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RESUMEN

El proposito de esta investigacion se basa en el analisis del sector de restaurantes de pollo asado
en la ciudad de Tulcan durante la pandemia del COVID 19, para lo cual se fundamento a través
de antecedentes de investigaciones ya realizadas, como también de conceptos de autores
dedicadosalos comportamientos del consumidor y deestrategias de marketing las cuales fueron

aplicadas durante las medidas de bioseguridad impuestas por el gobierno.

La metodologia aplicada para la investigacion fue el enfogue cuantitativo y cualitativo, ya que
se tratd caracteristicas del comportamiento del consumidor, tomando en cuenta sus gustos y
preferencias, cuantitativo ya que se realizé la encuesta a 383 habitantes de la ciudad de Tulcan
los mismos que fueron distribuidos por sectores y de acuerdo al numero de locales que prestan
el servicio deasaderos de pollos. A demas los datosobtenidosse procesaron en el sistema SPSS,
el mismo que nos permite ingresar preguntas y constructos en donde se encuentran inmersos las
variables dependientes e independientes con una validacion de mayor al 0.80 demostrando la

confiabilidad de aceptable en la encuesta aplicada.

En los hallazgos que se encontraron con la aplicacion de la encuesta se obtuvieron resultados
relevantes, demostrando que la primera estrategia utilizada fue el servicio puerta a puerta,
permitié reactivar la economia en el sector de restaurantes de pollos asados en la ciudad de
Tulcan lo cual existié gran acogida por el cliente y a su vez permitié analizar el comportamiento
del consumidor debidoa que se establecieron nuevas formas de compra y venta, como el manejo

de tecnologia y publicidad, como parte del marketing al momento de ofertar el producto.

Para la realizacion de la entrevista a los propietarios de los restaurantes se utilizé el programa
de andlisis cualitativo MAXQDA, el mismo que investigé las principales caracteristicas del
producto, como también el comportamiento del consumidor frente a las estrategias de
marketing, llegando a la conclusién que la principal estrategia utilizada fue la entrega a
domicilio en los restaurantes de pollos, en donde se ha identificado que existi6 un 89% de
aceptacion delservicio a domicilio por parte del cliente ubicados en los tres sectores dela ciudad
de Tulcan. Esto permitié evaluar el servicio basados en pardmetros como en el tiempo de
entrega, la aplicacion de medidas de bioseguridad, el precio y la calidad, como también

dictaminar el comportamiento del consumidor frente a un nuevo sistema de compra y venta.
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ABSTRACT

The research purpose is based on the analysis of chicken’s restaurant sector in Tulcan city during
COVID 19 pandemia. The study was conducted with background researches, authors concepts
directed to constumer behavior, and marketing strategies same that were applied considering
the biosecurity measures proposed by the government.

This study had qualitative and quantitative approach, since it dealt with constumer behavior
characteristics, such as tastesand preferences and quantitative due to survey conducted to 383
people from Tulcan city. Those surveys were distributed by sectors and according to the number
of premises that provide the chicken rotisseries service. In addition, the datawas processed with
SPSS system, it allows to add questions to determine dependent and independent variables
having as results a validation greater than 0.80, demonstrating the survey reliability.

The survey aplication demostrated relevant results were the first strategy: door-to-door service,
allowed reactivating economy for chicken rotisserie restaurants in Tulcan city. It was welcomed
by clients and it allowed to carry out a consumer's behavior analyzis. In this sense, new ways of
buying and selling were established such as technology usage and advertising, as part of the
marketing when offering the product.

To hold the interview to restaurant owners it was used a qualitative analysis program
MAXQDA, it investigated main product characteristics, as well as consumer behavior in
relation to marketing strategies. It reached a conclusion about chicken rotisseries home deliver.
Finally, it was identified that there was an 89% acceptance of homeservice located in three
sectors of Tulcan city. It allowed to evaluate the service based on parameters such as delivery
time, application of biosecurity measures, price and quality, as well as to determine consumer

behavior in relation to a new system of purchase and sale.
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INTRODUCCION

Durante la emergencia sanitaria ocasionada por la pandemia del COVID 19, existié una gran
depresion econdmica en las economias del mundo, especial mente en los sectores de alimentos
para lo cual los administradores de restaurantes tuvieron en la obligatoriedad deidear estrategias
de marketing para su reactivacion, ante restricciones como el confinamiento que el consumidor

afront0 para salvaguardar su salud y la de sus familias.

Mayra, (2020) explica la situacion economica que atraviesa el mundo entero debido a la
pandemia COVID 19, sobre todo en los sectores productivos, ya que, debido a las distintas
restricciones y los bajos ingresos en los negocios dedicados a los sectores como la educacion,
la ganaderia, el comercio, la alimentacion entre otros provocaron el desempleo, reduccion de
salarios, y esto a su vez ocasion6 un cambio drastico en el comportamiento del consumidor y

su economia.

Wayne D., (2015) en uno de sus postulados acerca del comportamiento del consumidor, hace
referencia en los habitos y costumbres de compra y venta que tiene el cliente y sus repentinos
cambios de acuerdo a los distintos escenarios que se le presentan, estos pueden ser por el clima,
temporadas, fiestas tradicionales o como en la actualidad debido a una pandemia en donde la
emergencia sanitaria obligé al ser humano adaptarse a la tecnologia y nuevas formas de

mercadeo.

Kotler & Armstrong, (2012) en uno desus capitulos trata sobre el marketing, en donde establece
una serie de estrategias que son Utiles para reactivar un negocio y poder buscar el camino mas
conveniente, basandose en componentes como, el producto, precio, promocion, plaza, los

mismos que seran necesarios para establecer el comportamiento del cliente.

Para el desarrollo de la investigacion se siguié un orden prestablecido para el cumplimiento de

objetivos los cuales detallamos a continuacion.

En el capitulo I se detalla todo lo referente al problema es decir permitio identificar el porqué
de la investigacion, como también el establecimiento de objetivos los mismos que parte de una
serie de preguntas a las que se debe dar solucion durante el cumplimiento del desarrollo de los

capitulos posteriores.
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En el capitulo 11, con la fundamentacion tedrica se procedera orientar a la investigacion, basada
en conceptos netamente doctrinales de autores de obras de marketing y el comportamiento del
consumidor, los cuales sirvieron como bases para identificar con mayor claridad las variables
dependiente e independiente.

Con el capitulo 111, se aplico la metodologia cientifica utilizando técnicas, métodos,
herramientas e instrumentos de investigacion, los mismos que permitieron conocer resultados
reales de clientes de asaderos de pollos en la ciudad de Tulcan y con estos datos poder analizar
mediante programas estadisticos que mide el grado de confiabilidad de una encuesta y una base
para poder sacar las conclusiones y recomendaciones.

En el capitulo IV se muestra los resultados y la discusion los mismos que son fundamentados
con el estudio de antecedentes de investigaciones, relacionadas con el tema de investigacion, lo
cual fundamentadacon conceptos de autores especialistas en el comportamiento del consumidor

y marketing poder discutir el problema objetivamente.

Con el capitulo V se realiza las conclusiones y recomendaciones en base a resultad os obtenidos
de encuestas a clientes y poder sacar hallazgos relevantes de la investigacion, por otra parte,
poder recomendar a los administradores de los asaderos de pollos proyectos que permitan
fortalecer las estrategias ya implantadas durante la pandemia.

13



I. PROBLEMA

1.1.PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Debido a la emergencia sanitaria por el brote de coronavirus SARS-CoV-2 (COVID 19) el 11
de marzo de 2020, ha traido consigo graves efectos econémicos y sociales en los sectores
comerciales, educacion, turismo, transporte, manufacturay recursos naturales. Esto ha generado
desempleo y menor crecimiento econdmico, ademéas de cambios en el comportamiento del
consumidor debido a que reconsideran que cuiden sus valores de ingresos en torno al consumo

y gastos. (Mayra, 2020)

Durante la pandemia el mundo ha sufrido grandes problemas sobre todo en el sector productivo
provocando que exista una depresion econdmica, razones por las cuales el comportamiento del
consumidor varia conforme se dictamina las medidas de bioseguridad adoptados por los
gobiernos entre las méas fuertes el confinamiento. La reaccion en cadena que ha ocasionado el
COVID 19 se ve reflejado en las economias familiares con efectos como la reducciéon de

salarios, despidos intempestivos etc.

Es decir, que debido a la pandemia COVID 19, se refleja la reduccion de ventas y cambios en
el consumo, planteando grandes desafios al sistema socioeconémico mundial, y obligando a la
sociedad a introducirse a nuevas practicas sociales y formas de vivir. Enfatizandote
primordialmente en el uso de tecnologias digitales con el fin de contrarrestar el aislamiento y
facilitar el funcionamiento del sistema econdmico en aislamiento, distanciamiento y salida
definitiva. (CAF, 2020)

Con la disminucion de las ventas provocado por el COVID 19, ha obligado que los
administradores de los negocios perfeccionen estrategias, donde la tecnologia seria un factor
primordial para su desarrollo. Esto permitira adaptar los servicios hacia las necesidades del
consumidor ofertando sus productos mediante redes sociales en donde el principal objetivo es

salvaguardar la integridad del cliente y garantizar el servicio.

En Latinoamérica también se han hecho visibles los efectos de la pandemia en los habitos de
consumo de los hogares dela region. Es por eso que, la consultora Kantar menciona que, durante
los primeros meses del afio 2021, las familias latinoamericanas han adoptado diferentes

comportamientos de compra, recurriendo cada vez menos a tiendas, centros comerciales o

14



restaurantes fisicos dependiendo mas de las iniciativas sociales y la comunicacion digital.
(PROCOMER, 2021)

Asi mismo, de acuerdo con el Fondo Monetario Internacional (FMI) (2020) se realizd una
estimacion a futuro de una disminucion global de Producto Interno Bruto (P1B) de 4,9 % en el
afio de 2020, seguido de una recuperacion parcial de 5,4 % en el afio de 2021. Mientras que en
Ecuador debido a la paralizacion econémica se registrd un decaimiento en el consumo de 4.8%
ocasionando que las pérdidas econdmicas se incrementaran en comparacion al afio 2019, y en
los paises adyacentes se registrd una reduccion en la frecuencia de compra del 23%, en el caso

de Brasil y 7% en México.

Los indicadores econdmicos sefialan el decaimiento de consumo con relacion al 2019, esto se
debe a las distintas medidas de bioseguridad para combatir la propagacion del virus. La medida
de confinamiento provocd grandes consecuencias en el ambito econdmico con la paralizacién
de actividades productivas, y en la salud trastornos como el estrés y la depresion, afectando de
esta manera el comportamiento del consumidor.

Por lo tanto, de acuerdo con Kantar (2021) los nuevos habitos de los consumidores dependen a las

siguientes nuevas necesidades:

+ Economia domeéstica: mediante la reduccion de los ingresos econémicos los latinos
buscaron alternativas de compra. En cual se destina un menor gasto, y solo comprar
productos para el consumo y necesidades bésicas.

* Tiempo en el hogar: las personas han preferido realizar actividades dentro de su hogar,
como estudiar, leer, entrenar o aprender idiomas. Sin embargo, estas actividades no
generan el mismo impacto que se realizaria presencialmente.

* Cuidado en la salud: es el aspecto mas importante para nuestra comunidad. Por lo que
la mayor parte de entidades publicas y financieras destinan ingresos al cuidado de su

salud.

Ademas, la Comision Econdmica para América Latinay el Caribe (CEPAL) estima que
un 34,2% del empleo formal y un 24,6% del PIB de la region corresponden a sectores
fuertemente afectados por la crisis productode la pandemia COVID 19. Méas aln, menos

de la quinta parte delempleo y del PIB se generan en sectores que han sido fuertemente
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afectados como: servicios de hoteles y restaurantes, servicios de turismo, comercio,
transporte, automdviles y vestimenta. El efecto que la pandemia COVID 19 esta
produciendo a la gran mayoria de las empresas es principalmente la caida de sus
ingresos, presentando dificultades para mantener sus actividades, teniendo serios
problemas para cumplir con sus obligaciones salariales y financieras. Ademas de otras

dificultades para acceder a financiamiento por capital de trabajo.

El comercio electronico (e-comerse) se ha adaptado en nuestra sociedad y es el medio mas
comun para comprar y vender productos o servicios de internet. Mediante el uso de plataformas

digitales y redes sociales para hacer negocios, creando asi nuevos habitos en los consumidores.

Segun CEPAL (2020), la Pandemia COVID 19 traera efectos econdémicos y sociales graves a corto,
mediano y largo plazo, cuya intensidad y profundidad dependera de las decisiones econdémicas
tomadas por los gobernantes de cada pais. Con la finalidad de prevenir el contagio y reactivar la
economia del pais.

Para analizar el comportamiento del consumidor, este estudio reconoce que no todos los
consumidores son iguales puesto que las diferencias existentes en su estilo de vida estaran
sujetas a factores internos como la percepcion, aprendizaje, emociones, motivaciones,
necesidades e impulsos. De igual forma, a factores externos como la cultura, estratos sociales,
aspectos demogréaficos, grupos de referencia o convivencia que determinaron el modelo a
desarrollarse en esta investigacion.

Las medidas de confinamiento impactan en el comportamiento del consumidor, es por eso que
se realizd la medicion de variables relacionadas con los factores personales, sociales,
Psicoldgicos y culturales, y de esta manera poder construir el modelo de comportamiento del
consumidor que explique los elementos relevantes en la conducta de los consumidores durante
el tiempo de crisis. Ademas de considerar los modelos de necesidades de Abraham Maslow y
el modelo psicoldgico social de Veblen. En la ciudad de Tulcan se ha identificado la reduccion
decompras y visitas fisicas a centros comerciales, servicios hoteleros y restaurantes o diferentes
lugares de acopio con el fin de abastecerse con los servicios bésicos de primera necesidad
(vestimenta, salud, comunicacion, alimentacion, educacién, cultura, deporte, movilidad y
transporte), tomando nuevos habitos de consumo como es el uso de herramientas digitales y de

esta manera evitar aglomeraciones que son el foco principal de contagio del COVID 19. La
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ciudad de Tulcan esta sufriendo una desestabilidad econdmica desde el afio 2018 y con los
confinamientos establecidos a nivel nacional se redujo las compras y las interacciones sociales-
Ademas se perdieron muchos empleos y cerraron muchos negocios, el consumidor se vio

afectado en sus ingresos y el nivel de adquisicion se redujo.

Durante la llegada de la pandemia con el COVID 19 uno de los sectores mas sensibles que fue
afectado es el servicio de restaurantes y todo lo concerniente con la gastronomia. Debido a las
distintasestrategias que optaron las organizaciones desalud y gobiernos para frenar la pandemia
como cierre de fronteras, cuarentenas obligatorias y medidas generales de bioseguridad

obligatorias que provocaron depresiones econdémicas internas y seccionales del pais.

Con las distintas medidas, restricciones y la valoracién por parte del gobierno central en las
economias de los sectores productivos se propuso estrategias para poder reactivar la economia de los
negocios. Por lo que presentd planes de bioseguridad establecidos por los organismos de salud a
nivel mundial.

Uno de los sectores mas sensibles que fueron afectadoses el servicio de restaurantes ya que este
se vincula directamente con el turismo, hoteles y un sinnimero de negocios mas pequefios que
depende de este directa o indirectamente. Es asi como hay que establecer cual fue el impacto
economico, social y cultural en este sector productivo y la manera estratégica para la

reactivacion.

En la ciudad de Tulcéan, durante el confinamiento y las medidas tomadas por parte del Estado
ecuatoriano ocasion0 desabastecimiento de productos de primera necesidad, asi como la
especulacion de los mismos principalmente en alimentos y el cierre de fronteras. Esto provoco
que los duefios de negocios cierren definitivamente en donde el principal efecto fue los despidos

masivos y el aumento de las tasas de desempleo.

En las economias de los restaurantes en la ciudad de Tulcan, durante la pandemia tuvieron que
analizar varios parametros. Uno de ellos fue el econdmico, que se caracterizd por muchas
pérdidas y despidos, a pesar de las nuevas restricciones solo reactivaron parcialmente sus
negocios con estrategias para ofertar sus productos. En lo social, el comportamiento de clientes

frente a la pandemia obligo a los propietarios de restaurantes adaptarse a los requerimientos de
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las personas optando como principal estrategia la entrega a domicilio, asi como el principal
requisito el cumplimiento de medidas de bioseguridad.

