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RESUMEN EJECUTIVO

El presente modelo de aplicacion de estrategias de marketing en canales digitales, tiene el
objetivo de crear un modelo real que sirva de base para desarrollar estrategias que buscan
ejecutar los diferentes restaurantes del norte de Quito. Esta investigacion se fundamenta en
datos recopilados en una encuesta realizada, la misma que proporcion6 informacion
fundamental, sobre las necesidades y expectativas de los duefios de los diferentes
establecimientos, con el fin de llegar a los clientes en las redes sociales y demas canales
digitales, ya que en la actualidad tienen la necesidad de cambiar el sistema tradicional.
Adicionalmente se realizd un andlisis del beneficio que se obtiene al aplicarlo directamente
y no a través de terceros; es decir, que puede realizarse de una manera personalizada y con

Mmenor presupuesto.

Se elaboré6 un modelo de aplicacion basado en los factores criticos para los
establecimientos, con la finalidad de brindarles una base técnica, tanto para el
planteamiento de estrategias como para la medicion de las mismas Dentro del modelo, se
propusieron diferentes enfoques para obtener beneficios en cuanto a ventas y para

aumentar el nimero de clientes.

El resultado de la investigacion, concluye que la creacion del modelo esta fundamentada en
la necesidad de los establecimientos de mejorar, estar a la vanguardia y mejorar sus ventas,

existe apertura por parte de los establecimientos por generar un cambio en sus estrategias



y llevarlas a la nueva era digital. Por lo que se recomienda, que con base a esta

investigacion, se aplique en los establecimientos interesados.

Xi



1. ANALISIS EXTERNO PARA EL MODELO DE MARKETING DIGITAL A

PROPONER

1.1 ANALISIS EXTERNO

El objetivo de realizar un analisis externo, es poder encontrar cuales son las
oportunidades que la empresa podria tener a su favor, como también
reconocer cudles seran las amenazas que podrian causarle inconvenientes a
futuro en el sector en el que se desempefian e interactian. Una vez que se ha
obtenido esta informacion, es importante que se desarrollen estrategias, las
mismas que ayudaran a obtener un beneficio de las oportunidades que tiene la
organizacion, como a su vez, evitar las amenazas que presenta la
organizacion, de ser el caso, que no se puedan evitar estas circunstancias, las
estrategias serviran para disminuir los efectos que estas amenazas presentaran
con la organizacion. Hay que recalcar que ciertas caracteristicas econémicas
y técnicas de la industria o sector, las cuales son muy importantes,

determinan la solidez de las fuerzas competitivas.

Para este caso en particular, solo se puede realizar un analisis externo, ya que
no tenemos definida una empresa en especifico, por lo que solo podremos

realizar una investigacion del entorno, industria o sector en el cual se



encuentran los restaurantes de especialidad en el norte del Distrito

Metropolitano de Quito.

Imagen 1. Fuerzas competitivas de Porter

Proveedores

4. Poder de negociacién
de los proveedores

3. Amenaza de los
nuevos entrantes | Competencia

en el mercado

Nuevos _
entrantes " Q Sustitutos

2. Rivalidad entre

5. Amenaza de productos
las empresas

sustitutos

A

1. Poder de negociacion
de los clientes

Clientes

Fuente: Estrategia Competitiva.
Elaborado por: Estrategia Competitiva

Existen diferentes fuerzas que interactian en el entorno, Michael Porter
define las fuerzas competitivas las cuales son: competidores potenciales,

productos sustitutos, poder de negociacion de los clientes, poder de



negociacion de los proveedores y rivalidad entre los competidores actuales,
frente a ellas nos menciona que “Las cinco fuerzas competitivas combinadas
rigen la intensidad de la competencia y la rentabilidad en una industria; la
fuerza o fuerzas mas poderosas predominan y son decisivas desde el punto de
vista de la formulacion de estrategias” (Porter, 2009, pag. 46). En relacion a
esta definicion es importante definir cada una de las fuerzas y como estas se
relacionan con el entorno de los restaurantes de especialidad en el norte del

Distrito Metropolitano de Quito.

1.1.1 Poder de negociacién de los clientes

En relacion a lo que Michael Porter menciona sobre esta fuerza,
podemos resaltar que los clientes pueden competir con el entorno o
industria en el momento en el que estos obligan a que se reduzcan
los precios, cuando buscan mejor calidad, buscan mayor cantidad de
servicios o beneficios, o simplemente confrontan a los competidores

(Porter, 2009).

Tomando en cuenta el sector al que nos enfocamos, restaurantes de
especialidad en el norte del Distrito Metropolitano de Quito, los
clientes juegan un papel muy importante, ya que son ellos quienes
decidiran en cual lugar van a consumir. El momento de consumo de

los clientes estd determinado por ciertos factores, y en relacion a



esto, los que mas influyen en este comportamiento son: precios,

sabor, calidad, ubicacion y promocién.

1.1.2 Rivalidad entre competidores

En el libro de Estrategia Competitiva de Michael Porter podemos
encontrar ciertos argumentos sobre esta fuerza. La rivalidad que
presentan los diferentes competidores, consiste en adoptar ciertas
estrategias para obtener mayor participacion en el mercado, dichas
estrategias suelen ser a nivel de precios, publicidad, ofrecer mas
servicios o beneficios a los clientes, o sacar un nuevo producto, el

cual represente una ventaja para la empresa.

En la mayoria de casos, las estrategias que adoptan las empresas por
obtener una ventaja frente a las otras, implican represalias para las
demas, y es en este punto, es donde las demas empresas deben

buscar estrategias para contrarrestar dicho efecto (Porter, 2009).

Esta fuerza es una de las que afecta de una manera directa al entorno
en el cual nos estamos enfocando, debido a que existe una gran
variedad de restaurantes de especialidad en el norte del Distrito
Metropolitano en el norte de Quito, los cuales cuentan cada uno de
ellos con un enfoque, una tendencia y caracteristicas que los definen
a cada uno de ellos en particular. Adicionalmente, la rivalidad que se

presenta en el norte del Distrito Metropolitano de Quito, esta



haciendo que los restaurantes de especialidad tengan que estar en la
constante creacion de estrategias de difusion, publicidad y
promociones para mantener su clientela y obtener un mayor
posicionamiento. Los principales factores que se consideran dentro
de la competencia y rivalidad que presentan los restaurantes son:
precio, promocion, ubicacion y calidad. Todos estos, generan una
atraccion a los diferentes tipos de comensales, los mismos que,
toman la decision de asistir a alguno de los diferentes restaurantes
por factores mencionados en el punto anterior y que, son

practicamente los mismos.

Cuando existe gran rivalidad entre competidores, los que terminan
beneficiados son los consumidores o el cliente final, ya que gracias
al ambiente competitivo que se genera, como se menciond
anteriormente, los restaurantes constantemente buscan cOmo ser mas
atractivos para los consumidores, ya sea a través de promociones,
disminucion de precios 0 nuevos productos. Por otro lado, para los
diferentes competidores del entorno, el que exista una competencia

tan intensa no es tan favorable.

1.1.3 Competidores potenciales 0 amenaza de nuevos entrantes

Porter enuncia que cuando ingresan nuevos competidores a la

industria, aportan mayor capacidad al entorno. Esto pude incurrir en
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que exista una disminucion de precios 0 que exista una inflacion de
costos de las empresas ya constituidas. La forma en que
normalmente ganan participacion a través de una revolucion de sus

recursos, es decir, innovando en el entorno (Porter, 2009).

En cuanto a esta fuerza, la misma juega un papel fundamental en el
analisis del entorno, adicionalmente, tiene una relaciéon muy grande
con la decision del consumidor, ya que los nuevos entrantes o
competidores, generan una expectativa frente a los consumidores,
manejando nuevas tendencias y promociones para poder
posicionarse y tener posicionamiento en el entorno. Por esto es que
los restaurantes de especialidad que ya se encuentran en el mercado
deben estar a la vanguardia, de lo contrario perderan una parte de su

clientela.

Poder de negociacion de los proveedores

“Los proveedores pueden ejercer poder de negociacion sobre los
participantes de una industria, si amenazan con elevar los precios o
disminuir la calidad de los bienes y servicios que ofrecen” (Porter,

2009, pag. 69).

Esta fuerza tiene una relacion directa con la calidad, debido a que los

proveedores, juegan un papel fundamental en la cadena de valor.

6



Porter define la cadena de valor como una herramienta empresarial
basica para analizar las fuentes de ventaja competitiva,
adicionalmente, es un medio sistematico que permite examinar todas
las actividades que se realizan y sus interacciones. También, permite
dividir la compafia en sus actividades estratégicamente relevantes
con el fin de entender el comportamiento de los costos, asi como las
fuentes actuales y potenciales de diferenciacion (Porter, 2009). La
cadena de valor de cada uno de los restaurantes de especialidad tiene
una relacion con los insumos, ya que la materia prima de cada uno
de los restaurantes, es sin duda alguna, uno de los factores mas
importantes al momento en el que el consumidor vaya a decidir. Por
otro lado, el que exista un aumento de precio, generara que se

incremente el precio de venta del producto.

1.1.5 Amenaza de productos sustitutos

Porter menciona que los productos sustitutos se clasifican en 2
partes: el primero, son todos los productos que estan sujetos a ciertas
tendencias que mejorar la relacion de precio-desempefio, comparado
con el producto de la industria. En segundo lugar, son todos los
productos que generan las industrias que obtienen altas utilidades,

siendo estos una estrategia directa para atacar a las otras empresas.



Para nuestro caso, la amenaza de productos sustitutos son todos los
establecimientos de comida rapida. Estos establecimientos son una
constante amenaza para los restaurantes de especialidad; y, a pesar
de que no estdn enfocados al mismo publico objetivo, si se
encuentran relacionados a una potencial amenaza. Esto se debe a que
este tipo de negocio expende comida a precios muy bajos, el tiempo
de espera por parte de los consumidores mientras que se elabora la
comida no supera los 5 minutos. Este tipo de caracteristicas hacen
que la relacion, para nuestro caso precio-calidad, sea un punto muy
fuerte por lo que lo hace atractivo al momento de un apuro o falta de

presupuesto.

1.2 ANALISIS ECONOMICO

En relacion al entorno econémico del pais, podemos destacar ciertos datos,
los cuales nos permitirdn tener una vision mas clara de como se encuentra la
situacion actualmente. Todos estos factores tienen una relacion directa con
cualquier negocio, industria 0 en nuestro caso restaurante, ya que cualquiera
de ellos se rige bajo lo que suceda con la economia del pais en el que estan

operando.

Uno de los factores que tiene una influencia muy grande en el pais es el
precio del barril de petroleo, esto se debe a que el crudo representa una quinta

parte de los recursos fiscales del pais, y adicionalmente, estd inmerso en mas



del 50% de las exportaciones de Ecuador (Universo, 2015). En relacién a
esto, podemos tomar en cuenta lo que nos informa la revista P&G Petrdleo y
Gas, donde nos explica que la industria del petroleo es una de las mas
complejas, ya que es donde se encuentra un gran nivel de tecnologia, temas
cientificos, es la industria donde mas se invierte, el mas capitalizado, es el
sector mas regulado y el menos apreciado. Estos factores actan de una
manera conjunta, pero a su vez individualmente. La industria del petroleo es
tan importante, por el simple hecho que se utiliza en todo el mundo para
productos de consumo como lo son: combustibles, ya sea a nivel de medios
de transporte, para la generacion de electricidad y petroguimicos en mas de
600 mil derivados que se encuentran en la vida diaria de las personas. La
crisis que presenta esta industria a nivel mundial es un tema de mucha
polémica, principalmente porque muchos paises se han visto perjudicados,
mientras que otros, han presentado ciertos beneficios de esta situacion.
Ecuador al ser un pais que depende tanto de este recurso, se perjudico por
esta crisis donde la caida del precio del petréleo signific6 una perdida muy

grande.



