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RESUMEN EJECUTIVO

La Pizzer2a AEI Portal o abre sus puertas en
panaderia y posteriormente se fue adaptando a las nuevas necesidades que van surgiendo dentro
del mercado, ahora se ha convertido en un referente a nivelInaaional con sus famosas
pizzas artesanales hechas con diferentes ingredientes y hastaiedadde masa de yuca, lo

cual es muy significativo para la Ciudad de Chalchuapa.

En este mundo de constantes cambios y exigencias dadas por el mescadesario actuar
y crear las bases para obtener un mejor planteamiento de las necesidadesud&boomle

pizzas artesanalgdograr un mejor posicionamiento del restaurante.

Avocados a este motivo, se presenta un analisisaepartamiento el consumidor de
Pizzerza #nEI Por t alaoCiudad dei Chactimpa;eparadbabhse bee nt e n a
identificado el verdadero segmentogakesedirige la referida pizzeria, posicionando a través
de las diferentes estrategiagjaptandse a las vaiables del Marketingpara alcanzar los

objetivos generales de la empresa.

Identificando su publico metag slisefian actividade®nsiderandda cadena de valor para
apoyar &s estrategias a implementar/lggara los clientes cubriendo sus necesidagles
expectativas, asegurando la atraccion de nuewasumidorescon precios atractivos que

reflejen su disposicion a pagar.

Para el cumplimiento de las metas establecidas por parte del regtasggresenta un plan

promocional que ayuda directamente al crecimiento de ventas y al posicionamiento de la marca.



INTRODUCCION

El presente trabajo de investigacion busca analizar el comportamiento del consumidor de
pizzas artesanales, creando un perfil de consumidor y disefiando un plan promocional dirigido
al p¥blico de pizzerza AEI Por t adtedSantheAha, mu ni c

dividido en tres capitulos.

Capitulo I: constituye la fundamentacion tedrica, histérica y legal necesaria para el analisis
de informacion; como definiciones, tipos de consumidores, factores que influyen en el
comportamiento del conmidor, decision de compra, marketing de servicios; asi como las leyes

gue regulan a los establecimientos alimenticios y velan por los derechos de los clientes.

Capitulo II: describe el método, tipo y disefio de investigacion utilizado, se desarrolla
técnicas como encuestas, entrevista y guia de observacién para la obtencion de datos
cuantitativos y cualitativos. Se determina la muestra a investigar, escogiendo de manera

aleatoria a poblacion del género masculino y femenino.

Capitulo Ill. S realiza el procesamiento de informacion: graficos, interpretacion y analisis
de encuesta al objeto de estudio, guia de observacion y entrevista aplicada para evaluar el

comportamiento del consumidor.

Los datos obtenidos da investigacion principalmente para analizar y evaluar los gustos y
preferencias de los clientes, mediante diferentes factores que influyen en la decisién de compra
del producto. Al mismo tiempo identificar el perfil de consumidor real y potencial da pizz
artesaonatahé&| ¥ realizar una propuesta de pl

ventas.



CAPITULO |: DISPOSICIONES GENERALES DE INVESTIGACION.

1.1PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1.1 Descripcién del problema

En los dltimos afios ha incrementadlonimero de empresas dedicadas al rubro de la
alimentacion, generalmente tienen influencia de diversas culturas que estan acostumbradas a
los establecimientos de comida rapida, donde se presenta una constante lucha entre negocios,
especialmente en el mhacto de pizza, las personas obtienen diferentes opciones para elegir en
el mercado.

Los salvadorefios estan cambiando sus habitos digrimsscan opciones que puedan
satisfacer sus gustogue al mismo tiempo velen por sitalidad Hoy en dia se peibe el
crecimiento de Api zzas ebarrd, ®Radanydhjaeen grasa, Hoade h a s
se enfrenta a un mercado dinamico y de rapido crecimiento, que exige; identificar y explicar,
todo lo relacionado con el consumidor. Uno de los resttagaue se ha establecido en el pais,
espec?ficamente en el munici pio de Chalchuap
Portal o, actual mente ha presentado dificult:
efecto ha comprobado una disminucién sus ventas cotidianas, constantemente esta
innovando en sus estrategias para satisfacer las necesidades de los clientes actuales. Y no

prestan atencion a la accion de consumo que se realizan a diario

Dando oportunidad a una investigacion del cortgmiento del consumidor, para definir un
perfil del publico meta y el disefio de un plan promocional enfocado en su mercado, que permita

el incremento de las ventas del restaurante.



1.1.2 Formulacion del problema.

1 ¢Qué factores influyen en ebmportamiento de compra del consumidor de pizzas
artesanales en el municipio de Chalchuapa, departamento de Santa Ana?

1 ¢Con qué frecuencia los habitantes del municipio de Chalchuapa consumen pizzas
artesanales?

9 ¢Cuales son los factores que toma en cusntansumidoipara elegir un restaurante
donde consumir pizzas?
¢, Conquiéres visita un restaurante de pizzas artesanales?
¢, Cual es el monto aproximado que gasta en un restaurante de pizzas artesanales?
¢ Las estrategiade promocion de los restaurantes del municipio de Chalclaasybas
adecuadapara motivar a su publico objetivo a consumir pizzas artesanales?
¢Existeun perfil del consumidor de pizzas artesanales?
¢, Cuales son los habitos de compra de los residentasidieipio de Chalchuapa, tienen
por la pizza artesanal?

1 ¢Cual es el perfil de compra de los residentes del municipio de Chalchuapa, frente a la
oferta de pizzas artesanales?

1 ¢Como influye un plan promocionah la decision de compra en los residemkels
municipio de Chalchuapa, departamento de Santa Ana, de la pizza artesanal?

1 ¢Cual es la importancia de analizar el comportamiento del consumidor de pizzas
artesanales?

1 ¢Qué tan importante es el consumo de productos artesanales en el area de comidas?

1.1.3 Enunciado del problema.

¢,Cudl es la probabilidad que al realizar un analisis del comportamiento del consumidor de
pizza artesanal contribuya a incrementar

municipio de Chalchuapa, departamento de Santa Ana?



1.1 ANTECEDENTES

En la actualidad se observa una diversidad de empresas exitosas, alcanzando un nivel de
aceptacion por parte de los consumidores, transformando y aplicando estrategias de servicios
para satisfacer las necesidades del coruniogranad un resultado positivd.os negocios
incursionan en analizar al consumidor, determinando que disefiar, producir o comercializar en

fechas especiales.

La diversidad de alimentos que existe a nivel mundial es un fendbmeno que enfrenta la
humanidad, surgiemdemas de interés como: la globalizacion, el consumismo, la expansion de
mercados, la obesidad, economias globales y otros temas, que, relacionados entre si, conforman
el entorno de la realidad actual que se vive, influyesmada toma decision de compra del

individuo.

Refiriéndose a los cambios de consumo, Del G(20th0)plantea lo siguiente:

Muchos factores influyeron en los Ultimos afios para que los habitos en la vida cotidiana fueran
cambiando e impactando en digtis aspectos. Las exigencias laborales actuales, el estrés, la crisis
global, la seguridad, la limitacién del tiempo disponible son algunas de las causas que generan estos
cambios(pag. 4)

Actualmente el crecimiento de la economia en los mercados ha tenido un impacto en el
comportamiento de compra del consumidor, dofelgarca los pensamientos y sentimientos
gue experimentan las personas, asi como las acciones que emprenden, en los procesos de
c 0 n s URetery Oslon, 2006, p4g. 5Ieniendo presente que el alimento es una necesidad
basica conocida como fisiologica y esencial para la existencia de la vida, como efecto nace una

aternativa de alimento llamadazpa artesaria



En El Salvador esta industriayenta con diversos competidorégterogéneos, sustitutos,
complementarios y homogéneos. En la actualidad los productos soportan cambios por la
diversidad de ofertas que se presentan y la lucha de precios en el mercado, donde el consumidor

se encuentra pimdo de alternativas a escoger para satisfacer su neciesimladica

Barboza expresa en su trabajle investigaciormue los individuosfison alternativamente
irracionales. Refiriéndose, que se combinan periodos de racionalidad con irrupciones
inesperadas deracionalidad, muchageces actuamos sin pensar, hacemos las desaanera
eqgui vocada o err-nea. o (2012, p8g. 20)

1.2 JUSTIFICACION

1.2.1 Limitantes o viabilidad del estudio.

El gerente propietari o edte tip® dezestadidgva total E | Por
disposicion de proporcionar informacion necesaria para el desacwile] objetivo de obtener
un andlisis del comportamiento del consumidor certero; se determina como viable la realizacién

de ésteen el Municipio de Chahuapa, Departamento de Santa Ana.