Como consecuencia de la pandemia para los administradores de los negocios la principal
dificultad fue detectar el comportamiento del consumidor, frente a las distintas medidas de
bioseguridad, esto ocasiond cambios en el cliente en diferentes aspectos, como en la salud
controlar un nivel de estrés y por ende la depresion, en lo social el cambio de hébitos de vida,
todos estos factores provocan una nueva forma de convivencia y por ende un comportamiento

distinto por las nuevas formas de compra y venta en el consumo y adquisicion de productos.

1.2. FORMULACION DEL PROBLEMA

¢Cuales fueron las estrategias de marketing que implementaron los restaurantes de asaderos de
pollos de la ciudad Tulcan para enfrentar los cambios en el comportamiento del consumidor
debido a la pandemia del COVID 19?

1.3. JUSTIFICACION

La presente investigacion pretende analizar cémo afecta la pandemia en el comportamiento del
consumidor en la ciudad de Tulcan, debido a que las personas se identifican por satisfacer una
necesidad o deseo, pero con la llegada de la pandemia el comportamiento del consumidor ha
cambiado y sus niveles de consumo han reducido en relacion con afios anteriores. Se ha
identificado la reduccidn de ingresos en restaurantes, lo cual afecta directamente a los negocios
de este sector en la ciudad.

Sheth (2020) afirma: “Los hébitos de consumo se ven alterados por cambios en los contextos.
Por ejemplo, eventos en la vida del consumidor como contraer matrimonio, tener hijos y
mudarse. El uso del internet, surgimiento de smartphones y compras online son medidas para
combatir la pandemia. Por ualtimo, los acontecimientos predecibles en menor grado son

terremotos, huracanes, pandemias globales como el caso de COVID 19, en donde la sociedad

tiene dificultades para adaptarse a estos cambios”. (p.12)

Para lo cual es necesario que los duefios de restaurantes apliquen estrategias basadas en el marketing

donde le puede permitir ofertar sus productos de manera organizada. Con la finalidad de captar la
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mayor cantidad de clientes y poder satisfacer sus necesidades frente a un cambio de escenario

diferente al que se desarrollaban.

De acuerdo con el Instituto de Nacional de Estadistica y Censos (INEC, 2010), el sector de
Servicios es el principal en aportar econdmicamente a la ciudad de Tulcan generando un total
de $160,1 millones. Dentro de este se encuentran las actividades de restaurantes, servicios
moviles de comida y otras relacionadas. Es por ello, que es importante determinar como el
sector de servicios de restaurantes ha optado por realizar cambios para adaptarse a un nuevo
estilo de vida y comportamiento del consumidor debido a los efectos producidos por la
Pandemia COVID 109.

Finalmente, con el andlisis del cambio comportamiento del consumidor permitird al sector
servicios de restaurantes direccionarse de mejor manera. Partiendo por el comportamiento del
consumidor y las principales variables que influyen en la toma de decisiones para la adquisicion

de un productoy servicios.
1.4.OBJETIVOS Y PREGUNTAS DE INVESTIGACION

1.4.1. Objetivo general

 Analizar las estrategias de marketing que implementaron los restaurantes de asaderos de

pollos de la ciudad Tulcan para enfrentar los cambios en el comportamiento del

consumidor debido a la pandemia del COVID 19.

1.4.2. Objetivos especificos

» Determinar las estrategias de marketing implementadas por los restaurantes de asaderos de
pollos para enfrentar antes y durante pandemia en la ciudad Tulcan.

* Relacionar los resultados del comportamiento del consumidor con la aplicacion de las
estrategias de marketing en los restaurantes de asaderos de pollos en la ciudad de Tulcan
durante la pandemia del COVID 19.

» Explicar el comportamiento del consumidor en los asaderos de pollo antes y durante
pandemia en la ciudad Tulcan.

1.4.3. Preguntas de investigacion
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¢Cuales son las estrategias de marketing que utilizaron los propietarios de restaurantes de
asaderos de pollos para la reactivacion econémica en sus negocios?

¢Cuales fueron las principales estrategias que implementaron los restaurantes para captar la
atencion de los consumidores?

¢Como fue el comportamiento del consumidor frente al impacto que ocasiond la pandemia
del COVID 19?
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1. FUNDAMENTACION TEORICA

2.1, ANTECEDENTES INVESTIGATIVOS

2.1.1. Antecedente No. 1

Alex Rigoberto Casco (2020) en su investigacion titulada “Efectos de la pandemia de

COVID-19 en el comportamiento del consumidor”. En esta presentd las interrogantes
como: ¢Cudles han sido los efectos de la pandemia del COVID-19enel comportamiento

del consumidor? ¢ Qué cambios han surgido? ;Cémo se han adaptado los consumidores?

¢Qué tan perdurables seran estos efectos? El desarrollo de este articulo sugiere que la
cuarentena y el distanciamiento social han generado alteraciones significativas en el
comportamiento del consumidor, considerando que el consumo esta sujeto a tiempos y
lugares. Los consumidores han aprendido a ser mas conscientes con el uso de sus
recursos. Uno de los cambios es que el hogar ha pasado a ser un lugar de donde se
trabaja, se estudia y se relaja. El servicio de delivery s o entrega permite que, si el
consumidor no deba ir a la tienda, enviando el productoy evitando el contacto con las
personas. Adicionalmente, se adoptaran nuevas tecnologias que facilitaran el trabajo, el
poder estudiar y consumir de manera mas eficiente. Finalmente, en cuanto a la duracién
de estos efectos, la extension de la cuarentena sera relevante mientras que un periodo

post pandemia abre el espacio para profundizar con futuros estudios.

Con la presente investigacion permitid conocer el comportamiento del consumidor, a través de
epigrafes y conclusiones donde muestra los cambios que existié durante la pandemia como
también investigar la adaptacién del cliente y el impacto de estrategias como delivery, frente a

las medidas tomadas por parte de los gobiernos como proteccion.

2.1.2. Antecedente No. 2

Mayra Ortega-Vivanco (2020) en su trabajo de investigacion titulada, “Efectos del Covid- 19
en el comportamiento del consumidor: Caso Ecuador”. Esta investigacion permitio disefiar un
Modelo de Ecuaciones Estructurales (SEM) conformado por cinco constructos y diecisiete
indicadores, validado estadisticamente a través de tres dimensiones: cargas de los indicadores,

confiabilidad y validez convergente. Donde muestran relaciones asociadas significativamente
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entre el comportamiento del consumidor y las relaciones sociales y sostenibilidad; habitos en el
consumo masivo de entretenimiento; ejercicio y salud mental; costumbres y preferencias
familiares, lo cual aportara con informacion sobre el comportamiento del consumidor en los
restaurantes de asaderos de pollos, donde se menciona indicadores como la confiabilidad que
permitié fundamentar teéricamente el problema, el mismo que se utiliza en el modelo servqual

para poder determinar pardmetros de calidad cuando se implementa una estrategia.

2.1.3. Antecedente No. 3

Mariana Brigitte Quezada Ruiz en su proyecto “Analisis del comportamiento de compra del
segmento millennials frente a la pandemia Covid-19”. Menciona que: “A partir de la pandemia
por Coronavirus, existe un antesy despues en el comportamiento de compra de consumidores
tecnoldgicos millennials, cambio generado como resultado del aislamiento social e histeria
colectiva, derivando asi ocho efectos sobre los habitos de compra y las relaciones laborales e
intrapersonales del consumidor. Dentro del analisis expuesto, en tiempos de crisis los
consumidores experimentan restricciones financieras, como resultado de la inestabilidad laboral
vivida durante el pico epidemiologico, limitando el nimero de compras”. Este articulo ayudara
en la propuesta que se va a realizar ya que nos permitié conocer de manera mas objetiva el
efecto que provocd la pandemia en el cliente y duefios de restaurantes de asaderos de pollos y
poder basarse en el estudio del comportamiento de compra en el consumidor y realizar un

analisis socio econdémico de los clientes.

2.1.4. Antecedente No. 4

Liz Stephany Duque Forero, Con su investigacion sobre el “Impacto de la pandemia COVID -
19 en el sector de restaurantes de Girardot, Cundinamarca”, en donde su principal objetivo es
“analizar la situacion de prestacion de servicio del sector de restaurantes durante la emergencia
sanitaria relacionada con la pandemia SARS —COVID-19 en el afo 2020” (Duque, 2021) que
permitié determinar el impacto econémico, social y cultural del sector de restaurantes en
Girardot, enfocandose principalmente en la situacion econdmica, social y cultural de los
restaurantes, asi como también el estudio de estrategias para la reactivacion econdmica
apegados siempre a los protocolos de bioseguridad, para lo cual este antecedente permitio
fundamentar el problema tedricamente y analizar durante la pandemia del COVID 19 la

situacion econdmica de los propietarios de restaurantes partiendo de un estudio antes durante y
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después de la pandemia, como un diagndstico para realizar planes de marketing y poder ofertar
sus productos con escenarios totalmente vinculados a el cumplimiento de medidas de

bioseguridad para obtener un mayor grado de confianza frente a los clientes.

2.1.5. Antecedente No.5

Wayne De. Hoyer, en su articulo el “Comportamiento del consumidor” permitié conocer una
estructura del comportamiento del consumidor, lo cual permitio conocer las emociones de las
personas y sus habitos de compra e identifica los factores ya sean sociales, culturales y
psicoldgicos, por otra parte, menciona los patrones que tienen las personas al momento de la
toma de decisiones basandose en etapas como identificacion del problema, blsqueda de
informacion, toma de decisiones, y evaluacion posterior a la compra, esto permitié conocer las
bases teoricas en el conocimiento emocional del consumidor. Asi como la toma de decisiones
en el momento de la compra, y poder conocer si estas se adaptaron en los restaurantes de

asaderos de pollos de la ciudad de Tulcén.

2.1.6. Antecedente No. 6

Philip Kotler & Gary Armstrong en su capitulo referente al marketing, hacen referencias en la
implementacion de estrategias de mercadeo este autor nos muestra una manera organizada de
coémo aplicar acciones de un negocio, asi como seguir pasos sistémicos para idear estrategias
que permitan fortalecer un negocio, ademas sobre los beneficios que otorga el marketing mix
en la creacion de un producto o bien que se ofertara proponiendo métodos especializados para

su desarrollo.

Los postulados de estos actores sirven como base tedrica en lo referente al marketing mix
proporcionando informacion del disefio de estrategias. Las mismas que van a hacer adaptadas
a restaurantes de asaderos de pollos de la ciudad de Tulcan como preguntas en las encuestas
para despejar las dudas que tienen los clientes con respecto a las acciones tomadas por los
propietarios de restaurantes frente a la pandemia.

2.2. MARCO TEORICO

2.2.1. Comportamiento del consumidor
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Las personas que consumen productos o servicios lo hacen para satisfacer necesidades
biolégicas pero cada persona es distintaa en relacién con el consumo, ya que cada persona toma

diferentes decisiones y este proceso se define como el comportamiento del consumidor.

“Un consumidor es una persona que se identifica con una necesidad o deseo, hace una compra
y posteriormente se deshace del producto en el proceso del consumo. La utilidad de un
consumidor promedio depende del consumo de bienes agricolas e industriales, servicios,

vivienda y riqueza”. (Casco A., 2020)

Esta apreciacion del comportamiento del consumidor segun el autor permite conocer la
necesidad del cliente y el deseo por el consumo de un producto o servicio, este concepto ayuda
a identificar al cliente y poder satisfacer sus gustos y preferencias, a través de estrategias de

promocion e innovacion que permita al cliente incentivar su compra.

Ningun consumidor es igual a otro. Cada uno es influenciado por distintos factores, ya sean
internos y externos, de los cuales se forma el comportamiento del consumidor. Este es un
proceso importante de toma de decisiones constante en el cual se buscan, compran, usan,

evallan y desechan productos y servicios. (Casco A. 2020)

La toma de decision que tiene el consumidor se basa en distintos factores para el consumo de
un producto o utilizacion de un servicio, como el factor psicologico, econémico, social y
cultural, lo cual el objetivo principal es predecir lo que el cliente quiere y el momento de la

compra y venta.

2.2.1.1. El comportamiento del consumidor involucra emociones y el sentir

El sentir y experimentar es un aspecto que ligado a las emociones y sentimientos se puede
modificar el consumo Yy transformar todos los parametros de la compra. En la actualidad en
tiempos de pandemia las emociones de las personas han variado en relacion con afios anteriores
y como principal causa hace que el consumo de los productos cambie, ademas esta influenciado
directamente en la toma decisiones.
“Estudios realizados a shoppers han evaluado la importancia de las emociones en el
comportamiento del consumidor. Las emociones positivas y negativas, asi como las

especificas con la expectativa, el temor, la culpa, la verglienza y todos los estados de
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animo general. Todos estos factores pueden afectar la forma en que piensan y toman las

decisiones los consumidores”. (Wayne D., 2015)

Las emociones delconsumidor se basan en el sentir que el cliente percibe al adquirir un producto
0 servicio, esto se da conforme al entorno donde se desenvuelven en donde influyen
radicalmente la compra. Por otra parte, es necesario que los administradores programen

estrategias que les permitan atender las necesidades del consumidor y satisfacerlas.

2.2.1.2. El proceso de toma de decisiones

Los procesos que forman parte de la psicologia del consumidor estan intimamente
vinculas al proceso de toma de decisiones. EI consumidor internamente siempre esta
tomando decisiones automaticas o racionales todo el proceso de toma de decisiones de
consumo se distribuye en cuatro etapas: identificacion del problema, busqueda de

informacion, toma de decisiones, y evaluacion posterior a la compra. (Wayne D., 2015)

La toma de decisiones permite que el administrador tenga fundamentos solidos sobre el cliente,
y le ayude a identificar el problema con investigaciones e informaciones relevantes de los
potenciales consumidores, mediante estudios comparativos con negocios de un mismo sector y

sacar conclusiones mediante evaluaciones pos compra.

2.2.1.3. Comportamiento del consumidor: cambios y desafios

Se puede evidenciar que la forma de consumo es diferente con relacion a otros afios atras, los
cambios que se han producido para cumplir las medidas de bioseguridad y las nuevas
tecnologias que nos han permitido realizar nuestras actividades econémicas de otra manera. Los
cambios socioculturales y los avances del pensamiento han modificado el mercado haciendo

que el consumidor se adapte a él.

Segun Katz, Jung, & Fernando, (2020), afirma que la pandemia del Covid-19 hatraido desafios al
sistema socioecondmico mundial y enfatizan en el rol de las tecnologias digitales utilizada para
contrarrestar el aislamiento, difundir medidas profilacticas y facilitar el funcionamiento del

sistema econdmico en aislamiento, distanciamiento y salida definitiva.
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El desafio socioecondémico a nivel mundial, con las medidas sanitarias como el confinamiento y
el temor por el contagio, evidencia la importancia de las tecnologias digitales como primera

opcion para contrarrestar el aislamiento, y la mejor forma para la reactivacion econdémica.
2.2.1.4. Estudio del comportamiento del consumidor

Motivacion: Segin Schiffman & Lazar, (2010) “La motivacion se define como la fuerza
impulsora dentro de los individuos que los empuja a la accion. Esta fuerza impulsora se genera

por un estado de tension que existe como resultado de una necesidad insatisfecha” (p. 88)

Este elemento que lo conforma el consumidor establece la fuerza que tiene la persona para satisfacer

sus necesidades a través de una accion que le obliga a conseguir lo deseado.

Actitud: Segun Schiffman & Lazar, (2010) “La actitud es una predisposicion aprendida, que
impulsa al individuo a comportarse de una manera consistentemente favorable o desfavorable

en relacion con un objeto determinado” (p. 228).

Esto quiere decir que las personas son las encargadas de aprobar o reprobar un servicio brindado
0 un producto calificando por caracteristicas de estos si le satisface 0 no sus necesidades al

momento de utilizarlo.