Imagen 2. Ganancias y pérdidas con precios bajos del barril de petroleo 2014-
2015

Inmensas ganancias y pérdidas con precios bajos del barril de petroleo

Norway Russian & C. Asia
- $53 billion - $218 billion

Latin America North Africa Sub-Sahara Africa Middle East
- $60 billion - $62 billion - $89 billion - $357 billion

Otro factor que tiene una influencia directa en el entorno econémico es el
PIB del pais. El portal de Economia.mx define el PIB como “el valor
monetario de los bienes y servicios finales producidos por una economia en
un periodo determinado. EL PIB es un indicador representativo que ayuda a
medir el crecimiento o decrecimiento de la produccion de bienes y servicios
de las empresas de cada pais, Unicamente dentro de su territorio. Este
indicador es un reflejo de la competitividad de las empresas”(Economia,

2015). Hay que destacar que, el PIB esta ligado a lo que se da en materia de

10
Fuente: Revista PGE Petréleo.

Elaborado por: Revista PGE Petréleo-



comercio exterior, el crecimiento de las exportaciones que no tengan que ver
con el ambito petrolero, ayudaran a que exista una mejora en la situacion
econdmica del pais. Segun las proyecciones realizadas por la Unidad de
Investigacion Econdémica y de Mercado de Ekos, existe una proyeccion para

el crecimiento de la economia ecuatoriana del 3,7 % aproximadamente (Ekos,

2015).

Imagen 3. Proyeccion PIB del afio 2012 al 2015

]
41% LA TASA DE
40% CRECIMIENTO _
DE LA ECONOMIA
20 ECUATORIANA QUE
014 3,7% SE AVIZORA PARA EL
J 2015 ANO 2015 ES DEL 3,7%.

El PIB ecuatoriano se encuentra aproximadamente en los $100000 millones

de dolares, en relacion al afio 2014,

Fuente: Revista EKos. donde ya se apreciaba que la tasa de
Elaborado por: Revista Ekos. o ] o

crecimiento, tenia una disminucion

significativa. Con esta informacion, tenemos que tener en cuenta que los

diferentes sectores economicos que existen, son los que sostienen el PIB,
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ahora bien, uno de los pilares fundamentales es el sector petrolero, y en
relacion a esto, hay que destacar que a nivel mundial hubo una gran caida en

el precio del barril de petroleo, como se menciond en parrafos anteriores.

El dltimo factor que tomaremos en cuenta para el andlisis del entorno, es la

inflacion en el Ecuador

Imagen 4. Proyeccion de la Inflacion para el afio 2015

INFLACION
Fstable|

Para el afno 2015 la proyeccion de in

flacion es cercana al 3%, manteniendo
la estabilidad de afios anteriores.

2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 Fuente: BCE

Fuente: Revista Ekos.
Elaborado por: Revista Ekos.

En cuanto a este factor, podemos decir que tiene una relacién directa con el
PIB del pais, el mismo nos indica el comportamiento de los bienes y
servicios, como los precios de los mismos en relacion a una canasta bésica
del consumidor, se mantienen o aumentan. Este tipo de incremento se
establece a través de indices, como el Indice de Precios al Consumidor, que

nos indican los incrementos porcentuales.
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Segun el portal web Economia, existen diferentes tipos de inflacion, los

cuales se detallan a continuacion:

Inflacion por consumo o demanda: Esta inflacion se rige bajo la ley
de la oferta y la demanda. Si la demanda de bienes excede la
capacidad de produccion o supera la importacion de bienes, los

precios tienden a aumentar.

Inflacion por costos. Esta inflacion ocurre cuando el precio de las
materias primas (cobre, petrdleo, energia, etc.) aumenta, este efecto
genera que lo que hace que el productor, con el fin de mantener su
margen de ganancia, incremente sus precios, transmitiendo ese costo

a los clientes finales.

Inflacion autoconstruida. Esta inflacion ocurre cuando se prevé un
fuerte incremento futuro de precios; y, para reducir que el impacto sea
tan fuerte, entonces se comienzan a ajustar los mismos desde antes

para que el aumento sea gradual.

Inflacion generada por expectativas de inflacion (circulo vicioso). Es
un caso muy comun en paises con alta inflacion donde los
trabajadores piden aumentos de salarios para contrarrestar los efectos

inflacionarios, lo cual da pie al aumento en los precios por parte de

13



los empresarios, originando un circulo vicioso de inflacion,
adicionalmente a ello, se da el caso en el que se incentiva un
incremento de precios para iniciar el circulo vicioso, pero al tiempo
de que inicie, se estanca por politicas, generando un costo extra para
las organizaciones, lo que termina siendo perjudicial para los
trabajadores, ya que las empresas optan por despedir cierto personal

para cubrir dichos costos (Economia, 2015).

Tomando en cuenta que la inflacion del Ecuador, se aproxima a un 3%, es
importante sefialar bajo que términos o que factores son los que influyen para
obtener dicho porcentaje. Existen doce divisiones que explican el

comportamiento del indice de Precios del Consumidor, los cuales son:

e Transporte

e Bebidas alcoholicas y tabaco

e Muebles y articulos para el hogar

e Restaurantes y Hoteles

e Salud

e Alimentos y bebidas no alcohdlicas
e Alojamiento, agua, electricidad y gas
e Bienes y servicios diversos

e Recreacion y cultura

14



e Educacion
e Comunicaciones

e Prendas de vestir y calzado

Tomando en cuenta, que el desarrollo de la presente investigacion esta
enfocado a la industria de restaurantes, es necesario destacar que es una de
las divisiones més importantes, en el desglose del indice de Precios del
Consumidor, como se puede apreciar en el grafico a continuacion

proporcionado por el INEC.

Imagen 5. Factores que influyen en la Inflacion del Ecuador al

2014
TRANSPORTE ey 1,55%
BEBIDAS ALCOHOLICAS, TABACOY .. _ 1,48%
MUEBLES, ARTICULOS PARA EL HOGAR Y... _ 1,47%
RESTAURANTES ¥ HOTELES BT 0.85%
SALUD B o,50%

ALIMENTOS ¥ BEBIDAS NO ALCOHOLICAS “ 0,44%

ALOJAMIENTO, AGUA, ELECTRICIDAD, GAS... B 0,43%

BIENES ¥ SERVICIOS DIVERSOS ey 0,40%

RECREACION Y CULTURA - 0,35%
EDUCACION . 0,15%
COMUN ICACIONES -0,15% .

PRENDAS DE VESTIR Y CALZADO -0,41% IR

Fuente: INEC. 1.3 ANALISIS

Elaborado por: INEC. DE LA INDUSTRIA

Para poder realizar un analisis de todo lo que representa la industria

alimenticia y de restaurantes en el Ecuador, es importante tomar en cuenta

15



que existen ciertas caracteristicas que hacen que esta industria en particular,
tenga un gran impacto, no solo a nivel local sino a nivel mundial. Uno de los
factores, como se menciond en parrafos anteriores, es que esta industria es
considerada dentro del calculo de la inflacion de un pais, lo que hace que

tenga un gran peso a nivel econémico.

Por otro lado, existe una clasificacion a nivel mundial donde se sittan las
diferentes actividades industriales, esta clasificacion es la ClIU (Clasificacion
Industrial Internacional Uniforme de todas las actividades econdmicas).
Dicha clasificacion sirve para estandarizar la economia, dividiendo las
diferentes actividades en secciones, para que de esta manera se pueda tener
estadisticas socio-econdmicas (CIIU, 2015). La clasificacion a la que
pertenece nuestra industria es: Seccion I: Actividades de alojamiento y
servicio de comidas; Division 56: Actividades de servicio de comidas y

bebidas.

Seccion |
Artiviidndac Ao alainmainnména v da cavisind in da ravaidas

Imagen 6. Clasificacion CI IU para Restaurantes

55 Actividades de alojamiento

551 5510  Actividades de alojamiento para estancias cortas

552 5520  Actividades de campamentos, parques de vehiculos recreativos
y parques de caravanas

559 5590  Otras actividades de alojamiento

56 Actividades de servicio de comidas y bebidas
561 5610  Actividades de restaurantes y de servicio mévil de comidas
562 Suministro de comidas por encargo y otras actividades de servicio

de comidas




Fuente: Clasificacion Industrial Internacional Uniforme.
Elaborado por: Naciones Unidas.

Una vez que hemos definido en que categoria a nivel industrial se encuentran
los Restaurantes de Especialidad del Norte del Distrito Metropolitano de
Quito, es fundamental clasificar las diferentes tendencias de especialidad que

se pueden encontrar en dichos restaurantes:

e Especialidad light: Consiste en aquella que ofrece alimentos con un
porcentaje de energia menor a su presentacion de referencia, es decir,
al mismo alimento pero en su versiéon natural. Para comprender de
una mejor manera un alimento light, es necesario que este parta de un
alimento que ya se exista en el mercado (puede ser natural o
manufacturado), pues sélo de esta manera podra etiquetarse como tal

(Consumer, 2015).

e Especialidad Gourmet: Consiste en aquel restaurante que tiene y
maneja una sofisticacion en sus platos, esto incluye desde un plato

totalmente sencillo, pero con mezclas agudas de combinaciones de

17



sabor, hasta los platos de especialidad mas elaborados con diferentes
especies y presentaciones. Los factores que nunca varian en los
restaurantes gourmet es el ambiente y el servicio, ya que los clientes
podran disfrutar toda la experiencia desde la entrada, la cual se
caracterizara por un servicio de excelencia, el mismo que estara
acompariado con un ambiente comodo y exclusivo que provocara en

el consumidor una sensacién de relajacion.

En el Norte del Distrito Metropolitano de Quito, podemos observar que la
mayoria de los restaurantes de especialidad estan enfocados en una tendencia
gourmet, esta tendencia es la méas atractiva para los restaurantes, ya que en
ella tienen més posibilidades de incursionar, innovar y que de esta manera

puedan percibir un mayor nimero de clientes.

Dentro del andlisis de esta industria, se realizé un estudio del estado actual de
ciertos restaurantes que se encuentran en el norte del Distrito Metropolitano
de Quito, donde se pudo observar como se encuentran empleadas sus
estrategias de difusion en ciertos canales digitales. Dicha informacion sera
crucial al momento de tener que definir las estrategias de marketing
aplicables en canales digitales, ya que de esta manera se podra tomar en
cuenta cuales son los canales mas vulnerables y a su vez cuéles son los que se

utilizan y tienen mayor efecto.
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Tabla 1. Restaurantes de Especialidad de Carnes del norte del Distrito
Metropolitano de Quito

CARNES
BOTAFOGO 1 1 0 1 0 0 3
RINCON DEL
GAUCHO 0 1 0 0 0 1 2
SUR 1 1 0 1 0 1 4
EL ESTRIBO 0 1 1 1 0 0 3
THE ALAMO
STEAKHOUSE ! ! 0 ! 0 0 3

Gréfico 1. Restaurantes de Especialidad de Carnes del norte del
Distrito Metropolitano de Quito
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BOTAFOGO RINCON DEL ELESTRIBO THE ALAMO
GAUCHO STEAKHOUSE

Fuente:
Elabor:
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Fuente: Investigacion.
Elaborado por: David Zambrano. 19



En la tabla de restaurantes de especialidad de carnes en el norte del Distrito
Metropolitano de Quito, se puede observar que el restaurante que utiliza de
mejor manera sus estrategias de difusion en canales digitales es el restaurante
SUR, dicho restaurante maneja practicamente todos los canales digitales, por

lo que representa una ventaja competitiva frente a los demas restaurantes.

También podemos observar que existe una similitud entre los restantes, ya
que utilizan préacticamente los mismos canales. Sin embargo, se podria
determinar que en segundo lugar se encuentra el restaurante EL ESTRIBO,
esto se puede deducir en relacion al tipo de canal de difusion, ya que los
consumidores en cuanto al momento de consumo, acuden primero a las redes
sociales antes que a una pagina web determinada; y en este caso, EL

ESTRIBO, es el Gnico restaurante que maneja una cuenta en Instagram.

