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Resumen ejecutivo.

En la elaboracion del proyecto de investigacion para el Estudio de mercado
para determinar preferencias de consumo de alimentos preparados que
ofertan restaurantes y afines en la ciudad de Tulcan, se determiné realizar un
andlisis, donde, se aplique herramientas que se han obtenido mediante el
trascurso de la carrera, para el analisis de esta investigacion se utilizd
estadistica descriptiva, investigacion y marketing como base de la obtencion

de los andlisis correspondientes.

El diagrama de cajas o bloxspots y el diagrama de VALS, son las herramientas
principales para el analisis correspondiente, sobre los resultados se conocid
los diferentes negocios que ofertan alimentos preparados como son,
restaurantes y comedores, heladerias, cafeterias, mercados y negocios
ambulantes, ademas del cumplimiento de los objetivos como funcion de este
andlisis, en donde, la fundamentacion se realiz6 a través de, trabajos de
investigacion, libros y documentos que hacen referencia a dicho analisis, en
funcién del marco metodoldgico, técnicas e instrumentos de los cuales
permitieron la recopilacion de informacién de manera técnica en el casco
urbano de Tulcan, por medio del catastro municipal y calculos estadisticos y
finalmente explicar dicha informacion en items como son, el perfil del
consumidor, en caracteristicas cualitativas y cuantitativas que permite medir,
la oferta y demanda en el analisis que arrojo la informacion obtenida y

procesada por medio de las herramientas.

Con la elaboracion del analisis, se apoydé en ofrecer informacién
correspondiente a dar alguna ayuda o herramienta de guia sobre la actualidad
y realidad de este sector de negocios que ofertan alimentos preparados, de
coémo potenciar o realizar alguna mejora continua como negociantes del sector
de los alimentos. De la misma manera ofrecer un documento el cual pueda

servir de base para otros estudios que lo requieran.
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Abstract.

The elaboration of the investigation project about, the Market Study to
determined human consumption preferences of prepared foods offered by
restaurants and related in the city of Tulcén, this analysis was made to through
tools that have been obtained through the university career, for the analysis
researching, it is used, statistics descriptive, research and marketing as the

basis for obtaining the corresponding analyzes.

The diagram of boxes or bloxspots and the diagram of VALS, are the main
tools for the corresponding analysis, about the results it was known the
different businesses that offer prepared foods as they are, Restaurants and
dining room, ice cream shops, coffee shops, markets and mobile food
businesses, besides , achievement of goals as a function of this analysis, the
analysis of work was made through, theses, books and documents that do
reference to said analysis, based on the methodological framework,
techniques and instruments of which allowed the compilation of information in
a technical way in the urban center of Tulcan, through the census municipal
and statistical calculations and finally explain this information in items such as,
the consumer profile, in qualitative and quantitative characteristics that allows
to measure, supply and demand in the analysis that thrown the information

obtained and processed.

It is based on offering information corresponding to give some help or guide
tool about the current situation and reality of this business sector that offer
prepared foods, how to promote or make some continuous improvement as
businessmen of the sector of the foods. In the same way offered a document
which can serve as a basis for other studies that require it.
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CAPITULO I:

EL PROBLEMA.

1.1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

En la ciudad de Tulcan se encentran establecidos negocios que ofertan
alimentos preparados como son restaurantes, cafeterias, heladerias,
comedores, mercados y negocios ambulantes, segun el catastro del afio 2016

existen 206 negocios registrados legalmente en el catastro municipal.

Los propietarios de los negocios, para realizar su trabajo con un criterio
dirigido al consumidor, desconocen las preferencias esenciales en la eleccion
y proceso de consumo de alimentos preparados, de los clientes tanto de la

poblacion flotante como la transitoria.

Todo esto provoca problemas al sector econémico de la ciudad y por ende a
una reaccion negativa en el crecimiento de los negocios. De tal manera los
propietarios de negocios de comida preparada requieren de un analisis,
seguimiento y estudio del perfil del consumidor; al no conocer con esta
informacion, ocasiona que los negocios no tengan una perspectiva clara de
las reales necesidades de sus clientes, ofertando sus productos de manera

empirica, basandose en experiencias de locales cercanos.

De igual manera no existe informacion por parte de los negocios locales que
permitan que los negocios sean mas atractivos por la poblacion flotante y
transitoria, evitando crear alternativas que permitan influenciar al consumidor

y exista una visita mas frecuente en este tipo de locales.

La escasa informacion en documentos de investigacion, libros, revistas,
donde, desconocen sobre la gestion efectiva que se debe implementar en los
negocios para un correcto funcionamiento y crecimiento del mismo, evita que,
los propietarios de negocios sean mas efectivos sobre dicha gestion, ademas,

capacitar, orientar y ejecutar procesos correctos.
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1.2. FORMULACION DEL PROBLEMA

¢El desconocimiento de las preferencias de consumo de alimentos
preparados por la poblacion flotante y transitoria en la ciudad de Tulcan puede
afectar el nivel de ingresos en los diferentes negocios que ofertan alimentos

preparados?

1.3. DELIMITACION

Tabla 1 delimitacion de la investigacion

Area de conocimiento Mercado de alimentos preparados

Catastro municipal de negocios que ofertan alimentos
Sujeto de estudio preparados
Area geogréfica Area urbana de Tulcan

La investigacion del problema se lo realizo en el periodo
Tiempo estimado comprendido entre, enero de 2017 y noviembre de 2017
Grupo objetivo Poblacion flotante y transitoria de la ciudad de Tulcan.

Fuente: Estudio de campo
Elaborado por: Ronal Calderén y Eyvar Chavez.

1.4. JUSTIFICACION

Es importante esta investigacion porque se logra determinar de manera
especifica las preferencias al consumir alimentos preparados, en diversos
sectores de la ciudad de Tulcan, de acuerdo a diversos parametros, en
diversos parametros como: gusto, cantidad, precio, atencion, servicios y

demds factores que intervengan en la compra.

Dicha informacion sera de gran utilidad para la profundizacion de
caracteristicas esenciales del mercado objetivo, de esta manera los duefios
de negocios podran reorientarse de manera precisa enfocandose al

mejoramiento de la satisfaccion de los consumidores.

Por medio de la investigacidon se logré conocer las preferencias de consumo
y las diversas alternativas de negocios complementarios que se vinculen en

sectores cercanos.
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En referencias a los diferentes alimentos preparados que son elaborados en
restaurantes, cafeterias, heladerias, comedores, vendedores ambulantes,
mercados populares de los pobladores; realizando la investigacion tanto a

consumidores permanentes, como a flotantes de la ciudad de Tulcan.

La relevancia de la investigacion se fijé en recolectar la informacion que ayude
a conocer coOmo mejorar los sectores de comidas de restaurantes, cafeterias,
heladerias, comedores, vendedores ambulantes y mercados populares, de tal
manera que pueden impulsar la innovacion y mejoramiento y alternativas de
acoplamiento de negocios que ofertan los mencionados productos y de igual

manera se complementen.

Identificar las preferencias de consumo ayuda a reorientar a los diferentes
negocios de restaurantes y afines, permitiendo ofertar productos de acuerdo
a los deseos y necesidades que tienen los pobladores de la ciudad de Tulcan,
creando una imagen positiva y a su vez permita el retorno de sus clientes en

especial de los turistas.

El beneficio para los consumidores es el de obtener una mejor atencion de
acuerdo a sus necesidades, con la opcion de mayores compras en un mismo

sector, cumpliendo con las expectativas en los clientes.
1.5. OBJETIVOS
1.5.1. General

e Analizar el mercado de alimentos preparados en restaurantes y afines

de la ciudad de Tulcan.

1.5.2. Especificos

e Fundamentar tedricamente los conceptos de estudio de mercado, a
través, de consultas bibliogréficas validando la investigacion de manera

cientifica.

e Diseflar el marco metodologico de la investigacion, a través de

métodos, técnicas e instrumentos que permitan la recopilacion de
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informacion primaria y secundaria del mercado de alimentos

preparados en restaurantes y afines de la ciudad de Tulcan.

Explicar los resultados de la investigacion a través de la estadistica
descriptiva definiendo el andlisis situacional del mercado, el perfil de

consumidor.
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CAPITULO I
FUNDAMENTACION TEORICA

2.1. ANTECEDENTES A LA INVESTIGACION

En el plan estratégico y participacion de mercado de los supermercados de la
ciudad de Tulcan se toma como referencia algunos datos importantes para el
mejoramiento de la productividad de dichos negocios. Narvaez (2013) afirma

que:

Es necesario realizar un analisis de la realidad actual y la participacion
de los mercados de la ciudad de Tulcan aplicando tacticas tales como
recabar informacién, desarrollo y disefio de estrategias a un sector en
especifico con el propésito de beneficiar a los supermercados

aumentando la afluencia de consumidores. (p.8,9).

Con la informacion recolectada se permiti6 generar competitividad y
productividad a sus procesos. Caso contrario al no contar con datos
importantes del entorno ocasioné una toma de decisiones erroneas,
desviandose de los objetivos clave de la empresa. Se conoce de igual manera
que los supermercados mantienen un plus en el crecimiento de la
participacion, al tener informacion y conocimientos especificos de sus
consumidores, dejando a un lado el empirismo y empleando estrategias

acordes que brinden una administracién 6ptima a dichos negocios.