Aprendizaje: “El aprendizaje se define como el proceso mediante el cual los individuos adquieren el

conocimiento y la experiencia, respecto a la compras y consumo, que luego aplican

en su comportamiento futuro” (Schiffman & Lazar, 2010, p. 192)

Este elemento provoca que el individuo se especialice cada dia mas en sucompra o un producto
verificado toda caracteristica que le pueda satisfacer ya sea por su calidad, tamafio y precio.
Ademas, es necesario indicar que el ser humano estd en constante aprendizaje y puede

identificar con facilidad un buen producto que le oferten.

2.2.2. Servicio al cliente en época de COVID 19

De acuerdo con Avila (2020), la razon primordial de una empresa es satisfacer las necesidadesy
expectativas del cliente e incluso superarlas, por lo tanto, el servicio al cliente es un tema principal

a considerar, debido a que las empresas que brindan sus productos y servicios deben dar mejor
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informacion mediante una comunicacion eficaz para mantener fidelizacion del cliente y por su

puesto conseguir nuevos clientes.

La atencidn al cliente para las empresas en esta época ha sido un proceso dificil de adaptacion con
restricciones y normas de proteccion. Para varias empresas, sobre todo aquellas que se mantenian en
métodos tradicionales ha cambiado totalmente ya que ahora se utilizan servicios online conel finde
evitar el contacto fisico, esto genera un cambio drastico de compra y venta de un producto o servicio

y por ende el comportamiento en el consumidor.

Para los autores Toledo & Armas, (2020) sefialan que el servicio al cliente de las empresas
ecuatorianas en tiempos COVID y Post COVID, se vieron obligadas a innovarlo con servicio a
domicilio porque de lo contrario no habria forma de que los clientes consuman el producto a
menos que se acerquen a la empresa que es lo que menos quieren las personas, interactuar
fisicamente. Ahi radica el desempefio de las organizaciones en un mercado tan competitivo, en
donde es necesario lograr una estrategia que conlleva cinco fases para afrontar esta situacion:
definicion del modelo de negocio, identificacion de amenazas, innovacién y ejecucion de

cambios para reforzar el desempefio de la empresa.

2.2.3. Definicion de marketing

Segtin Kotler (2002) define al marketing como “un proceso a través del cual individuos y grupos
obtienen lo que necesitan mediante la creacion de ofertay el libre intercambio de productosy

servicios valiosos con otros” (p.4)

Es decir, el marketing es una herramienta primordial de la administracion mediante la cual se
puede ofertar un servicio y sus productosen donde intervienen compradores y vendedores como
principales actores en el intercambio. Para esto es necesario dar a conocer el servicio y sus

caracteristicas de mercadeo.

Segun los autores (Fischer & Espejo, 2011) definenal marketing como el proceso de planeacion,
ejecucion y conceptualizacién de precios, promocién y distribucion de ideas, mercancias y
términos para crear intercambios que satisfagan objetivos individuales y organizacionales (p.
5).

Es decir, el marketing es una herramienta empresarial donde permite promocionar los productos

mediante estrategias que acceden a identificar las caracteristicas del producto. Asi como
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identificar comportamientos de los consumidores hacia la satisfaccion de sus necesidades segun

las preferencias y ambitos donde se desenvuelven como clientes.

2.2.3.1. Marketing de servicios
Segun Armstrong & Kotler, (2013) identifica al marketing de servicios mediante una cadenade cinco

componentes las mismas que permitiran la satisfaccion del cliente.

Calidad de servicio interno: seleccion y formacion superior del empleado, un entorno de

trabajo de calidad y firme apoyo a los relacionados con los clientes, lo que refleja.

Empleados de servicios productivos y satisfechos: empleados més satisfechos, leales y

trabajadores, lo que refleja.

Mayor valor delservicio: creacion devalor para el cliente y prestacion de servicios mas eficaz

y eficiente, lo que refleja.

Clientes leales y satisfechos: Los clientes satisfechos que siguen siendo leales, hacen compras

repetidas y refieren a otros clientes, lo que refleja.

Saludables ganancias y crecimiento por el servicio: desempefio superior de la empresa de

servicios (p. 210).

Es decir, con estos componentes se puede identificar el nivel de satisfaccion del servicio que
proporciona la empresa hacia el cliente, orientado siempre hacia politicas del servicio de la
calidad, que proporcionadas por la organizacion y cumplimiento se reflejaran siempre en el

crecimiento econdémico.

2.2.3.2. Elementos del marketing Mix

En el desarrollo y aplicacion del marketing Mix se ha estudiado siete elementos como estrategias las

mismas que mencionaremos a continuacion.
2.2.3.2.1. Producto

Segun Kotler, (2017) El producto “Es la combinacion de bienes y servicios que la compaiiia ofrece

al mercado”. (p. 53)

28



Con este concepto el producto estodo aquello que una empresa ofrece hacia el cliente este puede ser
tangible o intangibles como marcas, patentes o algo fisico para lo cual es necesario caracterizar de
mejor manera lo que se ofertar para su venta o compra. Siempre resaltando la calidad, la satisfaccion

y el servicio.

Martinez, Moya, & Escriva, (2014) dice que: “El producto es cualquier bien, servicio o idea que
se ofrece al mercado y que representa el medio para satisfacer las necesidades o deseos del

consumidor” (p. 13).

Con esta definicion el autor demuestra que el producto es todo aquello que tiene una sola
finalidad para el consumidor, la misma que es la de satisfacer una necesidad, la cual se
relacionan directamente con la ofertay la demandaen el mercado, de igual manera orientar lo

ofertado hacia el deseo preferencias del consumidor.

Componentes del producto

Segun Peijoo, Guerrero, & Garcia, (2018) La politica de producto se centra en definir
coémo va a ser el bien o servicio que se va a ofrecer; y para desarrollar esta politica hay

que tener en cuenta los cuatro componentes del producto:

» Lafuncion que va a desemperiar: el proposito para el que se cred.
» Las caracteristicas técnicas y atributos: medidas de peso, tamafio. color, estilo, etc. « Los

Servicios anexos: servicios posventa.

Los valores simbdlicos que se atribuyen al producto: un determinado producto se puede

asociar a valores y caracteristicas como la juventud, la fortaleza, la libertad, etc. (p.53)

Las caracteristicas del producto permitiran detallar de manera especifica la descripcion de lo
que se quiere ofertar, como especificar el proposito y para qué sector del mercado se lo creo,
como también el detalle de la promocién y los valores agregados al momento de brindar el
servicio hacia el consumidor.

Dimensiones del producto. Esta conceptualizacion:

Desde una perspectiva amplia nos lleva a considerar diferentes dimensiones que componen
el todo del producto. Concretamente identificamos tres dimensiones:
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Producto basico: es el centro del producto total. representa el servicio o beneficio basico
que el consumidor busca cuando compra el producto. Incluye los componentes principales
del producto como las caracteristicas funcionales, el valor percibido, la imagen o la

tecnologia asociada.

Producto real: un producto basico se convierte en producto real cuando se le afaden

atributos como la marca, el etiquetado, el envase, el disefio, el estilo, calidad, etc.

Producto aumentado: consiste en todos los aspectos afiadidos al producto real, como
son el servicio posventa, el mantenimiento, la garantia, instalacion, entrega y

financiacion (Monferrer, 2013).

Las dimensiones que caracterizan al producto son de gran utilidad para expansion de este en el
mercado, orientdndonos en tres dimensiones como el producto basico es decir la esencia de lo
que se quiere ofertar, para luego darle en un segundo paso la presentacion y la innovacion

acomparfiado siempre de la calidad, y por dltimo dictaminar el costo del producto ya terminado.

Estrategias del producto Estrategia de desarrollo de nuevos productos

Kotler & Armstrong, (2012) Menciona que la estrategia de marketing se basa en tres puntos

importantes.

“Los productos nuevos son importantes, tanto para los clientes como para los comerciantes que
los ofrecen. Enel caso de los clientes, proporcionan soluciones nuevas y variedad a su vida. En

el caso de las compafiias, los nuevos productos son una fuente fundamental de crecimiento.

Incluso en una economia deprimida, las empresas deben continuar innovando” (p.260).

Es decir, el principal reto que tiene las empresas hoy en dia es captar la mayoria de los clientes
basandose en las necesidades y la novedad en la variedad de productos apuntando siempre a
satisfacer al cliente, con estrategias que fortalezcan la innovacion permanente conforme la
competencia en el mercado lo requiera.

Desarrollo de nuevos productos basado en equipos

Kotler & Armstrong, (2012) “Para lograr un buen desarrollo del nuevo producto, también se

requiere de un esfuerzo interdisciplinario de toda la empresa. Algunas compariias organizan su
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proceso del desarrollo de un producto nuevo en la secuencia de pasos ordenados empezando

con la generacion de ideas y terminando con la comercializacion” (p.270)

Es necesario que en toda organizacion o ente deba realizar un proceso individual donde tienen
que estar vinculados directamente todos los actores que generan un producto o servicio. A traves

de ideas y propuestas de innovacion en secuencia donde al final se integren todos sus
componentes en uno solo.

Desarrollo sistematico de nuevos productos

(Kotler & Armstrong, (2012) Por altimo, el proceso del desarrollo deun productonuevo
debe ser integral y sistematico, en lugar de fragmentado y azaroso. De otro modo,
surgirdn muy pocas ideas nuevas, y muchas ideas buenas se perderan. Para evitar estos
problemas, la compafiia podria establecer un sistema de administracion de la innovacion,

para reunir, revisar, evaluar y manejar las ideas de productos nuevos (p.271)

Es decir, esta estrategia permite que el responsable de llevar la organizacion en la elaboracion
del producto plantee procesos sistematicos donde pueda darle un orden a las ideas y
cumplimiento de la meta final. La innovacion de los procesos en la creacion de nuevos

productos hace que las empresas mejoren su calidad en la produccion y exista una sana

competencia en el mercado donde el consumidor seré el principal beneficiado.

2.2.3.2.2. Precio

Segun Kotler P. (2017) “Es la cantidad de dinero de los clientes tienen que pagar para obtener el
producto”. (p: 53).

El precio es el valor adquisitivo que tiene un objeto o un bien los mismos que se valorizaran de
acuerdo con los insumos y materias primas. Esto es necesario para su realizacion y poder

competir en el mercado con un valor acorde a las economias de un sector o zona.

Estrategias o politicas de precios

En la administracion sobre todo en el area de marketing es necesario establecer como estrategia una
politica de precios frente a la competencia.
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Para conseguir aumentar sus ventas, las empresas pueden utilizar distintas politicas relacionadas
con los precios, una de las mas frecuentes es la estrategia que se basen en la bajada de precios.
Otras menos frecuentes son las estrategias relacionadas con subidas de precios, que suelen ir
asociadas a marcas de prestigio con los precios psicoldgicos, en los cual-les influyen mucho los
valores simbdlicos del producto. Asi mismo, otra estrategia relacionada con los precios consiste
en ofrecer un articulo a muy bajo precio, pero mantener o elevar los precios de sus accesorios,

estos se denominan bienes cautivos. (La Calle, 2014)

Conesto se dictamina que para plantear una estrategia es necesario conocer mercado objetivo y
las circunstancias en el comportamiento del consumidor siempre y cuando la empresa obtenga
rentabilidad. Es necesario investigar el mercado donde se va a penetrar el producto o servicio y

establecer precios en base a la realidad econdmica, como su posicion geografica, climatica etc.

« Estrategia de descremado de precios

Esta estrategia permite valorizar la calidad y la produccion de un producto con forme lo detallan
especialistas en marketing.

La estrategia de descremado de precios se trata de poner un precio relativamente alto para un
producto nuevo con el motivo de “atribuirle alta calidad, restringir la demanda a niveles que no
rebasen las capacidades de produccion de la compafiia, proporcionar flexibilidad a la empresa
porque es mucho mas facil bajar un precio inicial que topa con la resistencia del consumidor
que subirlo si ha resultado demasiado bajo para cubrir los costos.” (Stanton, Etzel, & Walker,

2014).

Esta estrategia permite tener la libertad de los encargados del manejo de marketing donde les
permite manejar los precios en virtud del servicio y calidad de lo que se ofrece. También se
puede seleccionar en funcion de capacidades de pago.

Estrategia de precio de penetracion

Esta estrategia “consiste en fijar un precio inicial bajo para conseguir una penetracion de
mercado rapida y eficaz, es decir, para atraer rapidamente a un gran nimero de consumidores y

conseguir una gran cuotade mercado” (Talaya, 1997. p. 422).
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Con esta estrategia se puede realizar la captacion de clientes esta puede ser viable siempre y
cuando no afecte a la situacion econémica del negocio como también a la calidad del servicio

0 producto.

« Estrategia de precio de prestigio Consiste
Se trata del valor que se le daa un producto con innovacién como se detallaa continuacion.

Consiste en poner el valor del productoen un precio elevado con una muy buena calidad donde
el consumidor se sienta atraido por caracteristicas que no sean comunes en el mercado (Talaya,
1997).

Es decir, para el desarrollo de esta estrategia se puede segmentar al cliente en funcién a sus
necesidades econdmicas, e identificar el mercado objetivo donde se va a ofertar el producto,

bajo pardmetros como la zona geogréfica, clima, edad, sexo etc.

« Estrategias de precios por &reas geogréaficas
Se basa conforme al area geogréafica donde se oferta el producto o servicio hacia el consumidor.

“En este tipo de estrategias se toma en cuenta al transporte como un factor importante en la
fijaciéon de los precios. El valor de un producto crece a medida que la distancia del lugar de

origen aumenta, incrementando su participacion en los gastos variables”. (Talaya, 1997, p. 423).

Esta es muy indispensable ya que se puede establecer un valor de acuerdo a las necesidades que

tenga el cliente para satisfacerlas. Es decir que posea seguridad de la zona donde se encuentra,
el sector donde se desenvuelve y la calidad.

Estrategia de precio orientado a la competencia

La fijacion de precios fundamentados en la competencia se establece conforme al grado de
innovacion de competidores en el mercado:

La atencidn se centra en lo que hacen los competidores. Equipararse con los precios de
los competidores, Diferenciarse de los competidores con precios superiores,
diferenciarse de los competidores con precios inferiores, mantenimiento del precio
frente a la competencia Estrategias de Precios Para Cartera de Productos, la estrategia
para fijar el precio de un producto ha de ser diferente si el producto forma parte de un

grupo de productos. En ese caso, la empresa debe fijar un conjunto de precios que
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maximice los beneficios de toda la cartera de productos. Es necesario distinguir
estrategias para los diferentes tipos de cartera de productos: precios para una linea de
productos, precios para productosopcionales o complementarios, precios para productos
indispensables para el funcionamiento del producto principal, precios para paquetes de

productos. (Pronegocios, 2012)

Mantener el precio dentro de la competencia resulta muy dificil establecerlo, aunque el manejo
del mercadeo se debe realizar de acorde a parametros externos con la competencia como el
lugar, la calidad, la infraestructura etc. Por otro lado, el control en la fijacién de precios que

determine la maximizacion de utilidades para la empresa.

« La fijacion de precios basada en el valor para el cliente

Segun Kotler & Armstrong, (2012) “Utiliza las percepciones que tienen los compradores del

valor, y no los costos del vendedor, como elemento fundamental para asignar precios.” (p.291).

Esto significa que el mercad6logo no puede disefiar un producto y un programa de marketing,
y después establecer el precio. El precio se lo puede establecer durante todo el proceso cuando

se brinda un servicio o se disefia un producto.

« Fijacion de precios por buen valor

(Kotler & Armstrong,( 2012) menciona “Los mercad6logos han adoptado estrategias de fijacion
de precios por buen valor, al ofrecer la combinacion correcta de calidad y buen servicio a un
precio justo” (p.292)

Con esto se puede hacer una relacion directa donde permita establecer un valor justo de un
producto o servicio mezclando la calidad con el servicio brindado en el cual el cliente resolvera
su valor, conforme al servicio que se dé al comprador, como también la calidad del producto

que se oferta, donde el objetivo principal es satisfacer una necesidad o deseo del consumidor.