Tabla 2. Restaurantes de Especialidad de Mariscos del norte del Distrito

Metropolitano de Quito
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MARISCOS
OH MARES 0 1 1 0 0 1 3
PUERTO ACAPULCO 0 0 0 0 0 1 1
BARLOVENTO 1 1 0 1 0 0 3
SEGUNDO MUELLE 1 1 0 0 0 1 3
CONCHITAS Y CAZUELAS 0 1 0 1 0 1 3

Fuente: Investigacion.
Elaborado por: David Zambrano.

Grafico 2. Restaurantes de Especialidad de Mariscos del norte del
Distrito Metropolitano de Quito
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OH MARES PUERTO BARLOVENTO SEGUNDO CONCHITAS Y
ACAPULCO MUELLE CAZUELAS
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En la tabla de restaurantes de especialidad de mariscos en el norte del Distrito
Metropolitano de Quito, se puede observar que practicamente todos los
restaurantes se encuentran en un empate, al momento de analizar como
utilizan las estrategias de difusion en los diferentes canales. lgualmente,
como en el caso anterior, se puede decir que el restaurante OH MARES, es el
restaurante que ocuparia el primer lugar, ya que es el Unico restaurante que

utiliza una cuenta en Instagram.

Fuente: Investigacion.

Elaborado por: David Zambrano.
Por otro lado, se puede observar que el

restaurante con menor participacion es PUERTO ACAPULCO, ya que solo
tiene participacion en medios de difusion a través de app's de terceros, y

particularmente cuenta solo con participacion en buscadores.

Tabla 3. Restaurantes de Especialidad Oriental del norte del Distrito
Metropolitano de Quito

ORIENTAL
NOE 1 1 1 0 0 1 4
ZAO 1 1 0 0 0 1 3
HANSO 1 1 1 1 0 1 5
TANOSHI 1 1 0 1 0 1 4
EDO SUSHI BAR 1 1 0 1 0 1 4
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Gréfico 3. Restaurantes de Especialidad Oriental del norte del Distrito
Metropolitano de Quito -
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En la tabla de restaurantes de especialidad oriental en el norte del Distrito
Metropolitano de Quito, claramente podemos observar que el restaurante
HANSO, es el que lleva la delantera del grupo, ya que en relacion a sus
estrategias de difusion en canales digitales, utiliza la mayoria de estrategias

de difusion, faltdndole solo que utilice una aplicacion propia.

Fuente: Investigacion.

Elaborado por: David Zambrano. 23



A pesar de que existe un empate con el resto de restaurantes, el restaurante
NOE, es el potencial segundo competidor, en virtud de que maneja los 3
principales canales de difusion en el momento de consumo, estos son: pagina

web, Facebook e Instagram.

Por altimo, el restaurante mas rezagado del grupo es el restaurante ZAO, que
solo utiliza canales de difusién como Facebook y pagina web, adicionalmente

aparece en app's de terceros como buscadores.

Tabla 4. Restaurantes de Especialidad Varios del norte del Distrito
Metropolitano de Quito

VARIOS
HUNTERS 1 1 0 1 0 1 4
LUCIA PIE HOUSE & GRILL 0 1 1 1 0 1 4
PIDEME LA LUNA 1 1 0 1 0 1 4
LOS CHORIS 1 1 1 0 0 1 4
CREPES AND WAFFLES 1 1 1 0 0 1 4
24

Fuente: Investigacion.
Elaborado por: David Zambrano.



Gréfico 4. Restaurantes de Especialidad Varios del norte del Distrito
Metropolitano de Quito
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Fuente: Investigacion.
Elaborado por: David Zambrano.

En la tabla de restaurantes de especialidad varios en el norte del Distrito
Metropolitano de Quito, se encuentra una situacion en particular, es el grupo
donde todos sus integrantes cuentan con el mismo nivel de participacién y de
utilizacion de estrategias de difusion en canales digitales. Sin embargo, a
nivel de participacion en relacion al tipo de canal que se utiliza, podemos
decir que el restaurante LOS CHORIS, se encontraria en primer lugar, ya que
utiliza los principales canales de difusion, estos son: Facebook, pagina web e

Instagram.

Por otro lado, en virtud de que todos tienen el mismo nivel de participacion,
cabe recalcar que la participacion de estos restaurantes en app's de terceros,

es a través de aplicaciones de domicilio.
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Otro factor que se puede observar en este grupo en particular, es la
participacion en trip advisor, donde el restaurante mejor rankeado es LUCIA
PIE HOUSE & GRILL, por lo que se podria considerar que seria el segundo

restaurante del grupo.

1.4 ANALISIS POLITICO

La situacion que presenta el pais actualmente, podria considerarse que se
encuentra en un ambito de mucha controversia. En el primer semestre del
presente afo, han surgido algunos acontecimientos, los cuales han tenido un

gran impacto en el pueblo ecuatoriano.

En primer lugar, se destaca la resolucién por parte del Gobierno, en la que se
fijo la aplicacion de salvaguardas para las fronteras. Es decir, que cualquier
producto que se importe, tendra un impuesto extra; esta decision se dictd para
contrarrestar lo que ha venido sucediendo en los primeros meses del presente
afio, y de esta manera, equilibrar la balanza comercial e incentivar el

consumo nacional.

Adicionalmente, el Gobierno elaboré un proyecto de ley en relacion a las
herencias y plusvalia, este proyecto tuvo un gran impacto en la sociedad, ya
que el mismo, se presta para diferentes interpretaciones y puntos de vista.
Dicho proyecto, tiene la finalidad de que exista una redistribucion de la

riqueza en el pais. Segun la Ley Organica para la Redistribucion de la
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Riqueza, presentada por Diario El Universo, en el articulo 4, referente a la

tarifa, se presenta la tabla que se muestra a continuacién (Universo D. E.,

2015):

Imagen 7. Tabla de impuesto a la herencia

Articulo... (4). Tarifa.- Las tarifas para liquidar este impuesto son:

a. En caso de que los beneficiarios sean legitimarios del causante o donante, segin
corresponda, se aplicara la siguiente tabla:

Fraccion bisica E:;::r.o.;‘: Fn?g'::‘;?ﬁ“ 'l‘aril’a_
(nimero q: Saln_rios labwero @ F raccién
Salarios Bésicos) Bdsicos) salarles bisicos) Excedente
- 100 - A
100 200 - 2,50%
200 400 25 7.50%
400 800 17.5 17,50%
800 1.600 875 32,50%
1.600 En adelante 347, 47,50%

b. Para el resto de casos se aplicari la siguiente tabla:

Fraccién béisica f{::t;:;*;:l F "lc';z:!;l‘oﬁ i Tarifa
( li'ucro (?l Salarios (nfimerode Fraccién
Salarios Bisicos) Bésicos) salarios bisicos) Excedente
100 - -
100 200 - 2,50%
200 400 25 7.50% i
400 800 17,5 17,50%
800 1.60¢ 87,5 32,50%
1.600 2.400 3475 52,50%
2.400 En adelante 767.5 71,50%
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Todos estos acontecimientos generaron malestar en el pueblo ecuatoriano,
motivo por el cual, los ciudadanos organizaron marchas de protestas en
contra de las decisiones y postura del Gobierno. Las presentes marchas, se
suscitaron por varios dias, donde cada vez existio mayor acogida por parte de
los ciudadanos, inclusive existid el respaldo por parte de los alcaldes de

Quito, Guayaquil y Cuenca.

En cuanto al analisis politico frente a los restaurantes de especialidad en el
norte del Distrito Metropolitano de Quito, podemos decir que existen algunas

normativas y politicas que los involucran.

Una de las politicas que rige en la

Fuente: Diario El Universo.

Elaborado por- Diario EI Universo. actualidad, es la Resolucion No. 011-

2015, emitida por el Pleno del
Comité de Comercio Exterior en la cual se resolvio: “Establecer una
sobretasa arancelaria, de caracter temporal y no discriminatoria, con el
propdsito de regular el nivel general de importaciones y, de esta manera,
salvaguardar el equilibrio de la balanza de pagos, conforme al porcentaje ad
valorem determinado para las importaciones a consumo de las sub partidas

descritas en el Anexo de la presente resolucion.
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La sobretasa arancelaria sera adicional a los aranceles aplicables vigentes,
conforme al Arancel del Ecuador y los acuerdos comerciales bilaterales y
regionales de los que el Estado ecuatoriano es Parte contratante” (EXxterior,

2015).

Para muchos restaurantes de especialidad, sus platos especiales son su
producto mas importante. En la elaboracion de dichos platos, muchos de ellos
utilizan materia prima importada. Por lo que, se ven afectados de una manera
directa por esta resolucién ya que incurrirdn en mayores gastos para la
elaboracion de sus platos. Por ende, una de las soluciones que tendran dichos
restaurantes, seréd la de aumentar un porcentaje al precio en el que se venden
sus productos. De esta manera, lograran transferir parte del costo incurrido al

cliente final.

1.5 ANALISIS SOCIAL

Para tener una mejor vision y comprension es importante que sefialemos
ciertos aspectos que nos permitirdn entender el aspecto social por el cual se

rigen los restaurantes de especialidad.

En el Ecuador, el asistir a restaurantes de especialidad, se ha convertido en
una tendencia o cultura, que tiene que ver con la celebracién de algln

momento importante. Con este motivo, las diferentes consumidores asisten a
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los diferentes tipos de restaurantes en busca de un mejor servicio, el cual les
permita salir de la cotidianidad y que haga que la alimentacién de los
consumidores o que el momento de un desayuno, almuerzo o comida sea
diferente, ya sea por una diferente sazon, nuevos sabores y un ambiente para

poder compartir con sus allegados.

Por otro lado, es muy comun que los fines de semana, al ser dias de descanso,
las personas prefieran no cocinar, por el hecho de que implica tiempo,
elaboracion y limpieza, y que dispongan de un tiempo para compartir
alimentos fuera de casa. Esto, representa una oportunidad muy grande para
los restaurantes ya que hace que tengan un mayor flujo de clientela en fines
de semana, por lo que es muy comun observar los diferentes establecimientos
totalmente llenos e inclusive a los consumidores haciendo fila para poder

obtener el servicio en cada uno de ellos.

Adicionalmente, otra tendencia que estd surgiendo en los restaurantes,
consiste en asistir a cada uno de ellos por las noches, fuera del horario de
cena, por lo que los mismos, se mantienen abiertos hasta altas hora de la
noche para poder atender al segmento de consumidores que gustan de

disfrutar platos de calidad sin importar la hora.

Por ultimo, otra situacion que representa una gran oportunidad para los
restaurantes de especialidad son los feriados. Estos dias, tienen gran similitud

con el momento de consumo de un fin de semana, donde las personas optan
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por consumir fuera de sus hogares. Sin embargo, en la mayoria de los casos,
se presenta como una celebracion o festividad, por lo que existe un mayor

consumo en los diferentes establecimientos.

31



2. SEGMENTACION Y SELECCION DE MERCADO META PARA EL

MODELO DE ESTRATEGIAS DE MARKETING EN CANALES DIGITALES

2.1 SEGMENTACION DE MERCADO

Para poder realizar la segmentacion de mercado respectiva, es importante que
tengamos en cuenta lo que es la segmentacion de mercado y sus diferentes
derivaciones de segmentacion, ya que muchos autores tienen diferentes
puntos de vista frente a este tema, de esta manera, se podra tener una vision

con mayor claridad sobre a donde queremos encaminar el modelo.

Para nuestro caso en particular, tomaremos en cuenta el criterio de Philip
Kotler, donde define a la segmentacion de mercado como: dividir a un
mercado en diferentes grupos definidos por necesidades, comportamientos
diferentes o caracteristicas, mismos que, podrian necesitar un producto

(Kotler, 2002).

Se debe acotar, que existen varias formas de segmentacion, las cuales
permitirdn realizar una segmentacion de mercado mucho mas puntual y

exacta en relacion a los aspectos necesarios para poder llegar a nuestro



mercado meta. Kotler (Kotler, 2002), define algunas variables de

segmentacion de  mercados de consumo, las cuales  son:



2.1.1 Segmentacion Geografica

Consiste en dividir el mercado en distintos grupos geogréaficos, ya
sea como naciones, regiones, estados, municipios, ciudades y
barrios. Es importante esta segmentacion ya que la empresa podra

tomar decisiones sobre el area en la cual quiere operar.

