizado estudios sobre diferentes clases de gastronomia, administracion de hoteles/
restaurantes y a la vez sobre Marketing digital con relacién al branding en Pert y en Chile. Hoy
en dia cuenta con dos restaurantes en los cuales el sefior Rueda es el Chef ejecutivo y

propietario de los mismos que operan en la ciudad de Guayaquil.

Por la experiencia que él ha obtenido en el transcurso de estos afos se le entrevistado
en su restaurante ubicado en Guayaquil y esta entrevista tuvo una duracion de

aproximadamente de 20 minutos.



¢Existen diferentes clases de Branding, cuales considera usted que son las mas

importantes para posicionar la marca de un restaurante?

Considero que las clases de branding mas importantes para el &mbito gastronémico es
el branding comercial y el branding emocional, ya que, el branding comercial es diferenciar
ante la competencia una marca que ofrece el mismo producto o servicio. Este tipo de branding
hace referencia a la construccién, elaboracion y a la gestion de los activos de una marca. Esta
ligado con la personalidad y la asociacidn con algin concepto o idea clara. Mientras que el
branding emocional es llegar al consumidor a través de las emociones antes que por la razon.
El branding emocional refleja una serie de estrategias y recursos de mercadotecnia con el
objetivo de conectar con las emociones del pablico. EI consumidor no solo busca satisfacer sus

necesidades, sino también sentirse bien.

De los tipos de branding que me acabo de mencionar, expligueme un poco mas

sobre cada una.

Es importante llegar al consumidor a través de las emociones antes que por la razon. El
branding emocional refleja una serie de estrategias y recursos de mercadotecnia con el objetivo
de conectar con las emociones del publico. EI consumidor no solo busca satisfacer sus
necesidades, sino también sentirse bien. Para este tipo de branding se pueden utilizar estrategias

como:

¢ Digital branding: Es necesario para fomentar relaciones més profundas entre las
marcas Y las personas. Dentro de estos escenarios digitales existen puntos de
contacto como: marketing de influencia, marketing de contenidos y marketing

social etc.

e Branding social: Nos ayuda a humanizar la marcay a empatizar con el
consumidor. Basta con sumergirse un poco en los problemas que se presentan
actualmente y buscar soluciones en la que la empresa pueda contribuir a un bien

social.

¢Considera que el marketing digital es importante para el branding de una

marca?

Muy importante, como lo mencione anteriormente



¢ Como cree que se ha desarrollado las marcas de restaurantes en el Ecuador?

Tengo no mas de 1 afio medio, pero he podido notar y palpar que su mayor
posicionamiento de las marcas ha sido la boca - boca no obstante apoyados siempre del

marketing digital.

¢Para posicionar la marca de una pizzeria - restaurante con especialidad en

gastronomia italo- americana que sugiere que se debe hacer primeramente?
Primero estudio de mercado, es fundamental antes de iniciar.
¢ Que sugiere que se debe hacer para potenciar las marcas en Samborondon?

Tenemos marcas consolidadas y exitosas, el Feed Back de ellos es importante saber
para sugerir cual es norte de otras marcas, pero también como cliente dar muy claros mis puntos

de vista del concepto de la marca al duefio o socios, considerando ser un sibarita en el rubro.

Es un tema muy largo para el apoyo a marcas ya que podrian entrar ayuda

gubernamental del Canton, especificamente a posicionamiento de sus marcas.
¢ Como se podra establecer una relacion entre marca y consumidor a largo plazo?

Como se comentd mas arriba va a depender la estrategia de branding, muy aparte de la
comercial considero la emocional, cabe recalcar que no solo es eso. Cuando el cliente llegue al

restaurante se debe cerrar el circulo de experiencia vivida debe ser de inicio a fin.
¢ Como se podra convertir una empresa en una Lovemark?

Ya habia leido vagamente hace unos afios sobre el Lovemark, y me quedo grabado lo

siguiente:

v Identidad: que es, en este caso, “sinonimo” de compromiso con el producto, la

realidad y el servicio, lo que va a garantizar la calidad del producto.
v’ Diferenciar: del resto de los competidores, lo que garantiza mantener la diferenciacion.
Esto a través creando sensualidad, intimidad y misterio.