« Fijacion de precios por valor agregado

Existen algunos empresarios que optana ofertar su producto mediante estrategias de innovacion

lo que significa darle un valor agregado donde les permite a los empresarios no bajar sus costos
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a la de la competencia y el mercado y permitiendo demostrar la calidad y mejorando su
rentabilidad y posicionamiento. (Kotler & Armstrong, Marketing, 2012)

Hablar de valor agregado es de hablar de innovacion constante del servicio y su produccion,
esta estrategia se la aplica principalmente durante la competencia en el mercado ya que existen
promociones que incentivan al consumidor provocando competitividad. Para la identificacion
de un valor agregado en un producto o servicio es necesario realizar estudios de mercado el

mismo que servira para cuantificar que tan eficiente es dicho valor en el proceso de compra.
2.2.3.2.3. Plaza

La importancia de la plaza identifica la forma en la que el producto llega al cliente para su consumo

en donde autores la definen de la siguiente manera.

Segtin Kotler P. (2017) “Incluye las actividades de la compaiiia que hacen que el producto este

a la disposicion de los consumidores metas” (p: 55).

Laplaza en este en el marketing es muy importante ya es necesario identificar los lugares donde
se va a ofrecer el productocomo almacenes, bodegas, ferias, horarios etc. En donde le permitira

a la empresa tomar decisiones para satisfacer de la mejor manera al cliente con servicio de
calidad.

2.2.3.2.4. Promocion

Para Kotler P. (2017) “Se refiere a actividades que comunican las ventajas del producto y persuaden
a los clientes meta que lo compren (p: 55)

Con esto Kotler permite identificar las caracteristicas del producto y servicios que se ofrece. Es
decir, las fortalezas y beneficios con el fin de captar la mayor cantidad de clientes en un mercado

objetivo previamente seleccionado.

Con la aplicacion de las cuatro P se hace mas facil que el empresario y el emprendedor sepa
cudles son los procesos iddneos para poder alcanzar metas y objetivos propuestos. A través de
la aplicacion del marketing Mix como herramienta primordial en la administracién de un

negocio.
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Desarrollo de la estrategia publicitaria

Segun Kotler & Armstrong, Marketing, (2012), el desarrollo de la estrategia publicitaria se basa
en dos elementos fundamentales como; crear mensajes publicitarios y seleccionar medios de

publicidad.

1. Creacion de medios publicitarios. “No importa lo grande del presupuesto, la publicidad
puede tener éxito solo si los anuncios captan la atencion y comunican bien”, lo cual se
basa en variables para su desarrollo como: (p 369).

a. Destacar entre el atiborramiento. “Si todo este atiborramiento publicitario molesta

a algunos consumidores, también provoca enormes dolores de cabeza a

los anunciantes” (Kotler & Armstrong, Marketing, 2012, p. 369).

Es decir, es necesario focalizar de manera especifica el mensaje hacia el mercado donde se va a

introducir el producto o el bien, que permita captar la atencion del consumidor.

b. Fusion de publicidad y entretenimiento. “El objetivo de la publicidad vy
entretenimiento es hacer a los propios anuncios tan entretenidos, o tan utiles, que

la gente quiera verlos” Kotler & Armstrong, Marketing, 2012, p. (370).

La importancia de esta variable publicitaria es la de unir el entretenimiento con la publicidad,
es decir, fusionar el producto en actos donde el cliente tenga interés y por ende participacion
masiva entre los mas comunes pueden ser los deportivos, y uno de los ejemplos claros puede
ser coca cola con su promocion de vallas publicitarias en los estadios de futbol.
+ Estrategia de mensaje. “El primer paso para crear mensajes publicitarios eficaces
consiste en planear una estrategia de mensaje para decidir qué mensaje general se

comunicara a los consumidores”. (p.372)

Con estas caracteristicas es necesario conocer cual es la estrategia de publicidad para ofertar el
servicio o bien al cliente o consumidor final. Ya sea mediante medios y sobre todo el mensaje

que daré al mercado objetivo.
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* Ejecucion del mensaje. Ahora, el anunciante debe convertir la gran idea en una
ejecucion real deanuncio que capte la atenciony el interés de los mercados meta (Kotler
& Armstrong, 2012, p. 372).

Es la parte donde el anunciante debe ejecutar todo lo planificado y estudiando, ya que para la
realizacion de esta estrategia se estudié el comportamiento del consumidor y por consecuencia

identificar, como, dondey a quien dirigir el mensaje de un producto o bien.
2. Selecciéon de medios publicitarios

Segln Kotler & Armstrong, (2012) sefiala que existen puntos a investigar como parte de las
estrategias publicitarias, las cuales detallamos a continuacion.

« Decision de alcance, frecuencia e impacto

Esto demuestra el poder de decision de los encargados de manejar el marketing del
producto y decidir como van a introducirlo al mercado mediante qué medios de
comunicacion y el impacto que le permitird medir la frecuencia del comportamiento con
la estrategia tomada, es decir, idear una estrategia de cuando y como se va a publicitar
el servicio o producto hacia los consumidores y mediante el cumplimiento de objetivos

dictaminar una realidad de captacion de clientes y el impacto en la sociedad. (Kotler &
Armstrong, 2012, p. 376).

Lo que demuestra que para llegar al cliente es necesario medir el alcance mediante el nimero de
personas que captan el mensaje, la frecuencia se la dictamina con que regularidad absorben las
personas promedio el mensaje y por Gltimo el impacto ya sea este social, econémico y cultural a

través de datos cualitativos del consumidor.

« Como elegir entre los principales tipos de medios de comunicacion

El responsable de la planeacion de medios tiene que conocer el alcance, la frecuencia y
el impacto de cada uno de los principales tipos de medios de comunicacion. como son
los periddicos, la television, Internet, el correo directo, las revistas, la radio y los
exteriores. (Kotler & Armstrong, 2012, p. 377).
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Se puede identificar segun al &mbito socio cultural, tecnolégico y econémico donde se va a
lanzar la publicidad, asi como el mercado objetivo para quien va dirigido la campafa
publicitaria. Es decir, es necesario segmentar el servicio o producto que se ofertacomo también

conocer el comportamiento de los consumidores.

« Decision sobre el momento de presentacion en los medios

El anunciante también debe decidir como programar la publicidad a lo largo de un afio
es decir se tiene que programar bajo varios parametros o épocas como también por los
factores climaticos como por ejemplo invierno, verano, navidad, festividades, religiosas,
culturales entre otras. (Kotler & Armstrong., 2012, p.379)

El momento de la presentacion en los medios se basa en organizar la publicidad utilizando
parametros en los que se pueda definir la produccion o la atencion de un servicio o producto
hacia el consumidor, ya que los administradores planifican estas estrategias durante un afio

tomando en cuenta indicadores como el clima, festividades religiosas, culturales y sociales.

Personas

“Son parte del marketing interno y el hecho de que sus empleados son parte fundamental para lograr

el éxito del marketing” (Kotler P. , 2017, pag. 26).

Con esto permite identificar la importancia de las personas dentroy fuera de la empresa ya que
internamente los empleados son los encargados de preparar, desarrollar y ejecutar la
elaboracion del producto. De manera externa, los consumidores son quienes tienen que
investigar su comportamiento, no s6lo como cliente si no como personas para entender sus
necesidadesy su comportamiento en el mercado.

Procesos

“Refleja todala creatividad, disciplina y estructura que se incorpora a la direccion de marketing”

(Kotler P., 2017, p. 26).

Los procesos en el marketing son aquellos que permiten dar una organizacion y orden en la
aplicacion de los elementos cuando se quiere ofertar un producto o bien. Es decir, estos ayudan
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a verificar y valorar la calidad en todos los aspectos en el momento de su produccion desde su
disefio hasta la satisfaccion del cliente.

Posicionamiento

Segun Kotler P. (2000) “es el acto de disefiar una oferta e imagen empresarial, destinada a conseguir

ocupar un lugar distinguible en la mente del pablico objetivo.” (p. 495).

El posicionamiento de un bien o servicio se trata de satisfacer al cliente investigando su
comportamiento. Es decir, trabajar la mente del cliente en donde le permita tener seguridad y

confiabilidad de un producto que le pueda satisfacer sus necesidades.
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I1l. METODOLOGIA

3.1. ENFOQUE METODOLOGICO

En la investigacion se aplico el enfoque mixto, donde permitié direccionar el tema basandose
en el conocimiento y la aceptacion de las cualidades del producto de los duefios de restaurantes
de asaderos de pollo hacia el consumidor con la encuesta y con la entrevista medir esas

cualidades mediante los datos obtenidos.

El enfoque cuantitativo fue necesario ya que se utilizé técnicas de muestro donde se realizo la
tabulacion de encuestas y mediante datos objetivos se analizd el comportamiento del
consumidor y las estrategias implementadas durante el confinamiento, dicho estudio se lo
respaldo con gréaficos y analisis de resultados los mismos que son interpretados por el programa
SPSS.

El enfoque cualitativo fue necesario durante la investigacion ya que se necesité identificar
cualidades y caracteristicas del problema de investigacion es decir obtener criterios de los
propietarios de negocios utilizando técnicas metodoldgicas como la entrevista, lo que permitid
conocer cudal fue el comportamiento del consumidor durante la pandemia provocada por el

COVID 19y los datos obtenidos seran cargados al software Maxqda para ser analizados.
3.1.1. Tipo de investigacion

Para la investigacion se analizo tres clases de investigaciones como la descriptiva, exploratoria y

de campo.

Investigacion Descriptiva. Este tipo de investigacion ayudo a describir el problema a investigar
en este caso el comportamiento del consumidor en tiempo de pandemia en los restaurantes de

asaderos depollos y dictamind el alcance y las caracteristicas de las estrategias para poder captar
la atencion del cliente.

La Investigacion Exploratoria. Para la presente investigacion se aplico las herramientas de
recoleccion de datosy eleccion de los sujetos para poder realizar una fundamentacion tedrica,

al no encontrar otros estudios que tengan el mismo enfoque u objetivo sobre el estudio, la
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investigacion exploratoria nos permitird partir de un objetivo, que es analizar a los
consumidores hasta poder obtener los resultados y la conclusién de la investigacion.

Investigacion de Campo. Esta investigacion permitié analizar a cada uno de los asaderos de
pollos y la estrategia que utilizaron para la venta y comercializacion de su producto ante la
pandemia y la medida de confinamiento como también indagar cual fue el comportamiento del

consumidor.

3.2. HIPOTESIS

HO: La emergencia sanitaria COVID 19 no ha obligado a empresas comerciales del sector

restaurantes a buscar nuevas estrategias de marketing.

H1: La emergencia sanitaria COVID 19 ha obligado a empresas comerciales del sector restaurantes

a buscar nuevas estrategias de marketing.

3.3. DEFINICION Y OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

Las variables de una investigacion son aquellas que determinan las causas y los efectos que
pueden ser medidos tanto cualitativamente o cuantitativo, por lo que se puede medir cuando un

acto produce un efecto.

3.3.1. Definicién de variables

« Variable independiente Estrategias
de marketing.

« Variable dependiente
Comportamiento del consumidor en el sector de restaurantes en la ciudad de Tulcan.

Esta operacionalizacion permitio construir variables y e indicadores para llegar a identificar de
manera organizada la investigacion y construir cuestionarios basadas en las dos variables ya
sean estas las dependientes e independientes, las mismas que van a establecer dictaminar
indicadores capaces de medir la dimension del problema a investigar como parte integral, para

llegar a una solucién.
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Tabla 1l
Definiciéon de variables.

Tema Variables Definicién conceptual Definicidn real Definicion operational
Estrategias de Segun  Kotler (2002) define al Se encarga principalmente Ejecucion de acciones de mercadeo
marketing. marketing como “un proceso a través en obtener estrategias como que permita conocer el producto, el

del cual individuos y grupos obtienen
lo que necesitan mediante la creacion

herramientas de mercadeo
las mismas que fortaleceran

precio, plaza, promocioén, personas,
procesos Yy posicionamiento de un

de oferta y el libre intercambio de el lanzamiento deun servicio producto o0 servicio hacia la

productos y servicios valiosos con o bien al mercado. satisfaccién delconsumidor.

otros” (p.4)
é)nr?sltljsrlriiddoerl C%?pogamfcq}\?idda%' Estudios realizados A shoppers han Conocer el comportamiento Aceptacion del consumidor y la
comercial sector de restaurantes COomportamiento  del evaluado la importancia de las de las personas y de ellos efectividlad con el uso de
de asaderos de pollos durante la consumidor —en el €MOCIONES €n el comportamiento del |,gares donde se herramientas digitales para mejorar el
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satisfacciones al ofrecer un
producto o servicio.

Elaboracion: Pabdn,J. & Toro.J(2021)



Tabla 2
Operacionalizacién de variables.

Variable Dimensién Indicador Técnica Instrumento
Independiente Producto Importancia sabor
Estrategias de marketing Importancia tamafia
Importancia precio
Plaza Espacio Ubicacion.
Promocion Publicidad del servicio a domicilio
en pandemia
Promocién Oferta del servicio.
Promocion Tiempo de entrega Encuesta,
Promocidn Plataformasy redes sociales Encuesta
Dependiente Nivel de  Satisfaccién en calidad Encuesta Cuestionario
Comportamiento delconsumidor en el sector de restaurantes de pollos satisfaccion
asados en la ciudad de Tulcan Nivel de Satisfaccion del Sabor Encuesta Cuestionario
satisfaccion
Nivel de Satisfaccion del Tamafio Encuesta Cuestionario
satisfaccion
Nivel de  Satisfaccién en Servicio. Encuesta Cuestionario
satisfaccién
Deseo Decisién de compra Cuestionario
Deseo Decision de Calidad Encuesta Cuestionario
Deseo Decision de Sabor Encuesta Cuestionario
Deseo Decision de Tamafio Encuesta Cuestionario
Deseo Decision de Servicio Encuesta Cuestionario

Elaboracién: Pabon,J. & Toro.J(2021)



3.4. METODOS UTILIZADOS

« Método Deductivo

Este métodonos permite analizar el problema a través de lo general para aterrizar a lo particular
es decir investigar los efectos de la pandemia hasta llegar a conocer el afecto en el sector
comercial de la ciudad de Tulcan especificamente en el sector de restaurantes de pollos es decir

se investigd el comportamiento del consumidor a través de estrategias de marketing.

« Método Inductivo

Este método permite investigar el problema de lo particular hasta lo general, es decir conocer
resultados a través de opiniones individuales de clientes que utilizan el servicio, como también
de los administradores de los restaurantes de asaderos de pollos hasta llegar a dictaminar un
diagnostico general de los cambios en el comportamiento del consumidor durante la pandemia
del COVID 19

« Técnicas para la recoleccion de datos

Para la presente investigacion se aplico fuentes primarias y secundarias para poder obtener

confiabilidad de la informacion y obtener resultados reales del problema a investigar.

 Fuentes primarias

Nacen de los principales actores de la investigacion en este caso los potenciales consumidores
de restaurantes y obtener una recoleccion de informacion con datos y porcentajes con la

aplicacion de técnicas.

* Encuesta

Con la aplicacion de esta técnica permitié obtener informacion veraz de personas que utilizan
el servicio de los restaurantes asi como también verificar los efectos socio econémicos que
origino la pandemia con el COVID 19, para luego poder tabular y conocer resultados numéricos
sobre el comportamiento del consumidor en donde se elabor6 un cuestionario mixto con

preguntas abiertas y en escala de linkert ideando constructos para identificar las necesidades,
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satisfaccion, Deseo, motivacion, estrategias de publicidad y deseos del consumidor con el
objetivo de poder sacar conclusiones basados en datos precisos validados por el sistema
informatico SPSS.

* Entrevista

Con la aplicacion de la entrevista hacia los gerentes de asaderos de pollos en la ciudad de Tulcan
permitié examinar mas de cerca las perspectivas que tienen los ad ministradores de este negocio,
y sobre todo potenciar la opinidn que tienen los clientes frente a las caracteristicas de un servicio

0 producto.

3.5. ANALISISESTADISTICO
3.5.1. Poblacion y muestra

Para el andlisis estadistico del sector productivo de restaurantes de asaderos de pollos asados en
la ciudad de Tulcan, se investigo todo lo referente a la implantacion de estrategias de marketing
que estos utilizaron para la captacién de clientes y su comportamiento durante la pandemia
ocasionada por el COVID 19.

Como primer paso para este anlisis estadistico se elaboro la realizacion de un cuestionario de
preguntas las mismas que se enfocaron al comportamiento del consumidor antes y durante el

confinamiento y el impacto socioeconémico que este provoco.