En la tesis de Salazar (2013) habla del tema la gestion de marketing y el nivel
de ventas de los restaurantes de comidas tipicas de la ciudad de Tulcan,

haciendo referencia a:

Conocer la incidencia de la gestion del marketing en el nivel de ventas
en los restaurantes de comida tipica de la ciudad de Tulcan, donde, se
propone la realizacion de un diagnéstico del mercado para especificar
un mix de productos y servicios, los cuales constituyan una oportunidad
de conocer el mercado determinado de comidas tipicas para el
mejoramiento de las ventas en el sector. (p.14).
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Como punto clave, habld sobre diferentes indices que indican nivel de
competitividad que tienen los negocios que ofertan este tipo de productos que
son las comidas tipicas, y las herramientas administrativas que se utilizaron

como PEYEA, ANSOFF Y FCB como analisis y diagndstico de este sector

Quinde y Garcia (2013) establecen en su estudio conocido como
comportamiento de consumo de las ciudades de Tulcan e Ipiales como
oferentes y demandantes fronterizos, donde se puntualizé algunos aspectos

importantes tales como:

Las bases tedricas e investigativas que refieran en el comportamiento
del sector tulcanefio, ademas enfatiza el establecimiento de
comparaciones que se logroé identificar en ambas ciudades entorno al
comportamiento del consumidor. Otro punto clave que acentta es el
valor de marca que poseen los consumidores extranjeros en cualidades

como lealtad, calidad, y otras cualidades que definan el valor agregado.
(p. 16)

Dejando como conclusiones sobre el tipo de clientes, la responsabilidad social
que asume la Universidad Politécnica Estatal del Carchi y el valor estratégico
gue tiene el marketing en la influencia de conocer los diferentes consumidores

gue tiene este ambito de estudio

2.1.1. MARCO TEORICO

2.1.2. LalInvestigacion De Mercado
2.1.2.1. Mercado.

Kotler y Armtrong (2012) definen a el mercado como: “el conjunto de
todos los compradores reales y potenciales de un producto o servicio, quienes
comparten una necesidad o un deseo en patrticular, el cual puede satisfacerse

mediante relaciones de intercambio” (p. 7).

El mercado se enfocé en esta investigacién, donde, son todos los
compradores de alimentos preparados que consumen en los negocios,

segmentados de la siguiente manera: cafeterias, heladerias, restaurantes -
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comedores, comedores en mercados y negocios ambulantes, de la ciudad de
Tulcan; cada uno de ellos analizados minuciosamente para conocer las

preferencias de consumo de los clientes percibidos en un tiempo determinado.

Dentro del mercado se logré encontrar dos elementos importantes que
permiten mantener una economia sostenible en un sector en especifico la
oferta que beneficia a las empresas monetariamente y la demanda tanto de
productos como servicios enfocados a la satisfaccién de necesidades de los

habitantes.
2.1.2.2. Oferta.

Una parte importante donde se realizd una investigacion optima es conocer el
significado de la oferta y analizar cuales son los oferentes principales para
analizarlos dentro de la ciudad, de esta manera Krugman, Wells y Graddy,

(2014) definen a la oferta como:

La cantidad de productos o servicios que existen en el mercado con el
cual puede variar el precio dependiendo de los proveedores y
demandantes de los mismos, de la misma forma, existe la competencia

y otros factores que pueden influir en la oferta. (p. 80)

De esta manera se necesitdé analizar los negocios de comida preparada
conociendo la diversidad de platillos preparados que manejan y la cantidad de

personas que perciben diariamente para un analisis mas profundo.
2.1.2.3. Demanda.

Otro punto importante para la investigacion de mercado donde se realizo el
conocimiento de los gustos y preferencias que mantienen los habitantes de la
ciudad de Tulcan y personas turistas que visitan estos centros de comida
creando informacién relevante para los propietarios de negocios. De esta
manera se encontré6 necesario conocer el significado de demanda

definiéndola de acuerdo a Krugman, Wells y Graddy (2014) como:

La cantidad de bienes y servicios que desean adquirir los consumidores

a cambio de un valor monetario; es tratada mediante el precio, entre,
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mayor sea el precio disminuir4 la cantidad del mismo producto y
viceversa, ademas, se debe tener en cuenta que es dependiente de la
oferta y otros factores que influyen en la volatilidad de la demanda. (p.
80).

2.1.3. Mercado de alimentos preparados

2.1.3.1. Alimentos preparados.

Los platillos que se analizdé en los centros a investigar son todos aquellos
productos que necesitan un procedimiento de preparacion manual y se
necesita tener una definicion técnica para realizar un enfoque profesional al
momento de recabar informacion de las caracteristicas de tal manear que a

los alimentos preparados los podemos definir como:

La Comision Interministerial Técnica (2000) definen a los alimentos
preparados como:

Productos obtenidos por mezcla y condimentacion de productos
animales y vegetales, con o sin adicibn de otras sustancias
autorizadas, con requerimiento de calentado o0 hidratacién
generalmente con agua y tratados por el calor u otro procedimiento que
asegure su conservacion y prestos a ser consumidos en un lapso de

tiempo relativamente corto. (p. 12)

Se necesit6 tener en cuenta los platillos de mayor consumo y le preferencias
a la hora de que el consumidor se encuentre dentro del local de comida

preparada.

2.1.4. Herramientas para definir la preferencia de consumo

2.1.4.1. Estadistica descriptiva.

Martin J (2002) define a la estadistica descriptiva como “Un conjunto
de métodos cuyo objetivo es ordenar las observaciones, resumir la
informacion disponible y obtener las medidas cuantitativas que describen sus
caracteristicas. La descripcion es cuantitativa y pretende ser lo mas sintética

posible. (p. 6).
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2.1.4.2. Diagrama de barras.

Bakieva, Garcia y Jornet (2010), explican que el diagrama de barras:
“Es un gréfico demostrativo simple y claro muestra claramente datos de
diferentes temas” (p.1). Cabe aclarar que cuando se tienen datos que fueron
recolectados en distintos periodos de tiempo o distintos lugares geograficos
es conveniente usar tablas o diagramas de diversos tipos para su

presentacion”
2.1.4.3. Media Aritmética.

Sarmiento y Ferndndez (2013) expresan una definicion de media muy
clara y concisa que se detalla como: “Medicion de una propension central que
se utiliza generalmente en diferentes calculos ademas de su facilidad de
calculaz|r, su punto débil es la facilidad de cambios que puede presentar con
un dato muy disperso. (P. 88)

De manera técnica al aplicar dentro del estudio se logré determinar el punto
medio de preferencias de consumo que se requiere aplicar por parte de los

negocios de comida preparada
2.1.4.4. Mediana.

Sarmiento y Fernandez (2013) representan a la mediana como: “Valor
Me, donde, se conoce por el repartimiento de frecuencias con los valores
distribuidos de menor a mayor, donde su valor central, teniendo en cuenta el
mismo numero de frecuencias de ambos lados; representa el valor conocido

como mediana” (P. 93).
2.1.45. Boxsplots o diagrama de cajas.

De acuerdo con Gonzales Such, J. (2013) El diagrama de cajas
conocido como boxsplots o box and whiskers en una herramienta estadistica
que permite mediante un tipo de grafico en especifico: “interpretar los datos
para las variables, donde podemos observar cuartiles, valores minimo y
maximo y la mediana; alejando de datos outliers y extremos que perturban la
media” (p. 10).
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También logré dar una idea de la simétrica, el sesgo y la dispersion de las
observaciones, logrando juntar varios diagramas de cajas para realizar un

contraste de informacién general.

A continuacién, un breve diagrama de los principales elementos del diagrama

de caja.

Grafico 1 Diagrama boxplot
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2.1.4.6. Modelo de VALS.

Ledn Schiffman en su libro “Comportamiento del consumidor” (2010)
define al sistema de VALS (acréonimo para “valores y estilo de vida”) como: “El
sistema de segmentacion mas popular que combina estilos de vida y valores.
Partiendo de la jerarquia de necesidades de Maslow y del concepto de
cardcter social, los investigadores desarrollaron un esquema de segmentacion
de la poblacion” (p. 66). El modelo inicial fue modificado, para la adaptacion a
la actualidad, enfocandose en sustentar el comportamiento de compra de las
personas, con las diferentes terminologias que se puede adaptar segun la

condicion y estilo de vida que pueda presentar.
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2.1.4.7. Métodos, técnicas e instrumentos.

Para la recoleccion de informacion se utilizd una herramienta de
investigacion primaria conocida como la encuesta, Ferrado (2008) la define
como “Una investigacion realizada sobre una muestra de sujetos
representativa de un colectivo mas amplio, utilizando procedimientos
estandarizados de interrogacion con intencion de obtener mediciones
cuantitativas de una gran variedad de caracteristicas objetivas y subjetivas de

la poblacion” (p. 16).

Este instrumento sirvid para recabar informacién fundamental que permita
realizar un andlisis tanto del conocimiento del propietario a sus consumidores

e ingresos al igual como de los gustos y preferencias de los clientes.

2.2. |IDEA A DEFENDER

Explicando los resultados de la investigacion se conocio las preferencias de
consumo en el sector de alimentos preparados que ofertan los restaurantes y

afines de la ciudad de Tulcan.

2.2.1. Variable independiente.
e Ingresos en restaurantes y afines.
2.2.2. Variable independiente.

e Andlisis del mercado de alimentos preparados.
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CAPITULO lII;
METODOLOGIA

3.1. MODALIDAD DE LA INVESTIGACION

Se realiz6 esta investigacion se determind la utilizacion de los métodos
cualitativo y cuantitativo porque, estas técnicas se enfocan en la realizacion
de las variables planteadas, de la misma manera se acoplan a la utilizacion

de las mismas.

En la variable cuantitativa se enfoco en la variable dependiente y la variable

cuantitativa sobre la variable independiente.
3.2. TIPO DE INVESTIGACION
3.2.1. Investigacion cualitativa

Para aplicar la investigacion cualitativa se tom6 como referencia la definicion
de Sampieri (2014) quien afirma que el enfoque cualitativo Utiliza: “La
recoleccion de datos sin medicidon numérica para descubrir o afinar preguntas
de las caracteristicas de los individuos a investigar, interpretando mejor la

informacion”. (p.15)

Se realizo este tipo de investigacion, recolectando informacion referente a las
preferencias de consumo, sus diferentes preferencias de consumo tales
como, genero, edad, procedencia, preferencia de visita a centros de comida,
dia de preferencia de consumo, visita grupal, platillo preferido, opiniones de

los propietarios, entre otros.

Cada uno de ellos asociados a los ambitos de demograficos, sociales, de

mentalidad y demas actores involucrados en la investigacion.
3.2.2. Investigacion cuantitativa

Del mismo modo Sampieri (2014) menciona que el enfoque cuantitativo usa:
“La recoleccion de datos para probar hipétesis, con base en la medicion
numérica y el andlisis estadistico, para establecer patrones de

comportamiento y probar teorias”. (p.16)
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Se realiz6 este tipo de investigacién porque se conocioé los ingresos de los

negocios, en los que intervienen sus costos, gastos y utilidades.