1.2.2 Alcance del estudio.

Como finalidad de la investigacion se elaina correlacionalanalizando los factores
sociales, culturales, personales, psicolégicos y su relacion con la decision de compra del
consumidor, queermita definir el perfil del mercado y disefar estrategias que ayuden al

restaurante a incrementar las ventas.



1.3 OBJETIVOS

1.3.1 Objetivogeneral.

Analizar los factores que intervienen en la decision de compra de los consumidores de
pizzas artesales con el fin de establecer el nivel de satisfaccidosderoductos ofrecidos por
pizzer2a nEI Portal o ubicada en el muni ci pio

1.3.2 Objetivosespecificos.

1 Identificar los gustos y preferencias de los consumidiggszzas desanales con el fin

de construiel perfil del publico objetivo de pizzeria "El Portal”.

1 Verificar si existe un programa de pmocion de pizzeria "El Portal" paegaluar si esta

generando los ingresos esperados.

1 Realizar un analisis FODA con el fin de disefar estrategias personajue solventen

las debilidades de la empresa.

1 Integrary relacionar conceptos y perspectivas teécima®l fin de lograr competencias

en el conocimiento de los factores guotuyen en el consumidor.

1 Disefiar un plan promocional que incentiven a los consumidores a comprar pizzas
artesanales elaboradas por pizzeria "El Portal", en el municipio de Chalchuapa,

departamento de Santa Ana.



1.4 HIPOTESIS.

1.4.1 Hipétesis general.

Si seanalizan los factores que intervienen en la decision de cosggradra impulsar la
satisfaccion por los productos ofrecidos por pizzeria "El Portal”, ubicada en el municipio de

Chalchuapa, departamento de Santa. Ana

1.4.2 Hipotesis especificas.

1 Si seidentifica los gustos y preferencias de los consumidores de pizzas artessnales,

podraconstruirel perfil del pablico objetivo.

1 Si se estd obteniendo los ingresos esperados, se podra végifecastencia deun

programa de promocion bien disefiado

7 Sise disefian estrategmsfocadassesolventadndebilidade®n el personale pizzeria

=N Portal o

1 Siseintegrany relacion@aonceptos y perspectivas tedricas, se obtentvarpetencias

en el conocimiento de los factores que influyen en el consumid

1 A mayores promociones creadas por restaurante "El Portal", mayor sera la afleencia

consumidores que lo visiten.



1.4.3 Operacionalizacion de la Hipotesis.

OBJETIVO HIPOTESIS VARIABLES | DEFINICION INDICADOR
Analizar los factore{ Si se analizan lg V.D Decision | Proceso d{ Reconocimiento d¢
que intervienen en factor_es qu¢ de compra |decision del act la nece-slldad

intervienen en [ de comprar ul  Evaluacion de
decision de compr decision de producto (o alternativas
de los consumidorg COMPra. se podt SEMVICIO, Decision de compr

_ impulsar g compuesto  pg (limitada o extensa

de pizzas artesanal satisfaccion por lo diferentes etapay” Comportamiento
con el fin de p][OdL.‘gtOS postcompra

OIreciaos POl V.I Factores | Aspectos Factores culturales
establecer I pizzeria El intervinientes | determinantes ¢  (Clase social)

satisfaccion por lo

Portal", ubicada e
el

la decisién de

Factores sociales

_ municipio  de compra de| (Estilo de vida,
productos ofrecido Chalchuapa, consumidor. sociedad)
por pizzeria "E gep?rtimento d Factores personal€

" : anta Ana. (Ingresos, edad,
Portal", ubicada e profesion)
el  municipio de Factores
psicologicos
Chalchuapa, (Alimentacion,
departamento d pertenencia)
Santa Ana.

OBJETIVO HIPOTESIS VARIABLES | DEFINICION INDICADOR
Identificar los Si se identifica log V.D Publico |Grupo dg Necesidades por
gustos | gustos y objetivo personas que | satisfacer
preferencias de Iq preferencias de Ig empresa INgresos econémico
consumidores d consumidores d selecciona com Disposicion de
pizzas artesanal¢ pizzas artesanale futuros clientey comprar pizzas
con el fin de defini| se podra definir € de su producto artesanales
el perfil del pablicd perfil del publico servicio.
objetivo de obijetivo. V.l Gustos y | Percepcién ) Utilidad para el
pizzeria "El preferencias |seleccion entr consumidor
Portal". diversas Satisfaccion del

alternativas. producto
Disponibilidad de
dinero

1.5 MARCO HISTORICO Y TEORICO




OBJETIVO HIPOTESIS VARIABLES | DEFINICION INDICADOR
Verificar si existg Si se est{ V.D Ingresos | Ganancias Utilidades para la
un programa d|obteniendo lo esperdos percibidas por I empresa
promocioén dq ingresos esperaddg empresa.
pizzeria " se podra verificar g
El Portal" y evalua existe un program V.1 Progl’ama dE IncentiVOS qu( |ngreSOS en ventas

promociéon | fomentan le

si estd generanc
los ingresos
esperados.

de promocion bie
disefiado.

compra O vent

Participacion en el
mercado

de un producto |
servicio.

Posicionamiento en |
mentedel consumido

Realizarunandlisi Si se disefial V.D Estrategiag Serie deacciones Evaluacién de los
FODA con el fin dg estrategias se encaminadas consumidores
disefar estrategig solventaran un fin.

en el personal qy debilidades en ¢ V.I Debilidades| Aspectos Quejas de los cliente
solventen lag personal dg¢ deficientes  d¢

debilidades de Illpi zzer 2 a una empresa.

empresa.

Integrar y|Si se integran |V.D ConceptosyConocmiento | Terminologia
relacionar relacionan perspectivas previo que se

conceptos \ conceptos y tedricas tiene de un tem

perspectivas perspectivas en especifico.

tedricas con el fif tedricas, S

de lograrn obtendran

competencias en | competencias en

conocimiento  d¢ conocimiento  df V.l Capacidad par Nivel de andlisis

los factores qu

los factores qu

Competencias

desarrollar algo.

influyen en elinfluyen en e

consumidor. consumidor.

Disefiar un plai A mayores V.D Personas gu Cantidad de cliemts
promocional qu¢ promociones Consumidores| adquieren ut visitantes
incentiven a logcreadas pa producto C

consumidores restaurante "H servicio.

comprar pizzaj Portal", mayor ser V.l Plan Herramienta d( Nivel de ingresos
artesanales la afluencia d¢ promocional |marketing mix,

elaboradas pg consumidores qu gue genera un Posicionamiento en |
pizzeria "El lo visiten. respuesta d¢ mente del consumidg
Portal", en el mercado  metj

municipio de para las

Chalchuapa, empresas.

departamento  d

Santa Ana.




1.5.1 Marco histérico

a) Historia de lgpizza

La historia de la pizza dio inicio probablemente en la antigua Grecia (conocida como cuna
de los paneplanos) donde se servia los platesorado con hierbas, especies, ajo y cebolla, en
la época de D& | El Grande (52486 a. C.).

Diversos autores afirman que la pizza, tal y como se conoce en la actualidad, procede de la
ciudad de Napoles (ltalia) y aparece como plato popular entre los napolitanos, qresigdm

no definido del siglo XVII.

La pizzaes un alimento facil y sencillo de producir que contiene ingredientes basicos. Es
considerada una Fast Fo@mbmida rapida) mas globalganto con la hamburguesa, que se

expande desde Napoles al resto de Italiastgriormente al mundo entero.

U Introduccion de pizzeria en el pais.

Los inicios de esta industria se derivan por la década de los sesenta, donde funcionaria la
pri mera pizzer2a en EI Sal vador , qgue |l evar?

de San Salvador.

En 1973, déada de los setentas surgieron cadenas de restaurantes con gran destello en la
produccion de pizza entre ellos: Pizza Boom, Pizza Nova y Toto’s Pizza, siendo competidores
fuertes en el mercado. Otra opcidén que se tomo6 en cuenta en la época, que vde®s loca

adoptaron el producto en su menu para ofrecerlo al publico.