Para la investigacion se utilizé el analisis de estrategias de marketing basadas en las cuatro P
para poder fundamentar la variable independiente y para poder fundamentar la variable
dependiente se utilizd indicadores como la motivacion, el nivel de satisfaccion y el deseo del

consumidor.

Es necesario conocer mediante datos confiables la interpretacion de resultados que se
obtuvieron en la aplicacion de la encuesta para poder analizar con estadisticas como se
comportd el consumidor durante la pandemia con varios items que se los analizé

individualmente y poder sacar conclusiones objetivas.
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Por otra parte, para poder identificar el comportamiento del consumidor se analizaron
indicadores como el servicio, calidad, sabor, tamafio, ubicacion los mismos que ayudaron al
analisis del nivel de satisfaccion y el deseo, para poder medir la motivacion del cliente se opt6

por conocer la frecuencia de consumo, asi como la decision de compra del consumidor.

Para el procesamiento de datos se realizd en el programa estadistico SPSS el mismo que valido
la encuesta como confiable y poder obtener datos reales de cada variable y su relacién entre
ellas, asi como el estudio individual de constructos para poder fortalecer de manera objetiva la

informacién.

Para el procesamiento de los datos cualitativos se realizo a través del software Maxqda el cual
permitio inferir los datos que se obtuvo en la entrevista, para la utilizacion del software se carga
la informacion para la realizacion deun analisis exploratorio dedatos, para lo cual establecemos
una frecuencia de palabras, el cual se encarga de establecer el nimero de palabras que buscara
el software con la condicién de los caracteres que se establecid, una vez identificado las palabras
que mas se repiten y con mayor énfasis en la investigacion arroja una nube de palabras con

mayor interés para nuestra investigacion.

3.5.2. Célculo de la muestra

En la aplicacion de la muestra en esta investigacion se ha tomado en cuenta a un mercado
objetivo sectorizandolo por edades en la ciudad de Tulcan en donde identificaremos

caracteristicas y habitos de los consumidores.

Para la identificacion de la muestra se ha respaldado con la poblacion total de los habitantes de
la ciudad de Tulcan la misma que se ha sectorizado por el nimero de clientes de once

asaderos de pollos los mismos que durante la pandemia ofrecieron sus servicios.

ZZx x =x P QN
n:

ez(N—1)+Z2* x P Q
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En donde:
n=Tamafo de la muestra
Z = nivel de confianza (95%)

P = Probabilidad de ocurrencia (0,5)
Q = Probabilidad de no ocurrencia (0,5) e= error de muestreo (0,05)

N= Poblacién total 4600
1,962 % 0,5 * 0,5 x 4600

= 0,052(4600 — 1) T 1967 05+ 05 00

n

Por lo cual, el instrumento de la encuesta sera aplicado a 383 personas que utilizan los servicios

de restaurantes de la ciudad de Tulcéan.

Tabla 3 Distribucidn porcentual de la muestra.

Sector Nombre del Restaurante  NUmero de clientes  Ponderacion  Numero de encuestas
El Ranchero 500 0.11 42
Norte Asadero la Delicia 500 0.11 42
Pollos Alf 500 0.11 42
Frinico 300 0.065 25
Asadero la brasa 300 0.065 25
Centro Asadero la Fogata 300 0.065 25
Pollo Riko 2 500 0.11 42
Brasas Doradas 500 0.11 42
Loca Lucas| 400 0.08 31
Sur Asadero Piko-Teo 300 0.065 25
Pollo Riko I 500 0.11 42
Total 4600 1 383

Nota: Investigacién de campo Elaboracion: Pabon,J. & Toro.J(2021)
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IV. RESULTADOSY DISCUSION

ESTRATEGIAS DE MARKETING EN LOS ASADEROS DE POLLOSDE LA
CIUDADTULCAN FRENTE A LA PANDEMIA

4.1. Caracterizacion de los consumidores de asaderos pollo

Para poder realizar un andlisis objetivo de las estrategias realizadas durante la pandemia, y
observar el efecto del comportamiento del consumidor hacia el producto ofrecido, esta
investigacion se basa en el analisis de variables y conformacién de constructos como la
satisfaccion, la publicidad y el deseo del cliente los mismos que permitiran identificar los
principales problemas en lascaracteristicas del producto como el precio, promocion y plaza de
los distintos restaurantes de asaderos de pollos. Para esto fue necesario levantar informacién de

los restaurantes y sectorizarlos para identificar la muestra del proyecto.

Tabla 4
Locales de asaderosde pollos

Local Encuestados  Porcentaje
El Ranchero 42 11%
Asadero la delicia 42 11%
Pollos Alf 42 11%
Frinico 25 6,5%
Asadero la brasa 25 6,5%
Asadero la fogata 25 6,5%
Pollo Riko 11 42 11%
Brasas Doradas 42 11%
Loko Lukasl 31 8,1%
Asadero Piko-Teo 25 6,5%
Pollo Riko | 42 11%
Total 383 100%

Nota: Encuesta 2021
Como se puede observar los datos que se obtuvo en la investigacion es referente a informacion

que se realizo la recopilacion por parte de los encuestados de acuerdo al nimero de clientes por
asadero y poder aplicar la muestra conforme lo especificado en la tabla No 1 de la distribucion

porcentual de la muestra.
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4.1.1. Caracteristicas demograficas y consumo de asaderos

Para el analisis demogréafico se ha basado en indicadores como el género, el sector del asadero,

del encuestado, su edad y estado civil.

4.1.2. Caracterizacion del local

Para obtener un andlisis y abarcar informacion objetiva de los asaderos de pollos se ha
sectorizado segun el nimero de restaurantes ubicados en la zona norte, centro y sur que existen

en elcanton Tulcan.

Tabla s
Sector de localesde asaderosde pollos  Sector del local
Encuestados Porcentaje

Norte 126 32,9%
Centro 159 41,5%
Sur 98 25,6%
Total 383 100

Nota: Encuesta 2021

El andlisis se lo establecido sectorizando el nimero de restaurantes de asaderos de pollos por
sectores donde se dictaminara el nivel de acogida que tiene el consumidor para satisfacer sus

necesidades.

4.1.3. Sector de encuestados

De acuerdo a los encuestados en la ciudad de Tulcan existe una mayor demanda de consumo de
pollos asados en el sector centro, es decir en este lugar se concentra la mayoria de los
restaurantesque ofrecen este producto, como también por la calidad y el numero de afios
ofreciendo este servicioa diferencia del sector sur donde no existe una experiencia para poder

competir.
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Tabla 6
Sector Encuestado

Sector del encuestado  Numero de encuestados Porcentaje

Norte 97 25,3
Centro 145 37,9
Sur 141 36,8
Total 383 100

Nota: Encuesta 2021
4.1.4. Caracterizacion del consumidor por Género e instruccion

Tabla 7
Géneros encuestadosde acuerdo a su instruccion.
INSTRUCCION
Género Basica Secundaria Tercer nivel Cuarto nivel Total
Masculino 6 60 109 5 180
Femenino 16 74 100 13 203
Total 22 134 209 18 383

Nota: Encuesta 2021
Seguln los encuestados existe una equidad de género lo cual es importante para el estudio la

opinién de los dos géneros para identificar el comportamiento del consumidor bajo dos
perspectivas y sobre el nivel de instruccion que estos tienen, ya que es importante identificar
los comportamientoscon respecto al gradode instruccion debidoa que el cliente que recure mas

a los asaderos de pollos posee un titulo académico y por ende un empleo con un salario mensual.

4.1.5. Estado civil

Tabla 8
Estado civil

Estado civil Encuestados Porcentaje

Soltero 277 72,3
Casado 106 27,7
Total 383 100

Nota: Encuesta 2021

Esta pregunta nos ayuda a detectar el nivel de importancia del estado civil ya que es necesario
identificar el tipo de consumidor de asaderos de pollos que tengan la responsabilidad de una

familia y los que no la tienen es decir analizar el impacto que se obtuvo durante la pandemia y
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elconfinamiento, y cual fueron las respuestas del cliente frente a los servicios que ofrecen los

restaurantes.

4.2. Caracteristica Sociograficas y consumo de asaderos

El analisis sociografica de los consumidores permite identificar cual es el comportamiento del
consumidor de usuarios con instruccion profesional frente a los que no la tienen, como también
identificar el nimero de integrantes de la familia para poder identificar los gustos y habitos
almomento del consumo de pollos.

4.2.1. Estudios

Tabla9
Instruccion de estudios

Instrucciéon Encuestados Porcentaje

Bésica 22 5,7
Secundaria 134 35
Tercer nivel 207 54
Cuarto nivel 20 5,2
Total 383 100

Nota: Encuesta 2021

Estos datos permiten identificar el porcentaje de nivel de estudios de los consumidores lo cual
se enfoca a establecer cudl es el comportamiento del consumidor segun el nivel de estudios que
el cliente posee, ya que existen varios parametros que pueden ser relevantes en la instruccion
del consumidor, ya que en el tema salarial los ingresos de un profesional son mas altos que de

uno que no lo es, entonces entre mas ingresos mas consumo de pollos.

4.2.2. Integrantes por familia

El nimero de los integrantes de una familia permitira identificar el comportamiento del
consumidor de acuerdo con el gusto de cada persona que vive y poder elegir cual de los

restaurantes brinda las exigencias para satisfacer sus necesidades.
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Tabla 10
Integrantes de familia

Numero de integrantes de la familia Encuestados Porcentaje

De 1-3 186 48,6
De 3-5 137 35,8
De 5amas 13 3.4
Total 336 87,7
Sistema 47 12,3
Total 383 100

Nota: Encuesta 2021
4.3. Analisis de estrategias de marketing aplicadas
4.3.1. Estrategias de marketing de servicios

Para el analisis de estas estrategias se tomo en consideracion el constructo de satisfaccion para
poder dictaminar la confianza que tiene el consumidor con el producto.

4.3.2. Preferencias del cliente.

Tabla 11

Preferenciasdel consumo del cliente
Caracteristicas Media
Sabor 4,39
Calidad del producto 4,34
Tamafio 4,27
Precio 4,16

Servicio del personal 4,14
Tiempo de entrega 4,13

Ubicacion 412
Nota: Encuesta 2021
Con esta estrategia permite identificar la confianza que el cliente tiene con el producto,

identificando como la principal caracteristica el sabor del pollo, en donde se demuestra el poco
interésen el precio es decir el factor econémico que durante la pandemia fue un punto muy
vulnerable y un factor decisivo en las ventas del producto seguido de la importancia de la
calidad que es la que realmente hace que se obtengan sabores en el producto y garanticen la

satisfaccion del consumidor.

4.4. Fidelizacion del cliente

4.4.1. Fidelizacion del cliente por sector
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Tabla 12

Fidelizacion del consumidor por sector.

Media
Sector Nivel de Nivel de Nivel de Nivel de Nivel de Nivel de Nivel de
del satisfaccion satisfaccion satisfaccion satisfaccion satisfaccion satisfaccion satisfaccion

encuestado  Servicio serviciodel calidad sabor tamario precios ubicacién

Tiempo de  personal

entrega
Norte 4,02 4,12 4,29 4,36 4,32 4,14 3,98
Centro 4,26 421 4,42 4,47 4,33 4,14 4,2
Sur 4,05 4,09 4,28 4,33 4,16 4,19 4,13
Total 4,12 414 434 4,39 4,26 4,16 412

Nota: encuesta 2021
El analisis por sector nos demuestra las diferentes preferencias que tiene el consumidor basado

en las caracteristicas del producto en donde el promedio en los tres sectores se concuerda que
la principal es el sabor seguido de la calidad como también se establece la poca importancia
que se le da a la ubicacion vy al precio, dos factores que por pandemia y la entrega a domicilio

marcaron fidelidad hacia un local de venta de pollos asados.

4.4.2. Fidelizacion del cliente por edad

Con los resultados obtenidos de los clientes observamos que existe una media de satisfaccion
del producto que se inclina hacia el sabor en todos los rangos de edad, por otra parte, se
identifica queel factor de atencion al cliente juntamente con el tiempo de entrega le dan poca
importancia lo que quiere decir que el consumidor se orienta en el producto, en su elaboracion,

preparacion y calidad.

Tabla 13
Satisfaccion poredad.
Media
Edad de los Nivel de Nivel de  Nivel de  Nivel de  Nivel de Nivel de Nivel de Total
encuestado satisfaccion satisfaccion satisfaccion satisfaccion satisfaccion  satisfaccion satisfaccion
servicio servicio calidad sabor tamafio precios ubicacién
Tiempo de
entrega
Del personal
De 20-35 3,93 3,97 4,19 4,28 4,06 3,98 390 4,04
De 35-50 4,55 4,49 4,58 4,56 4,58 4,42 452 4,53
De 50-65 3,89 4,04 4,44 4,44 4,56 4,48 4,26 4,30
De 65 0 mas 4,00 3,67 5,00 5,00 4,33 4,33 400 4,33
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Total 4,13 4,14 4,34 4,39 4,27 4,16 4,12

Nota: encuesta 2021

4.5. Estrategia de marketing intensivo en base al servicio

Como estrategias intensivas durante la pandemia es necesario analizar varios indicadores de

marketing para poder competir en el mercado.

Una de las principales estrategias implementadas en el sector de restaurantes de asaderos de
pollos en la ciudad de Tulcan fue el servicio a domicilio debido al estado de confinamiento por
la pandemia duranteel confinamiento en el 2020 y 2021 y las distintas medidasde bioseguridad
donde el sector de restaurantes tuvieron una gran afectacién econdémica, razon por la cual los
propietarios deestos negocios idearon una forma de venta lo cual les permitié vender sus
productos tomando en cuenta el factor salud con el fin de salvaguardar la integridad de sus
clientes y poder reactivarse en sueconomia sin afectar, la calidad, el tamafio y el sabor sobre
todo sin perjudicar a la situacién econdémica del cliente, como también se demuestra que el
sector con mejor preferencia ante este servicio es el sector centro, por ser donde mas existen

restaurantes de pollos y por temor al contagio por ser la zona de mayor aglomeracion.

Tabla 14
Servicio a domicilio en tiempo de pandemia. local
Media N
El ranchero 1,00 42
Asadero la delicia 1,14 42
Pollos alf 1,07 42
Frinico 1,04 25
Asadero la brasa 120 25
Asadero la fogata 1,04 25
Pollo riko ii 1,10 42
Brasasdoradas 1,07 42
Loko lukas i 119 31
Asadero piko-teo 1,12 25
pollo riko i 117 42
total 1,10 383

Nota: encuesta 2021

4.5.1. Fiabilidad del consumidor frente a las estrategias
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La fiabilidad del consumidor es garantizar que el vendedor cumpla con lo ofertado es decir en
el caso de los asaderos de pollos los propietarios se enmarcaron en cumplir con el principal
objetivo que es la de satisfacer al cliente con su principal estrategia la entrega a domicilio para

lo cual se enfocaron en tres aspectos.

* El cumplimiento de lo ofertado en donde el cliente cuenta como el principal evaluador
de cada detalle realizado para obtener su producto es decir calificara la calidad, el
servicio, el tamafio, el sabor, los protocolos de bioseguridad al momento de la entrega y
la presentacion del producto final.

» Si existen reclamos obtener un plan donde se pueda brindar soluciones donde el
consumidor no cambie su habito de consumo.

* Manejar el proceso de compra y venta de manera organizada es decir desde que se
realiza la compra hasta que se termina donde el mejor resultado es la satisfaccion de

necesidades del cliente al momento de consumir el pollo asado.

4.6. Comportamiento del consumidor debido a la pandemia del covid 19”

4.6.1. Descripcion del comportamiento del consumidor en los asaderos de pollo

Durante la investigacion el comportamiento del consumidor se lo puede describir mediante
varios factores que ocasionaron la pandemia como manejar el habito de obtener el producto de
polloasado mediante el servicio a domicilio, como también planificar su consumo que no afecte
la economia de su hogar, asi como el manejo de plataformas digitales para comprar mediante

las distintaspublicidades que se manejan en redes sociales como también la utilizacion de
medios electronicos.