3.3. POBLACION Y MUESTRA

3.3.1. Formula para calcular poblaciones finitas

N*Zz*p*q
n= )

T e2x(N—-1)+Z2* px q

. (4847)%(1,962)*(0,72)%(0,28) _
n= (0,05)(4847-1)+(1,962)(0,72)+(0,28) 291

n: tamafo de la muestra, la muestra que se quiere conocer.

N: total de la poblacion.

Z: coeficiente del 1,96, si la seguridad es del 95%.

E: precision o porcentaje de error.

P: probabilidad de éxito.

e Q: probabilidad de fracaso.

3.3.2. Utilizacion de los formularios.

Se manejo dos formularios de los cuales se segmento en aspectos que se
quiso medir, los aspectos a medir fueron, la caracterizacién del consumidor
de centros de comida, donde, se recopilo informacién como género, edad y
procedencia para medir este item, en el patron de conducta se midio,
preferencias del centro de comida, como lugar de vista, el dia adecuado para
asistir a dichos negocios y con cuantas personas suele visitar el negocio que
oferta alimentos preparados o el caso de vista de una sola personas, en las
preferencias por relacion de consumo se logré identificar y medir la inversién
0 gasto que realiza en la compra de alimentos preparados. Véase en Anexo 1

para mayor informacion.

En los productos de consumo y preferencias de lugar de visita y en las
preferencias por influencia del centro de comida enfocado a los duefios o
propietarios de los negocios que ofertan alimentos preparados, se logré
recopilar informacion como, los aspectos del centro de comida como ellos

mismos evaltan y de la misma forma contrastar con la opinion de sus clientes
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y la accidén publicitaria que se aplicé. Véase Anexo 2 para profundizar

informacion.

3.4.

OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

Tabla 2 operacionalizacion de variables

VARIABLES

INDICADORES

iTEMS

TECNICA

INFORMANTE

VD: analisis del mercado de alimentos preparados.

Que consume

Preferencias de platos.

Preferencia de negocio
en alimentos
preparados

Encuesta.

Consumidores.

Cuando
consume

Preferencias de
horarios.

Preferencias de dias.

Preferencias en
temporadas.

Encuesta.

Consumidores.

Donde
consume

Ubicacion geografica.

Lugar de preferencia

Tipo de negocio
asistido

Entrevista

Consumidores.

Porque
consume

Criterio de consumo.

Seleccién de consumo

Productos adicionales
0 complementarios

Encuesta.

Consumidores.

VI: ingresos en restaurantes y afines.

Producto.

Calidad.

Cantidad.

Sabor.

Precio.

Ficha de

observacion.

Propietarios de
negocios.

Servicio.

Rapidez en la
atencion.

Apariencia del local.

Higiene del negocio.

Ficha de

observacion.

Propietarios de
negocios.

Ingresos del
cliente.

Menos del basico.

Basico establecido.

Mas del basico

Mas de dos salarios
basicos.

Mas de tres salarios
basicos.

Entrevista

Propietarios de
negocios.

Procedencia
del cliente.

Flotante.

Transitorio.

Encuesta.

Propietarios de
negocios.

Fuente: Estudio de campo.
Elaborado por: Ronal Calderén - Eyvar Chéavez.
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3.5. METODOS UTILIZADOS

En la investigacion se utilizo los métodos.

Cientifico, inductivo-deductivo y sistémico porque permiti6 cumplir con los
objetivos trazados anteriormente como es el analisis de la oferta y demanda,
la fundamentacion, disefio y explicacién correspondiente que se necesitd en
los datos que se recopilaron. Para ello Ferreras M (2013) resume y detalla a

continuacion estos métodos.
3.5.1. Método cientifico

Se utiliz6 para sustentar tedricamente a las consultas bibliograficas e
instrumentos de informacién primaria, permitiendo deducir la informacion
sobre el perfil de consumo, ademas de diagnosticar por medio de la
investigacion tanto perfil e ingresos sobre las preferencias de consumo e

ingresos de negocios.
3.5.2. Método inductivo deductivo

Se utilizé para diagnosticar sobre el conocimiento del perfil de consumo e
ingresos, donde, se aplicd la encuesta para propietarios y consumidores,
ademads, aplicaciones informaticas enfocadas a medir probabilidades y

segmentacion de datos con la finalidad de proponer soluciones.
3.5.3. Método sistémico

El método sistémico o sistematico permitié relacionar los hechos de estudio
que pueden tener alguna dispersion y de la misma manera se enuncio sobre
una teoria que combina las variables de estudio. Reside en la unién adecuada

de varios componentes esparcidos en el planteamiento de la idea a defender.

Conforme al método se empled conocer las preferencias de consumo como
factor de estudio en el cual se logr6 identificar diferentes cualidades que no
se identificaron en anteriores estudios, de la misma manera se empleé el

coémo conocimiento de la variable independiente como objeto de estudio.
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PLAN DE PROCESAMIENTO Y ANALISIS ESTADISTICO DE LA
INFORMACION.

3.6.

Para conocer la poblacion total se ha determinado lo siguiente. No es posible
conocer la poblacion total porque en la poblacion flotante no hay un nimero
establecido, es decir que se determind esta muestra donde se tomoé las
poblaciones de procedencia donde hay datos que no se toman, entonces, se
tomo los datos que frecuentan es decir los consumidores de los negocios
registrados, de este método se establecid una poblacién de la misma a

establecer una muestra.

3.7.

Tabla 3 plan de recoleccién de informacion

PLAN DE RECOLECCION DE LA INFORMACION

. Método .d'e Tiempo
Objetivos recoleccion | Fuentes de
de estudio Indicador de datos informacién Responsables
Duracion de
Que la
Analisis del | consume | Encuesta Consumidor | investigacion | Investigadores
mercado de Duracion de
alimentOS Cuando |a
preparados | consume | Encuesta Consumidor | investigacion | Investigadores
Duracion de
Donde la
consume | Encuesta Consumidor | investigacion | Investigadores
Duracion de
la
Producto | Encuesta Propietario investigacién | Investigadores
Duracion de
Ingresos en - . . !a L .
Servicio Encuesta Propietario investigacion | Investigadores
restaurantes >
y afines Duracion de
Ingresos la
del cliente | Encuesta Propietario investigacién | Investigadores
Proceden Duracion de
cia del la
cliente Encuesta Propietario investigacién | Investigadores

Fuente: Estudio de campo
Elaborado por: Ronal Calder6n y Eyvar Chavez.
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CAPITULO VI

INFORME DE RESULTADOS Y DISCUSION

4.1. ANTECEDENTES

El comportamiento del consumidor es de vital importancia conocerlo,
identificarlo, investigarlo y més utilidades que se le puede dar. Mediante este
tipo de informes permite a las empresas de manera estratégica realizar
objetivos los cuales cumplan segun dicho perfil, por ejemplo, donde, cuanto,
y porgue consumen algun producto. Influyen sus experiencias, aprendizaje,

sentimientos realizados frente a la marca.

En la recopilacion de informacion se encontr6 que, la informacion referente al
catastro municipal no era del todo correcta, donde, negocios que aparecieron
registrados no constaban para la obtencion de informacion, ademas, de otros
emprendimientos referentes a los alimentos preparados que no estuvo el
registro en dicha base de datos, el planteamiento y planificacion del andlisis
fue dificil de cumplir segun la planificacion porque no toda la poblacion tuvo la
disposicién de brindar informacion, ademas, de algunos negocios que se no
mostraron dispuestos a brindar informacion. Se investigo y analizo los
negocios correspondientes a las caracteristicas de estudio, como son los que
ofertan alimentos preparados, de la misma manera se segmento en cinco
categorias para el correcto procesamiento de la informacion como son,
restaurantes y comedores, cafeterias, heladerias, negocios en mercados y

negocios ambulantes, de los cuales cumplen con las variables de estudio.

4.2. JUSTIFICACION

Es relevante esta informacion porque, se conocié de manera especifica las
preferencias que tiene el consumidor frente a sus necesidades y deseos, en
las diferentes alternativas que tiene para consumir alimentos preparados en

los negocios que ofertan los mismos en la ciudad de Tulcan.

Mediante la investigacion se identificé el perfil del consumidor y las diversas
opciones que presentan los negocios que ofertan dichos productos como
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opcion de complemento, donde, por la informacién se determin6é segmentar la

poblacion como flotante y transitoria, de acuerdo al lugar de procedencia.

Conforme a la elaboracion del informe final se planteo estrategias que permita
conocer de manera general el consumidor de los alimentos preparados en los

diferentes negocios que lo oferten.

4.3. OBJETIVOS DEL INFORME
e Definir la caracterizacion del consumidor de centros de comida.
e Analizar el patron de conducta.
e Determinar las preferencias por relacion de consumo.
e Determinar por influencia de centro de comida.
e Explicar el comportamiento de consumo desde la perspectiva de ser
servicios hibridos, a través del sistema de VALS.
4.4. PROCESAMIENTO DE INFORMACION

4.4.1. CARACTERIZACION DEL CONSUMIDOR

44.1.1. Género

Gréfico 2 Género
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Fuente: Estudio de campo

Elaborado por: Ronal Calderon y Eyvar Chavez.

Mediante el levantamiento de informacion se conoce que el género femenino
tiene mayor frecuencia de visita sobre los negocios que ofertan alimentos
preparados dejando como tope de visita preferida las cafeterias y mercados,
puntos como facilidad de acceso, Servuccién, horarios de atencion son

cualidades que permiten destacar. Véase la tabla en Anexo 3
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4.4.1.2. Edad

Grafico 3 Edad del consumidor
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Fuente: Estudio de campo

Elaborado por: Ronal Calderén y Eyvar Chavez.