¢Usted considera que las personas de Samborondén han cambiado sus
perspectivas de compra, es decir, considera que las personas ya no Unicamente compran

productos sino también buscan adquirir experiencias?

Totalmente buscan experiencias y no solo en comer si no en el lugar y todo lo que le rodea.



v' Entrevista 2

Entrevistada: Daniela Ayala

Fecha: 10 de noviembre de 2020 Hora inicio: 18:00 Hora fin: 18:21

Daniela Ayala es la propietaria del restaurante Mundo Burger, en el cual comento que
se cred hace 7 afios con todas las ganas de llenar un spot del mercado que consideraba vacio.
Seguido por la pasion de ella, que es por las hamburguesas y sanduches, desarrollaron un nuevo
concepto de comida répida, tomando de base la hamburguesa producto predilecto de los
consumidores de comida rapido y dandole un twist. Ademas de manejar sus restaurantes en las
diferentes sectores de Guayaquil y Samborondén, cuenta con estudios superiores en
administracion de empresas y se ha auto educado sobre temas de branding, ya que, considero

desde muy joven gue el branding es la clave para tener éxito en cualquier tipo de mercado.

Por lo cual Daniela comenta que después de la creacion de mezclas para ofrecer al
mercado 10 tipos de hamburguesas cada una inspirada en un pais y les colocaron nombres
originales y finalmente con esfuerzos de parte de todo el equipo de trabajo la empresa fue



creciendo y sobre todo la gente se identificd con los productos y tenian largas filas hasta con

una espera de una hora con apenas 3 mesas de funcionamiento.

¢Existen diferentes clases de Branding, cuales considera usted que son las mas

importantes para posicionar la marca de un restaurante?
Desde mi experiencia y aprendizaje el mas importante es el branding digital.

De los tipos de branding que me acabo de mencionar, expliqgueme un poco mas

sobre cada una.

El branding digital es importantisimo para la marca, en el tiempo actual todo esta basado

en lo que haces online, un negocio sin presencia en redes s un negocio que no existe.

¢Considera que el marketing digital es importante para el branding de una

marca?

Si, como lo mencione anteriormente. Las personas hoy en dia pasan pegados a los

smartphones por esta razon debemos estar online para que las personas nos conozcan.
¢Como cree que se ha desarrollado las marcas de restaurantes en el Ecuador?

El desarrollo de las marcas ecuatorianas ha tenido un rush, muchos emprendedores
apostaron por abrir y desarrollar proyectos propios, cuando en el pasado la opcion era comprar

franquicias, ahora cambio por completo el concepto y desarrollo de marcas propias.

¢Para posicionar la marca de una pizzeria - restaurante con especialidad en

gastronomia italo- americana que sugiere que se debe hacer primeramente?

Para desarrollar una marca de comida italoamericana, primero debes estudiar tu target
tu mercado la competencia. Luego desarrollar un producto de excelencia de ser posible con un
plus, para asi destacar entre la competencia desarrollar tu marca logo y entrar con una

estrategia de marketing basada en un estudio de mercado.
¢ Que sugiere que se debe hacer para potenciar las marcas en Samborondén?

Para potenciar una marca en Samborondon, recomiendo estudiar bien tu mercado y su
Comportamiento, estudiar a tu competencia ver que les funciona y que errores cometen, luego

con esa informacion reestructurar tu negocio.



¢ Como se podra establecer una relacion entre marca y consumidor a largo plazo?

Para establecer una relacion a largo plazo, tu comida debe ser memorable, Unica y

especial.

¢Como se podra convertir una empresa en una Lovemark y considera que las

personas de Samboronddn han cambiado sus perspectivas de compra?

Los clientes han cambiado buscan por un lado vivir una experiencia, es el plus. Pero no
necesariamente del local como tal la comida de Por si ya puede brindar la experiencia, por

ejemplo un Monster shake ya solo es una experiencia.