Es hasta 1987 cuando ingresa al pais una franquicia extranjera con gran impacto en los

consumidores, ofreciendo diversidad en los productos con el fin de satisfacer la demanda del
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pueblo saladorefio, Pizza Hut, se convertiria en la primera pizzeria extranjera en invertir en la
region. En la actualidad se obtiene una diversidad de negocios que ofrecen este tipo de producto,
entre ellosPizza HutLittle Pizza, Papa dhn’s Pizzeria El Brtal, Telepizza Pizzeria Monster,

entre muchas

b) Historia de la omida rapida

Aunquedesde la antigua Roma se servian en puestos callejeros, panes planos con olivas o el
falafel en el Medio Oriente, no es hasta el afio 1912 cuando se abre el restagante

automdico, un local que ofrecia comida detras de una ventana de vidrio y una ranura para pagar.

Una de las caracteristicas mas importantes de la comida rapida es la homogeneidad de los
establecimientos donde se sirve, asi como la ausdec@anareros y los alimentos estan

previamente elaborados, para que la persona reciba su pedido al instante en que ordena.

¢) Municipio de Chalchuapa

Chalchuapa es uno de los lugares con mayor atraccion turistica pues, mediante sus
edificacionegprecolombinas, comunica a los visitantes con la vida y costumbres de nuestros
antepasados indigenas, Al caminar porcalles, algunas pavimentadassas adoquinadas y
empedradas, se observan las antiguas casaslobe y bahareque. Ademasté llena de
tradiciones, prodtto de la fusidn de las culturpgehispénicas y espafiola, cuenta en sorea
con las ruinas del TazumglCasa Blana. Se considera hoy dia que sus origenes datan por lo

menos de los sigs V o VI de la Era Cristiana.

Otros datos de interés del municipse: encuentra a 700 metros sobre el nivel del mar y tiene

una poblacion de mas @4,510habi t ant es. Su nombre significe
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el titulo de ciudad, extendido en 1878. Se ubica a una distancia déTtkbs de San

Salvador.

El sector comercial del departamento de Santa Ana ha obtenido un gran crecimiento debido
a la inversion privada, ademas de su atractivo turistico destacable por turicentro, la presa

hidroeléctrica, bosques, iglesias coloasy sitios precoimbinos

El municipioposee un comercio muy activo, esto se debe a que limita con la republica de
Guatemala, también cuenta con lugares recreativos, asi como con restaurantes que ofrecen

diversidad de productos.

1.5.2 Marco onceptual.

a) Comportamiento del consumidor.

El comportamiento del consumidor se traduce como el arma mas eficaz para enfocar
esfuerzos, recursos y estrategias de una empresa para satisfacer necesidades especificas, es
importante reconocer que el consunnids un individuo con aspectos psicoldgicos, sociales,

culturales tan diversos que son expresadk diferente forma

El concepto se deriva de la nocion de marketing, a finales de 1950 empezé a surgir la
necesidad de conocer y analizar las a@sde compra de los individuo8el comportamiento
del consumidor es el estudio de como los individuos, los grupos y las organizaciones eligen,
compran, usan y se deshacen de bienes, servicios, ideas 0 experiencias para satisfacer sus

necesidades y des@o&dtler y Keller, 2012, pag.151).

Schiffman yKanuk definenfiel comportamiento que los consumidores exhibdwuactar,
comprar, utilizar, evaluar y desechar productos y servicios que ellos esperan que satisfagan sus
necesidades(2011, pag. 5)
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Se encamina al consumidor, familidogares a la toma de decisiones para gastar sus recursos
disponibles (tiempo, dinero, esfuerze@n articulos que satisfagan las necesidades que se
presentan. Donde se pronuncia lo que compran, porque lo compran, cuando, donde, con qué
frecuencia lo compran, con qué frecuencia lo utilizan, como lo evaltan después de la compra,

el efecto de estas eualciones sobre compras futuras, y como lo desechan.

Se describe dos tipos de entidades de consumo:
i. Personal: Compra bienes y servicios para su propio uso, usuarios finales.
ii.  OrganizacionalNegocios con fines de lucro y sin fines de lucro comklifiad

que funcionen.

U Clasificacion del comportamiento del consumidor segun su enfoque:

i. Economico: El individuo posee o adquiere un conocimiento completo de sus
deseos, anhelos y es capaz de actuar racionalmente con el fin de satisfacer sus
necesidades, motivandose al maximo para realizarlo.

ii.  Psicosociolégico: Se extiende el campo de las variables u opciones que influyen
en el actuar, considerando ademas de las corrientes econémicas, las psicolégicas
(internas) y las sociales (externas).

ili.  Motivacional: Se explica a partir de las causas o los motivos que los producen,
surgiendo de necesidades fisiologicas, sociales, de estima y de autorrealizacion

individual.

U Criterios para la seleccién del mercado meta:

i.  Identificacién. Se debe separar en basaracteristicas y necesidades comunes
0 compartidas.
ii.  Suficiencia. Se refiere al tamano del mercado, debe tener suficientes
consumidores para gque sea rentable.
iii.  Estabilidad. Se selecciona un segmento de consumidores que sean considerados
como estables esu estilo de vida y patrones de consumo, o los que estén en

crecimiento.
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iv.  Accesibilidad. Debe ser un mercado accesible, que se pueda alcanzar de forma

econdmica.

Cuadro 1. Bases para la segmentacioén de mercado.

ARRAIGADOS EN EL CON SUMIDOR. ESPECIFICOS DEL CONSUMO.

HECHOS

COGNICIONES

Fuente: Elaboracion propia con informatidbtenida de Joseph Wisenflif uni o de 2008) .

Caracteristicas personales empiricas Comportamientos de uso y compra.
9 Datos demograficos: edad, grupos 9 Tasa de uso.
edades, género, estado civil, ciclo de v{ Ocasion de uso.
familiar, ingreso, educacion, clase sociq Lealtad hacia la marca.
ocupacion. {1 Datos psicograficos.
1 Localizacion geogréfica, direccion y dat

geo demogréaficos.

Personalidad, estilos de vida y valol Actitudes y preferencias respecto del
socioculturales. producto.

9 Rasgos de la personalidad. 9 Beneficios requeridos.

9 Estilos de vida, datos psicogréaficcy Nivel de involucramiento.

valores yestilos de vida. 9 Conciencia de las alternativas al produc

9 Valores y creencias socioculturales.

Traditional Bases to Behavioral and Mi€Efoar get i ngo .

b) Factores que influyen en el comportamiento del consumidor

iSegme

Los especialistas de la actualidad deben analizar el comportamiento de compra del

consumidor e identificar como influyen los factores culturales, sociales y personales para una

decision de consumo del producto o servicio.

U Factores culturales
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Esdeterminate analizar al individuo y comprender la cultura, subcultura y clase goeial
pertenece g@ticularmente y se reflegn el comportamiento de compra que realiza en su vida

cotidiana.

i.  Cultura: Es el determinante principal de los deseos y comportamierts d
individuos que marcan el accionar para determinar un patrén de consumo.

ii.  Subcultura: Permite y proporciona una especificacion mas exacta y social mas
representativa a sus miembros. Donde se detalla, sus creencias, nacionalidad,
religion y grupo étnio.

iii.  Clase social: Provee la particion de individuos de una sociedad con diferentes

particularidades.

La division de los miembros de una sociedad en una jerarquia de clases con estatus distintivos, de
manera que a los miembros de cada clase les cordespelativamente un mismo estatus v,
comparado con éste, los miembros de todas las demas posean un estatus ya sea menor o mayor.
(Schiffman y Kanuk, 2011, pag.372)

Compartiendo lo anterior, se denomina de una forma natural o reflexiva una segmentacion
gue comparte similitudes en sus acciones, actitudes, gustos y preferenciasrcpe lena

diferencia de otros.

U Factores sociales

Es importante reconocer que cada individesah pertenecer o ser aceptadaremgrupo
étnico que represente su estivdda o comportarento de vida ante la sociedad, dosdese

influenciado, asimismo por l@ggupos a los que no pertenece.

Los grupos de referencias siolividuos que logran estructurarse formal o informalmente

gue influyen directamente en la amtide compra o consumo.
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Como resultado de influir de manera directa o indirecta dentro los miembros, se puede
analizar tres alternativas:

i.  Induciral individuo a nuevos comportamientos y estilos de vida.
ii.  Se ve influenciado en las actitudes g@hcepto personal.

lii.  Crean presiones de conformidad que pueden afectar las elecciones de productos
0 marcas.