Con respecto al modelo que se quiere proponer y en relacion a la
segmentacion geogréafica, se debe decir que se buscan restaurantes
que operen en la ciudad de Quito y que se encuentren al norte del
Distrito Metropolitano de Quito, teniendo como punto de partida,
que los limites del norte del Distrito Metropolitano de Quito son: al
sur desde la calle Veintimilla, al norte hasta la calle Rio Coca, al
occidente hasta la avenida amazonas y al oriente hasta la avenida

Eloy Alfaro.
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Imagen 8. Mapa delimitado de Quito

Fuente: Google Maps.
Elaborado por: David Zambrano.
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2.1.2 Segmentacion Demograéfica

Esta segmentacion consiste en dividir al marcado en diferentes
grupos, los mismos que deberan tener una base de variables
demogréficas; es decir, que seran variables como nacionalidad,
ocupacién, educacion, ingresos, edad, género, entre otras. Este tipo
de segmentacion suele ser el mas utilizado al momento de segmentar
en busca de clientes, ya que normalmente tiende a estar relacionado
con las necesidades, y estas a menudo, varian de acuerdo a las

variables demograficas.

Se podria considerar a la segmentacion demografica como una de las
segmentaciones mas importantes en la busca de obtener informacién
de clientes, competencia y factores del entorno en el cual se
desempefian las empresas. Esto se debe, a que el tipo de variables
que maneja esta segmentacion presentan una gran facilidad al

momento de ser medidas frente a otro tipo de variables.

Adicionalmente, la presente segmentacion tiene un vinculo al
momento buscar encontrar informacion como el comportamiento de
compra o los beneficios buscados, ya que para esto, se debe conocer
las diferentes caracteristicas demogréaficas para evaluar el tamafio del

mercado meta.
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Para poder encontrar el segmento de mercado que se estd buscando,
realizaremos una segmentacion demogréafica tomando en cuenta las

variables de género, ingresos y edad.

El resto de variables, no tienen mayor influencia al momento de
definir los restaurantes de especialidad del norte del Distrito
Metropolitano de Quito; asi como también, al momento de definir las

estrategias para el modelo de marketing digital a proponer.

2.1.3 Segmentacion Psicogréafica

Consiste en dividir a los clientes o grupo de personas en diferentes
grupos, teniendo en cuenta variables como la personalidad, el estilo
de vida e incluso su clase social. Esta segmentacion tiene una
relacion directa con la segmentacion demografica, ya que una vez
que se ha dividido los grupos en relacion a las variables
demograficas, hay que tener en cuenta que las personas que se
encuentren dentro de un mismo grupo, pueden poseer caracteristicas

demograficas muy diferentes.

Una de las variables mas significativas en esta segmentacion
psicografica es la personalidad, esta variable, permite a las empresas

entender al consumidor de una manera especifica; y asi, comprender
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de una mejor manera las actitudes, repuestas de consumo, gustos y

preferencias.

Al tener claro como es la personalidad del cliente, la empresa puede
dirigirse de una manera directa, en la que, podra ofrecer al
consumidor lo que este estd buscando, se llegard de una manera
especifica, donde la finalidad serd entregarle al cliente lo que

necesita, quiere y desea, e incluso superar sus expectativas.

Con la finalidad de acercarnos al mercado meta de los restaurantes
de especialidad, las variables que se van a utilizar tanto para la
segmentacion de los restaurantes como para la segmentacion en
relacion a las estrategias que se van a utilizar en el modelo a

proponer son: la personalidad de las personas y el estilo de vida.

Estas variables se ven reflejadas en el grupo de personas que estamos
buscando, ya que de esta manera podemos observar cuales son las
personas que tienen preferencias sociales y que gustan de compartir
fuera de su entorno regular; es decir, que salgan constantemente a
sitios de esparcimiento, y enfocandonos en nuestro caso serian los

restaurantes de especialidad.
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Es por esto, que se procedera a realizar el andlisis Vals 2, el mismo
que consiste en determinar valores y estilos de vida de las personas a
través de una clasificacion por su conducta, actitudes y necesidades

psicoldgicas.

Imagen 9. Clasificacion Vals 2

Dimensioén 1 Dimensidn 2-Segmentos Tamanos
Muchos recursos * Realistas 8%
Orientacién por principios
- Realizados 11%
i ~ Creyentes 16%
| Orientacién por estatus
‘ — Realizadores 13%
| — Esforzados 13%
| Orientacién por accién
1 - Experimentadores 12%
— Creadores 13%
Pocos recursos * Luchadores 14%

Fuente: Stanford Research Institute
Elaborado por: Javier Rivas, Comportamiento del Consumidor

Para efectos de este andlisis, debemos considerar al consumidor a
través de su conducta; de esta manera; tomando en cuenta que asistir
a restaurantes de especialidad, requiere de un presupuesto mayor al
de una comida tradicional, y que a su vez representa prestigio,
ubicaremos al consumidor dentro de la dimension 1 bajo la categoria

de “triunfadores”.

Este tipo de personas consisten en gente exitosa en su carrera que
estd orientada al trabajo, tienen el control de sus vidas; estan

radicalmente comprometidos con sus trabajos y sus familias; el
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trabajo les proporciona un sentido de deber, remuneraciones
materiales y prestigio; para este tipo de personas es importante la
imagen, por lo que como consumidores, favorecen productos y
servidos establecidos que muestran su éxito a sus colegas. Se ven
atraidos por productos de primera calidad, leen publicaciones de

negocios, noticias, y de auto superacion.

Dentro de la dimensidn 2 se encuentran 3 categorias, las cuales son:

e Orientacion por principios

e Orientacion por status

e Orientacion por accion

En relacién a la primera categoria, podemos decir que el tipo de
persona que encaja en nuestro perfil de consumidor son los
creyentes, ya que entre creyentes y realizados, los creyentes a pesar
de ser tradicionales, tienen a seguir a la comunidad y a las rutinas,
por lo que se podria determinar que entrarian en un grupo de

consumo de fin de semana.

En cuanto a la segunda categoria, se puede determinar que el tipo de
personas serian los “esforzados” puesto que basan sus compran en
las opiniones de terceros, debido a que son entusiastas y modernos;

adicionalmente, poseen la caracteristica de no ser seguros de si
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mismos, por lo que concuerda con la opinion de terceros para tomar

la decision de recurrir a un restaurante de especialidad.

Por ultimo, la tercera categoria podria compaginar con el tipo de
personas conocidas como “creadores”, ya que describe al

consumidor como autosuficiente, practico y orientado a la familia.

2.1.4 Segmentacion Conductual

La segmentacion conductual consiste en la division de los diferentes
grupos en concordancia con sus conocimientos, por como usan el
producto relacionado a la segmentacion o su respuesta frente a dicho

producto y por ultimo sus actitudes.

A lo largo del tiempo, muchos mercaddlogos consideran que utilizar
la segmentacidn conductual es uno de los mejores puntos de partida
para poder formar segmentos de mercado en relacion a lo que el

investigador esta buscando.

Se debe recalcar que dentro de este tipo de segmentacion podemos
encontrar otro tipo de segmentacion, que es la conductual, la misma
consiste en dividir el mercado en los diferentes grupos segun las
ocasiones en que los compradores tienen en su mente una idea de
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compra, si realizan realmente la compra o si realmente utilizan el

articulo adquirido.

Aplicando esta segmentacién a nuestro caso, podemos decir que
buscamos encontrar el grupo de personas o consumidores que tenga
respuesta frente a estimulos ocasionados por la comida, cual es su
comportamiento frente al producto y como reaccionan (actitudes) al

momento de buscar el producto.

2.1.5 Segmentacion en linea

Es importante tomar en cuenta, que luego de haber realizado el
andlisis de los tipos de segmentacién que se pueden realizar, también
existe una segmentacion, ya aplicada en el mundo digital, la cual es

sumamente importante, ya que es el centro de nuestro tema.

Al momento de querer aplicar estrategias de marketing en canales
digitales, la segmentacién juega un papel fundamental, y una de las
herramientas mas importantes que combina ambos aspectos es
FACEBOOK ADS, dicha herramienta, nos permite interactuar de
una manera directa con el consumidor y a diferencia de los otros

tipos de segmentacion, nos permite que la interaccion sea en tiempo
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real y que a su vez se tenga un feedback de las necesidades o

requerimientos de los consumidores.

Adicionalmente, otra caracteristica de esta herramienta que permite
Ilegar a nuestro publico objetivo, consiste en poder optimizar el tipo
de publicidad y segmentacion; es decir, que por cada tipo de
segmento, se podran realizar diferentes tipos de estrategias, para que

de esta manera se obtengan los resultados esperados.

Figura 1. Segmentacion Facebook

ENCUENTRA TU
SEGMENTO DE
MERCADO

DEMOGRAFIA Q
EDAD

GENERO

NIVEL DE ESTUDIOS

LIKES E INTERESES
AMIGOS

ACTIVIDAD (SITIOS, ETC)
PERFIL

PERSONAL

CIUDAD / PROVINCIA
CUMPLEANOS
EDUCACION

LUGAR DE TRABAJO
ESTADO SENTIMENTAL

Fuente: Facebook.
Elaborado por: David Zambrano.
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2.2 SELECCION DE MERCADO META

Tomando como punto de partida el criterio que utiliza Kotler, el cual nos
menciona que: es el “Conjunto de compradores que tienen necesidades o

caracteristicas comunes, y a los cuales la compafiia decide servir.”

(KOTLER, 2008, pag. 178)

Las empresas u organizaciones pueden enfocarse en uno 0 mas segmentos de
mercado, todo depende del enfoque que tenga la misma; asi como también, la
versatilidad o usos que pueda presentar su producto o servicio, ya que si su
producto o servicio cumple una funcién especifica, pues la empresa u

organizacion debera encontrar y enfocarse en nichos de mercado especificos.

Por lo tanto, si el producto o servicio que presenta la empresa tiene cierta

versatilidad, los grupos de segmentacion pueden ser cambiantes o variables

Ahora bien, aplicando esta teoria a nuestro modelo, debemos considerar que
nuestro mercado serian los establecimientos de comida, en este caso los

restaurantes.
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Adicionalmente, a pesar de que el mercado principal son los restaurantes, ya
que en ellos se centrara el modelo a proponer, es necesario realizar un
analisis y una segmentacion de los consumidores que frecuentan este tipo de
restaurantes, de esta manera, se obtendrd un mejor panorama sobre qué tipo

de estrategias deben implementarse en dicho modelo.

2.2.1 Investigacion de Mercado

Para poder tener una nocion del mercado al que nos vamos a enfocar,
se procedié a realizar un levantamiento de informacion acerca de
todos los aspectos necesarios para el desarrollo de esta investigacion,
que tiene como finalidad crear un modelo de estrategias de
marketing aplicadas en canales digitales para restaurantes de

especialidad del Distrito Metropolitano de Quito.

Para realizar el levantamiento de la informacion necesaria y realizar
la investigacion de mercado, se utiliz6 un estudio experimental, ya
que el mismo nos permite escoger las variables, manejarlas bajo
nuestro criterio en un ambiente controlado que nos ayude a buscar y
encontrar toda la informacion necesaria que respalde nuestra

hipotesis.
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Como apoyo en este tipo de estudio y como método de
investigacion, se procedid a utilizar una investigacion cualitativa y
cuantitativa. En virtud de esto, podemos decir que la investigacion
cualitativa es el principal sustento; ya que con ella, segun el libro de
Malhotra, pretende determinar principalmente aspectos diversos del
comportamiento  humano, como: motivaciones,  actitudes,

intenciones, creencias, gustos y preferencias (Malhotra).

Por otro lado, la investigacion cuantitativa servird como respaldo a
todo lo que se conocié y determind a través de la investigacion
cualitativa, ya que de esta manera tendremos un panorama claro en
razén de que se podra realizar un analisis estadistico luego de haber

cuantificado los datos.