Mediante los andlisis de levantamiento de informacién se conocié que las
personas que tienen edades entre 21 — 30 afios de edad son las que tienen
mayor frecuencia de visita sobre los diferentes negocios, pero en especifico
tienden a visitar los restaurantes, cafeterias y heladerias, también, se puede
rescatar que las personas de mas de 50 afos tienen una preferencia alta
sobre consumir en negocios ambulantes alimentos preparados. Véase la tabla

en Anexo 4

Diagrama 1 Boxplot 1 edad del consumidor
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Los comedores en mercados atienden a mayor cantidad de consumidores de
diferentes edades, teniendo un rango de edad mas disperso que los otros
negocios.

Los restaurantes, heladerias y negocios ambulantes un diagrama de caja
similar lo da a entender que manejan consumidores con edades similares que
no sobrepasan 40 afios de edad

En a la mayoria de negocios existen datos atipicos en edades, analizando que
existen pocos consumidores de edades avanzadas que ingresan a estos

locales.

4.4.1.3. Procedencia

Gréfico 4 Lugar de procedencia
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Fuente: Estudio de campo
Elaborado por: Ronal Calderdn y Eyvar Chavez.

Mediante los resultados se conoce que la poblacién transitoria es la que tiene
mayor a influencia en la visita de los diferentes negocios que ofertan alimentos
preparados factores como cercania y facilidad comunicacion con los mismos
hace referencia a tener porcentajes altos de frecuencia en los mismos,
ademas, se puede rescatar que la poblacion flotante independiente de los
extranjeros, tiene una mayor preferencia sobre visitar las cafeterias, factores
como punto de cercania a la hora de llegar o facilidad de acceso a productos

de facil consumo. Véase la tabla en Anexo 5
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Diagrama 2 Boxplot 2 lugar de procedencia de los consumidores
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Fuente: Estudio de campo

Elaborado por: Ronal Calderdn y Eyvar Chavez.

La mayor cantidad de locales atienden en su gran mayoria a clientes de
Tulcan, como a clientes de otras partes del Ecuador, tales como Quito, Ibarra,
Otavalo, San Gabriel, entre otros teniendo acogida de sus negocios por parte
de personas que no pertenecen al cantén Tulcan.

Ademas, se concluy6 que, la poblacién flotante tiene influencia de Colombia
de los mismos se logré rescatar que una mayor exigencia da prioridad a
aprender y a la aplicacion de un mejoramiento continuo.

En la poblacién flotante de otras ciudades de ecuador se conocio que tienen
influencia sobre la servuccion, lo que mas les atrae, ellos prefieren dar
prioridad a un lugar vistoso, llamativo, relativamente moderno, para visitarlo y
de la misma manera los demas factores influyen en menor condicién.

La poblacion transitoria o local, se guian por el precio y cantidad del producto,

mas no, por la apariencia del negocio.
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4.4.2. PATRON DE CONDUCTA

44.2.1. Preferencia del centro de comida

Grafico 5 Ingreso mensual de los consumidores
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Fuente: Estudio de campo
Elaborado por: Ronal Calder6n y Eyvar Chavez.

Mediante los datos de los graficos se conoce que las personas con ingresos
entre los 101 — 366 dolares tienen mayor frecuencia de visita sobre sobre los
diferentes negocios que ofertan alimentos preparados. Véase la tabla en
Anexo 6

Diagrama 3 Boxplot 2 lugar de procedencia de los consumidores
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Los ingresos mensuales de los consumidores en cafeterias y restaurants son
similares manteniendo la cantidad de 101 a 366 USD, existiendo casos un

poco dispersos donde perciben hasta 500 USD.

Los consumidores en heladerias tienen una dispersién mas grande perciben
mayor cantidad de ingresos en este caso de 500 a 100 USD, dando a entender

que realizan la visita de estos lugares como momentos recreativos.

Los consumidores que prefieren adquirir comida preparada en mercado y en
negocio ambulantes perciben menor cantidad de dinero, siendo esta de 100 a
366 USD.

4.4.2.2. Dia de preferencia de consumo

Gréfico 6 Dia de preferencia de consumo
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Fuente: Estudio de campo

Elaborado por: Ronal Calderdn y Eyvar Chavez.

Mediante los datos obtenidos se puede deducir que los fines de semana son
mas frecuentados frente a los dias normales de consumo durante la semana,
factores como disponibilidad de tiempo hacen que se facilite recurrir a dichos
locales que ofertan alimentos preparados.

Otro punto importante es que un 23,3 % de los consumidores de las cafeterias
prefieren realizar la compra de su producto preferido los dias martes
necesitando potenciar las estrategias tanto para mejorar la cantidad de ventas
como para que los consumidores realicen visitas los dias poco frecuentados.

Véase la tabla en Anexo 7
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Diagrama 4 Boxplot 4 Dia de preferencia de consumo
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Elaborado por: Ronal Calderdn y Eyvar Chavez.

Los consumidores tienden a visitar las cafeterias con mayor frecuencia los
dias laborables comenzando con el martes y terminando en viernes, dando a
entender que las personas no suelen visitar dichos locales los fines de
semana.

Los restaurantes tienen una visita de sus consumidores comenzando desde
el dia miércoles hasta terminar en los domingos, tendiendo una mayor
frecuencia de visita los dias viernes. Por otra parte, las heladerias mantienen
un rango menor de visita, siendo los fines de semana el horario donde
mantienen mayor cantidad de consumidores, Los comedores de los mercados
tienen un rango de visita similar al de los restaurantes, a diferencia que sus
consumidores tienen mayor frecuencia de compra de alimentos preparados
los dias miércoles y jueves.

Los negocios ambulantes reciben visitas de sus consumidores los dias
laborables comenzando con los martes y terminando los viernes por ende el
comportamiento del consumidor de negocios ubicados en las calles tienen
mayor cantidad de tiempo para realizar una compra de su comida preferida.
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4.4.2.3. Cantidad de personas que visitan el local.

Gréfico 7 Visita el local solo o acompafiado
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Fuente: Estudio de campo
Elaborado por: Ronal Calderdn y Eyvar Chavez.

Mediante la obtencion de datos se puede apreciar que grupos de personas
entre 2 — 3 son las que frecuentan en su mayoria, de la misma manera grupos
de personas entre 4 — 5 como familias o grupos de amigos son los que
frecuentan este tipo de negocios que ofertan alimentos preparados. Véase la

tabla en Anexo 8

Diagrama 5 Boxplot 5 Visita el local solo o0 acompafiado
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Los consumidores visitan de manera genera los negocios de comida
preparada acompafados de personas conocidas sean familiares o amigos.
Son muy pocos clientes los que visitan los negocios de manera individual.
Los consumidores de las cafeterias tienden a visitar el negocio en conjunto,
siendo de 2 a 3 personas quienes realizan la compra de las comidas.

El comportamiento de los consumidores en restaurantes, heladerias y
mercados, respecto a la cantidad de personas que visitan en grupo son
similares, manteniendo un rango de 2 a 3 personas llegando a alcanzar de 4
a 5 personas.

Los consumidores de negocios ambulantes tienden a visitar el puesto de
comidas con una menor cantidad de personas que los acompafien, analizando
que dichos clientes visitan este centro para satisfacer la necesidad de

alimentacion, mas no la necesidad de afiliacién (amistad).

4.4.3. PREFERENCIAS POR RELACION DE CONSUMO
4.4.3.1. Platillo preferido

Grafico 8 Platillo mas consumido en Cafeteria
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Fuente: Estudio de campo
Elaborado por: Ronal Calderon y Eyvar Chavez.

Mediante la recopilacién de informacion se conoce que en las cafeterias es
mas demandado las bebidas calientes, factores como comidas y bebidas de
rapido consumo, habitos de horario determinan el consumo de estos

productos en las cafeterias. Véase la tabla en Anexo 9
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Gréfico 9 Platillo mas consumido en Restaurantes
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Fuente: Estudio de campo
Elaborado por: Ronal Calderén y Eyvar Chavez.

En los restaurantes y comedores se determina que el producto de mayor
consumo son los almuerzos, habitos como horarios de consumo y la demanda
del mismo hacen efecto en ser el de mayor demanda en los restaurantes y

comedores. Véase la tabla en Anexo 9

Gréfico 10 Platillo mas consumido en Heladerias
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Fuente: Estudio de campo
Elaborado por: Ronal Calder6n y Eyvar Chéavez.

En las heladerias existe un mayor consumo de alimentos preparados son las
ensaladas de frutas en un porcentaje menor, llegando al 20% y los helados

de todo tipo con un porcentaje de 80 %. Véase la tabla en Anexo 9
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Gréfico 11 Platillo mas consumido en Comedores de mercados
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Fuente: Estudio de campo
Elaborado por: Ronal Calder6n y Eyvar Chavez.

En los comedores en mercados se conoce que los almuerzos en sus
diferentes presentaciones que tienen en su menu hacen de mayor demanda,
ademés, de ser de facil acceso por sus consumidores factores como
preferencia de platos, precio y cantidad son de vital importancia a la hora su

eleccion. Véase la tabla en Anexo 9

Gréfico 12 Platillo mas consumido en negocios ambulantes
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Fuente: Estudio de campo
Elaborado por: Ronal Calder6n y Eyvar Chavez.

En los negocios ambulantes la mayor cantidad de personas adquieren comida
rapida como platillo frecuente, seguido de cevichochos y pinchos en igual
porcentaje, dando a entender que el platillo fuerte en este tipo de negocios
debe ser enfocado a satisfacer través de los productos mencionados

anteriormente. Véase la tabla en Anexo 9

42



Diagrama 6 Boxplot 6 Platillo mas consumido en los diferentes negocios
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De acuerdo con los consumidores en cafeterias, la preferencia en platillo
dependiendo del mend son comida rapida y bebidas calientes, entre las que

tenemos café con empanada, café con sandwich, entre otros.

Los consumidores tienen un comportamiento de consumo hacia los
desayunos, almuerzo y meriendas en general, existiendo casos especiales en
donde algunos de ellos prefieren consumir platos a la carta tale como carne
res, tales como tablitas de carne, carne apanada: de igual manera carne de
cerdo e especial comida tipica como es el honrado y comida costefia, los

encebollados.