Primario — Familia, amigos y vecinos
— Grupo de Referencia

} Secundario — Religiosos y profesionales
P Grupos de Pertenencia— Grado de Interaccion

b  Grupo de Aspiracion — Con ansias de pertenecer

» Grupo Disociativos ~ — Indiferente o rechazo a permanecer

Figura 1. Grupos sociales

Fuente: Elaboracion propia con informacién tomada de Kptkller (2012). Direccion de Marketing. Méxi:
Pearson Educacion, Pag.153.

i. De pertenencia:
I. Primarios: Denominados asi por la interaccion continua e informal.
ii. Secundarios: Mas formalidad y menos interaccion contindan.

ii. De aspiracion: El individuo desgartenecer a él.

iii.  Disociativos: Cuyos valores o comportamiento son rechazado por un individuo.

La familia se determina como una organizacién de compras de comsasimportante en
la sociedady sus miembros constituyen un comportamiento de compra con mayor influencia
primaria en la vida cada ser. Donde existentigos de familias del comprador:

i De orientacién: son encaminados a un estilo de vida o actitudes de consumo con

un sentido de ambion personal, formados por los padres y hermanos.
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ii. De procreacion: es una influencia mas directa en el comportamiento de compra

cotidiana, compuesta por el conyuge y los hijos de una persona.

Por lo general, la mujer actia como el principal agente dgas de la familia, en
particular insumos para el hogar, articulos diversos y articulos basicos de ropa para cada
miembro que pertenece a esta. Sin embargo, en la actualidad los roles tradicionales de compra
estan cambiando, y los especialistas en mauggeteben considerar tanto a hombres como a

mujeres como posible publico meta.

Se presenta como agente iniciador para el desarrollo del comportamiento del individuo, que

presenta roles diferentes para determinar al consumidor o comprador.

U Factorepersonales

Son caracteristicas que influyen en la decision del comprador, debido a que muchos de estos

factores tienen un impacto directo en el comportamiento del consumidor.

Las influencias personalesrs expuestas para influir en la decision de compra, donde se
incluyen la edad, etapa del ciclo de vida, ocupacion o profesidn que se ejerce, situacion

econdmica, personalidad y valores propios o adquiridos.

U Factores psicolbgicos

Para obtener un comienzo favorable y comprender el comportamiento del consumidor se
presentan un conjunto de caracteristicas psicologicas que se derivan del individuo, que ayudan
a generar m proceso de decision de comara satisfacer las necesidadotler y Keller
(2012) a f i Unan matesidads se: convierte en umetivacion cuando es lo

suficientemente fuerte palake var a una peagsléd)a a | a acci -no
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Los deseos para realizar unai@Gnadependeran del nivel de satisfaccion que dara la necesidad
o la intensidad que esta genera con la intensién de la continuidad dedltesaresta. Por

ejemplo:ingerir alimentos en determinada ocasién, esta motivada por la necesidad del hambre

Para obtener un comienzo favorable y comprender el comportamiento del consumidor se
presentan un conjunto de caracteristicas psicologicas que se derivan del individuo, que ayudan

a generar un proceso de decision de comprargadisfacer lasecesidades.

Se comprende como el conjunto de fuerzas (internas o externas) que impulsa al individuo

para realizar la accién en busqueda de la satisfaccion.

i.  Fuerzas internas: alimentacion, dormir, superacion, etc.

ii.  Fuerzas externas: seguridad, peztesm, estatus, etc.

U Percepcion.

Los individuos perciben la misma situaciate forma diferente, como consecuencia
prestaran atanodn al entorno de su interég expresa bajo consecuencias que el individuo
pueda escoger, ordenar y analizar la infeidn que recibe para realizar una idea logica del
objeto, persona o ejecutar la acci@s importante destacar dentro del marketonge las
percepciones son mas importantes que la realidad, deqi®afectan el comportamierdel
consumidor. Dependambkén de la relacion entre éstad,entorno, y del condicionamiento

interno.

Las personas desarrollan diferenpescepcioneslel misno objeto debido a tres procesos:
la atencidn selectiva, la distorsion selectiva y la retencién selectiva.
i. Atenci-n selectiva: Seg¥%wn Kotler y Kel

procesament o a det er (2012,pahol62) est 2 mul os o
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Aungue muchos estimulos son filtrados y desechados, E@pearse ven infldas por aspectos
inesperados o por ocasiones del entorno dependeran de las necesidades que quiere satisfacer el
individuo. i L #endencia de la gente a filtrar la mayoria de la informacion cuéase ve
expuestao (Kotl er 'y Arnecssitarrealizar un dable®sfuerzopéra . 14
captar y llamar la atencion del individuo.

ii.  Distorsion selectiva: Es la preferencia que asienta el individuo para aclarar la
informacién que se ajusta a su percepcion de interés.

iiil.  Retencion selectiva: Es la capacidad de retener la informacién de interés, se
aglutina a las actitudes y creencias que el individuo ejerce de manera positiva de

un objeto, producto o persona.

Los mecanismos de la percepcién selectiva requiererrtigipacion y el pensamiento de
los consumidores. En la actualidad el individuo posee la capacidad de diferenciar la percepcion
subliminal atravésde los mensajes subliminales que insertan las empresas en sus anuncios o

envases para dar a conocer suwitsnes acerca del producto.

U Aprendizaje

A medida que aprende el individuo adquiere experiencia sobre el entorno de su interés

modificando su comportamiento y los patrones de consumo.

Esto induce a cambios de comportamiento a partir de &iexgia que obtiene el individuo
en la adquisicién o consumo del producto/ servicio, donde casi todo el comportamiento humano
es aprendido. Las teorias del aprendizaje anuncian que se produce a través de la interrelacion

de impulsos, estimulos, sefalesspuestas y esfuerzos de las personas.

i.  Unimpulso: es un deseo interno con caracteristica de inconsciencia que conlleva

a la accion.

Las sefales: Segwwn Kotler y Keller fison est 2]

donde y como responde una p s o(20420pag. 163)
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U Emociones
Es la representativa que expresa el individuo a través de las experiencias asumidas en la

accion de compra, con su finalidad de la satisfaccion obtenida positiva 0 negativamente.

Los psicologos cognitivos distinguen entnemoria de corto plazo (M&), un depdsito de
informacion temporal y limitado, y lmemoria de largo plazo (MLPYn depdsito permanente
y esencialmente ilimitado. Es muy probable que toda la informacion y experiencias que
obtenemos a medida que avanzamos por la vida terminen stnanoeemoria de largo plazo.
(Srull'y Wyer, 1989).

c) Decision de compra.

En lacotidianidadde cada individuo se toma decisiones relacionadatocms los aspectos
de s u lavselet@on defiuna opcién a partir de dos 0 mas posibilidades er nat i v a:
(Schiffman y Kanuk, pag. 547Esdificil seleccionar cada unde ellaspero al evaluar cada

opcion se puede obtener un resultado favorgialea la satisfaccion personal.

Al analizar elcomportamiento que el individuealiza con cierta experiencia en diferentes
acciones con productos de su interés, se dispone de un conjunto de criterios para establecer y
evaluar las marcas, es decir, al realizar las compras se basan en sus conocimientos sobre los

productos y en pocagasiones es necesario una informacion adicional.

Clasificacionde decision:

i. Limitada: Se define, que los individuos no tienen establecidos sus preferencias
por una marca en especifico, por consecuencia recolectan informacion para
establecer diferecias entre marcas, analizando beneficios y desempefio de cada
una.

ii. Extensa: Este tipo de decisién necesidad una gran cantidad de informacion para

encaminar su decisién y poder juzgar las marcas especificas de su interés.
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U Tipos de ompras:
i. Compleja: la dcisibn se basa en el conocimiento, se asegura, busca

informacion de las caracteristicas del producto.

ii. Descartando las diferencias: el producto es rechazado por no cumplir las
caracteristicas deseadas.

iii.  Habitual: el individuo realiza la accion por costumb inercia.

iv.  Busqueda variadae trata de realizar la accion con diferentes marcas entre
gue si hay una diferencia sustancial.

v. Impulsiva: se realizada la compra que no son planeadas, sin premeditacion.

U Proceso de decisién de compra del consumidor.

s N
& J
A 4
s N
——

Reconocimiento del problema Busqueda de informacion

v

Evaluacion de alternativas

e N
\ J
A
e N
——

Decision de compra

v

Comportamiento Postcompra

Figura 2. Proceso de decision de compra del consumidor
Fuente: Elaboracion propia, con informacidlotenida de KotlerPhilip y Keller, Kevin (2012). Direccién de
Marketing. Ciudad de México: Pearson Educacién, Pag.166

1 Reconocimiento del problem@l individuoidentificasu necesidad y esto le plantea un
problema, analizando su condicién puede determinar su insatisfacobdrfigrecon €l desea
conseguir, on forme a las necesidades fisiol@gcse estimulan internamerenatural

externamentse despierta el deseo dalizarlo.