2.2.2 Tamarfo de la muestra

Luego de haber obtenido la informacion necesaria con respecto a la
industria, se procedio a realizar una encuesta, la cual nos permitio
obtener ciertos datos concretos sobre los diferentes establecimientos

que se estaban evaluando.

Con respecto al nUmero de encuestados 0 muestra como tal, se puede

decir que el analisis previo, se realiz6 en base a una poblacién finita,
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ya que el enfoque de restaurantes de especialidad, segun informacion
obtenida, son aproximadamente 150 restaurantes localizados en el

norte del Distrito Metropolitano de Quito.

También se tomo en cuenta, un nivel de confianza del 95%; por lo
que, el margen de error corresponde a un 5 %. Con estos datos y
aplicando la férmula de poblacién finita se pudo obtener un tamafio

de muestra correspondiente a 93 encuestas.

Imagen 10. Férmula de poblacion
finita

P xQx N
EMN-1+22xPAqa

Fuente: Feedback Networks.
Elaborado por: Feedback Networks.

n: Tamafio de muestra

Z: 1,96 (con un nivel de confianza del 95%)

P: Probabilidad de aplicar el modelo

P:0,8

Q: Probabilidad de rechazar el modelo

Q:0,2
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2.2.3

N: Tamaiio del universo

N: 150

e: 0,05 (margen de error)

Tamafo de la muestra: 93 encuestas

Modelo de Encuesta

La encuesta se desarrollé en base a dos aspectos fundamentales en
esta investigacion. El primer factor tiene que ver con la percepcion
del establecimiento frente a sus consumidores, donde el objetivo
consiste en determinar, encontrar y manejar las caracteristicas del
consumidor, tomandolo como publico objetivo. De esta manera, se
podra establecer variables y cruzar informacion que nos permita
tener certeza del target al cual se encuentran prestando sus servicios

los diferentes restaurantes de especialidad.

Por otro lado, el segundo factor que es de gran importancia en la
encuesta, esta directamente relacionado con la publicidad; es decir,
como los diferentes establecimientos se encuentran en relacion al uso
de publicidad para potencializar sus ventas y su posicionamiento,
cuéles son sus expectativas y necesidades frente a la situacion en la

que se encuentran.
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Con la informacidén que se obtendra en el desarrollo de esta encuesta,

se podran aplicar las estrategias de marketing en canales digitales,

mas adecuadas para la situacion actual de los restaurantes de

especialidad, tomando en cuenta que nos encontramos en un mundo

cambiante y apegado a la tecnologia.

Figura 2. Encuesta para restaurantes

Encuesta para Restaurantes

“Obligaterio

¢Qué tipo de restaurantes considera que es su establecimiento? *
) Restaurante unicamente con ment ejecutivo
) Restaurante de comida rapida
Restaurante de especialidad

) Restaurante tipo buffet

¢Dénde se encuentra ubicado su establecimiento? *
) Norte

) Centro
Sur

¢Ctal considera que es su mejor atributo? *
Parte 2

Publicidad de los establecimientos

¢Utlliza algin tipo de publicidad? *
si
) No

¢Qué tipo de publicidad usa o le gustaria utilizar? *
© Radio

) Television

) Volantes

) Medios Digitales

¢En cuanto a Medios Digitales, ctial se adaptaria mejor a sus necesidades? *
O Pagina web

) Redes Sociales

) App’s

) Paginas de terceros

¢Qué presupuesto utiliza o le gustaria utilizar en publicidad al mes? *
) Menos de $50
) De $50a $100
) De $100 a $200
) Mas de $200

> a los consumidores y |



¢Quién maneja o quién le gustaria que maneje su publicidad? *

( Agencia de publicidad
() Porsimismo

() Un empleado de su establecimiento

Fuente: Google Forms.

Elaborado por: David Zambrano.
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2.2.4 Tabulacion y Resultados

Una vez que se desarrollo el modelo de encuesta que se va a aplicar
a los diferentes tipos de restaurantes, se procedié a evaluar los
objetivos para que al momento de culminar la investigacion, se
pueda saber con claridad si se cumplieron los objetivos motivo de la

gncuesta o no.

Para efectos de un andlisis mas detallado, se procedera a evaluar
cada pregunta de la encuesta en conjunto con sus resultados, de esta

manera se puede observar lo siguiente:

Pregunta 1

49



Gréfico 5. Pregunta 1 de encuesta para restaurantes

¢ Qué tipo de restaurantes considera que es su establecimiento?
Restaurante Unicamente con menu ejecutive 2 2.1%
Restaurante de comida rapida 3 3.1%
Restaurante de especialidad 86 89.6%
Restaurante tipo buffet 5  52%

Fuente: Investigacion.
Elaborado por: David Zambrano.

De la primera pregunta, se puede observar claramente que del grupo
de restaurantes encuestados, el 89,6% se consideran oficialmente
restaurantes de especialidad, lo que nos indica que es viable la

investigacion para el modelo que se va a plantear.

Pregunta 2

Graéfico 6. Pregunta 2 de encuesta para restaurantes

;Doénde se encuentra ubicado su establecimiento?
Norte 82 854%
Centro 13 135%
Sur 1 1%

Fuente: Investigacion.
Elaborado por: David Zambrano.
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De la segunda pregunta, se puede concluir que de la investigacion
realizada, un 85,4% de restaurantes consideran que estan dentro de la
localizacion demandada por la investigacion, por lo que con este
resultado, se tiene carta abierta para proceder con el modelo a

proponer.

Preqgunta 3

Grafico 7. Pregunta 3 de encuesta para restaurantes

¢;Cual considera que es su mejor atributo?
Localizacion 9 94%
Precios 24 25%
Producto/Servicio 49 51%
Promociones 14 14.6%
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Fuente: Investigacion.
Elaborado por: David Zambrano.

Con respecto a la tercera pregunta, se puede concluir que el factor
mas importante para los restaurantes de especialidad, es su producto
0 servicio. Este dato es de gran importancia ya que representa el 51%
de los resultados. Como analisis se puede determinar que presentaria
una relacién directa con el establecimiento y que estaria encaminado
con su razon de ser, ya que como punto de partida, lo que diferencia
en primer orden a un restaurante de especialidad son sus productos o
servicios. Por otro lado, se importante expresar que el factor de
localizacion no juega un papel fundamental en base al criterio de los

restaurantes evaluados.

Pregunta 4
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Gréfico 8. Pregunta 4 de encuesta para restaurantes

¢En el momento de consumo, qué es lo que mas consumen sus clientes?

Menu ejecutive 14 14.6%
Platos alacata 65 67.7%
Platos grupales 17 17.7%

Fuente: Investigacion.
Elaborado por: David Zambrano.

En la pregunta 4, se puede observar sin lugar a duda, que lo que méas
consumen los consumidores, de los restaurantes evaluados, son
platos a la carta (correspondiente a un 67,7%). Este resultado,
confirmaria una vez méas que la demanda por parte de los
consumidores a los restaurantes de especialidad se centra en su
atributo principal que son sus platos; es decir, que el motivo
principal de los consumidores al momento de asistir a los diferentes
tipos de restaurantes, es el poder apreciar o degustar lo mas

caracteristico de dicho restaurante.
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Graéfico 9. Pregunta 5 de encuesta para restaurantes

¢En qué rango de precios se encuentran sus cuentas por cliente?

Menos de $10 15 156%
De $10 a $20 58 60.4%
De $20 a $30 20 20.8%

Mas de $30 3 3.1%

Pregunta 5

Fuente: Investigacion.
Elaborado por: David Zambrano.

En relacion a la pregunta nimero cinco, se puede decir que existe un
dominio por parte del rango de precios de $10 a $20 dolares, esta
informacion es de gran importancia en la investigacién, ya que se
puede concluir que no hay mucha variedad en relacion al rango de
precios y consumo por cliente; es decir, que a nivel general de los
restaurantes evaluados existe una competencia intensa a nivel de
precios, ya que la gran mayoria de estos, se encuentran en el mismo
rango, por lo que se deduciria que la ventaja competitiva radica en

otros factores.
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Grafico 10. Pregunta 6 de encuesta para restaurantes

¢En su establecimiento se realizan reuniones de trabajo?

Muy frecuentemente 18 18.8%
Frecuentemente 51 53.1%
Pocas ocasiones 26 27.1%

Preqgunta 6

Fuente: Investigacion.
Elaborado por: David Zambrano.

Como resultado de la pregunta nimero seis, se obtuvo que en un
53,1% se llevan a cabo reuniones de trabajo en los restaurantes de
especialidad frecuentemente, este es otro dato importante, ya que nos
lleva a la conclusion de que los restaurantes de especialidad son
considerados lugares estratégicos e importantes al momento de

buscar un sitio exclusivo y no tradicional.

De igual manera, en esta investigacion y gracias al cruce de datos en
esta pregunta, se obtuvo un dato muy particular. A medida que los

restaurantes de especialidad presentan un mayor rango de consumo

55



por cliente, respondieron que existen reuniones de trabajo con mayor

frecuencia.

Grafico 11. Pregunta 7 de encuesta para restaurantes

¢ Queé afluencia diaria tiene su establecimiento?
Menos de 100 15 156%
Entre 100y 150 69 71.9%
Mas de 150 12 125%

Pregunta 7

Fuente: Investigacion.
Elaborado por: David Zambrano.

En la pregunta nimero 7, se puede observar que existe un resultado
muy marcado en la afluencia que tienen los restaurantes de
especialidad, el 71,9% manifestd que cuentan con una asistencia
diaria entre 100 a 150 personas. En relacién a esta resultado,
podemos deducir que este factor de afluencia diaria, es otro de los

factores donde existe una competencia muy intensa.

En virtud de esto, se confirma que los restaurantes de especialidad
necesitan encontrar la forma de atraer mas clientes a sus
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establecimientos; y es en este punto, donde la investigacion para
proponer un modelo dirigido a los restaurantes encuentra su razon de
ser y el motivo por el cual se busca encontrar la mejor forma de

aplicar estrategias de marketing.

Seqgunda Parte

En relacion a la segunda parte de la encuesta, es necesario acotar,
que el objetivo va dirigido a la creacién del modelo, donde gracias a
esta investigacion se podra determinar el estado en el que se
encuentran los restaurantes de especialidad en términos de
publicidad y manejo de estrategias de marketing. De esta manera, se
podra observar qué restaurantes utilizan algun tipo de publicidad,

quién lo hace y si lo estan haciendo de la manera correcta.

Pregunta 8

Gréfico 12. Pregunta 8 de encuesta para restaurantes
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¢Utiliza algun tipo de publicidad?
Si 60 62.5%
No 36 375%

Fuente: Investigacion.

Elaborado por: David Zambrano.
La pregunta 8 de |la

investigacién, nos refleja que en un 62,5% de los restaurantes de
especialidad dicen utilizar algln tipo de investigacion, mientras que
un 37,5% asegura no utilizar publicidad para promocionarse. A pesar
de que en la investigacion la mayoria utiliza publicidad, es de
importancia considerar el grupo el cual no utiliza, ya que el presente

modelo a proponer se sustentaria principalmente en dicho grupo.

Pregunta 9

Gréfico 13. Pregunta 9 de encuesta para restaurantes

¢ Qué tipo de publicidad usa o le gustaria utilizar?
Radio 5 52%
Television 9 9.4%
Volantes 22 229%
Medios Digitales 60 62.5%

Fuente: Investigacion.
Elaborado por: David Zambrano.
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Los resultados de la pregunta 9 son de gran importancia para esta
investigacion, ya que reflejan la gran acogida que se tiene en los
medios digitales. El 62,5% de los restaurantes de especialidad dicen
usar o querer usar este tipo de publicidad para obtener beneficios en

relacion a su establecimiento.

Este resultado es de gran importancia, ya que demuestra que la
publicidad en canales digitales presenta una gran acogida Yy
demanda, por lo que se ratifica el motivo y sustento de esta

investigacion.