Entrevistas a Propietarios o administradores de restaurantes

v" Entrevista 1

Entrevistada: Carla Colombo - Propietaria
Restaurante: Carlo & Carla — Restaurante Italiano en la Plaza Lagos, Samborondon

Fecha: 12 de noviembre de 2020 Hora inicio: 13:25 Hora Fin: 13:37

¢Como inicio el negocio y cuantos afios lleva este negocio en el mercado?

El negocio inici6 en 2010 es un negocio familiar ademés llevamos 10 afios en el

mercado
¢ Cuanto tiempo lleva usted involucrado en el mundo restaurantero?
18 afios
¢ Cual es el significado del logo y slogan?

El logo es la imagen de tu marca y el slogan lo que quieres proyectar en pocas palabras,

en nuestro caso el logo representa la Toscana, y el slogan “La verdadera experiencia italiana’

significa que te vamos a teletransportar a Italia.



¢ Cual cree usted que es el motivo por el cual sus clientes prefieren su restaurante

por encima de su competencia?

Porque nos diferenciamos en dos cosas importantes: servicio y calidad, que es lo Unico
que perdura en el tiempo. Si tu comes en Carlo & Carla en un determinado dia luego vuelves

y todo seré igual de bueno como la primera vez.
¢Considera que su marca es reconocida y por que?

Si somos conocidos, tenemos un promedio de 3500 visitas mensuales, 29 mil seguidores
en redes sociales y somos un lugar preferido de muchos turistas. Adicionalmente nos Ilaman

para servicios de catering para empresas entre otras clases de eventos.

¢Alguna vez aplicado estrategias para posicionar su marca y cuéles son esas

estrategias?

Siempre estamos renovando estrategias, hoy en dia nos enfocamos mucho mas en redes
sociales ya que tiene mayor alcance a menor precio. En estos tiempos de pandemia, hemos
innovado en los envios a domicilio, mejorando el packaging y branding de los productos.
Adicional nos apoyamos en influenciadores para darnos a conocer mas. También lanzamos
nuestro e-commerce este afilo www.pedidoscarloycarla.com que es algo que nos tiene muy
contentos a nivel ventas to go. Otra estrategia este afio ha sido aliarnos con varios bancos para

crear promociones increibles.
¢ Qué hacen para atraer a nuevos clientes?

Los nuevos clientes los conseguimos a través de publicidades pagadas en redes sociales
y Google Ads. Tratamos de hacer bien el targeting de estos sponsored Ads para que lleguen a
nuevos consumidores que no nos conocen adn. Asi mismo nuestras promociones son muy

claras y con buenas fotografias, que es algo que también invertimos mucho mes a mes.
¢ Cémo logro que sus consumidores se conviertan en clientes fieles?

La clave es el servicio al cliente de 10 puntos, es decir desde el principio hasta el fin.
En Carlo y Carla vendemos una experiencia donde todo se complementa desde la sonrisa de la
persona gue te abre la puerta, la atencion esmerada del mesero, la correcta presentacién de los
platos, él sabor y la rapida entrega de la cuenta. Ademas se complementa con la musica, la
limpieza del bafio, la temperatura del ambiente porque aqui nos preocupamos que todos esos

factores salgan bien, asi conquistamos a ese cliente para futuras visitas.



¢ Cuanto es la facturacion promedio por persona en su restaurante?

US$ 25 - US$ 30

¢ Cuales son las herramientas de marketing que utiliza su establecimiento?
Las herramientas de marketing que usamos son:

o Manejo correcto de redes sociales como Facebook e Instagram en el cual

generamos contenido interesante y promociones constantes.

o Pautanos constantemente como le comenté antes en Facebook e Instagram y
Google Ads.

o Marketing de influenciadores.

o Alianzas estratégicas con bancos y otras marcas.



v' Entrevista 2

MIA CUCINA
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Entrevistada: Andrea Tanca - Administradora
Restaurante: Buco Mia Cucina — Restaurante Italiano

Fecha: 11 de noviembre de 2020 Horainicio: 12:00 Hora Fin: 12:08

¢Como inicio el negocio y cuantos afos lleva este negocio en el mercado?

Buco inicio en el mercado cuando Irene Gonzalez (otra propietaria) cerro su local
anterior llamado la delicia en Urdesa, ya que, decidié mudarse a Samborondon y abrir algo

pequefio por lo cual lo nombro Buco, que significa “chiquito” o “huequito”.
¢ Cuanto tiempo lleva usted involucrado en el mundo restaurantero?