1 Busqueda de informaci6Rara la recoleccion de informacion se basa en dos hechos, de
forma pasiva, limitAndose a solo publicidad. Y activa, indagando, recolectando informacién

primaria y segundaria.
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1 Evaluacion de alternativa8nalizar tododos datos obtenidos y verificar las opciones

gue se apegan a las necesidades y valorar las caracteristicas que mas interesan.

1 Decision de comprdDe acuerdo con la evaluacién realizada se determina los factores
para llevar a cabo la accién, donde se elige la marca, cantidad, estilo, donde, cuando y como

comprar.

1 Comportamiento de ptsompra. Esto dependera del grado de satisfacciéon o
insatisfacabn que, obtenido cada individuo, se podra implementar un seguimiento después de

la compra para determinar el éxito de aceptacion por satisfacer la necesidad.

d) Marketing deservicios

Se debe conocer principal mes)groeesaslydesempeidos pt o

proporcionados 0o coproducidos por una enti da

pag. 4).

U Conceptualizacion dmarketing deservicics:

Cobra (2003Pefine lo siguiente:

El marketing de servicios es udesciplina que busca estudiar los fenémenos y hechos que se
presentan en la venta de servicios, entendiendo como servicio, una mercancia comercializable
aisladamente, es decir, un producto intangible que no se toca, no se coge, no se palpa,
generalmente nee experimenta antes de la compra, pero permite satisfacciones que compensan
el dinero invertido en leealizacion de deseos y necesidades de los clidpéas.5)

En la definicion anterior se puedesidificar términos que simplifican el concepto, como:
disciplina, venta, intangible, comercializable, clientes, deseos y necesidades. Se puede partir de

una referencia que nace del subconsciente de quien lo obtiene.
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Es importante definir que el marketiag orientaba a los productos que son tangibles, en otras
palabras, que se pueden tocar, observar y probar. Para el marketing de servicio se determina la
intangibilidad como caracteristica principal con el objetivo de satisfacer las necesidades del
consumiar. El papel que juega el marketing de servicio con respecto al accionar intangible que

se afiade a un producto que se pueda tocar, saborear y observar. Por ejemplo: La venta de pizza
en restaurante es acompafiada con un servicio intangible realizadormbyidno denominado
Acamareroo, donde se determina el contacto,

de satisfacer la necesidad del cliente.

U Diferenciacion de los servicios:
i. Industrias y compafias de servicios. Entidades clasificada$ secter de
servicio y su producto son los servicios.
ii.  Servicios como productos. Es la oferta de productos intangibles.
iii.  Servicio al cliente. Es el servicio proporcionado en apoyo al producto centra.

iv.  Servicio derivado. Se entiende por el valor del servigie proporciona el

producto.
Por su naturaleza L, Salud, profesionales, financieros, turisrats,.
Por su sector de actividad L Distribucion, produccion socialpersonales.
Por su funcién Operativos, ventas, investigacion, .etc
—>
Por el comportamiento del consumidor N Conveniencia, compra y especiales.

Figura 3. Clasificacion de los servicios
Fuente: Elaboracion propia, con informacion tomada de Marketing de Servicio, Blsqueda en Google Recuperado
de: Https//www.google.com.sv/search?q=clasificacion+de+los+servicios&prmd=Ivbn&source
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u Estrategias del Marketing de servicio:

Los elementos que se deben tomar en cuenta para buena ejecucion de las estrategias y sirven

como apoyo para la empresa.

Evidencia

gl Precio Plaza Promocién Personas Procesos fisica

Figura 4. Las 7P’s del marketing de servicio
Fuente: Elaboracién propia, con informacién obtenida de KdRlkilip y Gary Armstrong (2007). Marketing
version para Latinoamérica, p.50

Al controlarlos se asegura una mayor probabilidad de aceptagé&seynperio en las estrategias

a realizar:

I.  Producto se refiere a empaque, peso, estilo.
ii.  Precio: valor para el mercado.
iii.  Plaza: lugar, estacion, establecimiento.
iv.  Promocién: bandeo, regalia, oferta.
v. Personas: Son los actores humanos que participan en lgaedielos servicios e
influyen en el consumidor.
vi.  Procesos: Procedimientos, métodos, actividades para la realizacidén del servicio.

vii.  Evidencia fisica: Es el ambiente y lugar donde interactdan el consumidor y la empresa.

U Caracteristicas del marketing skervicio:

i. Intangibilidad. Es la diferencia representativa entre el producto y los servicios,
debidoa que los servicios son ejecuciones 0 acciones con respecto al objeto fisico
denominado producto.
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ii.  Inseparables.os servicios suelen estar en contacto sos clientepor mediode
las experiencias brindadas por parte del individuo que presta el servicio, los cuales
presentan una gran oportunidad de ganancia para la satisfaccion del cliente.

iii.  Heterogeneidadse expresa que ningun cliente presenta las miag@snes o son
iguales, con conforme a esa descripcion, cada servicio que se brinda es Unico y esta
dirigido directamente al cliente, resultando la interaccion perfecta entre ambos.

iv.  Caracter pereceder@e basa en la presencia de cada individuo paibirred

servicio, se debe consumir al momento que se ofrece.

e) Cliente.
AEs toda persona f2sica o jur2dica que compr
una relaci-n comerci al con | a empresa. o

U Tipologia de cliente:

Un aspectamportante es distinguir e identificar ltipos de clientes, con la finalidad de
disefiar mejores estrategias considerando las caracteristicas de ellos:
i.  Indeciso: Personas inseguras y tienen miedo a fracasar.
ii.  Complacientes: Sociables y permiten opciorebeheficios para satisfacer.
iii.  Comandante: Intolerantes e insensibles, no delegan ni se arriesgan.
iv.  Artifices: Analisticos, racionales y con alta precision.

v. Manipuladores: Adaptables, sensibles y actian con gran acierto.

U Diferenciacion entre consumidoicliente:

Consumidor es la persona que adquiere el producto, sin embargo, éste no se fideliza a una

marca especifica; cliente es la persona que compra y es fiel a su marca.
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La empresa satisface las necesidades de sus clientes y trabaja por pesieiot@mente del

consumidor por medio de estrategias promocionales, publicitarias y de venta.

f) Comida rapida.

El corcepto de comida rapida en inglés fast foesl,un estilo de alimentacion donde el
alimento se prepara y se sirve para consumir rapidamenttaiieeimientos especializados,

generalmate callejeros o a pie de calle

U Comida rapida en El Salvador.

En El Salvador, los restaurantes de comida rapida se caracterizan por tener un servicio
informal en donde se ordena, se paga, se recibe la orden de la compra, y se come. Ademas de
poder consumir el producto dentro del restaurante, estos ofrecen parayllevaercera

modalidad que ofrecen es el servicio a domicilio.

El auge de los negocios se dio a partir de la década de los 70°s, comenzando primero en
1971 con Pollo Campero, enl72 Mc Donald’s (en la actualidad restaurantes Senwnto)
en el1974, Hamburguesas Harde€én la actualidad Ex_Biggest) y Mister Donut’s a finales
de la década de los 80’s. La mayoria de estos restaurantes comienzan a operar en las zonas de
mayores atractivos comerciales ubicados en el Bulevar de los Héroes. sdsids mayor

reconocimiento a través de los tiempos.

A partir de la década de los 90’s y junto con la globalizacién se traen al pais la
representacion de franquicias de Wendy’'s en 1992, Burguer King, en 1994 y Domino’s Pizza
posteriormente. En 1998 seetua con la presencia de Mc Dafialy la mas reciente Nash y

Kentucky.



26

El tema vino a revolucionar el concepto del servicio al cliente en la comida rapida, esta
exige altos estandares de calidad a la contraparte nacional, en el servicio al cliente y en |
calidad del producto.

U Clasificacion de comida rapida:
i.  Comidas precocidas.
ii.  Pizza prefabricada

lii.  Productos procesados

g) Pizzeria.

Una pizzeria es un local donde se elaboran o consumen pizzas, aunque son de origen italiano,

hoy las pizzerias es un tipe restaurantes que se ha extendido por todo el mundo.

U Clasificacion:
i. La pizzeria como restaurante donde se consume principalmente pizzas.
ii.  Como establecimiento al detalle para la venta de porciones de pizzas. Es un local
donde se puede pedir solo pw@cion, acompafada de bebida que se consume
preferentemente en la modalidad de take away.