Las heladerias el plato especial en el helado, en donde los consumidores
prefieren adquirirlo en diferentes presentaciones, tales como tulipan de

helado, helado de doble bola, helados de paila entre otros.

Los consumidores tienen un comportamiento similar al de los restaurantes

optando por desayunos y almuerzos y en algunos casos el tipico hornado.
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Los consumidores que visitan los negocios ambulantes con mayor frecuencia
consumen Unicamente lo que ofrece el pequefio mend que mantienen estos
negocios, siendo mas consumido bebidas, calientes como el café, choclo,

chaulafan, cevichochos, la tipica tripa mishqui.

4.4.3.1. Inversion versus producto.

Gréfico 13 Inversion versus producto

100%100%
100%

90%
79%

80%
0,
70% 6%
0% 57%
s 50% 5080% 56086
50% 46%
42266 % 40%4090%
40% 36%fl 36%  36% 38666
27%
0,
30% oo,
20%
10%
0

o & &
® F & L \®° & \,bbo Q\b'b
NN

=S

Q0

%ﬁ

mde l1l-5do6lares ®mde6-10doblares mde 11 - 20 doblares

Fuente: Estudio de campo
Elaborado por: Ronal Calderdn y Eyvar Chavez.

La mayor cantidad de personas que visitan los diferentes negocios de comida
preparada de la ciudad de Tulcén invierten de manera general de 1 a 5 délares
en los productos de su preferencia dependiendo del negocio al que ingresaron

previamente.

Por otra parte, existe un 50% de clientes, quienes visitan los negocios en
busca de platillos adicionales, adquiriéndolos a un precio de 11 a 20 délares
de manera grupal ya seas con sus amigos como con familiares. Véase la tabla

en Anexo 10
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Diagrama 7 Boxplot 7 Inversion versus producto de consumo
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Fuente: Estudio de campo
Elaborado por: Ronal Calderon y Eyvar Chavez.

Las personas que visitan los negocios ambulantes son los que intervienen la

menor cantidad de dinero al adquirir su comida favorita.

Los productos que necesitan mayor cantidad de dinero son todos aquellos
platillos en los que intervienen carnes de res y cerdo para la preparacion,
manteniendo un rango disperso en el diagrama de cajas, de esta manera se
logra analizar que los negocios que ofrecen estos productos en diferentes

lugares sirven los platillos a un precio distinto a la competencia.

Para la compra de platillos especiales tales como chaulafan se necesitan
invertir mayor cantidad de dinero asi lo muestra el diagrama de cajas;
necesitando una inversibn de 6 a 10 ddlares para poder adquirir estos

productos de manera holgada.
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Inversién vs centro de comida.

Grafico 14 Inversion versus centro de comida
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Las personas que visitan las heladerias, comedores de mercados y negocios
ambulantes, en su mayoria invierten de 1 a 5 ddélares al comprar sus
productos, en los restaurantes el rango de inversion en los productos es
mayor, invirtiendo el 28% de los clientes de 6 a 10 ddlares y un 24% de 11 a
20 dolares. Véase la tabla en Anexo 11

Diagrama 8 Boxplot 8 Inversién versus centro de comida
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Las personas que visitan los negocios ambulantes invierten menor cantidad
de dinero; existe una excepcién de un porcentaje menor como lo muestran los
valores atipicos extremos de comportamientos de consumidores que gastan

de 6 a 10 ddlares en este tipo de locales.

Existe un rango con mayor dispersion en los restaurantes, donde los

consumidores tienen mayor seleccion de precios al momento de la compra.

4.4.3.4. Ingresos y consumos de producto
Gréfico 15 Ingreso y consumo de producto
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Fuente: Estudio de campo
Elaborado por: Ronal Calder6n y Eyvar Chavez.

47



Los consumidores que perciben unos ingresos entre 101 a 366 consumen
diversidad de platillos con diferentes precios tales como desayunos,
almuerzos, meriendas, comida costefa, bebidas calientes, pinchos entre
otros. Por otra parte, los consumidores que perciben ingresos mas altos entre
367 a 500 délares mensuales tiene un comportamiento hacia el consumo de
productos adicionales a los que se oferta generalmente, teniendo un gusto por

consumir postres después de su comida. Véase la tabla en Anexo 12

Diagrama 9 Boxplot 9 Ingresos mensuales vs producto de consumo
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Producto de consumo

Fuente: Estudio de campo
Elaborado por: Ronal Calderdn y Eyvar Chavez.

El comportamiento del consumidor dependiendo de los ingresos que percibe,
tiende a gastar en relacion a sus ingresos, por lo que las personas que ganan
menos consumiran productos de menor precio, asi mismo los consumidores
que perciben mayor cantidad de dinero tienden a consumir platillos especiales

que tienen un precio mas caro.
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4.4.4. PREFERENCIAS POR INFLUENCIA DEL CENTRO DE COMIDA

4.4.4.1. Aspecto del centro de comida.

Grafico 16 Apariencia del negocio
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Fuente: Estudio de campo
Elaborado por: Ronal Calderén y Eyvar Chavez.

Mediante la recopilacion de informacion se conocié que la apariencia del
negocio segun sus clientes buena en la mayoria de casos, pero hay casos
gue también la han calificado de muy bueno como también lo califican de
regular, influye las opiniones de la apreciacion y comparacion se han tenido

con otros negocios. Véase la tabla en Anexo 13

Diagrama 10 Boxplot 10 Apariencia del negocio
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La apariencia del negocio de acuerdo con los propietarios de los diferentes
negocios se encuentra en los rangos de regular y bueno, asegurando los
dueiios que la apariencia de sus negocios es bastante buena.

Los restaurantes tienen dispersiones atipicas extremas que aseguran que las
apariencias de sus locales son sumamente buenas 0 sumamente malas, con

frecuencias bajas.

Los negocios ambulantes no cuentan con una opinién de apariencia de local

al encontrarse comercializando con un punto movil en las calles de la ciudad.

Gréfico 17 Atencion del negocio
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Fuente: Estudio de campo
Elaborado por: Ronal Calderén y Eyvar Chavez.

Mediante la recopilacion de informacion se conocié que la atencion que
ofrecen los empleados en los negocios es muy buena en todos los casos,
factores como capacitaciones y exigencia de sus consumidores han mejorado

perfilando una imagen buena sobre este indicador.

Otro punto importante en la recopilacion de informacion es que 66,7% de
personas que visitan las cafeterias opinan que la atencion en el momento de
la compra es buena, bajando la calidad de servicio en comparacion a los
demas negocios, de esta manera es importante capacitacion de los
empleados y un riguroso seguimiento al trato que tienen con los

consumidores. Véase la tabla en Anexo 14.
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Diagrama 11 Boxplot 11 Atencién del negocio
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Elaborado por: Ronal Calderén y Eyvar Chavez.

T
Ambulantes

La atencion de los negocios es similar entre ellos teniendo una distribucion

simétrica los restaurantes y comedores y mayor dispersion los demas

negocios.

Todos los negocios de acuerdo con los duefios aseguran que la atencion que

brindan a sus consumidores es buena y excelente.

Grafico 18 Higiene del local
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Mediante la recopilacion de informacion se conocio que los consumidores de
alimentos preparados aprecian bastante este indicador, es decir, que los
consumidores de alimentos preparados buscan este indicador, el cual es de
vital importancia y de la misma forma atrae sus necesidades sobre este item.

Véase la tabla en Anexo 15

Diagrama 12 Boxplot 12 Higiene del negocio
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Fuente: Estudio de campo

Elaborado por: Ronal Calderon y Eyvar Chavez.

De igual manera existen una higiene adecuado, aseguran los propietarios,

utilizando una parte de su tiempo en realizar el aseo de su local.

Los negocios de comida preparada aseguran que tienen una higiene
excelente, a excepcién de unos casos que opinan gue su higiene se encuentra
en el rango de buena. Las heladerias y los restaurantes — comedores

aseguran tener la mejor higiene de sus locales.
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Gréfico 19 Presentacién del producto
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Mediante la recopilacion de informacién se conocid que la presentacion del
producto es muy buena, aspectos como seleccion de los mismos hacen que

superen las expectativas de sus consumidores. Véase la tabla en Anexo 16

Diagrama 13 Boxplot 13 Presentacion del producto
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Los propietarios aseguran que manejan una presentacion del producto muy

buena en su mayoria y una cierta cantidad de ellos en un rango de buena.

Las heladerias, restaurantes — comedores y negocios ambulantes generan

una dispersién asimétrica a la izquierda y tiendes a tener una opinién similar.

Las cafeterias y los mercados contienen observaciones atipicas extremas que

no forman parte de las opiniones en promedio.

44.4.1.1. Opinion del propietario del centro

Mediante la recopilacion de informacion se aprecié que, los propietarios tienen
una apreciacion buena de sus negocios corroborando este item con las
apreciaciones de sus clientes, factores como servuccion, comodidad y la
misma inversion que le aplican en equipamiento para el mismo negocio hacen

gue su propietario tenga un gusto por el mismo.

Mediante la recopilacion de informacién se aprecié que, la atencién del
negocio es muy buena como comentario del mismo propietario, contrastando
la informacion con la opinién del consumidor se puede deducir que es correcta
dicha apreciacion, factores como la exigencia del cliente y la competitividad
de los diferentes negocios hacen de que este sea un factor que debe tener

una capacitacion constante.

Mediante la recopilacion de informacion se aprecio que, los propietarios tienen
una apreciacion de muy buena, factores como exigencia y camparfas de
diferentes medios, hacen la constante aplicacion de este factor como
primordial tanto para el propietario como cliente, de la misma manera el
propietario mantiene una relacién constante sobre la adaptacion de este item

sobre su negocio.

Mediante la recopilacién de informacion se aprecié que, los propietarios tienen
una apreciacion muy buena sobre este item, dan prioridad sobre una
presentacion del producto, porque, la imagen de su producto deja una buena
relacion con el cliente, factores como cantidad y calidad reflejan el
mencionado atributo para la satisfacciéon del cliente como la del mismo

propietario.
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4.4.4.2. Accion publicitaria.