Llevo trabajando en Buco 5 afios, inicia desarrollando productos para el restaurante, por
ejemplo desarrollé las pizzas congeladas para distribuirse en los supermercados y los deditos
de queso mozzarella, pero trabajo conjuntamente con Irene y el hijo de ella para la creacién de
platos y ahora mas sacando productos que se consumen en entregas a domicilio por la

pandemia.
¢ Cual es el significado del logo y slogan?

Buco- Huequito, chiquito



¢ Cual cree usted que es el motivo por el cual sus clientes prefieren su restaurante

por encima de su competencia?

El numero uno es la atencion personalizada que se ofrece y tener a la duefia (Irene
Gonzalez) en el restaurante las 24 horas ateniéndote, conversando, si ella no estuviera aqui
estuviera mi persona o alguien a cargo. También es importante por la comida, ya que si tomas
una sopa hoy en 10 afios esa misma sopa deber saber igual, es decir mantener la calidad ante
todo.

¢ Considera que su marca es reconocida y por qué?

Es reconocida a nivel local por el servicio, calidad, tiempo y atencién. También es
reconocida a nivel de los supermercados ya que acuérdate que ofrecemos pizzas congeladas en

el Supermaxi, Megamaxi y en los Comisariatos.
¢Alguna vez aplicado estrategias para posicionar su marca?

No te lo puedo contestar yo pero no tenemos estrategias definidas, tampoco trabajamos

con agencias de publicidad.
¢ Cuales son esas estrategias?

Pero si utilizamos redes sociales y participamos mucho en ferias para dar a conocer la

marca.
¢ Queé hacen para atraer a nuevos clientes?

La gente quiere variedad pero sin tener que quitar lo viejo ya que luego los
consumidores relaman que porque han quitado lo antiguado, por esta es importante ir
innovando, por ejemplo recién han variado los postres: tiramisu de pistacho, tiramisu
tradicional etc. Ademas ofrecen a pequefios emprendedores de ofrecer sus productos en el

restaurante como a la casa d vinos y de piqueos.
¢ Como logro que sus consumidores se conviertan en clientes fieles?

La atencion personalizada, conocen quien es cada cliente, saludamos a nuestros clientes
por sus nombres y sobre todo se les trata como en su casa, y ofrecen comida como si estuvieras
en casa pero casa italiana sin muchos cosas de gourmet. Esa es la ideologia de Irene y ella

proviene de una familia en Italia y su abuelita es la que tiene las recetas que se utiliza en Buco.



¢ Cuanto es la facturacion promedio por persona su restaurante?

No puedo opinar sobre eso, la empresa tiene sus altas y bajas en el Ecuador. Pero es un

negocio rentable con una alta inversion.

Pero el rango de precios esta entre los US $15 - US $25 por persona.



Entrevistas a Consumidores

v" Entrevista 1

Entrevistada: Pamela Castelo

Fecha: 13 de noviembre de 2020  Hora inicio: 15:30 Hora fin: 15:38
¢ Qué clase de comida réapida es su preferida?

Pizza, Shawarmas y hamburguesas

¢Con que frecuencia sale a comer?

3 veces a la semana

¢ Con quién sale a comer?

Familia y amigos

¢ Cuanto gasta en promedio en una salida?

Familia de 4 personas gasto $50 dolares

¢ Queé es lo que mas le llama la atencion de un restaurante?

El local — la decoracién es lo que mas me llama la atencién y la calidad de la comida.
¢ Cuales son los motivos por lo que acude a comer en restaurantes?

Para salir de la rutina diaria, aqui nos gusta salir



¢ Queé factores usted toma en cuenta para elegir un local para comer?

Ubicacién, comida, precio

¢Por qué medios usted conoce o revisa informacion sobre restaurantes de comida?
Instagram

¢ Considera que la atencion al cliente es un factor importante para la eleccion de

consumir en un restaurante?
Si, para regresar si sin duda
¢ Cudl es la pizzeria — restaurante que primero se le viene a la mente?
Dominios

¢Acudiera con mayor frecuencia a un restaurante que le ofrece entretenimiento

como masica en vivo, catacion de vinos etc.?
Si, iria todas las semanas si tuvieran alguna clase de entretenimiento
Les gusta nuestra decoracion y ambiente?