U Proceso:
i.  Vertir los ingredientes en un tazén
li.  Mezclar hasta obtener la masa.
iii.  Dejar remsar para que actle la levadura.
iv.  Estirar en latas.
v. Afadir pasta de tomatequeso.
vi.  Hornear.
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1.5.3 Marco kegal.

Para pizzer2a AEI Portal o su giro econ- mi

las siguientes normas y leyes:

U Ministerio de Salud.

Los restaurantes son controlados y regidos por normas establecidasMiarsterio de
Salud (MINSAL) a través de la Norma Técnica Sanitaria para la Autorizacion y Control de
Establecimientos Alimenticios No 00@®04A.

Menciona lo siguiente:

i.  Ubicacion y alrededores

Los restaurantes deben ubicarse en terrgnesno estén en riesgo de inundarse y a una
distancia minima de cien metros de focos de contaminacion tales como rastros, fabricas de
sustancias quimicas y otras que se constituyan en potenciales fuentes de contaminacion.

Los alrededores deb@&mcontrarse libre de maleza, aguas sucias estancadas, promontorios
de desechos sdlidos y polvo, ya que constituyen fuentes de contaminacion o albergue de
roedores, criaderos de moscas y malos olores

ii.  Edificios

Los restaurantes deben disponer de &easdas para la preparacion de alimentos de tal
manera que se elimine el riesgo de contaminacion por medio del humo, polvo, vapor u otras.
Asi como evitar el ingreso de insectos y roedores. No debe permitirse la permanencia de
animales domésticos dentlel establecimiento.

Los pisos del area de preparacion, lavado de utensilios y lugar donde se consumen los
alimentos deben ser faciles de lavar. Los pisos deben tener suficientes desaglies que permitan
la evacuacion rapida del agua y datadas de letesadecuados (2%) con tapones tipo inodoro.

CC
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iii. Paredesy Techos

Las paredes internas en particular en el area de cocina deben ser lisas, faciles de lavar, de
color claro y no absorbente. Los techos o suelos rasos deben de estar constfardus gie
reduzca al minimo la acumulacién de suciedad y su desprendimiento, debe ser de facil limpieza

iv.  Ventanasy puertas

Las ventanas y otras aberturas deben estar provistas de malla No 10 o No 12, para evitar el
ingreso de insectos y roedores. Debenfégtes de desmontar y limpiar. Los quicios de las
ventanas deben ser de tamafio minimo y con declive para evitar la acumulacion de polvo e
impedir su uso para almacenar objetos. Las puertas deben de ser de material no absorbente, liso
y de facil limpiezaDe preferencia la puerta que va hacia la cocina debe tener sistema de Vaivén.

v. lluminacion

La iluminacion podra ser natural o artificial de tal manera que permita realizar las
actividades de preparacion, limpieza y desinfeccion, inspecciones yactraislades que
garanticen la inocuidad del alimento. Las lamparas y todos los accesorios de luz artificial que
se encuentren ubicadas en el area de preparacion de alimentos deben estar protegidos contra
roturas para evitar que al haber un accidente hirsogi caigan sobre los alimentos. No debe
haber cables colgantes sobre las zonas de preparacion de alimentos.

vi.  Ventilacion

Debe existir ventilacion natural o artificial, extractor de aire o aire acondicionado, de tal
manera que permita la circulacioel a@ire suficiente para que no se perciban malos olores. Para
nuevas construcciones de corriente de aire debe dirigirse de una zona limpia a una zona
contaminada y no viceversa. No debe observarse condensaciones de vapores en el techo.

vii.  Agua en calidad y cdidad.

Debe disponer de suficiente abastecimiento de agua potable y distribuida adecuadamente en
todas las areas que se requiera, para realizar las actividades de limpieza y asegurar la inocuidad
de los alimentos. En caso se disponga de cisternagodgpara almacenar agua, estos deben
lavarse y desinfectarse cada seis meses, con una concentracion minima de cloro de 100 Mg/
Litro, al 70%.
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vii.  Preparacion de alimentos.

Las frutas, verduras y hortalizas deben lavarse y desinfectarse con yodo, cloro o puriagua,
en las concentraciones recomendadas en las etiguesasimentos que ssnsumen calientes
deben mantenerse y servirse calientes hasta una temperatut&deréés y deben mantenerse
cubiertos, ¢s alimentos que se descomponen a temperatura ambiente deben conservarse a
temperaturas de 4°C a 7° C en refrigeracion y manteoebsertos, aando se enfrien bebidas
envasadas utilizando hielo, este debe utdizamicamente para este fin y no para incorporarlo
en las bebidas servidas.

ix.  Conservacion de alimentos.

Los equipos de refrigeracion utilizados para conservar los alimentos deben funcionar
adecuadamente y no deben de sobrepasar la capacidad, pocgues s riesgo de que los
alimentos no se mantengan bajo las temperaturas adecuadas.

Las puertas, empaques, charolas y rejillas de los equipos de refrigeracion deben lavarse cada
qguince dias y limpiarse con bicarbonato de sodio. Los productos crudos como las frutas y
hortalizas deben colocarse en la parte inferior del refrigerador. No defigerarse productos
crudos con productos terminados. Los alimentos envasados con fecha de vencimiento
caducadas, abollados o con otras deficiencias, deben desecharse.

X.  Almacenamiento.

Si disponen de cuartos frios y bodegas secas deben de dom@iuisitos establecidos en

las normas técnicas sanitarias para la autorizacién y control de cuartos frios y normas técnicas

sanitarias para la autorizacion y control de bodegas secas respectivamente.

U Ley de laProteccion delConsumidor.

Derechos basas de los consumidores

Art. 4. Sin perjuicio de los demas derechos que se deriven de la aplicacién de otras leyes, los

derechos basicos de los consumidores son los siguientes:

a) Ser protegido de las alzas de precios de los bienes y servicios esercedasrdo a lo
establecido en el literal C del Art. 58 de esta Ley;

b) Ser protegido de cobros por bienes no entregados o servicios no prestados;



C)

d)

f)

9)

h)

)

k)
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Recibir del proveedor la informacién completa, precisa, veraz, clara y oportuna que
determine las caracteristicds los productos y servicios a adquirir, asi como también

de los riesgos o efectos secundarios, si los hubiere, y de las condiciones de la
contratacion;

Ser protegido contra la publicidad engafiosa o falsa en los términos establecidos en el
Inc. 4° del Art 31 de esta Ley;

Adquirir los bienes o servicios en las condiciones o términos que el proveedor ofert
publicamente;

Ser educado e informado en materia de consumo en la forma en que se establece en el
Capitulo VI del presente Titulo; asi como agrupars@sartiaciones de Consumidores

para la proteccién de sus intereses;

Elegir libremente y a recibir un trato igualitario en similares circunstancias, sin
discriminacién o abuso de ninguna clase;

Ser protegido contra los riesgos de recibir productssraicios, que, en condiciones
normales o previsibles de utilizacién, pongan en peligro su vida, salud o integridad;
Reclamar y recibir compensacion en el caso que los productos o servicios sean
entregados en calidad, cantidad o forma diferente de laiddrepudiendo elegir
cualquiera de las siguientes opciones: la reparacion del bien, exigir el cumplimiento de
la oferta de acuerdo a los términos originales, si esto fuere posible; a la reduccion del
precio, tasa o tarifa del bien o servicio; aceptar ebt@om producto o servicio diferente

al ofrecido o la devolucién de lo que hubiese pagado conforme a lo previsto en el Art.
34 de esta Ley;

Acceder a los 6rganos administrativos establecidos para ventilar los reclamos por
violaciones a sus derechos, metkamn proceso simple, breve y gratuito;

Defender sus derechos, en procedimientos administrativos de solucion de conflictos,
con la inversion de la carga de la prueba a su favor, cuando se trate de la prestacion de
servicios publicos;

Ser protegidos de pricas abusivas y de la inclusién de clausulas abusivas en los

contratos;
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m) Reclamar por via judicial o a través de los distintos medios alternativos de solucién de
conflictos, la reparacion de dafios y perjuicios sufridos por deficiencia, mala calidad o
retraso en la entrega de los bienes o servicios adquiridos;

n) Recibir de parte del proveedor una explicacion detallada de todas las obligaciones y
condiciones estipuladas en el contrato y sus anexos, a las cuales se comprometen
cumplir las partes y leer por sismio el contenido de los contratos;

0) A que no se le prorrogue o0 renueve un contrato de plazo determinado in su
consentimiento expresado por escrito; y

p) Desistir o retractarse de un contrato en los términoblestdos en la presente Ley.