Gréfico 20 Uso de publicidad

100,0% 100,0%
100,0%
80,0% 66,7% 70,6%
55,6%
60,0% 44,4%
40,0% 333 29,49
0,
20,0% 0.0% 0.0%
0,0%
Cafeteria Heladeria Restaurantes Mercados Ambulantes

y Comedores

EsSi Eno
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Mediante la recopilacion de informacion se conocié que el uso de publicidad
estda enfocado a los negocios como cafeterias, heladerias, restaurantes y
comedores, donde los negocios que obtienen mayores ingresos pueden optar
por esta herramienta de publicidad. Véase la tabla en Anexo 17

Gréfico 21 Tipo de publicidad utilizada
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Mediante la recopilacién de informacién de conocié que los mercados y
negocios ambulantes no utilizan publicidad, donde ellos se hacen reconocer
por sus mismos clientes, en las cafeterias, heladerias, restaurantes y
comedores utilizan en algunos negocios algun tipo de publicidad, dejando
como el principal medio de publicidad como es radio, redes sociales y volantes
publicitarios como medios utilizados en la propagacion de la imagen del

negocio. Véase la tabla en Anexo 17

Diagrama 14 Boxplot 14 Tipo de publicidad utilizada

51
51 *
[} 42
T 4 *
o
M
:'_:
=
kS
= 37
o
=
=
o 17
@
- 2 *
L=
=
|_
14 —
o . . T T T
Cafeteria Heladeria Restaurantes y Mercados Ambulantes

Comedores

Tipo de negocio

Fuente: Estudio de campo
Elaborado por: Ronal Calderdn y Eyvar Chavez.

Las cafeterias tienden a usar un recuso mas econémico para promocionar sus
productos tal es el caso de hojas volantes y redes sociales tales como
Facebook y Twitter. Las heladerias tienen una dispersiéon mayor en lo que se
trata de publicidad usando la radio, hojas volantes, periédicos, television, y el

mas frecuente las redes sociales.

Los negocios ambulantes y los mercados evitan usar este tipo de herramienta
importante para ganar mercado en la ciudad por lo que es necesario buscar

alternativas para aplicar estrategias de este tipo.
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4.4.5. Comportamiento de consumo. Segmentacién hibrida.
4.45.1. Aplicacion del sistema de VALS.

En el diagrama de vals, se conoce caracteristicas que determinan una
segmentacion por estilo de vida, donde los consumidores pueden conocerse
segun las caracteristicas que llevan en el nivel de vida, calidad de vida y

preferencias referentes a conductas psicoldgicas,

4.45.2. Motivacion primaria de consumidores de alimentos

preparados.

Schiffman y Lazar (2010) definen a la motivacién primaria como: “Los
creyentes: son muy tradicionales y respetan las reglas y a la autoridad. Puesto
que son béasicamente conservadores, son lentos para cambiar y sienten
aversion por la tecnologia. Eligen productos familiares y marcas establecidas”
(P. 68)

Gréfico 22 Motivacion primaria
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Mediante la recopilaciéon de informacion se conocié que los consumidores de
alimentos preparados tienen a tener un factor psicologico de creyentes
porque, segun sus respuestas se determina que sus necesidades se enfocan
en conductas conservadoras, leales y practicos, enfocado a sus necesidades

de principios.
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4.4.5.3. Consumidores orientados por el status.

Otra definicion parte del modelo segun Schiffman y Lazar (2010) son
los esforzados, definiéndolos a los mismos como: “son modernos y amantes
de la diversion. Tienen un ingreso disponible bajo y suelen tener intereses
estrechos. Prefieren productos con estilo que simulen las compras de

individuos con mayor riqueza material”. (P. 68)

Gréfico 23 Esforzados
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Elaborado por: Ronal Calder6n y Eyvar Chavez.

Mediante la recopilacién de informacion se dedujo que, los consumidores de
alimentos preparados en restaurantes y afines tienden una conducta de
esforzados porque, su comportamiento en la eleccion de productos se enfoca
en lo social y entusiasta de conformismo por la misma recurrencia de los
negocios, al no tener amplitud se considera que su conducta es de no seguros

de si mismos.
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4.45.4. Consumidores orientados por la accién.

Schiffman y Lazar (2010) expresan a los hacedores como aquellos que
“valoran lo practico y la autosuficiencia. Eligen actividades manuales
constructivas y pasan su tiempo libre con la familia y los amigos cercanos.
Debido a que prefieren el valor sobre el lujo, compran productos basicos”. (P.
68)

Gréfico 24 hacedores
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Elaborado por: Ronal Calderon y Eyvar Chavez.

Mediante la recopilacion de informacién se dedujo que sus acciones se
enfocan en un comportamiento de hacedores, es decir, su conducta se enfoca
la orientacion de familia, en los datos se rescata que las ventas son altas en
los fines de semana donde el consumo se hace en grupos o mayores a 2

personas, lo que resulta practico y se crea la autosuficiencia.
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4.4.5.5. Consumidores orientados por recursos.

Schiffman y Lazar (2010) detallan a los sobrevivientes, a aquellos que
‘llevan vidas con un enfoque estrecho. Como tienen la menor cantidad de
recursos, no exhiben una motivacién primaria y a menudo se sienten
impotentes. Sus preocupaciones fundamentales son la seguridad y la
certidumbre, por lo que tienden a ser leales a las marcas y a comprar

mercancia con descuento”. (P. 68)

Mediante la recopilacién de informacion se conocio que, los consumidores de
alimentos preparados en la ciudad de Tulcan tienden a tener un
comportamiento de sobrevivientes, es decir, no tienen la intencidén o imagen
qgue se puede percibir de otras poblaciones como detallan que la servuccion
es importante como factor de visita y comodidad que pueden sentir del mismo,
de la misma manera se acoplan a la disponibilidad, de la misma manera no
tienen seguridad de exigir o demandar sus deseos por la poca vision,
generalizando esto, de cierta manera puede establecer un patrén de conducta

a lealtad y empoderamiento de la marca.

La falta de recursos econOmicos para un mercado que compite con las
grandes ciudades, hace que el consumidor permanezca en un enfoque
estrecho, es decir, que la visién se limita con la diversidad de productos que
pueda ofrecer el mercado, pero a la misma vez limita el cumplimiento de
nuevos deseos y sienta apego por la competitividad de precios y cantidad,

mMas no, por una motivacion primaria que pueda generar una idea de compra.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1. CONCLUSIONES

v' La investigacion de mercados determino que la mayor cantidad de
personas que visitan locales de comida preparada en la ciudad de
Tulcan son de género femenino distribuidos de la siguiente manera:
Cafeterias: Visita el 71,1% de la poblacién femenina.

Restaurantes: Visita el 61,4% de la poblacion femenina.

Heladerias: Visita el 60,1% de la poblacién femenina.

Comedores de mercados: Visita el 70,5,1% de la poblacion femenina.
Negocios ambulantes: Visita el 42,9% de la poblacion femenina.

v Las edades de los consumidores que visitan con mayor frecuencia los
negocios de comida preparada varias de la siguiente manera:
Cafeterias: el 32,2 % de la poblacion es de 21 a 30 afios de edad.
Restaurantes: El 38,8 % de la poblacion es de 21 a 30 afios de edad.
Heladerias: El 40% de la poblacion es de 21 a 30 afios de edad.
Comedores de mercados: El 31,8 % de la poblacién es de 21 a 30 afios
de edad.

Negocios ambulantes: El 53,6 % de la poblacién es de 31 a 40 afios de
edad.

v' La mayor cantidad de personas que visitan los negocios forman parte
de la poblacion transitoria de la ciudad de Tulcan distribuida a
continuacion:

Cafeterias: el 46,5 % de la poblacion.

Restaurantes: El 65,1 % de la poblacion.
Heladerias: El 90% de la poblacién.

Comedores de mercados: El 68,2 % de la poblacién.

Negocios ambulantes: EI 89,3 % de la poblacién.

Necesitando de esta manera realizar estrategias que logren mantener

y aumentos clientes a largo plazo.
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v' El 51,2, 39,8, 30, 59,1 y 57,1 por ciento de la poblacién distribuidos
respectivamente en cafeterias, restaurantes, heladerias, comedores de
mercados y negocios ambulantes perciben ingresos similares al basico
en relacion a los porcentajes anteriormente mencionados, siendo las
personas a las que se necesita enfocar al momento de la compra.

v' La poblacién de alimentos preparados visito los negocios en su gran
mayoria acompafiados de 2 a 3 personas distribuidos en porcentajes
de la siguiente manera:

Cafeterias: el 72,1 % de la poblacion.

Restaurantes: El 54,8 % de la poblacion.
Heladerias: ElI 60% de la poblacion.

Comedores de mercados: El 56,8 % de la poblacion.
Negocios ambulantes: El 67,9 % de la poblacion.

v' Los platinos estrella de cada negocio se encuentra de la siguiente
manera:

Cafeterias, bebidas calientes acompafias de empanadas, bufuelos
entre otros.

Restaurantes: Almuerzos acompafados de ingredientes variados.
Heladerias: De preferencia tener variabilidad de helados para una
eleccion diversa de sabores.

Comedores en mercados: Al igual que los restaurantes el palto fuerte
son los almuerzos.

Negocios ambulantes: De preferencia las comidas rapidas tales como
salchipapas, pinchos, cevichocos, papa asada.

v' Los consumidores que perciben mayores ingresos mensualmente
tienen un comportamiento de consumo mas exigente, prefiriendo
adquirir platos a la carta que muestra un valor agregado en
comparacion los alimentos geneéricos.

v' Los negocios de comida preparada en su gran mayoria no utilizan
publicidad para sus negocios, existiendo pocos que, si lo hacen, a
continuacion, se muestra los datos del uso de esta herramienta.

v Cafeterias: el 16,7 % de los propietarios utilizan las redes sociales

como medio de comunicacion publicitaria.
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Restaurantes: el 25 % de los propietarios utilizan la radio como medio
de comunicacion publicitaria.

Heladerias: el 22,2 % de los propietarios utilizan la radio como medio
de comunicacién publicitaria.