Si, es lo que més extrafio de Cuenca, solemos ir bastante a su pizzeria, nuestra

decoracion es sumamente atractiva.
Considera que nuestra decoracion sea la mas correcta para Samborondon?

Se deberia tener una decoracion con mas naturaleza ya que esto esta a la moda ahora en
este sector.



v' Entrevista 2

Entrevistada: Nataly Chirino Edad: 32 afios

Fecha: 11 de noviembre de 2020 Hora inicio: 16:00 Hora Fin: 16:10

¢ Qué clase de comida réapida es su preferida?

Pizza, hamburguesas, shawarmas, empanadas

¢ Con que frecuencia sale a comer?

Todos los fines de semana, sin excepcion

¢ Con quién sale a comer?

VoY a comer siempre con amigos, normalmente en grupos de 4
¢ Cuanto gasta en promedio en una salida?

Entre US$ 15 — US$ 20 délares

¢ Qué es lo que mas le llama la atencion de un restaurante?

La atencidn es primordial y que tenga bonitas instalaciones.



¢ Cuales son los motivos por lo que acude a comer en restaurantes?

Para pasar un tiempo agradable con amigos, para salir de la rutina y compartir

momentos con mis amigos.
¢ Queé factores usted toma en cuenta para elegir un local para comer?

Que tenga un buen producto, no importa el precio lo mas importante es la calidad de la

comida y ademas que atiendan rapido.
¢Por qué medios usted conoce o revisa informacion sobre restaurantes de comida?

Instagram mas que todo ya que es mi principal, ademas me leo los comentarios y
Facebook seria el segundo lugar donde busco y por Gltimo me guio por recomendaciones de

amistades y familiares.

¢Considera que la atencion al cliente es un factor importante para la eleccion de

consumir en un restaurante?
Si, sin duda.
¢ Cual es la pizzeria — restaurante que primero se le viene a la mente?
Pizza-Hut y en cuenca Fabianos, pero las pizzas de Pizza — Hut no son muy buenas.

¢Acudiera con mayor frecuencia a un restaurante que le ofrece entretenimiento

como musica en vivo, catacion de vinos etc.?

Si, eso esta de moda aqui que los restaurantes ofrezcan algo adicional y pasar ahi la

noche aungue sea pagando un cover para ingresar.

Le gusta nuestra decoracion? Considera que nuestra decoracion es la 6ptima para

Samborondén?

Si me parece hermosisima, en Samborondon si ya que les gusta esta clase de decoracion

y sobre la atencion al cliente.



v" Entrevista 3

Entrevistada: Andrés Vinueza Edad: 31 afos

Fecha: 11 de noviembre de 2020 Hora inicio: 19:15 Hora Fin: 19:22

¢ Que clase de comida réapida es su preferida?

Frituras, papas fritas.

¢ Con que frecuencia sale a comer?

1 vez a la semana hasta puede ser 2 veces

¢Con quién sale a comer?

Mi esposa y amigos

¢ Cuénto gasta en promedio en una salida?

Entre US $15 a US $30 dolares

¢ Qué es lo que mas le llama la atencion de un restaurante?

Que el sabor sea bueno y sea bonito, si no es buenos eso ya no regreso, entonces la
calidad de la comida y la decoracion del lugar.

¢ Cudles son los motivos por lo que acude a comer en restaurantes?

Busco ir a un lugar seguro por la delincuencia que existe en todo Guayaquil.



¢ Queé factores usted toma en cuenta para elegir un local para comer?

Me voy por recomendaciones, y cuando lo visito si el lugar me gusto vuelvo si no, no.
Ademas es muy raro que vea un nuevo lugar y decir me voy a probar en este nuevo local, no

eso no hago.
¢Por qué medios usted conoce o revisa informacion sobre restaurantes de comida?

Por recomendacion de amigos y familias ya que vivimos ahi y de ahi busco los mejores

restaurantes que ofrecen en el sector a traves de Google.