U Derecho a la seguaiad y a la calidad.

Art. 6. Los productos y servicios puestos en el mercado a disposicion de los
consumidores no deben implicar riesgos para su vida, salud o seguridad, ni para el medio
ambiente, salvo los legalmente admitidos en condiciones normales y previsibles de utilizacion.
Losriesgos que provengan de una utilizacion previsible de los bienes y servicios, en atencion
a su naturaleza y de las personas a las que van destinados, deben ser informados previamente a

los consumidores por medios apropiados.

Art. 8.- Todo productor, imprtador, distribuidor o comercializador de productos
alimenticios, bebidas, medicinas o productos que puedan incidir en la salud humana o animal,
ademas de cumplir con las normas contenidas en el Codigo de Salud y demas leyes, reglamentos
y regulaciones djgables, deberan colocar en un lugar visible, en el establecimiento comercial
en el que se vendan tales productos, carteles en los que se consignen los derechos del

consumidor
Requisitos de las promociones y ofertas

Art. 16. Todo proveedor al establecks clausulas, condiciones o estipulaciones de las
promociones y ofertas de bienes o servicios, y las clausulas no negociadas individualmente,

relativas a tales bienes o servicios, debera cumplir los siguientes requisitos:



a)

b)

c)
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Concreciodn, claridad y sencillezn la redaccién, con posibilidad de comprension
directa;

Buena fe y justo equilibrio entre los derechos y obligaciones de las partes, lo que en
todo caso excluira la utilizacién de clausulas abusivas;

No condicionar la promocién u oferta a la entrega o no del recibo, copia documento que
acredite la operacion. En caso de duda sobre el sentido de la promocion u oferta se

entendera a favor del consumidor.

Publicidad ilicita, engafiosa o falsa

a)

b)

Art. 31.Se considerara publicidad ilicita la siguiente:

La publicidad que atente contra la dignidad de la persona o vulnere el derecho al honor,
a la intimidad y a la propia imagen reconocidos en la Constitucidn, especialmente en lo
gue se refiere a la mujer, gntud, infancia o grupos minoritarios. Se entenderan
incluidos en la prevision anterior, los anuncios que presenten a las mujeres de forma
vejatoria, bien utilizando particular y directamente su cuerpo o partes de este, como
mero objeto desvinculado delgalucto que se pretende promocionar, o bien su imagen

asociada a comportamientos estereotipados.

La publicidad engafiosa o falsa, es decir cualquier modalidad de informacion o
comunicacion de caracter publicitario, total o parcialmente falsa, o que, dgieuval

otro modo, incluso por omision, sea capaz de inducir a error, engafio o confusion al
consumidor, pudiendo afectar su comportamiento econémico. Para determinar si una
publicidad es engafiosa o falsa se tendran en cuenta todos sus elementos y

principalmente sus indicaciones concernientes a:

Las caracteristicas de los bienes, actividades o servicios, tales como:

Origen o procedencia geografica o comercial, naturaleza, composicién, destino,

finalidad, idoneidad, disponibilidad y novedad.
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Calidad,cantidad, categoria y especificaciones.

== =

Modo y fecha de fabricacion, suministro o prestacion.

1 Resultados que pueden esperarse de su utilizacion.

Il. Precio completo o modo de fijacién de este.

II. Condiciones juridicas y econémicas de adquisicion, utilizaci@mtsega de los

bienes o de la prestacion de los servicios.

V. Motivos de la oferta y promocion.

V. Naturaleza, cualificaciones y derechos del anunciante.

a) La publicidad que infrinja lo dispuesto en la normativa que regule lacpdudi de
determinados productos, bienes, actividades o servicios. La responsabilidad por
publicidad ilicita recaera sobre el proveedor o anunciante que haya ordenado su
difusion, no sobre la agencia o agente de publicidad que contrate la pauta, ni sobre el
medio que la difunda. Para mejor proveer, la Defensoria del Consumidor solicitara
opinién al Consejo Nacional de la Publicidad, la cual no tendra caracter vinculante.
Iniciado el procedimiento sancionatorio, el Tribunal Sancionador de la Defensoria del
Consumidor podra suspender cautelarmente la publicidad que se considere ilicita. Para
que la publicidad relativa al precio de los bienes ofrecidos en venta a plazos no se
considere engafosa, debera expresar el precio de adquisicién al contado y el precio tot

a plazos segun las cuotas publicadas.
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CAPITULO II: METODOS, TECNICAS Y PROCEDIMIENTOS DE
INVESTIGACION.

2.1 METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

2.1.1 Método de mvestigacion.

Para el desarrollo de este estudiadm®ao el método cientifico inductivo que permitio la
observaci-n de | as situaciones, Al o que real
medio de la logica pueda conseguir una demostracion de las citadas leyes o conjunto de
conclusi onesp40)( Behar, 2008,

Se estimo conveniente utilizar el inductivo porque consintié ir desde una particularidad hacia
algo general, en el pais no sea realizado estudios del consumidor de pizza artesanal, no existen

premisas que permitan establecer conclusiones.

2.1.2 Tipo de la Investigacion.

1 Por profundidadEs una investigacion descriptiva explicativa, porque se expdico
vinculacién de los factorede tipo social, dtural, personal o psicolégicque
intervienen en el comportamientol @ensumidor de pizzas artesdesP | zzer 2 a A E
Portal o.

1 Por su enfoque: Mixto porque se integraron métodos cuantitativos y cualitativos para
la recoleccion de datos necesarios para este estudio.

1 Por su amplitud: Se determind como un estudio microsociologico porque se trabajo
con una pequefia muestra de la poblacion del municipio de Chalchuapa,
departamento de Santa Ana.

1 Por su alcance temporal: Sincronico, se realizo el estudio de un tiempo deteyminado
febrero 2018 noviembre 2018
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2.1.3 Disefio dda Investigacion.

Disefio no experimental e s cr i pt i v o caradledsticas de igrapos plertingntes,
como consumidores, vendedores, organizacione
de esta manera se podra observar las actitudes y comportamientoseseetapr l0s
consumidores en el restaurante, desde el momento que llegan hasta que se retiran del lugar,
tomando en cuenta con quiénes lo visitan, cuanto tiempo permanecen, qué consumen,
posteriormente se producira un analisis para puntualizar con claligagrcado de pizzeria

A E|I Portal o y disefar estrategias dirigidas

2.1.4 Fuentes de Investigacion para utilizar.

a) Primarias

La informacion se obtuvo a través de una guia de observacion, encuestas dirigidas a los
habitantes del muni ci pio de Chalchuapa, | a
Portal o, |l a segunda dirigida istdalgerenteqgendral pot e

del restaurante.

b) Secundarias.

Informacionque sirve para sustentar la investigacion como: libros de comportamiento del
consumidor, decision de compra del consumidor, investigacion de mercados, metodologia de
la investigaci@, ley de proteccion al consumidor, portal del Ministerio de Salud (Norma
Técnica Sanitaria para la Autorizacion y Control de Establecimiento Alimenticios), documentos
especializados en el area del comportamiento de compra del consumidor, estudios sobre

tendencias de consumo de alimentos.
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1 Informe del Estudio sobre tendencias de consumo de alimentos (Natalia Ida Del Greco,

2010).
1 Documento de trabajo del programa de desarrollo integral interdisciplinario titulado
como consumo responsable para una corrdict@@acion y nutricion (Beatriz Colque

J. y German Jarro, 2015).

2.1.5 Técnicas e instrumentos de investigacion

Se seleccionaron los instrumentos y técnicas adecuadas para recopilar informacion valida y

confiable.

a) Cuantitativa.
U Técnica denvestigacion.
Encuesta: Se fundamento con preguntas abiertas y cerradas relacionadas con las

variables a medir.

U Instrumento.
Cuestionario: Se realizaron dos formularmanbinandgreguntas abiertas, cerradas

y de opcion mdltiple.

i. Demandaeal: clientes que visitan el restaurante.
ii. Demanda potencial: los habitantes del municipio de Chalchyasus

alrededoresjue en algiin momento podrian visitar el restaurante.

b) Cualitativo.

U Técnicas de investigacion.

Entrevista: Se formalizé por medio de gwda de preguntas dirigidasgerente general de

by

pizzer2a nEI Portal o.
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U Observacion directa:
Se utilizé para analizar las caracteristicas, cualidades y actitudes de los consumidores,
en el momento que llegan aktaurante, cuando piden su comida, reciben el producto,

y el tiempo en que se retiran.