4.1.1. Principales factores influyentes en la decisién de compra

Para el analisis de decision de compra se ha tomado en cuenta el sector la edad y el nimero de
integrantes de una familia con esto dictaminaremos que es mas importante para el cliente a la
hora deconsumo que se puede mejorar, el rango de edades que compra el producto, asi como el
comportamiento de decision de compra no de forma individual mas bien en un ambiente de

familia.
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Tabla 15
Decision de compra por locales

Local Decision servicio  Decision Decisi6n Decisi6n
Del personal Calidad Sahor Tamafa
El ranchero 4,29 4,60 4,57 4,50
Asadero la delicia 4,31 4,57 4,45 4,62
Pollos alf 4,36 4,40 4,38 4,26
Frinico 4,36 4,76 4,56 4,64
Asadero la brasa 4,68 4,76 4,72 4,80
Asadero la fogata 4,68 4,52 4,72 4,48
Pollo riko ii 4,48 4,50 4,62 4,52
Brasasdoradas 4,93 4,79 4,93 4,64
Loko lukas i 4,58 4,68 4,68 4,58
Asadero piko-teo 4,32 4,40 4,28 424
Pollo riko i 448 4,74 452 4,67
Total 449 4,61 458 454

Nota: encuesta 2021

De acuerdo a los encuestados existe una preferencia de decision de compra del pollo asado hacia
la calidad, este efecto se produce debido a la pandemia del covid 19 y sus medidas de
confinamiento y de salud por parte del estado, en donde se detecta que existe poca importancia
a la calidad de servicioya que se presentd otras formas de compra del producto como el servicio

a domicilio.

4.1.2. Decision de compra por sectores

Se ha obtenido como resultado que existe una inclinacion en la calidad del producto en todos
los sectores donde se realizd la encuesta, esto quiere decir que la opinion de los consumidores
para comprar pollo asado la principal caracteristica es verificar la calidad, seguido del sabor,
estos dos factores son importante en el negocio de los restaurantes de asaderos de pollos ya que
es predominanteal momento de preparar la materia prima, en donde no existird un buen sabor

sin tener un producto decalidad.

Tabla 16
Decisidn de compra por sectores
Sector
Caracteristicas Norte Centro Sur Total,

Media
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Decision calidad 4,53 4,66 463 4561
Decisi6on sabor 4,47 472 452 4,58
Decision tamairio 447 4,62 450 454

Decisién delservicio del personal. 4,34 4,64 4,46 4,49

Nota: encuesta 2021

La decision de compra en tiempo de pandemia provoco que el consumidor sea méas exigente en
el producto en donde busco satisfacer sus necesidades con alternativas en los sectores de la
ciudad.

4.1.3. Decision de compra por edades

Tabla 17
Decisidn de compra por edades del consumidor
Edad Deci§ic'_>n Decision Decision sabor Decisién
SErvicio Calidad Tamafio
Del personal
De 20-35 4,55 4,60 4,59 4,56
De 35-50 4,38 4,62 459 4,50
De 50-65 4,48 4,63 4,52 4,52
De 650 mas 4,33 4,67 4,67 4,67
Total 4,49 461 4,58 4,54

Nota: encuesta 2021
El comportamiento del consumidor de acuerdoa los resultados obtenidos por edades, la decision

de las personas de la tercera edad en tiempo de pandemia fue muy relevante en la calidad vy el
sabor, talvez porque este sector se les priorizo las restricciones por ser un sector con mayor
vulnerabilidad y su comportamiento cambio en gustos y preferencias, asi como los
consumidores de menor edad .mantuvieron expectativas en todas las caracteristicas del servicio

es decir tienen criteriosde satisfaccion para cada una de ellas son muy importantes.
4.1.4. Decisién de compra por integrantes

La influencia en latoma de decisiones por parte de la familia y el nimero de integrantes provoca
cambios en los gustos del consumidor ya que la decision cambia, es por tal razon que las

familias de cinco o0 més integrantes prefieren la calidad, pero también el tamafio esto se debe al
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namerode personas, ademas se observa que las expectativas para la decision de compra es la
calidad acompafiada del sabor, estos pardmetros son de mayor importancia para la compra y
satisfaccion del cliente.

Tabla 18

Decisidn de compra por integrantes de familia
Integrantes  de Decisién servicio Decision Decision Decision tamafo Total,
familia del personal calidad sabor media
De 1-3 4,52 4,59 4,60 453 4,56
De 3-5 4,45 4,64 4,60 4,53 4,55
De 5 amas 4,46 4,77 4,54 4,62 4,60
Total, media 4,49 4,62 4,60 4,53 4,56

Nota: encuesta 2021

4.7 Cambios relevantes del comportamiento del consumidor.

4.7.1. Socio econdmico.

El impacto a nivel economico durante la pandemia afecto considerablemente la economia en
todos los &mbitos del sector productivo y uno de ellos es el de restaurantes de comida ya que
surgieron problemas por el desabastecimiento de alimentos e insumos lo que provoco

especulacion en precios.

En la ciudad de Tulcan en el sector de restaurantes de asaderos de pollos para su reactivacion
econdmica los propietarios idearon estrategias de ventas para poder ofertar su producto como
el servicio a domicilio gratuito donde su principal fortaleza fue la calidad, servicio, tiempo de
entrega, tamafo, precio y sabor esto permitié que el consumidor se adapte a este modelo de

compra y cambiando su comportamiento.

Por otro lado la pandemia afectd la economia del consumidor en primera instancia debido a las
medidas laborales por parte de gobierno con disminuciones de sueldos, despidos intempestivas
por otro lado como frontera y siendo una provincia que vive del comercio con la ciudad de

Ipiales Colombia u el cierre de fronteras afectd directamente a trabajadores que se mantienen
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del diaa dia con este contexto los restaurantes de asaderos de pollo disminuyeron sus ingresos
no por perder a susclientes habituales o sus nuevos compradores sino méas bien en que la

cantidad de consumo bajo.

4.7.1. Despidos durante la pandemia

Tabla 19
Despidos a trabajadores durante la pandemia.

Existencia  de despidos Media No de IocaE
durante la pandemia

Si 3,33 3
No 7,00 8
Total 6,00 11

Nota: encuesta 2021

Como se puede observar existid una leve afectacion en la administracion de los asaderos de
pollos, en materia de talento humano esto se debe que disefiaron estrategias donde el principal

componente de esta es el empleado.

4.7.2. Factores psicoldgicos

El factor psicoldgico durante la pandemia por el covid 19 afecto en su totalidad a la poblacion
ocasionando medidas de bioseguridad las mismas que el estado opto para salvaguardar la salud
de loshabitantes tales como el confinamiento total es decir permanecer las 24 horas del dia en
casa esto provoco grandes cambios en el comportamiento del consumidor provocando nuevos
ambitos en las personas y familias como idear rutinas de ejercicios fisicos para mantener su
cuerpo en forma con el fin de combatir el estrés que provoca el encierro y organizar actividades
familiares y laborales dondeel principal objetivo es combatir la ansiedad y depresion en la
familia.

4.8 Factores que generaron cambios en los habitos de consumo de pollo 4.8.1. Las
herramientas tecnoldgicas para generar consumo.

Las herramientas tecnoldgicas fueron un vinculo directo para la comunicacion con la sociedad
donde las distintas plataformas ayudaron para la compra y venta de productosy satisfaccion de
necesidades.
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En el caso de los restaurantes de asaderos de pollos idearon como estrategia publicitaria la
implementacion demedios y plataformas informaticas para el consumo lo cual originé cambios
en el comportamiento del consumidor.

4.8.1. Principales medios o plataformas digitales usados.

Tabla 20

Medios de comunicacidn plataformasdigitales
Oferta de servicio medio de comunicaciéon Media Encuestados
Whatsapp 2,11 235
Facebook 2,30 46
Llamadastelefénicas 1,98 66
Compra presencial para llevar 2,18 33

Nota: encuesta 2021

Durante la pandemia ocasionada por el covid 19 una de las principales formas de comunicacion
fueron las redes sociales, las mismas que se encargaron de establecer vinculos directoscon los
distintos productosy administradores de locales de restaurantes de pollos asados en la ciudadde
Tulcan en donde el principal objetivo era captar la atencién del mercado objetivo de personas
queoscilan entre 20y 40 afios de edad quienes son los que mas se identifican con esta tecnologia
en dondelas mas utilizadas son Facebook y WhatsApp.

4.9 Resultados de entrevistas aplicadas a los gerentes de asaderos de pollo de la ciudad
de Tulcan

A continuacion, se presente un analisis de la entrevista realizada a los gerentes de los asaderos
de pollos de la ciudad de Tulcan, los mismos que se encuentran detallados en la sectorizacion

para el calculo de la muestra.

Tabla 21
Resultadosde las entrevistas

RESTAURANTES PREGUNTAS

60



1. ;Usted utiliz6 como 2. ¢Durante 3. ;Cual fue el medio 4. ;Durante la 5. ;Deacuerdo a

estrategia de la de comunicacion pandemia sus registros en
marketing pandemia como publicidad que cual qué medida

el se afectomas utilizé  para®Strategia de  gisminuyeron o
servicio a en realizar susventas? ~ Publicidad aumentaron sus
domicilio? y; ¢Qué las gtelélgrﬁ)ba s Ventas antes
impacto provocoal - iidades de la cualidadies
comportamiento del venta de pollo por de s

un servicio extra producto que

consumidor una (delivery) hacia el impacto  al
nueva forma de cliente? consumidor?
venta de su
producto como son
las ventas

con
servicio

a
domicilio?

El Ranchero Si utilice laestrategiaNo se afectd la Whatspp,Facebook La calidad y  Antes las ventas
de actividad sabor. disminuyeron
servicio a domicilio econémica porque Ia

para se sntuaglor_1
incrementar fortalecié con la economica en el
mis ventas implementacion Tulcan es muy
. lamentable
y de esta estrfitegla, ya que
_ pod_er ya que debiamos el sector
reactivar  mi vender el producto eCONOMIco
negocio, y ela puerta
impacto que genero cerrada debido al
aumento de clientes pandemia, no
que entonces presenta ningdn
los optaron por el clientes incremento,
utilizaron servicio para nuestras cuando inicio la
. . pandemia
redes prevenir el contagio.
para contentarnos. las
ventas
incrementaron.

Asadero la delicia La manera en la que No afecto porque  WhatsApp,Facebook  El Los
impacto fue evitar no tenfa ningtn lugar consumidores
contagios 'y la recargo y de esta , presentacion aumentaron ya
exposicion ante el manera se captaba del producto y que deb_|do ala

virus, més clientes. el servicio. pandemia
necesitaban
las alimentarse ya
personas se sentfan que es
muy satisfechas una
con el producto en su necesidad
casa mediante el biolégica.

delivery.

61



Pollos Alf Cuidar de la salud de No disminuyo las  WhatsApp,Facebook  El tamafio, el  Nodisminuyeron
las personas ya que, /entas  ya sabor y la por la captacion
con e protocolo que | ofertébamos calidad y el de
g? blosegurldald nuestro producto servicio _

Ispuesto por e a domicilio _ Client

gobierno, e e s utilizando

solo - estrategias

. . incrementaron los
podiamos trabajar el .
consumidores.

sector de

de marketing como
alimentos. la entrega

a domicilio.
Frinico
producto vy el evitar contagios.

Les impacto el No pagaron WhatsApp La calidad N

tiempo de entrega y
el buen servicio

recargo por el del producto

tener estabilidad servi y el
servicio. en tiempos de permitié crisis. mant

)S

acompafiado de la actividad permitid cio mas

calidad de nuestro  econdmica. iien ener activa
Asadero la brasa La utilizacion de la  No se WhatsApp La Nos permitieron

tecnologia para hiso tener

poder comunicarse  recargo para que los clientes calid estabilidad y no

oreserva el pedido.  sigan ad del cerrar el

utilizando producto y el  negocio
el servicio. servicio.

Asadero la fogata

nosotros también Existié

posibilidad  del utilizo Facebook lo
domicilio trabajo en cual nos era
factible delivery lo cual permitié hacerlo,
permitié a varios darnos a conocer en
esto a la clientela le negocios a salir Mas sectores dela parecis myy

bueno ya adelante durante y ciudad, tenemos lo que que no podian
salir después de la es el WhatsApp para una mejor

siempre de sus pandemia. atencion a

clientela.

la hogares.

la  Principalmente se distribuiamos aMejorar el

producto y la
presentacion.

Las ventas han
disminuido en
cierta cantidad
porque las
personas en la
pandemia
teniamos miedo
a contagiarnos.

Pollo Riko 11

Si implementamos Mas que afectar Se utilizo fue el el usode las El producto se El producto se basa

redes diria yo que fue una Facebook con sociales.  solucion

opciones que

en la basaen la

calidad, la
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fructifera ante la realicen el pedido preparacion, calidad,

pandemia ya que asi por WhatsApp o las el empaque y la
personas se llamada telefonica. como  este preparacion, el
sentian mas comodas llega a su empaque y como
ala hora destino. este llega a su
de pedir destino, asi la

los clientela tiene
productos una buena

impresion.

Brasas Doradas El riego de No, yaque el Facebook por su Entregar un No existio
contagio fue algo que domicilio selono  mayor capacidad de producto a disminucidn en la
permitié que el realizo con llegada, todas las buen precio y ventas
consumidor este un personas pueden ver de calidad, e

tranquilo, automovil propio la  publicacibn o tamafio y buen ingresos.
después de unos entonces no existi6 buscar el restaurante.  sabor.
meses se adaptd el un recargo servicio a
domicilio. adicional.

Loko Lukas | La seguridad de Noyaque el WhatsApp,Facebook La Disminuyeron
entregar un domicilio fu calidaal inicio de
producto de buen estrategia y este ba d del producto. pandemia por el
precio y la calidad el cobra tamafio y el miedo, pero al
sabor es lo principal que destaca de adap_ta_rse al
nuestro local Servicio a

domicilio se
normalizaron.

Asadero Piko-Teo Les impacto No se les cobro WhatsApp,Facebook El producto — Si
el tiempo  recargo el mas entregar ti6 producto ya O¢ Calidad 'y incrementaron
de er_1t_rega yelbuen oy pevidad mantener el servicio. ya que nos
servicio la permiti6  tener
acompafiado econdémica estabilidad
de calidad de econdmica.
nuestro producto y
el evitar contagios.
Pollo Riko | Siincrementaron  Si utilizamos la WhatsApp,Facebook ya  Siempre nos No
que distribucion existié hemos
nos de nuestro permitié perdidas si destacado
tener  producto. mantuvimos
estabilidad en por una ingresos buena
tiempos de crisis. economicos por

presentacion de las ventas.
nuest ro producto.

Nota: Entrevistas a los gerentes de los restaurantesde la ciudad de Tucan.
Analisis de resultados entrevistas a gerentes de Restaurantes de Asaderos de pollos en la

Ciudad de Tulcan

1. ¢Como medida econémica durante la pandemia existié despidos intempestivos, si fue
asi cuantas personas fueron?

Durante la pandemia existieron medidas econdémicas por parte del estado en donde la politica
de la ley humanitaria brindaba opciones laborales que protegia al duefio de las empresas, en

este caso a los propietarios de los restaurantes de pollos, medidas como la disminucién de
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salarios bajo la modalidad de medio tiempo, para que no existan despidos intempestivos, si bien
es cierto si existieron propietarios que optaron por los despidos, la mayoria de gerentes
mantuvieron a su personal tal vez con la disminucion de sueldos, aunque estos tenian la vision

de idear una estrategia donde el principal actor para cumplirla es el factor humano.

2. ¢Usted utilizé como estrategia de marketing el servicio a domicilio como medida? y;
¢ Que impacto provoco al comportamiento del consumidor una nueva forma de venta

de su producto como son las ventas con servicio a domicilio?

Una de las estrategias mas utilizadas por el sector de restaurantes de pollos fue el servicio a
domicilio, puerta a puerta, lo cual fue una salida para la reactivacién econémica, ya que era
necesario que la empresa se adapte a las necesidades del cliente, siempre teniendo en cuenta la
realidad que provocé la pandemia y una de las medidas mas drésticas fue el confinamiento, en
donde el comportamiento del consumidor se enfocé en obtener un servicio en donde se
precautele su integridad y la de su familia, por el miedo que exista contagio, razén por la cual
las medidas de bioseguridad fue un factor predominante para la confianza del usuario asi como

también la confianza en el producto donde no altere su calidad.