Pregunta 10

Grafico 14. Pregunta 10 de encuesta para restaurantes

¢En cuanto a Medios Digitales, cual se adaptaria mejor a sus necesidades?
Paginaweb 31 323%
Redes Sociales 62 646%
App’s 1 1%
Paginas de terceros 2 2.1%

Fuente: Investigacion.
Elaborado por: David Zambrano.
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En la pregunta 10, se obtuvo como resultado que los restaurantes de
especialidad en un 64,6% consideran que la mejor opcion en medios
digitales en cuanto a sus necesidades, son las redes sociales. Sin
embargo, existe otro porcentaje considerable del 32,3%

correspondiente a la opcion de pégina web.

El analisis de este resultado, nos arroja informacion relacionada a la
percepcion de los restaurantes de especialidad, ya que se puede
observar con claridad la asociacion directa de medios digitales con
las redes sociales, por lo que es de gran importancia impulsar todo
un conjunto de estrategias de marketing aplicadas en medios

digitales.

Pregunta 11

Gréfico 15. Pregunta 11 de encuesta para restaurantes

¢ Qué presupuesto utiliza o le gustaria utilizar en publicidad al mes?

Menos de $50 18 18.8%
De $50 a $100 42 438%
De $100 a $200 31 32.3%
Mas de $200 5 52%

Fuente: Investigacion.
Elaborado por: David Zambrano.
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El resultado de la pregunta 11, es diferente a la tendencia que se ha
tenido en las otras preguntas; es decir, que no existe una mayoria
considerable que domine las respuestas de los restaurantes de
especialidad. Sin embargo, se puede concluir que la mayoria de los
restaurantes de especialidad utilizan o les gustaria utilizar publicidad
con un presupuesto que se encuentra en el rango medio, entre $50 a
$200, pero se debe aclarar, que dentro de este margen, la mayoria de
restaurantes respondieron que su margen 6ptimo seria de $50 a $100

dolares de presupuesto.

Pregunta 12

Gréfico 16. Pregunta 11 de encuesta para restaurantes

¢ Quién maneja o quién le gustaria que maneje su publicidad?
Agencia de publicidad 35 36.5%
Por simismo 50 52.1%

Un empleado de su establecimiento 11 11.5%

Fuente: Investigacion.
Elaborado por: David Zambrano.

Finalmente, el resultado obtenido en la pregunta numero 12, tiene
una gran importancia en la investigacion, esto se concluye en virtud
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2.2.5

del porcentaje obtenido (52,1%). Dicho porcentaje, representa el
nimero de restaurantes de especialidad que respondieron quién
maneja 0 a quién le gustaria que maneje su publicidad, donde
ventajosamente para la investigacion la respuesta fue “por Si

mismo”.

La importancia de esta pregunta y su resultado, radica en que el
motivo de esta investigacion y modelo a proponer, es el ofrecer a los
diferentes restaurantes de especialidad un modelo de estrategias de
marketing aplicadas en canales digitales, que permita que dichos
establecimientos puedan tener el manejo y control completo,
optimizando sus recursos y alcanzando los objetivos planteados, sin

necesidad de depender de una agencia de publicidad.

Conclusiones de la encuesta

Los resultados de esta investigacion han sido satisfactorios, ya que
han permitido tener un escenario muy claro del enfoque que debe
tener el modelo en relacion a las necesidades que tienen los
restaurantes de especialidad ubicados al norte del Distrito

Metropolitano de Quito.
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Es necesario acotar, que a lo largo de la encuesta se observaron
situaciones claves que permiten definir el target especifico que
tienen los restaurantes de especialidad, su competencia y los factores

criticos en los cuales deben enfocarse para obtener un beneficio.

Con respecto a los restaurantes de especialidad, se puede concluir
que existen muchos factores determinantes en la situacion en la que
se encuentran; es decir, el impacto de su marca, su posicionamiento

y acogida, sus ventas y el respaldo por parte de sus clientes.

Gracias a esta investigacion, se observd que el segmento de
restaurantes de especialidad, a diferencia del criterio tradicional que
sostiene que se trataria de incurrir en nuevos segmentos con nuevas
oportunidades, es un segmento en el que existe mucha competencia,
ya que el producto o servicio como tal, esta considerandose en un
segundo plano. Dicha situacién, se da por el hecho de que los
consumidores constantemente estan demandando nuevas cosas, que
hagan de su momento de consumo una mejor experiencia, y es en
este punto donde se empiezan a encontrar los nuevos factores
determinantes en el éxito de cada establecimiento. Estos factores
son: precio, promociones, respaldo de marca, nuevos productos o

servicios y un enfoque en el cliente.
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Con esta conclusion, se puede decir que el modelo a proponer para
los restaurantes de especialidad, serd& de mucha ayuda, ya que
permitira que tengan un nuevo punto de enfoque, que puedan aplicar
de una mejor manera sus estrategias u optar por aplicar las
estrategias planteadas, también podran conocer el funcionamiento de
los medios digitales con un enfoque empresarial del cual puedan

obtener un beneficio.

En cuanto a los clientes o consumidores, se puede concluir que son
personas que buscan una experiencia diferente, ya sea a través de
nuevos sabores, de nuevos ambientes 0 un espacio de esparcimiento
diferente. Dicha clase de personas, busca también ubicarse en cierto
status social; es decir, que otra de las razones de consumo esta
estrechamente ligada o sobresalir frente a las deméas personas, que
otras personas puedan observar que cuentan con cierto poder

adquisitivo que les permite disfrutar de dichas experiencias.

Sin embargo, no solo asisten personas que buscan nuevas
experiencias, ya que también se ha podido constatar en la
investigacion que existe otro grupo de consumidores con un enfoque
més familiar, donde el motivo de acudir a dichos establecimientos,
radica en encontrar un momento para compartir con sus seres mas
allegados. Adicionalmente, otro de los motivos de estas personas,

tiene que ver con salir de la rutina; es decir, las familias que asisten a
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diferentes tipos de restaurantes en ocasiones especiales, fines de

semana o dias festivos.

2.3 PERFIL DE CONSUMIDOR

Luego de revisar los diferentes tipos de segmentacion que se pueden aplicar a
los restaurantes de especialidad del norte del Distrito Metropolitano de Quito,
es importante recalcar que se pueden realizar 2 tipos de segmentacion: la
primera que estaria enfocada a los restaurantes como tal y la segunda donde
se puede aplicar una segmentacion a los diferentes clientes que tienen los

restaurantes.

De esta manera, se va a poder tener un escenario muy claro, el cual nos
permitird aplicar un mejor criterio cuando se estén formulando las diferentes

estrategias de marketing en canales digitales.

2.3.1 Enfoque en restaurantes

En cuanto a esta primera forma de segmentacion que vamos a

aplicar, podemos determinar que:

e  Segmentacion Geogréafica
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En relacion a la segmentacion geografica, se puede concluir
que se tomaran en cuenta todos los restaurantes que se
encuentren en funcionamiento en el norte del Distrito
Metropolitano de Quito y que estén en el area comprendida
entre la calle Veintimilla al sur hasta la calle Rio Coca al
norte, al occidente hasta la avenida amazonas y al oriente

hasta la avenida Eloy Alfaro.

Luego de haber recorrido el area especificada, se pudo
determinar que existen aproximadamente 150 restaurantes

de especialidad.

e Segmentacién por Especialidad

Esta segmentacion se realizara para efectos de poder crear un
modelo comparativo de estrategias de marketing en canales
digitales, aplicadas a los restaurantes, bajo los siguientes

grupos:

o Restaurantes de Especialidad de Carnes

o Restaurantes de Especialidad de Mariscos

o Restaurantes de Especialidad Oriental
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o Restaurantes de Especialidad Varios

2.3.1.2 Enfoque en consumidores

e  Segmentacion Geogréfica

La segmentacion en relacién a los clientes o consumidores
que asisten a los diferentes restaurantes, se realizara bajo el
criterio de considerar a las personas que asisten a los

restaurantes del norte del Distrito Metropolitano de Quito.

De esta manera lograremos reducir la cantidad de personas
para el analisis y a su vez, descartar zonas donde podrian
existir otros restaurantes que son frecuentados, como es el
caso de las personas que asisten a restaurantes de
especialidad localizados en cumbaya o los valles, asi como

también en otras localidades de Quito.

e  Segmentacion Demografica

En cuanto a la segmentacion demografica aplicada a los

restaurantes, tomando en cuenta que las variables que se
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van a determinar son: género, ingresos, edad, y ocupacion,
se puede determinar que por género seran hombres y
mujeres, por edad de 18 a 65 afios y por ingresos medio-

alto.

En relacidn a estas variables y segun datos proporcionados
por el INEC, podemos establecer que la poblacion
equivalente a ingresos medios-altos  (3,6%) vy
correspondiente a esas edades y géneros es de 1°452.262

personas.

Segmentacién Psicogréfica

En relacion a esta segmentacion, tomaremos en cuenta el
analisis Vals 2; por lo que es necesario definir el perfil del
consumidor gue vamos a buscar, de esta manera, se buscara
y se tomara en cuenta a todas las personas que sean de
éxito, que siempre buscan prestigio, que sus pasatiempos
sea el tener una vida social que mantener y se vean en la
necesidad de consumir bienes o servicios que los hagan

sentir importantes.
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También se tomara en cuenta a las personas que se sientan
influenciadas por sus familias, y que su realizacion, es dar
todo por ellas, ofreciéndoles lo mejor para poder compartir

gratos momentos.
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3. DESARROLLO DE ESTRATEGIAS DE MARKETING Y COMUNICACION

EN CANALES DIGITALES

Para poder realizar un modelo de estrategias de marketing de aplicacion en canales
digitales para restaurantes de especialidad, primero es necesario definir ciertos
aspectos que nos daran la apertura de crear dicho modelo, y que el mismo genere
una propuesta de valor en base a los resultados que se esperan obtener a través del
modelo, algunos de los factores que se deben tomar en cuenta se detallan a

continuacion.

3.1 CANALES DE COMUNICACION

En relacion a los canales de comunicacion digitales, se puede decir que
existen muchas formas para interactuar con el cliente, donde cada una de las
herramientas que se utilice, tiene sus propias caracteristicas, plataforma y

modo de operar. Los principales canales digitales de comunicacion son:

e Pagina web: Este tipo de plataforma, es considerada la carta
de presentacion de una empresa, de manera online, la cual
presenta diferentes usos de acuerdo a lo que la empresa

demande; esto puede ser, desde una pagina totalmente



corporativa y de caracter informativo hasta el caso que nos
ocupa, una plataforma totalmente interactiva que nos permita
interrelacionarnos con los usuarios y consumidores, para que
de esta manera se pueda obtener un beneficio para la

empresa.

Dentro de las principales formas de utilizacion de una pagina
web en relacion a estrategias de marketing, podemos
encontrar que se puede utilizar herramientas como landing
pages, cuyo proposito en general es dar un aviso sobre lo que
quiere comunicar la empresa, ya sea promociones o
informacion especifica, también se encuentra el caso de una
pagina destinada para ecommerce, donde la funcion principal
es realizar ventas online. Adicionalmente, esta el caso de
usos en particular como un intranet, que permita a los
usuarios interactuar con servicios de la pagina, lo que

representa una fidelizacion directa.

Facebook para empresas: Esta estrategia probablemente sea
la que esta teniendo mas impacto a nivel local y global, ya
que consiste en utilizar una de las redes sociales mas
utilizadas para tener un contacto directo con los usuarios o
consumidores. EIl utilizar Facebook especificamente para

obtener beneficios como empresa, es sin duda, una de las
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estrategias que no puede faltar, ya que permite tener una
interaccion mucho mas personal y directa con los clientes en
tiempo real, donde se podra controlar, medir y crear

interacciones con el publico.

Otra caracteristica que ofrece esta plataforma, es la de poder
utilizarla como estrategia directa de marketing frente a los
usuarios, ya que a través de publicidad pagada, las empresas
pueden darle un nuevo uso a la plataforma, donde podran
utilizar espacios predeterminados para aparecer en el inicio
de péagina, seccién de noticias, seccion de anuncios e
inclusive como recomendaciones directas entre conocidos.
Adicionalmente, permite a la empresa, previo a poner en
circulacién dichas estrategias, segmentar al publico, para
poder tener un alcance Optimo en el target deseado por la

empresa, Yy asi garantizar los mejores resultados.