Comedores de mercados: No utilizan publicad alguna.

Negocios ambulantes: NO utilizan publicad alguna.

5.2. RECOMENDACIONES

v

Al ser las mujeres las que visitan con mayor frecuencia los negocios,
es recomendable para los dueiios de los negocios de manera general
implementar una decoracion femenina o rasgos femeninos para llamar
la atencion de sus consumidoras, siendo indispensable que se realice
estos cambios en un periodo de tiempo corto.

Es recomendable que los duefios de los negocios localicen estrategias
agresivas hacia los consumidores de edades de 21 a 30 afios siendo
ellos los que tienen mayor frecuencia de compra en los negocios de
comida preparada.

Es recomendable buscar recudir los costos de la materia prima con la
gue se elaboran los alimentos por parte de los negocios, de tal manera
gue reduzcan el precio de los productos ofertados logrando acaparar
mayor cantidad de consumidores, todo esto es necesario aplicarlo en
un periodo considerablemente corto.

Los consumidores al visitan con mayor frecuencia los negocios los fines
de semana comenzando con el jueves, es recomendable que los
duefios de negocios enfoquen sus esfuerzos estos dias para
incrementar la eficiencia de satisfaccion de los consumidores.

Es recomendable aumentar la gama de sabores en cada uno de los
negocios de comida preparada, enfocandose estrictamente a los
platillos estrella que pudieron ser analizados y especificados en el
presente proyecto.

Se recomienda a los propietarios de los negocios aplicar publicidad,
tomando un 10 % de las utilidades, orientandolas hacia la medicion y

crecimiento de consumidores beneficiando al negocio a largo plazo.
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ANEXOS
ANEXO 1

Objetivo de la encuesta.

La siguiente encuesta tiene fines académicos, Las preguntas corresponden a conocer el perfil de
consumo del sector de alimentos preparados, en restaurantes y afines de la poblacion permanente y
flotante de la ciudad de Tulcén.

Preguntas Encuesta

v' Caracterizacion del consumidor de centros de comida.

Edad del encuestado 15-20 () 21-30 () 3140 () 41-50 () mas de 50 ()
Género del encuestado Masculino () Femenino () LGBT ( )
¢, Cudl es su lugar de procedencia? Tulcan ( ) Otro especifique ...........coveviiiiiennne.

v' Patrén de conducta
1. ¢Cudl fue el ultimo centro de comidas que visito, seleccione una opcién?

Mercados () Negocios ambulantes( ) Cafeteria ( ) Restaurante ( ) Heladeria ( )

2. ¢Cuédl es el dia que mas frecuenta este centro de comidas? seleccione una opcion.

Lunes () Martes () Miércoles ( ) Jueves ( ) Viernes ( ) Sabado ()
Domingo ()

3. ¢Con cuantas personas suele visitar el centro de comidas que selecciono?
Solo () 2-3 () 4-5 () masde5 ()
4. ¢Cual es el producto que mas consume en el centro de comidas que selecciono? Elija una opcion.

Desayunos () almuerzos () meriendas () arroz y tallarines ()

Carne de res/cerdo () comida costefia () pollo asado/broaster ( )
helados ( )

Comidarapida () postres () ensaladas () bebidas calientes ( )

bebidas frias () choclo () papa asada () cevichochos ()

salchipapa/papipollo () pinchos () chaulafan ( ) Otro

especifique...............

v' preferencias por relacion de consumo.
5. ¢Cuanto invierte generalmente en este centro de comidas?
De 1 a5 dolares ( ) De 6 a 10 dolares () De 10 a 20 dolares ()
De 21 a 30 dolares () De 31 amas ()
6. ¢Cudles cree que son los ingresos generales en su hogar mensualmente?

0-100USD( ) 101-366USD( ) 367 -—500USD ( ) 500-1000( ) Mas de 1000 USD ()

v' Preferencia por influencia del centro de comida.
7. ¢De acuerdo a su criterio califique los siguientes aspectos del centro de comidas que visito?; de 1
a 5, 1 como peor y 5 como lo mejor.

Higiene () atencion ofrecida ( ) rapidez en la atencion () apariencia del local
)
Precio ( ) sabor () calidad ( ) cantidad ()

8. ¢Conoce este tipo de centro de comidas por algun anuncio publicitario?

Si, ¢CUAI. i No ()

iGracias por su colaboracién!
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ANEXO 2
Objetivo de la encuesta.

La siguiente entrevista tiene fines académicos, Las preguntas corresponden
a conocer el perfil de consumo del sector de alimentos preparados en
restaurantes y afines de la poblacion permanente y flotante de la ciudad de
Tulcén.

Edad del encuestado.

e 15-20 ()
e 21-30 ()
e 31-40 ()
e 41-50 ()
e Masde50 ()
A guien se encuesta

Tipo de negocio encuestado.

e Cafeteria ()

e Heladeria ()

e Restaurante/comedor ()
e Localenmercado ( )

¢ Negocio ambulante ()

Género del encuestado
e Masculino () Femenino ()

Preguntas Encuesta

v Preferencia por influencia del centro de comida.
1. ¢Qué cree usted que sus clientes valoran mas al visitar su negocio?
Califigue de acuerdo a su criterio los siguientes aspectos.

1, 2| 3] 4] 5

Apariencia del local
Atencion

Higiene
Presentacion del
producto

v Accién publicitaria
2. ¢Utiliza algun tipo de publicidad?
0 Si, ¢CUAI?...iiieiieeee
o No ()

iGracias por su colaboracién!

66



ANEXO 3

Tabla 4 género del encuestado

Género
Centro de comidas Masculino Femenino Total
Frecuencia 109 182 291
Cafeteria 27,9% 72,1% 100,0%
Restaurante 38,6% 61,4% 100,0%
Heladeria 40,0% 60,0% 100,0%
Comedores en mercados 29.5% 70,5% 100,0%
Negocios ambulantes 57.1% 42.9% 100,0%
Total 37,5% 62,5% 100,0%
Fuente: Estudio de campo
Elaborado por: Ronal Calderdn y Eyvar Chavez.
ANEXO 4
Tabla 5 edad de los consumidores
Edad de los consumidores
Mas de
Centro de comidas 15-20 21-30 31-40 41 -50 50 Total
Frecuencia 55 108 65 39 24 291
Cafeteria 25,6% 37,2% 16,3% 16,3% 4, 7% 100,0%
Restaurante 21, 7% 39,8% 18,7% 12,7% 7,2% 100,0%
Heladeria 20,0% 40,0% 30,0% 10,0% 100,0%
Comedores en
0, 0, 0, 0, 0, 0,
mercados 6,8% 31,8% 18,2% 22, 7% 20,5% | 100,0%
g;%ﬁfﬁe . 10,7% | 32,1%| 53,6% 3,6%| 100,0%
Total 18,9% 37,5% 22,0% 13,4% 8,2% 100,0%

Fuente: Estudio de campo

Elaborado por: Ronal Calderdn y Eyvar Chavez.
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ANEXO 5

Tabla 6 lugar de procedencia

Lugar de procedencia
Otro lugar

Centro de comidas Tulcan de Ecuador Colombia Total
Frecuencia 192 64 35 291
Cafeteria 46,5% 41,9% 11,6% 100,0%
Restaurante 65,1% 20,5% 14,5% 100,0%
Heladeria 90,0% 10,0% 0% 100,0%
Comedores en mercados 68.2% 22.7% 9.1% 100,0%
Negocios ambulantes 89,3% 3.6% 7.1% 100,0%
Total 66,0% 22,0% 12,0% 100,0%
Fuente: Estudio de campo
Elaborado por: Ronal Calderén y Eyvar Chavez.
ANEXO 6
Tabla 7 ingresos mensuales de los consumidores

Ingresos mensuales de los consumidores
De O - De 101 - | De 367 - Mas de
100 366 500 De 500 - 1000

Centro de comidas dolares | doélares | dolares 1000 dolares Total
Frecuencia 50 132 52 46 11 291
Cafeteria 11,6% 51,2% 14,0% 23,3% 100,0%
Restaurante 15,1% 39,8% 20,5% 19,3% 5,4% | 100,0%
Heladeria 20,0% 20,0% 30,0% 20,0% 10,0% | 100,0%
g‘;ﬂ;‘;‘;rses en 25,0%| 59,1%| 13,6% 2,3% 100,0%
:ﬁ%ﬁfﬁe . 25,0%| 57,1%| 10,7% 3,6% 3,6%| 100,0%
Total 17,2% 45,4% 17,9% 15,8% 3,8% /| 100,0%

Fuente: Estudio de campo
Elaborado por: Ronal Calder6n y Eyvar Chavez.
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ANEXO 7