3. ¢Durante la pandemia se afectd en las utilidades de la venta de pollo por un servicio
extra (delivery) hacia el cliente?

Los administradores durante la pandemia en la venta de pollo asados, mencionaron que existio
una recesién econdmica muy importante, sobre todo por los meses de confinamiento total que
existio en el pais, en donde los negocios tuvieron que ajustar presupuestos por los meses que
no se obtuvo ninguna rentabilidad, aunque debido a estas circunstancias se idearon estrategias
para poder recuperar la estabilidad de los restaurantes otorgando servicios extras hacia los
clientes, con promociones agresivas, donde no afecte de manera significativa las economias de

las familias brindando de esta manera la confiabilidad hacia un servicio nuevo.

4. ¢Cualfue el medio de comunicacién como publicidad que mas utilizé para realizar sus
ventas?
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La publicidad durante la pandemia se convirtié en un punto de inflexién para promocionar un
producto, en donde las herramientas tecnoldgicas sirvieron como anclaje para dar a conocer un
servicio, estas permitieron resaltar cualidades del producto como el tamafio, la calidad, el sabor,
el precio y el servicio, esto permitié que el cliente tenga opciones para escoger la mejor opcion,
bajo un resultado de encuestas realizadas determinan que el Facebook y el WhatsApp son las
redes sociales mas vistas en los clientes, esto se debe a que en cada hogar existen personas que
tienen acceso facil a la internet y a estas redes, con esto la idea de los administradores era captar

a esa clientela hacia un servicio novedoso y diferente de venta de pollos.

5. ¢Durante la estrategia de publicidad describa las cualidades de su producto que
impacto al consumidor?

Durante la pandemia y la publicidad por medios tecnoldgicos ha provocado un cambio en el
comportamiento en el consumidor, en donde predomina la calidad del producto
independientemente de caracteristicas como el tamafio y el precio, otra de las fortalezas que
domino el mercado que se lo puede describir como cualidad en la compra y venta de pollos

asados fue el servicio adomicilio ya que este conforma una parte esencial que evalla el cliente.

6. ¢De acuerdo a sus registros en qué medida disminuyeron o aumentaron sus ventas
antes y durante la pandemia?

En lo referente a las utilidades es légico que las ventas disminuyeron durante la pandemia,
aunque conforme el gobierno permitia el trabajo en el sector de restaurantes de comida a puertas
cerradas, su recuperacion econémica era favorable y progresiva, aunque en primera instancia el
cliente no acudia con frecuencia debido contagio que existia por la pandemia, las ventas y
utilidades no eran las esperadas, esto permitié que los administradores fortalezcan las medidas
ofreciendo el servicio a domicilio lo cual la acogida del cliente y su comportamiento fue

aceptable y la utilidad del negocio estable.
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Figura 1
Gréfico sistema Maxqda 2020.
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El software Maxgda nos permitié realizar un andlisis exploratorio de datos, ademas de
identificar las palabras més importantes para nuestra investigacion, las que tienen mayor tamafio
son las que mas se repiten dentro de la entrevista y las cuales nos ayudan a identificar como se
relacionan directamente con nuestra investigacion, el grafico propuesto nos arroja palabras las
cuales podemos formar conceptos para entender nuestra investigacion através de su significado,
dentro de la investigacion los datos que se obtuvo tiene relacion con los resultados obtenidos
en la encuesta lo cual ayuda a comprobar que el entorno de la pandemia conocida como el
COVID 19 provoco que los clientes opten por medidas de bioseguridad y que los restaurantes
opten por mejorar el servicio, para ello utilizaron las redes sociales para hacer publicidad y
ofertar el producto para poder reactivar su economia, utilizando estas estrategias los
administradores optaron por seleccionar las estrategias mas importantes para llegar al
consumidor y poder vender su producto como el pollo asado todas estas estrategias ayudaron

durante el confinamiento para prevenir los contagios y reactivar su actividad econémica.

Tabla 22
Estrategias que utilizaron los restaurantes

RESTAURANTES CONCEPTO

ESTRATEGIA BASADAENEL PRECIO
El Ranchero Fijacidn de precios por valor agregado Entrega
La Delicia a
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Pollos Alf Existen algunos empresarios que optan a ofertar su producto domicilio. Frinico mediante
estrategias de innovacion lo que significa darle unvalor agregado donde les permite a los empresarios no
bajarsus costos a la de la competenciay el mercadoy permitiendo demostrarla calidad y mejorando su
rentabilidad y posicionamiento. (Kotler & Armstrong, Marketing, 2012)

ESTRATEGIA BASADAEN LA PUBLICIDAD

La Brasa Como elegir entre los principales tipos de medios de Publicidad  por
La Fogata comunicacion redes sociales.
Pollo Rico 2
Brasas Doradas El responsable de la planeacién de medios tiene que conocer el
alcance, la frecuencia y el impacto de cada uno de los principales
tipos de medios de comunicacién. como son los periddicos, la
television, Internet, el correo directo, las revistas, la radio y los
exteriores. (Kotler & Armstrong, 2012, p. 377).
ESTRATEGIA BASADA EN MEDIOS DE COMUNICACION.
Loco Lucas1 Promocion.
Piko-Teo Para Kotler P. (2017) “Se refiere a actividades que comunican las
Pollo Riko 1 ventajasdelproductoy persuadena los clientes meta que lo compren
(p: 55)
ESTRATEGI
A

Las principales estrategias de Marketing las cuales fueron implementadas por los restaurantes
de asaderos de pollo, las cuales fueron utilizadas para la publicacién de sus productos y
establecer comunicacion con los clientes, ya que por medio sus redes los clientes podian
solicitar su pedido, también fue importante la promocién ya que por medio de esta estrategia
podian captar mas clientes y aumentar sus ingresos y por otro lado para prevenir la salud de sus
clientes optaron por vender a domicilio para evitar los contagios y respetar las medidas
dispuesta por el gobierno, esta estrategia les ayudo a incrementar sus ventas y poder distribuir
su productoal cliente con todaslas medidas de seguridad esta estrategia la utilizaron para poder
ya que los restaurantes tenian que ofertar su producto a puertas cerradas para prevenir los
contagios.

67



4.10 DISCUSION

Con los resultados obtenidos permite establecer varias apreciaciones con la implementacién de
estrategias de marketing hacia el cliente, en el sector de asaderos de pollos en la ciudad de
Tulcan, donde el primer factor a discutir es el comportamiento al consumidor y sus cambios de
gustos y preferencia a consecuencia del COVID 19y las distintas medidas de restriccion, para
lo cual Alex Rigoberto Casco en su articulo titulado los, “Efectos de la pandemia de COVID-
19 en el comportamiento del consumidor” el mismo que hace referencia que todo cambio radica
en el tiempo y lugar, es decir el confinamiento a su residencia provocando exigencias en el

consumo de pollo adaptandose a tecnologias y servicios no experimentados anteriormente.

El primer factor donde se inicia la discusion es la confianza que va adquirir el consumidor
basandose en caracteristicas del productoy servicio el mismo que se fundamentaen Amstrong
& Kotler, (2013), ver p 15, en donde manifiesta la existencia de cinco componentes del
marketing de servicios los mismo que sustentan la inclinacion del cliente hacia la calidad y
sabor ver tabla 10, en este hallazgo se puede observar que el cliente le pone poco interés en el
precio aunque en época de pandemia el factor econémico es predominante esto se debe a que
no existié un incremento significativo en el producto pero si un buen servicio acompafiado de
buena calidad y sabor, por otra parte, la satisfaccion del producto se la realizé en base a la
fundamentacion tedrica de Martinez, Moya, & Escrivéa, (2014), el mismo que hace énfasis en la
importancia que tiene el nivel de satisfaccion al consumidor por sectores y edades marcando
una referencia que el cliente busco opciones de preferencias ya establecidas por sus sabores y

calidad de los restaurantes que habitual mente frecuentaba antes de la pandemia.

Servicio al cliente
Durante la pandemia el servicio al cliente se convierte en un factor principal basado en Avila

(2020) ver p14, donde argumenta que la satisfaccion al consumidor es un detonante estratégico
para elevar la captacion del cliente, con el servicio de puerta a puerta en la venta del producto
depollo las ganancias se elevaron considerablemente ya que por el confinamiento y las medidas
de restriccién impuestas por parte de los organismos de salud, los consumidores optaron por
este medio por razones de no contagiarse y sobre todo por la seguridad para todos los miembros
de su familia. Toma de decisiones
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comportamiento del consumidor para la decision de compra se fundamenta en (Wayne D.
Hoyer, 2015), ya que sus decisiones las basa en investigar el producto y buscar la alternativa
mas conveniente, razén por la cuél es necesario mencionar en lo referente al sector se inclinan
mas por la calidad del producto en donde la razon primordial es que los consumidores no
prefieren arriesgar en la decisién de compra del producto en otros restaurantes mas bien
prefieren conservar su local habitual de consumo independientemente del servicio es decir
basados en Schiffman & Lazar, (2010), la actitud del cliente frente al problema de la pandemia

provoca elegir al usuario por la opcion mas favorable.

(Schiffman & Lazar, 2010, p. 192) p14, el aprendizaje se basa en la experiencia de compra de
un producto ya que existe un rango de edad joven que si bien es cierto su decision es satisfacer
su necesidad sin importar las caracteristicas y su compra la realiza en cualquier restaurante que
le brinde el servicio, por lo contrario, los consumidores de rango de edad mas maduros su
comportamiento se basa en el aprendizaje de compra. Por otra parte, el comportamiento del
consumidor conforme a las cargas familiar se basa en el tamafio debido al nimero de personas,
en este caso el comportamiento del cliente se orienta hacia el factor econdmico. Con esto se
verifica que existen cambios en la conducta de los consumidores en la decision de compra que
buscan alcanzar sus expectativas ya sean por actitudes, motivaciones y aprendizajes en el

momento de la compra de un producto.

Publicidad y herramientas tecnoldgicas

Segun Kotler & Armstrong, (2012) p23, fundamentaa la publicidad como estrategia de mensaje
donde la tecnologia juega un papel predominante en el servicio puerta a puerta, es decir los
hallazgos encontrados dictaminaron que las redes sociales son las mas utilizadas como el
Facebook siendo la mas utilizada, y el punto interaccion con el cliente al momento de ofertar el
producto esto se debe a que hoy en dia la tecnologia avanza a pasos agigantados conforme lo
menciona (Kotler & Armstrong, Marketing, 2012), en donde los medios de comunicacion son
los encargados de difundir un servicio o producto, para lo cual el internet es el medio
publicitario que mas indispensable se ha vuelto durante la pandemia, donde él se puede verificar

el cambio del comportamiento del consumidor ya que se debe adaptar a otro modo de
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subsistencia basada en la tecnologia.

Situacion economica durante la pandemia COVID 19

Segun Liz Stephany Duque Forero. Con su investigacion denominada “Impacto de la pandemia
COVID-19en el sector derestaurantes de Girardot, Cundinamarca”, donde su objetivo general
es Analizar la situacion de prestacion de servicio del sector de restaurantes durante la
emergencia sanitaria relacionada con la pandemia SARS — COVID-19 en el afio 2020 que
permita determinar el impacto econdémico, social y cultural del sector de restaurantes en
Girardot, lo cual durante la investigacion del comportamiento del consumidor en los asaderos
de pollos de la ciudad de Tulcan, demuestra que la principal estrategias para propietarios no era
los despidos intempestivos, mas bien fue la de idear una estrategia que le permita reactivarse
dentro del contexto social y economico que se generd por el confinamiento, para lo cual luego
de la estrategia de penetracion como el servicio puerta a puerta ocasiono un impacto positivo
conforme se demuestra en latabla No 13 P (41), donde permitié generar mas trabajo y dinamizar
el proceso de ventas frente a las necesidades del consumidor como lo establece (Toledo &
Armas, 2020), sefialando en su articulo denominado servicio al cliente de las empresas
ecuatorianas en tiempos COVID y Post COVID, lo cual menciona la importancia de la
innovacion frente a la pandemia en este caso la venta de pollo asado a domicilio siempre
enfocandose en salvaguardar la integridad del cliente con medidas de bioseguridad que
garantice el servicio, esta estrategia permitié que los locales prevalezcan en el mercado sin
descuidar las caracteristicas del producto como la calidad, sabor y sobre todo la atencion al
consumidor.

Durante la pandemia existieron grandes problemas econdémicos en el sector de asaderos de
pollos debido, a las restricciones dispuestas por parte del estado, por tal razon, basados en
(Talaya, 1997), donde argumenta que se puede realizar la captacion de clientes, esta puede ser
viable siempre y cuando no afecte a la situacion econémica del negocio como también a la
calidad del servicio o producto. Estos factores permitieron fortalecer la estrategia del servicio a
domicilio y como gerentes y administradores prefirieron mejorar este valor agregado acorde a

las necesidades del consumidor y su comportamiento en la compra conforme lo fundamenta
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Kotler & Armstrong, (2012) “Utiliza las percepciones que tienen los compradores del valor, y

no los costos del vendedor, como elemento fundamental para asignar precios.” (p.291).

Pruebas de chi-cuadrado

La X2 es una prueba de libre distribucion (no paramétrica) que mide la discrepancia entre una

distribucién de frecuencias observadas y esperadas segun Mendivelso y Rodriguez (2018).

Tabla 23
Prueba de chi-cuadrado

Pruebas de chi-cuadrado

Valor al Sig. asintotica (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 10,8282 4 ,029
Razdn de verosimilitudes 10,519 4 ,033
N de casosvalidos 383

a. 3 casillas (33,3%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia minima esperada es,22.

Con los datos de la investigacion, tenemos suficiente evidencia para rechazar la Ho de que La
emergencia sanitaria COVID 19 no ha obligado a empresas comerciales del sector restaurantes
a buscar nuevas estrategias de marketing, se acepta la H1 La emergencia sanitaria COVID 19
ha obligado a empresas comerciales del sector restaurantes a buscar nuevas estrategias de
marketing.

Es necesario recordar que el analisis de pruebas estadisticas y su interpretacion se hacen siempre

sobre la Ho.
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V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1.CONCLUSIONES

Como dato relevante en el factor econdmico se determina que existié unamedia de 7/11
locales no optaron como estrategia los despidos de empleados en tiempo de pandemias
en donde los gerentes adaptaron estrategias de marketing como el servicio a domicilio,
y con esto poder penetrar en el mercado, en donde el factor humano tiene un papel
importante en el desarrollo de esta tactica, ya que es el que va a tener vinculo directo
con el cliente e identificar el comportamiento del consumidor en la entrega y el servicio
del producto, bajo parametros acordes a las medidas de bioseguridad tomadas por la
situacion sanitaria en el pais por el COVID 19.

En la investigacion se observa que existe una estrategia sélida en la entrega a domicilio
de asaderos de pollos en donde se ha identificado que existié un 89% de aceptacion del
servicio a domicilio por parte del cliente ubicados en los tres sectores de la ciudad de
Tulcan. Esto permite evaluar el servicio basados en pardmetros como en el tiempo de
entrega, la aplicacion de medidas de bioseguridad, el precio y la calidad, como también
permitid dictaminar el comportamiento del consumidor frente a un nuevo sistema de
compra y venta.

Durante la pandemia del COVID 19 se implemento la tecnologia y los medios de
comunicacion donde con una media del 2.30/4 se inclina hacia las redes sociales
especialmente en el Facebook. Esta estrategia permitid reactivar la economia de los
restaurantes de asaderos de pollos, ya que debido al confinamiento en la mayoria de las
familias existen dispositivos de facil acceso para las plataformas virtuales e investigar
el producto ofertado, esto ocasion6 un cambio en el comportamiento del consumidor y
su adaptacion hacia la tecnologia, en el manejo de plataformas digitales.

Durante la pandemia del COVID 19 se obtuvo una media del 4.69/5 en el nivel de
satisfaccion hacia el sabor del pollo asado, provocando que el comportamiento del
consumidor se enfoque hacia el productoy sus caracteristicas como el tamafio, la calidad
indistintamente del lugar y la presentacion del restaurante donde acudia antes de la

pandemia. El comportamiento del consumidor cambia en el momento de elegir el
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producto, en donde se puede percibir que el cliente asocia directamente el sabor con la
calidad.