Twitter: Esta herramienta, se encuentra categorizada dentro
de lo que involucra a las redes sociales, y tiene una relacion
intensa con la herramienta mencionada anteriormente, ya que
se ha convertido en la segunda plataforma de redes sociales

mas grande del mundo.

70



A diferencia de la anterior herramienta, Twitter no se centra
en la comunicacién directa sobre la pagina o empresa, sino
que las empresas buscan construir relaciones con sus clientes,
en esta plataforma, es mas importante entablar una
conversacion, que ofertar un producto o servicio. Por esta
razon, el atractivo de esta plataforma, radica en la
posibilidad de llegar a un ndmero de clientes potenciales
sumamente grande, a través de mensajes reenviados por los

seguidores de la empresa.

Blogs: Es una de las herramientas que mas se considera, al
momento de buscar aplicar estrategias de marketing de
contenidos de manera online, este tipo de estrategia presenta
beneficios a mediano y largo plazo. Es importante recalcar
que al utilizar esta estrategia, la empresa no debe presentar al
cliente productos o servicios, mas bien debe ofrecer
informacién importante que sea Util para los clientes
potenciales, ya que de esta manera se estara dando un valor
agregado al cliente, y asi lo percibird como un aporte a su

favor.

Los beneficios que presenta esta herramienta son: crear un
canal de comunicacion con los clientes, generar informacion

atil a los usuarios y convertir potenciales clientes en clientes.
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Todo esto se engloba en que la empresa al realizar este
proceso, la empresa obtendra mayor credibilidad y
posicionamiento, asi como también mejorara la notoriedad de

marca a un precio mucho mas bajo.

Google Ads: Esta herramienta es muy similar a las que se
aplican en redes sociales; sin embargo, la diferencia radica en
que se utiliza en buscadores. Con esta herramienta, se puede
mejorar con una gran rapidez el posicionamiento web de una
empresa, ya que a través del Big Data, se tiene la oportunidad
de optimizar las palabras claves de busqueda, y de esta
manera aparecer primeros al momento que se genere una
busqueda relacionada con nuestra empresa, producto o

servicio.

Adicionalmente, con esta herramienta también podemos
utilizar publicidad pagada, la cual se pude realizar de dos
formas: la primera, consiste en pagar por aparecer en la
seccion de anuncios, donde la plataforma detectard la
informacion que se requiere por parte del usuario en el
buscador e inmediatamente desplegard la pagina en la
seccion de anuncios, creando un interés directo en el usuario.
Por otro lado, existe la oportunidad de generar trafico a traves

de terceras paginas, donde en lugar de realizar el pago por
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aparecer en la seccion de anuncios, otras paginas realizan
pagos por aparecer en nuestra pagina y de esta manera se

logra una mayor presencia gracias a la publicidad de terceros.

3.2 ESTRATEGIAS DE MARKETING

Para desarrollar las estrategias de marketing que se utilizaran en el modelo a
proponer, es necesario definir ciertos aspectos, que permitan tener una
orientacion sobre qué factores deben argumentarse y sustentarse dichas
estrategias, para este modelo en particular se tomaran en cuenta los clientes,

el producto-servicio, la promocion y las ventas.
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Figura 3. Modelo de marketing en canales digitales
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Fuente: David Zambrano.
Elaborado por: David Zambrano.
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3.2.1 Estrategias para el producto

El producto, es el bien o servicio que se ofrece, aplicandolo a nuestro

caso, el producto seria los diferentes platos que ofrecen los diferentes

restaurantes de especialidad. Las estrategias que se van a aplicar en

el modelo que se esta proponiendo son las siguientes:

Realizar una campafia para el lanzamiento de un nuevo

producto.

El lanzamiento de un nuevo producto, probablemente es la
situacion de mayor preocupacion en los restaurantes, ya que
muchos se cuestionan si su nuevo plato tendra la acogida que
esperan o si pasara desapercibido, por lo que el correcto uso
de la publicidad para dicha campafia serd fundamental en los
resultados. Se debe tomar en cuenta que los restaurantes de
especialidad no pertenecen a una cadena tradicional, sino que
deben estar en un constante cambio para mostrarse atractivos

a los consumidores.

El primer paso que se debe dar para tener una campafa

exitosa, es crear un teaser de la campafia. Este primer paso,

posiblemente sea el que mas impacto tiene a lo largo de la
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campafa, ya que consiste en realizar una accion que genere
curiosidad; es decir, iniciar una campafia de intriga del
consumidor, ya que solo se mostrara una pequefia parte de lo
que se va a promocionar, por lo que a la final, el producto

sera un enigma frente a los consumidores.

Una vez que se ha iniciado con el teaser de la campaiia, el
segundo paso que debe realizarse consiste en crear tweets
para viralizar, este paso consiste en aprovechar el potencial
que tiene Twitter al momento de mover masas; sin embargo,
es necesario considerar ciertos aspectos que permitiran que la

informacion tenga un gran impacto, estos aspectos son:

o Crear un Hashtag: Poner un hashtag en la campafia,
permitira que los usuarios puedan encontrar el
producto facilmente, este aspecto es una forma de
categorizar la campafia o el producto dentro del gran
mundo que es Twitter y de toda la informacion que se

comparte.

o Crear tweets que sean facilmente compartibles: El
mover masas, implica que los usuarios compartan
constantemente; por lo que, para que la campafia

tenga éxito, los tweets deben ser faciles para los
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usuarios, deben ser concisos y completos, donde
prime el slogan o el mensaje que provoque un click

por parte del lector.

o Link con contador que dirija a la landing page: Sin
duda, es un aspecto de gran importancia, ya que los
tweets deben llevar un enlace a la landing page o web,
donde se quiere que exista trafico, con el contador, se
podra medir el impacto que tuvo el tweet y de esta
manera se podrd conocer si la estrategia esta siendo

efectiva.

Es importante sefialar que la utilizacion de una landing
page, en el lanzamiento de una campafa para un nuevo
producto es trascendental, por lo que el tercer paso en

este modelo, consiste en crear una landing page en

Facebook, el objetivo de este paso es muy claro;
consiste en dirigir al pablico, audiencia o usuarios a que
vean la pagina y den click en aquello que les interesa, se
debe tomar en cuenta que lo que se busca es generar
intriga y que los usuarios, ya sean seguidores 0 no, sigan

la campafia en concreto.
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Por otro lado, si no se desea crear una landing page en
Facebook, los restaurantes de especialidad podrian optar
por un teaser de mensajes en Facebook, donde se pueden
subir mensajes o fotos que generen interés en los usuarios
sin decir en que consiste el nuevo producto. Este paso es
recomendable que se implemente en promedio de 20 a 30

dias antes de que se lance el producto.

El cuarto paso que se debe implementar en esta campafia,

consiste en la creacion de una lista vip o founders list,

el propdsito de este paso es el aumentar el engagement
que se tiene con el publico y el “loyalty” hacia la marca.
Al crear este tipo de listas, permite a los usuarios
especiales, que puedan saber méas sobre el producto,
poder presenciar la presentacion de una manera exclusiva

y por su puesto formar parte del lanzamiento.

Como quinto paso, debemos crear_contenido blog, para

poder ser competitivos en las constantes guerras que se
tienen entre marcas. Es por esto, que se debe cambiar el
concepto tradicional de postear 24h al dia y los 365 dias
del afio, ya que esto se vuelve terriblemente aburrido
tanto para las marcas, como para los consumidores. En

virtud de esto y considerando gque es una camparfia para el
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lanzamiento de un nuevo producto, se debe buscar
contenido con el que se puede jugar con sentimientos,
emociones y sensaciones. De esta manera, se podria jugar
con fotos 0 imagenes que inspiren, 0 mensajes que den
ciertas pistas, pero sin relevar algo en concreto, ya que
con esto se mantendra a todos quienes conforman la
comunidad entretenida y con las ganas de buscar mas.
Algunos de los conceptos o criterios que se pueden

utilizar son:

o Contenido de como fue la grabacion del teaser

o Cuédl fue el paso a paso del nuevo producto

o Inspiraciones que motivaron la idea y nuevo producto

Lo que se debe hacer en el sexto paso, consiste en la

integracién_del lanzamiento en la plataforma; para

esto, la forma mas efectiva, es creando una landing page
que lleve al usuario a un pagina con un URL totalmente
diferente al de la web, en este caso, una que sea solo para
la campafa. Ahora, si no se cuenta con un presupuesto
tan alto para realizar dicha operacion, se puede hacer una
integracion del lanzamiento desde la pagina web

principal. Existen diferentes formas de darle un uso
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complementario para esta integracion del lanzamiento,

algunas de ellas son:

o Un banner en el blog

o En la cabecera de la pagina web (en la foto principal,

puede ser la foto de lanzamiento.

o Poner en las redes sociales una Imagen de la

Campafia (Como foto de perfil o de portada).

o Un Podcast en el blog o en la pagina de la empresa,

Luego de todo esto, como séptimo paso se debe buscar

social _media_influencers, esta etapa de la estrategia

particularmente se puede aplicar tanto online como
offline; sin embargo, en aplicacion al modelo planteado,
de manera online se debe realizar un estudio en el que se
pueda encontrar y clasificar personas que sean muy
atractivas e influyentes en el segmente de las redes
sociales. Es importante tomarse el tiempo necesario de
seleccionarlas, ya que relacionarse con ellas podria
consistir en tener grandes oportunidades de difusién para

la campana.

Por dltimo, para que la campafa esté completa, se debe

buscar la interaccion del usuario, la manera mas
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sencilla de realizar esto, es haciendo que los usuarios o
clientes formen parte de la campafia, para ello es
importante tomar en cuenta a Instagram y todo el
potencial que ofrece en su plataforma, ya que se puede
incentivar a los usuarios a que posteen fotos y demaés

contenido, demostrando el interés o apego por la marca.

3.3 PLAN DE SOCIAL MEDIA MARKETING

El plan de social media es una herramienta que debe enfocarse en el

planteamiento de los objetivos generales que tiene el restaurante, ya que las

Figura 4. Plan de Social Media
redes sociales unicamente forman parte del plan de marketing empresarial.
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OBJETIVO DEL RESTAURANTE OBJETIVO DEL PLAN DE SOCIAL MEDIA

AUMENTO DE AUMENTAR FRECUENCIA DE
VENTAS COMPRA

Y INCENTIVAR LA COMPRA
NUEVOS OPORTUNIDAD
CLIENTES CREAR NECESIDAD

COMUNIDAD

ESTRATEGIAS ;QUE CAMINO?

CAPTACION DE 222

CLIENTES £3 % * capmacion e (gl
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MARKETING DE ATRACCION

ACCIONES )
PROMOCION Y VENTAS

OFERTAS PUNTUALES
CONCURSOS CONSTANCIA
MENU S DE PREMIO

CAMPANAS Il ons
PUBLICITARIAS I I

2012 2013 2014 2015

Fuente: David Zambrano.
Elaborado por: David Zambrano.

Lo primero que se debe tomar en cuenta al momento de crear un plan de
social media para el restaurante, es el objetivo principal del establecimiento,
en relacion al modelo que se esta proponiendo, el objetivo principal es el

aumento de ventas y captacion de nuevos clientes.

Una vez que se tiene claro el objetivo del establecimiento, debemos proceder
a formular o detectar el objetivo del plan de social media, con el fin de fijar

una meta, la cual a futuro pueda ser medible y cuantificable. En nuestro caso
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el objetivo del plan de social media consiste en aumentar la frecuencia de
compra, incentivar la compra, crear oportunidades de consumo generando la
necesidad o interés en el producto. Por otro lado, en cuanto a la captacion de
nuevos clientes, se busca que el restaurante obtenga presencia en los medios
sociales, aumentar la comunidad, aumentar la visibilidad de la marca y la

viralizacion del contenido que se genere.

Luego de tener totalmente claro lo que se quiere conseguir, se debe definir
cudl es el camino que el establecimiento debera seguir y alcanzar, a través de
las estrategias, ya que las mismas son las que permitiran alcanzar las metas
propuestas. Las estrategias que se utilizaran en el modelo planteado para la
captacion de nuevos clientes e incremento de ventas se detallan a

continuacion.