¢Considera que la atencion al cliente es un factor importante para la eleccion de

consumir en un restaurante?
Si es sumamente importante.
¢ Cual es la pizzeria — restaurante que primero se le viene a la mente?

En el Ecuador: Fabianos y de ahi salgo a comer en Guayaquil 0 en Samborondén como
en una pizzeria que se llama Italia Mia, es una pizzeria artesanal, no es como Fabianos pero

bueno.

¢Acudiera con mayor frecuencia a un restaurante que le ofrece entretenimiento

como musica en vivo, catacion de vinos etc.?
Claro que si.

Le gusta nuestra decoracién? Considera que nuestra decoracion es la 6ptima para

Samborondén?

Si claro que si me gusta y definitivamente que si quedaria muy bien, hay muchas ofertas

alla en pizzas entonces deberiamos acoplarse a esas ofertas como el 2x1.



v" Entrevista 4

Entrevistada: Jessica Campoverde Edad: 25 afios

Fecha: 16 de noviembre de 2020 Hora inicio: 20:00 Hora Fin: 20:09

¢ Qué clase de comida rapida es su preferida?

Pizza y hamburguesas

¢ Con que frecuencia sale a comer?

Dos veces a la semana

¢Con quién sale a comer?

Normalmente sola o con familia.

¢ Cuénto gasta en promedio en una salida?

Con mi familia gasto alrededor de $30 maximo $40 y cuando estoy sola $15 dolares.
¢ Qué es lo que mas le llama la atencidn de un restaurante?

Ahorita con lo que esta pasando veo primero la cuestién de bioseguridad y seguir de

esto es la rapidez del servicio.
¢ Cudles son los motivos por lo que acude a comer en restaurantes?

Por tiempo y antojos



¢ Queé factores usted toma en cuenta para elegir un local para comer?

Que la comida sea buena, la bio seguridad y sea una rapida atencion.

¢Por qué medios usted conoce o revisa informacion sobre restaurantes de comida?
Por las redes sociales principalmente, por Instagram y Facebook.

¢Considera que la atencion al cliente es un factor importante para la eleccion de

consumir en un restaurante?
Correcto.
¢ Cudl es la pizzeria — restaurante que primero se le viene a la mente?
Edys Barbeuque

¢Acudiera con mayor frecuencia a un restaurante que le ofrece entretenimiento

como musica en vivo, catacion de vinos etc.?

Si podria ser, no existe preferencia.



v Entrevista 5
Entrevistado: Paul Dulcey Edad: 28 afios

Fecha: 10 de noviembre de 2020 Hora inicio: 19:00 Hora Fin: 19:10

¢ Qué clase de comida rapida es su preferida?
Papi pollo, pizzas
¢ Con que frecuencia sale a comer?

La mitad de la semana salgo a comer afuera es decir un 60% de la semana tiendo a

comer afuera.
¢Con quién sale a comer?
Con comparieros de trabajo, mi esposa y en familia.
¢ Cuanto gasta en promedio en una salida?
US 20 ddlares.
¢ Qué es lo que mas le llama la atencion de un restaurante?
Estructura del lugar, el ambiente y la musica.
¢ Cudles son los motivos por lo que acude a comer en restaurantes?
Por la variedad que puedo encontrar en sabores y por no cocinar en casa.
¢ Qué factores usted toma en cuenta para elegir un local para comer?

La comida tenga buena sabor y que tenga una buena atencion de servicio, sugerencias

en el mend, pero sobre todo el buen trato.
¢Por qué medios usted conoce o revisa informacion sobre restaurantes de comida?
Instagram o a través de referencias de amigos.

¢Considera que la atencion al cliente es un factor importante para la eleccion de

consumir en un restaurante?

Si muy importante.



¢ Cual es la pizzeria — restaurante que primero se le viene a la mente?
En Cuenca Fabianos definitivamente y de ahi Dominos, en donde vivo.

¢Acudiera con mayor frecuencia a un restaurante que le ofrece entretenimiento

como musica en vivo, catacion de vinos etc.?

Si, si podria ir con mas frecuencia, especialmente los fines de semana.