» Para la decisién de compra el hallazgo mas importante es la preferencia que tiene el
consumidor, lo cual existe una media del 4.6/5 de la decision de compra enfocadaa la
calidad del servicio, es decir el comportamiento del cliente se inclina por el producto
mas no por el punto de venta, como sucedia antes de la pandemia que lo mas importante
para el cliente era el impacto visual que ocasionaba la infraestructura del restaurante.

» El nivel de satisfaccién de consumo de pollo asado, en época COVID 19 se ve alterado
en un 4.39/5 en promedio, explicando que la estrategia de calidad servicio, precio y
tamafio son caracteristicas principales para detectar el nivel de satisfaccion del cliente,
lo cual su perspectiva mas alta se basa en el sabor del pollo, provocando el cambio de
preferencias al momento de la compra a domicilio como una nueva forma de servicio
distintaa la habitual.

» Durante el confinamiento por el COVID 19, los restaurantes idearon la estrategia de
entrega a domicilio en el cual existe una media de 1.10/2 que si utilizaron el servicio,
como medida para la reactivacion econdmica en el consumo de pollos lo cual se obtuvo
resultados satisfactorios que permitio la recuperacion financiera, brindando un servicio
con valor agregado gratuito sin alterar el precio del producto por lo ofertado y con todas
las medidas de bioseguridad, lo que permitid6 medir la confiabilidad del negocio en el
momento de la compra y venta de la entrega.

5.2. RECOMENDACIONES

» Es recomendable la realizacion de una planeacion estratégica a inicios de cada afio la
misma que permita evaluar permanentemente la mision, vision, metas, analisis de
recursos, objetivos, siempre enfocados hacia la rentabilidad del negocio.

» Se recomienda la elaboracion de planes de fortalecimiento anual de la estrategia del
servicio a domicilio en los asaderos de pollos de la ciudad de Tulcan, en donde se
mejoren caracteristicas del producto como la presentacion, los recursos tangibles de la
entrega y el servicio del empleado hacia las clientes al momento de la entrega del

producto mediante el cumplimiento de objetivos, metas y tareas.
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El manejo de la tecnologia en especial las redes sociales han sido una de las formas mas
eficientes de comunicacién en la promocion de los asaderos de pollos, para lo cual es
necesario que se realice proyectos de marketing de redes sociales, con el manejo técnico
de péaginas web, plataformas y que estas sean de facil uso y comprension en las
preferencias de todos los consumidores y clientes de los asaderos.

Es necesario que los administradores organicen los tiempos de entrega mediante el
marketing digital los mismos que estaran enfocados a la satisfaccion del cliente, si bien
es cierto en tiempos de pandemia se utiliz6 con gran resultado la entrega puerta a puerta
la oferta de los asaderos de pollos, se recomienda mejorarla con innovaciones en el
servicio de los restaurantes de asaderos de pollos donde su principal caracteristica es

satisfacer al consumidor.

Se recomienda a los administradores vinculados al sector de los asaderos de pollos, la
elaboracion de un plan de marketing que permita el posicionamiento de los restaurantes

de asaderos de pollos en la ciudad de Tulcan el mismo que debe contemplarse en la
planificacién anual de los restaurantes o negocio.

Implementar capacitaciones a todos los actores vinculados al sector de asaderos de
pollos como gerentes, distribuidores, empleados, sobre el manejo de estrategias de
marketing intensivo orientados a la satisfaccion del cliente, si bien es cierto durante la
pandemia se ideo la estrategia de servicio puerta a puerta por motivos de la pandemia es
necesario perfeccionarlo con valores agregados donde el consumidor se sienta comodo
y satisfecho en un proceso que se certifique a través de la compra-venta del pollo.

Se recomienda fortalecer las estrategias implementadas en la venta de pollos asados,
como mejorar las presentaciones y promociones que se especifiquen de manera
comprensible, las caracteristicas, ventajas y beneficios del producto, asi como el servicio
puerta a puerta, lo cual es necesario presupuestar la presentacion del medio del

transporte para la entrega.
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and supporting PO L i N ks supporting paragraphs.
paragraphs. pporting paragraphs. paragraphs.
EXCELLENT: 2 . GOOD: 1,5 AVERAGE: 1 UMITED: 0,5 n
T — The message has been | Some of the message The message hasn't
communicated very et had been communicated
ARGUMENT well and identify the .appr.oprlately and communlcaled. ur.|d the and the tpe of bk s
of text identify the type of type of text is little eic ke
tuee text confusing
EXCELLENT: 2 . GOOD: 1,5 AVERAGE: 1 LIMITED: 0,5
Outstanding flow of | Good flow of ideas and | Average flow of ideas | Poorflow of ideas and
CREATIVITY i
ideas and events events and events events
EXCELLENT: 2 GOOD: 1,5 . AVERAGE: 1 UMITED: 0,5
Reasnable, specific Minor errors when Some errors when Lots of errors when
SCIENTIEI and supportable supporting the thesis | supporting the thesi rting the thesi
SUSTAINABILITY opinion or thesis Py PRSIDE FICTRENM: || ROppoE Sne s
statement statement statement
statement
EXCELLENT: 2 GOOD: 1,5 .J AVERAGE: 1 LUMITED: 05
9-10: EXCELLENT
TOTAL/AVERAGE  7-8,9: GOOD TOTAL 9

5-6,9: AVERAGE
0-4,9;: LIMITED
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Anexo 3 Encuesta aplicada a consumidores de pollosasadosen la ciudad de Tulcan.

UNIVERSIDAD POLITECNICA ESTATAL

CARRERA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS.

DEL CARCHIF.C.LILAE.E

¢ Sector del asadero de pollo?

Norte
Centro
Sur
Género
Masculino

Femenino

Lugar de Residencia
Norte

Centro Sur

1. Edad
20-35
35-50
50-65

65 0 mas

2. Estudios
1. Basica

2. Secundaria

3. Tercer nivel
4. Cuartonivel

3.
1. Soltero
2. Casado

cmica
o S

¢ Qué estado civil mantuvo en pandemia entre mayo 2020 y mayo 2021?

£

4. ¢ Con cuantos integrantes convivio en su hogar durante pandemia de mayo 2020y mayo

20217
1-3
3-5

50mas

Sector publico

Sector privado

1.

2.

3.

5. ¢En qué trabajo durante pandemia de mayo 2020 y mayo 20217
1.

2.
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Independiente 4. No trabajo

3

6. ¢En su tiempo libre en pandemia de mayo 2020 y mayo 2021 que actividades realizo?
1 Lectura

2. Ver peliculas

3. Entrenaren casa

4. Otros 5. Nada

7. Durante pandemia de mayo 2020 a mayo 2021, ¢;usted realizo actividades deportivas?
1. Ejercicio en casa

2. Correr

3. Salir enbicicleta

4. Caminata

5

Ninguna

oo

. ¢ El consumo de pollo asado incremento o disminuyo en tiempo de pandemia entre mayo
2020 y mayo 20217

1. Incremento

2. Disminuyo
9. ¢ Con que frecuencia usted compro pollo asado en época de pandemia entre mayo
2020 y mayo 20217

Una vez

Dos veces Tres
veces

Cuatro veces
Una vezal mes
Cada 15dias

10.  ¢Quién tomo la decision de compra del producto?
Papa

Mama

Hermanos

Hijos

Abuelos Otros

11.  ¢Quién influyé en la decisién de compra del producto?
Papéa

Mama

Hermanos

Hijos

Abuelos

ok 0D e
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6. Otros

12. En cada pedido realizado al local de su preferencia ¢(Qué cantidad de pollo asado

compro en época de pandemia entre mayo 2020 y mayo 2021?
1. Cuartode pollo

2. Medio pollo
3. 1polio
4

2 0 méspollos

13.  ¢Cuanto dinero gasta normalmente en el consumo en restaurantes de pollo asados

en tiempo de pandemia?
De $5a $15
De $15a 25%
De $250 mas

14.  ;Entiempo de pandemia en que horario utilizo el servicio de asaderos de pollos?

Mafiana

Tarde

Noche

15.  ¢El asadero el cual consume implemento servicio a domicilio en tiempo de
pandemia?

Si

No

16. ¢En época de pandemia utilizo el servicio a domicilio para la compra de pollos

asados?
Si
No
17. Indique usted, ¢Qué medio de comunicacion utilizo para el servicio de pedidos en

el confinamiento por pandemia?
1. WhatsApp
2. Facebook
3. Llamadastelefénicas
4

Compra presencial para llevar
18. A la hora de comprar pollo ¢marque el nivel de importancia de las siguientes
cualidades servicio, calidad, sabor, tamafio, precio, ubicacién del negocio? Marque

con una x considerando que,

1=Nada importante,
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2=Poco importante,
3=Moderadamente importante,
4=Importante

5=Muy importante.

19. ¢ Por qué prefiere usted este local, seleccione la respuesta que corresponda?
Servicio (atencién del personal)

Calidad

Sabor

Tamafio

Precio

© g~ w e

Ubicacion del negocio o asadero

20. A la hora de comprar pollo ¢marque el nivel de satisfaccion de las siguientes

cualidades? Marque con una x considerando que,
1=Nada satisfecho
2=Poco satisfecho
3=Ni satisfecho ni insatisfecho
4=Satisfecho
5=Muy satisfecho.

21. ¢ Sefiale entre que rango de ingresos percibe mensualmente?
De 300a 500

De 501a 700

De 7012900

De 90121100 De
1101 en adelante

MUCHAS GRACIAS
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Anexo 4 Entrevista a gerentes de restaurantes de asaderos de pollos asados en la ciudad de Tulcan.

1. ¢Como medida econémica durante la pandemia existié despidos intempestivos,

si fue asi cuantas personas fueron?

2. ¢Usted utilizo como estrategia de marketing el servicio a domicilio como
medida? y; ¢Qué impacto provocd al comportamiento del consumidor una

nueva forma de venta del servicio a domicilio?

3. ¢Durante la pandemia se afect6 en las utilidades de la venta de pollo por un
servicio extra (delivery) hacia el cliente?

4. ¢Cual fue el medio de comunicacién como publicidad que mas utilizé para
realizar sus ventas?

5. ¢Durante la estrategia de publicidad describa las cualidades de su producto que

impacto al consumidor?

6. ¢De acuerdo a sus registros en qué medida disminuyeron o aumentaron sus
ventas antes y durante la pandemia?

MUCHAS GRACIAS
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Anexo 5 Base de datos en programa SPSS de encuestados

Se utilizo el programa SPSS para tabular los datos obtenidos en la encuesta aplicada

a los consumidores del sector de asaderos de pollos asados en la ciudad de Tulcan la misma

que fue distribuida por sectores y la ubicacion de los asaderos de pollos y se obtuvo una

base de datos para surespectivo andlisis.

Normlbre

Lol

2| Sector_del local
3 Génen

4 Sector

§  Edad

b Estuos
7 Estado_ch

8
9

B Integrantes_de_hogar
Sasfacion_ |
10

| Satsfaceicn 2
o

Satisfaccidn_3
n
3
K7
5 Sl ccidn 7
6 Pubcidad
7 Publtad 2
B Publdad 3
19 | Pubcidad 4
0 Publcidal 5

i

f
Safisfaceidn 4
Satisfaccion 5

f

Safisfaccidn b

A Pubicied §
2 | Pubicided 7
"B Pubciad 8
A Pubicidad 9
5 7109390_1
5 Deseo?
727509390_3
B Deseod

Tipo
Nurnérico
Nurnérico
Nurnérico
Nurmérico
Nurnérico
Nurnérico
Nurnérico
Nurnérico
Nurmérico
Nurnérico
Nurnérico
Nurmérico
Nurnérico
Numérico
Nurnérico
Nurnérico
Nurnérico
Nurnérico
Nurnérico
Nurnérico
Nurnérico
Numérico
Nurnérico
Nurnérico
Nurnérico
Nurnérico
Numérico
Nurnérico

©co ©o oo oo oo oo oo oo oo oo oo oo oo oo oo oo 0o oo oo <o oo oo oo oo ©o oo oo oo

Anchura | Decirales:

0

Slioo oloaoc|Iooaoo oo oo oo oo oo oo | ool aole

Etigueta
Local
Sector del local
Género
Sector del encuestad
Edad
Instriceidn
Estado civi
Nimero de integrantes
Nivel e satisfaccidn senicio tierpo de entrega
Nivel de satisfaccidn senicio del personal
Nivel de safisfaccidn calidad
Nivel de satisfaccidn Sabor
Nitel e satisfaccidn tamatio
Nivel de safisfaceidn precios
Nivel e satisfaccidn uhicacion
Publicidad del senicio & domicilio en panderia
Medio de comunicacion de ofera del senicio
Importancia seicio tiempo de enrega
Importancia  senicio del persanal
Importancia calidad
Importancia sabor
Importancia tamafio
Imporancia precios
Importancia ubicacidn
Decisidn senicio del personal
Decisidn calidad
Decisidn sabor
Decisidn tamafio

| Valores
{1, El Ranc...

{1, Norte}..

{1, Masculin...

{1, Norte}..

{1, De205..
{1, Basica}..
{1, Solter...

1,013

1,

1,

1,

1,

1,

1,

1,

1,

{1, Nada sat...
{1, Nada sat...
{1, Nada sat...
{1, Nada sat..
{1, Nada sat...
{1, Nada sat...
{1, Nada sat...
1,
1,
1,
1,
1,
1,
1,
1,
1,
1,
1,
1,
1,

(5.

{1, WhatsA..
{1, Nadaim..
{1, Nada ...
{1, Nadaim...
{1, Nataim..
{1, Nada ...
{1, Nadaim..
{1, Nadaim..
{1, Nada sat.
{1, Nada sat...
{1, Nada sat...
{1, Nata sat...

Perdidos | Calumnas  Alineacifn

Ninguna
Ninguna
Ninguna
Ninguna
Ninguna
Ninguna
Ninguna
Ninguna
Ninguna
Ninguna
Ninguna
Ninguna
Ninguna
Ninguna
Ninguna
Ninguna
Ninguna
Ninguna
Ninguna
Ninguna
Ninguna
Ninguna
Ninguna
Ninguna
Ninguna
Ninguna
Ninguna
Ninguna

8
12

co oo oo oo oo oo oo oo ©o oo oo oo oo oo oo oo oo oo oo oo ©o ©o oo oo o oo

11T 111111 11 11 11 11 17 1111111 11 111 11 11 11 11111 111111 111 11}

Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha

 Medida
o Ordina
o Ordina
& Nominal
& Nominal
o Ordina
o Oriral
o Ordina
o Ordina
o Ordina
o Ordina
o Ordina
o Ordina
o Ordina
o Ordina
o Ordina
o Ordina
o Ordina
o Ordina
o Ordina
o Ordina
o Ordina
o Ordina
o Ordina
o Ordina
o Ordina
o Ordina
o Ordina
o Ordina

\ Entra

Rol

i
\ Entrad
s Entad
\ Entrad
\ Entrad
\ Entad
\ Entrad
\ Entrad
\ Entrad
\ Entrad
s Entad
 Entrad
\ Entrad
\ Entrada
\ Entrad
s Entad
\ Entrad
\ Entrad
\ Entra
\ Entrad
\ Entad
\ Entrad
\ Entrad
\ Entad
\ Entrat
\ Entad
\ Entrad
 Entrad
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Anexo 6 Alfa de Cronbach.

Resumen del procesamiento de los casos

N %
Validos 333 86,9
Casos Excluidos 5( 13,1
Total 383 100,0

a. Eliminacion por lista basada en todas las variables del procedimiento.

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,830 28

Para el analisis de fiabilidad se utilizo todos los elementos de la encuesta en donde se utilizaron
constructos de satisfaccion, publicidad y deseo los mismos que tuvieron una confiabilidad del
0.830,aceptando al instrumento para su aplicacion.



Anexo 7 Grafico publicidad medios de comunicacion.

Porcentajesle Estrategias

demcidad

" WhatsApp

| |
Facebook
|

Grafico de estrategias de publicidad para la captacion de clientes en los medios de

comunicacion de la oferta de consumo de pollos de los asaderos en la ciudad de Tulcan
durante la pandemia del COVID 19.