3.3.1 Estrategias de promocion y ventas

Que en su accion pueden realizarse a través de ofertas puntuales en
periodos clave del restaurante, concursos con regalos de menus o

entradas y camparias publicitarias en Facebook.

Haciendo énfasis en estas estrategias, el restaurante podria

desarrollar promociones en sus platos a la carta en sus dias donde
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cuenta con menor flujo de clientes, puede realizar promociones por
fechas especiales, ya sea San Valentin, cenas navidefias, entre otros.
En cuanto a los concursos, se busca la viralizacion del restaurante
para que de esta manera, a través de premios tales como cenas o
platos a la carta, se pueda llegar a un mayor numero de clientes, lo
que se transformara en mayores ventas. Las campafias publicitarias,
se dan a través de un presupuesto previamente asignado para invertir
en las mismas, donde se busca obtener un mayor nimero de likes

para obtener una mayor audiencia.

3.3.2 Estrategias de marketing de atraccion

En estas estrategias su accionar seria a través del marketing de
contenidos; es decir, que el establecimiento constantemente debe
estar comunicando a sus clientes temas de interés, los cuales generen
un impacto, el mismo que debe persuadir a los mismos para generar
el momento de compra, crear la necesidad de consumo y sobre todo
mantener el proceso de fidelizacién. Otro aspecto importante en la
creacion de contenidos, tiene que ver con la creacién de tendencias,
las mismas que los consumidores transmitan entre los suyos, esto se

convertira en un proceso de captacion de nuevos clientes.

3.3.3 Estrategias de captacion de leads
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Este tipo de estrategias se pueden aplicar creando formularios de
suscripcion, donde existan incentivos por suscripcion y la creacién

de landing pages con fines especificos.

Las estrategias de captacion de leads tienen fines muy puntuales,
esto quiere decir que al publico al que estdn enfocadas estas
estrategias, ya esta previamente definido. Se pueden lanzar landing
pages, con informacion sobre el nuevo plato que estd ofertando el
establecimiento o sobre cierta oferta que se esta lanzando, mientras
que los formularios de suscripcion son una estrategia méas pasiva,
que depende del interés real del cliente, donde por medio de
suscripciones o tarjetas de membresia, se emiten ciertos beneficios
en el establecimiento, estos pueden ser reservas en ocasiones

especiales o descuentos por consumo.

Una vez que el plan de social media se esta ejecutando, es necesario realizar
una medicién, para saber qué alcance estan teniendo las estrategias y que
impacto y éxito tienen en el cumplimiento de los objetivos planteados. Para
medir dicho resultado, se utilizan KPI's (Key Performance Indicators),
dichos indicadores deben ser medibles, alcanzables, periddicos, relevantes y
especificos. Para el modelo planteado se recomienda utilizar como KPI's,

aumento de ventas, fuentes de trafico y rendimiento de palabras clave.
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4. ANALISIS DE COSTOS

4.1 PRESUPUESTO CON AGENCIA DE PUBLICIDAD

Si se desea realizar el plan de social media a través de terceros; es decir,
contactando una agencia de publicidad especializada en marketing digital,
debe tomarse en cuenta que el costo de implementacion del plan, tendra un
costo extra correspondiente al margen de ganancia de la agencia y a

impuestos.

Adicionalmente se debe tener en cuenta, que en cuanto al plan de social
media la mayoria de agencias ofrecen el servicio de generar contenido y
campafas publicitarias, mas no el desarrollo de las estrategias que los
establecimientos buscan. Este servicio complementario se realiza bajo
asesoria, lo que representa un costo extra al plan antes mencionado. Es
necesario aclarar que al contratar los servicios de las agencias de publicidad,
los duefios de los establecimientos no se desvinculan del proceso en su
totalidad, ya que se debe tener contacto con la agencia para la aprobacién del

contenido y los presupuestos para invertir en campanas publicitarias.
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En base a la investigacion realizada, se tomaran en cuenta los dos
presupuestos mas esperados por los diferentes establecimientos encuestados,

los cuales son
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presupuestos entre $50 a 100 y $100 a $200 dolares mensuales para invertir
en campafias publicitarias. Por lo que se fijara un presupuesto de hasta $200
dolares mensuales en el modelo. Adicionalmente es necesario indicar, que se
solicitd una cotizacion a diferentes agencias de marketing digital, donde se
les informo sobre un presupuesto para invertir en publicidad de $200 ddlares,

donde los resultados fueron los siguientes:

Tabla 5. Propuestas de agencias de publicidad

Notuslink GF Sistemas Latin Managers
Propuestas
Creacion de Facebook $ Administracion de redes S Creacion Fan Page y
con micrositio 550 sociales por 2 meses 750 contenido
Community management $ 2000 me gusta Creacidn de Tabs y
de Facebook 320 Asesoria de estrategia
Facebook Ads $ 2 posts semanales Campaiia Publicitaria
750

Fuente: Cotizaciones agencias.

Elaborado p

or: David Zambrano.

Como se puede observar en la tabla, ninguna de las propuestas por parte de
las agencias de publicidad se acerca al monto que los duefios de los
establecimientos buscan invertir en redes sociales, plan de social media y
campafas publicitarias. Sin embargo, tras la manifestacién de que el monto
méaximo del presupuesto era de $200, algunas de las agencias manifestaron
que podrian trabajar en ese rango de presupuesto, pero que el monto a invertir
seria inferior, en promedio $135 do6lares como méaximo, ya que la diferencia
corresponderia a la ganancia e impuestos. Con esta informacion es preciso
indicar que el trabajo que se realizaria con las agencias seria un trabajo muy

superficial y con muy poca creacion de contenido.
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4.2 PRESUPUESTO PROPIO

Realizar el plan de social media por si mismos, es algo que es perfectamente
factible para los duefios de los establecimientos. El principal beneficio de
crear las estrategias y ejecutarlas a través del plan de social media, consiste
en la diferencia del costo del mismo, es decir, que el costo de desarrollo se

puede optimizar hasta en un 30%.

Se debe tomar en cuenta que al momento de realizar las campafias
publicitarias, el presupuesto que se tiene para las mismas, tendra mejor
rendimiento, ya que como se menciond anteriormente, no Sserd necesario
reducirlo para cubrir el margen de ganancia de terceros, por lo que se podra
optimizar en su totalidad. Sin embargo, es necesario detallar, que al momento
de invertir en una campafia publicitaria, el pago se realiza a través de tarjeta
de crédito o una cuenta paypal, en cualquiera de las dos formas, se debera
pagar el 5% de salida de divisas sobre el monto pagado, por lo que es

conveniente tener presente dicho costo.

Tabla 6. Presupuesto sin Agencias de Publicidad

Desarrollar Plan de Social Media sin Agencia de Publicidad

Propuesta
Campaiias publicitarias $ 190
5% Salida de Divisas $10
Creacién de contenido S0
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Fuente: David Zambrano.
Elaborado por: David Zambrano.

Como se puede observar en la tabla y en relacion al presupuesto con agencia
de publicidad, se puede decir que en base a un presupuesto de hasta $200
dolares existe una diferencia de $55 dolares, lo cual representa un 27,5%,
esto quiere decir, que si se cumple con el objetivo del modelo, que es
optimizar el presupuesto para poder aumentar las ventas y llegar a més

clientes.

Para finalizar con el presupuesto sin agencias de publicidad, se debe indicar
que a mas de obtener un beneficio en cuanto al costo, al realizar el plan de
social media de esta manera, permite que el duefio del establecimiento pueda
variar el presupuesto cada que desee, ya que no debe regirse a pagos
mensuales como es el caso de presupuestos con agencias de publicidad. Por
otro lado, el realizar las campafias publicitarias sin agencias de publicidad
genera otro tipo de costo, que es el tiempo implicado en la creacion de
contenidos, mas dicho costo no se considera en el modelo, ya que el objetivo

principal esta enfocado en las ventas y captacion de clientes.
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5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 CONCLUSIONES

Los resultados obtenidos en la investigacion realizada para proponer un

modelo de aplicacion de estrategias de marketing aplicadas en canales

digitales son los siguientes:

Existe un mercado potencial en el norte del Distrito
Metropolitano de Quito, en relacion al sector de alimentos,
especificamente en restaurantes de especialidad ya que existe
una gran variedad de productos a los consumidores, por lo
que se puede decir que hay una gran oferta correspondiente a

un 89,6% de la media obtenida.

En cuanto a los restaurantes de especialidad, se puede
apreciar claramente que su mayor enfoque estd en sus
productos segun el 51% de los restaurantes, por lo que esta
situacién da cabida a que surjan mercados emergentes y
oportunidades para competir en nuevos enfoques para el

cliente.
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Es importante resaltar la situacion econOmica que esta
atravesando el pais, ya que sin duda es un factor crucial que
afecta directamente el desarrollo de dichos establecimientos;
es decir, que la demanda en relacion a precios va a decrecer,
por lo que el desarrollo de nuevos enfoques y estrategias es
necesario para mantenerse a la vanguardia y permanecer en el

entorno.

La mayoria de restaurantes de especialidad que utiliza
publicidad, lo realiza a través de medios digitales,
especialmente redes sociales, de igual manera la
manipulacion de dicha publicidad en su mayoria es de
caracter interno; es decir, el mismo duefio del restaurante.
Dicho resultado tiene gran impacto en la investigacion, ya
que confirma que existe una demanda insatisfecha en cuanto
a conocimientos y oportunidades en el desarrollo de

estrategias de marketing aplicadas en canales digitales.

El mayor interés por parte de los restaurantes de especialidad
en cuanto a la publicidad, se centra en redes sociales segun el
64,6% de los restaurantes. Con este resultado se puede
concluir que la expansion a través de redes y estrategias
virales de C2C, son las que tienen mayor acogida tanto por la

oferta como la demanda.
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Se puede concluir que el modelo a proponer para los
restaurantes de especialidad en el norte del Distrito
Metropolitano de Quito es viable, ya que se demostré que
existe gran demanda, por lo que el desarrollo de estrategias

de marketing aplicadas en canales digitales esta sustentado.

En cuanto al presupuesto y el andlisis de costos, se debe
resaltar que lo mé&s viable es que el restaurante de
especialidad sea quien directamente haga uso de las
estrategias, de esta manera disminuye considerablemente el
costo hasta en un 30% en relaciébn con una agencia de

publicidad.

El realizar el plan de social media sin una agencia de
publicidad permite al interesado, en este caso los duefios de
los establecimientos, actuar en tiempo real, ya que al
realizarlo sin una agencia de publicidad se evita el filtro de
contacto con la misma, esto quiere decir que si algun cliente
se contacta a través de las redes, se podra prestar un mejor
servicio ya que no hay quien conozca mas que el mismo

duefio sobre algin tema en particular.
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5.2 RECOMENDACIONES

El entorno del marketing digital es muy cambiante, constantemente
van surgiendo nuevas tendencias, nuevos enfoques y nuevas formas
de aplicar estrategias, por lo que se recomienda que para la aplicacion
del modelo, se tenga una constante capacitacion o que la persona
encargada de aplicar las estrategias se actualice con las ultimas

noticias relacionadas a los medios digitales.

Es importante que antes de ingresar al mundo digital, se realice un
estudio en el que se pueda determinar el nivel de ingresos que tiene el
establecimiento en la situacion actual, de esta manera se podra tener
un cuadro comparativo del impacto que tiene el modelo al momento

de utilizar los medios digitales como publicidad.

Para que los resultados al momento de aplicar estrategias de
marketing en canales digitales sea el éptimo, se recomienda que
exista variedad en la publicidad pagada en el plan de social media
hasta encontrar un punto exacto donde no represente un gasto extra

sin resultados la inversion.
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Es necesario tomar en cuenta que el mercado de restaurantes de
especialidad es un entorno muy competitivo, por lo que dichos
establecimientos no deben contar con una sola estrategia, sino que por
el contrario, constantemente se debe estar creando, modificando y
quitando ciertas estrategias que permitan se esté a la vanguardia en el

mercado.
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