Tabla 8 dias de visita a los centros de comidas

Centro de Dias de visita a los negocios
comidas Lunes | Martes | Miércoles | Jueves | Viernes | Sabado | Domingo | Total
Frecuencia 32 33 31 37 43 44 71 291
Cafeteria 11,6% | 23,3% 11,6% | 14,0%| 16,3% | 18,6% 4,7% | 100,0%
Restaurante |11,4%| 7,8% 9,6%| 11,4% | 175%| 15,1% 27,1% | 100,0%
Heladeria 10,0% 10,0% | 40,0%| 10,0%| 30,0% |100,0%
Comedores
en 11,4% | 11,4% 9,1% | 20,5% 2,3% | 11,4% 34,1% | 100,0%
mercados
Negocios 0 0 0 0 0 0 0 0
ambulantes 10,7% | 14,3% 21,4% 7,1% 7,1%| 17,9% 21,4%|100,0%
Total 11,0% | 11,3% 10,7% | 12,7% | 14,8% | 15,1% 24,4% | 100,0%
Fuente: Estudio de campo
Elaborado por: Ronal Calderén y Eyvar Chavez.
ANEXO 8
Tabla 9 niumero de personas que visitan el centro de comidas
Cantidad de Personas que visitan
Centro de comidas Solo 2-3 4-5 Mas de 5 Total
Frecuencia 22 173 69 27 291
Cafeteria 4,7% 72,1% 18,6% 4,7% 100,0%
Restaurante 5,4% 54,8% 28,9% 10,2% 100,0%
Heladeria 10,0% 60,0% 20,0% 10,0% 100,0%
Comedores
en 6,8% 56,8% 22, 7% 13,6% 100,0%
mercados
Negocios 0 0 0 0 0
ambulantes 25,0% 67,9% 3,6% 3,6% 100,0%
Total 7,6% 59,1% 23, 7% 9,3% 100,0%
Fuente: Estudio de campo
Elaborado por: Ronal Calderon y Eyvar Chavez.
ANEXO 9
Tabla 10 productos de consumo
Producto de consumo
Arozy |Carne de res | Comida Pollo asado - Comidas Ensaldas de | Bebidas
Desayunos |Amuerzo | Meriendas |tallarines | -cerdo  |costefia| broaster [Helados| rapidas |Postres| frutas |calientes |Bebidas frias | Choclo | Cevichochos |Pinchos [ Chaulafan |Otros| Total
Frecuencia 18 92 11 4 11 14 28 12 24 2 7 25 13 2 7 6 10 5 291
Cenlro de|Cafetera 03% 93%|  23u 23 23% 23% 47| 116%| 47% 23%|  395% 0% 23% 100,0%
comidas [Restaurante 66%| 410%  60%  18% 30%| 54% 145%| 12%|  60% 24%|  36% 1.2% 4,8%| 2,4%| 100,0%
Heladeria 80,0%) 20,0%) 100,0%
Comedores 6% 43.2% 136%| 45% 68% 45% 182% 2,3%| 1000%
en mercados
Negocios 36% 7.1% 250% 71% a8 2tew| 24| 7% |1000%
ambulantes
Total 6,2%| 31,6% 38% 1,4% 38%| 4.8% 9,6%| 4,1%| 82%| 7% 24% 8,6% 45% 1% 24%|  21% 34%|1,7%] 100,0%

Fuente: Estudio de campo
Elaborado por: Ronal Calderén y Eyvar Chavez.

69




ANEXO 10

Tabla 11 inversion versus producto

Inversiény gasto | Del-5 Delg ) Dezél i Desgl i Mégsode Total
en productos dolares délares | doélares | dolares | dolares
P::%%ﬁrc:]ge 50% 50% 0% 0% 0% 18
Almuerzo 46% 23% 22% 5% 4% 92
Meriendas 27% 18% 36% 9% 9% 11
Arroz y tallarines 50% 25% 25% 0% 0% 4
Carne de res - 36% 18% 18% 18% 9% 11
cerdo
Comida costefia 21% 29% 36% 7% 7% 14
Pollo asado - 32% 29% 29% 0% 11% 28
broaster
Helados 42% 42% 8% 8% 0% 12
Comidas rapidas 79% 13% 4% 4% 0% 24
Postres 50% 0% 50% 0% 0% 2
E”S?'adas de 57% 14% 14% 14% 0% 7
rutas
Bebidas calientes 36% 36% 24% 0% 4% 25
Bebidas frias 62% 38% 0% 0% 0% 13
Choclo 100% 0% 0% 0% 0% 2
Cevichochos 100% 0% 0% 0% 0% 7
Pinchos 50% 50% 0% 0% 0% 6
Chaulafan 20% 40% 10% 10% 20% 10
Otros 40% 0% 40% 0% 20% 5
Total 134 77 53 13 14 291
Fuente: Estudio de campo
Elaborado por: Ronal Calderén y Eyvar Chavez.
ANEXO 11
Tabla 12 inversién versus centro de comida
Inversion y gasto en productos
Centro de comida gglir-efs) ?jec’)lea;elso d,ezél d,GB%)l m/a350de Total
doélares | délares | dolares
Cafeteria 51% 30% 16% 0% 2% 43
Restaurante 33% 28% 24% 7% 8% 166
Heladeria 60% 20% 10% 10% 0% 10
comedores en 66% 23% 9% 2% 0% 44
gri%ﬂlcﬁes 79% 18% 4% 0% 0% 28
Total 134 77 53 13 14 291

Fuente: Estudio de campo

Elaborado por: Ronal Calderon y Eyvar Chavez.

70




Anexo 12

Tabla 13 ingresos y consumo de productos

Ingresos mensuales

_ De O - De 101 - | De 367 - De 500 - Mas de
Tipo de productos ,100 '366 ,500 1000 }OOO Total
délares délares | délares doélares
Desayunos 17% 61% 11% 6% 6% 18
Almuerzo 18% 43% 18% 16% 3% 92
Meriendas 18% 36% 27% 18% 0% 11
Arroz y tallarines 0% 100% 0% 0% 0% 4
Care de res - 27% 27% 27% 9% 9% 11
Comida costefia 0% 57% 14% 14% 14% 14
Erc(’)'g)sf‘esrado ) 25% 36% 11% 29% 0% 28
Helados 17% 25% 25% 25% 8% 12
Comidas rapidas 17% 46% 17% 17% 4% 24
Postres 0% 0% 0% 100% 0% 2
Eﬂfa{"s'adas de 14% 29% 0% 29% 29% 7
Bebidas calientes 24% 48% 8% 20% 0% 25
Bebidas frias 0% 62% 31% 8% 0% 13
Choclo 100% 0% 0% 0% 0% 2
Cevichochos 29% 57% 14% 0% 0% 7
Pinchos 0% 67% 33% 0% 0% 6
Chaulafan 10% 50% 40% 0% 0% 10
Otros 0% 60% 40% 0% 0% 5
Total 50 132 52 46 11 291
Fuente: Estudio de campo
Elaborado por: Ronal Calderdn y Eyvar Chavez.
ANEXO 13
Tabla 14 apariencia del negocio - propietarios
Apariencia de negocio
1=muy 3= 4= 5 =muy No
Tipo de negocio malo | 2=malo | regular | bueno | bueno Utiliza Total
Frecuencia 1 1 18 57 34 33 144
Cafeteria 0,0% 0,0% 33,3% 50,0% 16,7% 0,0% | 100,0%
Heladeria 0,0% 0,0% 11,1% 44,4% 44,4% 0,0% | 100,0%
Egi:i‘égargtses y 15%| 15%| 191%| 559%| 22,1%| 0,0%| 100,0%
Mercados 0,0% 0,0% 7,1% 42,9% 50,0% 0,0% | 100,0%
Ambulantes 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% | 100,0% | 100,0%
Total 0,7% A% 12,5% 39,6% 23,6% 22,9% | 100,0%

Fuente: Estudio de campo
Elaborado por: Ronal Calderdn y Eyvar Chavez.
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ANEXO 14

Tabla 15 atencidén del negocio - propietarios

Atencién del negocio
Tipo de negocio 3 =regular 4 =bueno | 5=muy bueno Total
Frecuencia 9 56 79 144
Cafeteria 0,0% 66,7% 33,3% 100,0%
Heladeria 0,0% 33,3% 66,7% 100,0%
cpégﬁﬁi‘(jﬁgfs y 10,3% 39,7% 50,0% 100,0%
Mercados 0,0% 25,0% 75,0% 100,0%
Ambulantes 6,1% 45,5% 48,5% 100,0%
Total 6,3% 38,9% 54,9% 100,0%
Fuente: Estudio de campo
Elaborado por: Ronal Calderdn y Eyvar Chavez.
ANEXO 15
Tabla 16 higiene del negocio - propietarios
Higiene del negocio
5 =muy
Tipo de negocio 3 =regular 4 = bueno bueno Total
Frecuencia 6 o8 80 144
Cafeteria 0,0% 66,7% 33,3% 100,0%
Heladeria 0,0% 33,3% 66,7% 100,0%
Restaurantes y Comedores 4,4% 42,6% 52,9% 100,0%
Mercados 0,0% 21,4% 78,6% 100,0%
Ambulantes 9,1% 48,5% 42,4% 100,0%
Total 4,2% 40,3% 55,6% 100,0%
Fuente: Estudio de campo
Elaborado por: Ronal Calder6n y Eyvar Chavez.
ANEXO 16
Tabla 17 presentacion del producto - propietarios
Presentacién del producto
Tipo de negocio 5=muy
3 =regular 4 = bueno bueno Total
Frecuencia 5 42 97 144
Cafeteria 0,0% 16,7% 83,3% 100,0%
Heladeria 11,1% 22,2% 66,7% 100,0%
Restaurantes y Comedores 2,9% 35,3% 61,8% 100,0%
Mercados 0,0% 14,3% 85,7% 100,0%
Ambulantes 6,1% 33,3% 60,6% 100,0%
Total 3,5% 29,2% 67,4% 100,0%

Fuente: Estudio de campo
Elaborado por: Ronal Calderén

y Eyvar Chavez.
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ANEXO 17

Tabla 18 uso de publicidad

Uso de publicidad
Tipo de negocio Si no Total
Frecuencia 26 118 144
Cafeteria 33,3% 66,7% 100,0%
Heladeria 44,4% 55,6% 100,0%
Restaurantes y Comedores 29,4% 70,6% 100,0%
Mercados 0,0% 100,0% 100,0%
Ambulantes 0,0% 100,0% 100,0%
Total 18,1% 81,9% 100,0%
Fuente: Estudio de campo
Elaborado por: Ronal Calderdn y Eyvar Chavez.
ANEXO 18
Tabla 19 tipo de publicidad utilizada
Tipo de publicidad utilizada
Tipo de No Volantes Redes
negocio utilizan | Radio | publicitarios | sociales | Periédico | television | Total
Frecuencia 118 19 2 1 1 3 144
Cafeteria 66,7% | 0,0% 16,7%| 16,7% 0,0% 0,0% | 100,0%
Heladeria 55,6% | 22,2% 0,0% 0,0% 0,0% 22,2% | 100,0%
5%3(:%38::: 70,6% | 25,0% 15%|  0,0% 1,5% 1,5% | 100,0%
Mercados 100,0% | 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% | 100,0%
Ambulantes 100,0% | 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% | 100,0%
Total 81,9% | 13,2% 1,4% 1% 7% 2,1% | 100,0%

Fuente: Estudio de campo

Elaborado por: Ronal Calder6n y Eyvar Chavez.
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