Instrumentos de investigacion:
i. Lista de cotejo: se realiz6 un listado donde se registraron la descripcidon de todo lo que
se considero pertinente con respectooathportamiento de compra del consumidor.
ii. Guia de entrevista: se formul6 un guion de preguntas para obtener datos de interés,

realizado por medio de un dialogo, pueden ser estructuradas o semi estructuradas.

2.1.6 Disefio e instrumentos de investigacion.

a) Cuestonario dirigido a la demanda real.

La primera parte consistio con una solicitud de colaboracion que @xplidines de la
investigacion y comprometiéndose a la confidencialidad de la informacion, la segunda parte se
formuld con datos de clasifican de las personas encuestadas, la tercera parte que constituy
el cuerpo se desglosa de veintitrés preguntas: veintidos cerradas, una abierta; incluye
dicotémicas y poliimicas, de escala numérica y nominal, entre ellas dos preguntas(&ps.

anexo2)

b) Cuestinario demanda potencial.

Dirigido a los habitantes del municipio de Chalchuapa que podrian ser clientes potenciales
de pizzeria AEI Portal o, contiene veintid-s
politbmicas y de escala nominfle constituido por tres partesiliitud de colaboracigrdatos

de clasificacion establecidos por ranfrmulacion del cuerpgVer anexo 3)
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c) Lista de cotejo

Se realizé una guia dividida en tres seccionesall productoy personal cada uno
constituido de seis a siete criterios que totalizan 20 pautas que se evaluaron con escala de
comparaciénxcelente muy bueng buenq regulary malo.(Ver anexo 4)

d) Guia de entrevista

Contiene veinte preguntas abiertas, elabasgpara fomentar una conversacion fluida con
el propodsito de obtener la mayor informacion posible que permite un apoyo en la formulacion

de estrategias que se llevaran a c@ider anexo 5)

2.2UNIDADES DE ANALISIS.

by

a) Pizzer2a AEI Portal o
b) Sujetos de investigaon: duefio y gerente del restaurante, consumidores (demanda real)

y los habitantes del municipio (demanda potencial).

2.3DETERMINACION DEL UNIVERSO Y LA MUESTRA.

2.3.1 Formula a utilizar.

Muestra #1: Demanda real Muestra #2: Demanda potencial

: 1 glégel: E 00
(e*(N-1)+Z*P*Q) e?
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Doénde: n muestra: 7,200 para demanda real y 84,510 para potencial
Z margen de confiabilidad 1.96

e error de estimacion 0.05

P probabilidad que el evento ocurra 0.50

Q probabilidad que el evento no ocurra 0.50

a) Demanda real: b) Demanda potencial:
n= N.2ZP.Q n= 2P.Q
(e2*(N-1)+Z*P*Q) e?
n=(7200)(1.96%0.50)(0.50) n=(1.96%(0.50)(0.50)
(0.05)2%(72001)+ 1.96*0.5*0.5) (0.05)2
n=(7200)(3.8416)(0.50)(0.50) n=(3.8416)(0.50)(0.50)
(0.0025*7199)+0.49 (0.0025)
n= 374 encuestas n= 384 encuestas

2.3.2 Justificacion de los Valores de la Formula aplicada.

a) Demanda real.

En el caso de estauestrase considerd el nimero deentes que recibe el restaurante, que
es de 7200 anualé¥er anexo 1)ejecutandose la formula para poblaciones finitas, teniendo
como valor Z=1.96 equivalente al 95% e=0.05 del 5% que testifica un estudio habil, enfatizando
gue no hay un estudio preude investigacion de este tipo dentro del municipio de Chalchuapa.

Resaltando es el primer trabajo investigatiyv

b) Demanda potencial.
Para esta muestse tomo el numero de habitantes, que segun DIGESTYC soh084&

determina la férmula para poblaciones infinitas con margeprdbabilidad de confianza del
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95% que asegura una investigacion sea certera, utilizando la tabla de valores de probabilidades

acumulada el valor de Z es 1.96, resultando un intervalo de confianza aceptable.

En ambas muestras el valor de fipo es de O0.'
pocas referencias que no permiten un nivel de probabilidad mayor de éxito, donde el valor de
Afqgo es de 0.50, es epparmeomnudbdradoreei bal i dawchuld

sumarlos se obtiene 1.

2.40OPERATIVIDAD DE LA INFORMACION.

Considerando el método cientifico inductivo como base en el desarrollo del estudio y el cual
permite ir de lo particular a lo general durante el proceste basarse en la observacion y la
experimentacion de los hechos y acciones concretas para llegar a una conclusion general sobre

la investigacion; es decir en este proceso se comienza por los datos a obtener.

Para recolectar la informacion primas&hara uso de técnicas de investigacion cuantitativas

empleando los siguientes instrumentos: encuestas, entrevistas y guia de observacion.

Se han utilizado dos cuestionarios fisicos dirigidos a la demanda real y potencial, contienen
preguntas abitas, cerradas, de opcion multiple, y tablas de evaluacion, seran dirigidas a los
habitantes del municipio y sus alrededores.

La informacién obtenida sera procesada de forma digital auxiliandose de las herramientas
ofrecidas por el programa Microsdixcel 2016 con el objetivo de realizar una base de datos
gue permitira generar tablas y graficos para cada una de las preguntas y asi obtener un panorama

general que posibilite la interpretacion y analisis de cada una de ellas.
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El tratamiento para la informacidén obtenida de la entrevista y lista de cotejo se vaciara en

Microsoft Word 2016, para realizar las interpretaciones y analisis respectivos del objeto de

estudo.

En el caso de la informacion secundaria, se empleara el programa Microsoft Word 2016 que
permitira elaborar tablas y graficos simples para el procesamiento, interpretacion y andlisis de

informacion obtenida de las fuentes secundarias de una femoilay legible.

CAPITULO Ill: PROCESAMIENTO DE INFORMACION Y PROPUESTA DE PLAN
PROMOCIONAL PARA PIZZERIA EL PORTAL

3.1PROCESAMIENTO DE LA INFORMACION.

3.1.1 Demanda real.

a) Género.
Género Fa Fr% 46.79% Femenino
Femenino 175 46.79% 53.21% Masculino
Masculino 199 53.21%
Total 374 100.00%

Interpretacion
Del 100% de encuestadosb8%pertenece al género masculino yiéboal femenino.

Analisis
Exi ste m2nima di ferencia entre el nY%mer o d
Portal 6, a qui enes quewsdereeh el @staurante, adlemasalel ambienteo mi

gue éste les proporciona, indica que el restaurante esta enfocado en el trato y ambiente equitativo

de todas las personas que lo visitan.
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b) Rango de edad

0,

Edad Fa Froo | o 152 25 afos
a)l5 a 25 afiog 119 31.82% 25 19% 26 a35 arjos
b)26 a 35 afiog 122 32.62% 36 a 45 afios
c)36 a 45 afioy 83 22.19% 46 a 55 afios
d)46 a 55 afioy 50 13.37% 32.62%

Total 374 | 100.00%

Interpretacion
Del 100% de personas encuestada83%se encuentrantre las edades de a&5 afnos, el

32%de 15 a 25 afios, de 36 a 45 afos representan el 22¥%3%edon las personas entre 46 a

55 afios.

Analisis

El restaurante es muy frecuentado jMenesy adultos, los principales consumidores de
pizza a quienes deben dirigirse mayormente las promociones y esforzarse por brindar el mejor
producto y servicigara lograr la fidelizacion de estos clientes, ademas se debe trabajar por

llamar la atencion de las personas mayores de 35 afios que visitan el establecimiento.

c) Visitante
Visitante Fa Fro% Sl
a)Local 187 50.00% Locgl
b)Nacional 138 36.90% 50.00% Nacional
c)Extranjero 49 13.10% 36.90% Extranjero
Total 374 100.00%

Interpretacion

El 50% son visitantes locales, el 37% son nacionales y el 13% son extranjeros.

Andlisis
Las personas que viven dentro del municipio de Chalchuapa poseen mayor frecuencia de

visitas a referido restaurantdado que este esta ubicado en un lugar estratégico cercano al
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parque central y proporciona un buen ambiente famdliarque es conocido por los habitantes

del pais debera realizarse un mayor esfuerzo por atraer mas clientes nacinmaesy

d) Nivel de Ingreso 4.01%
Ingresos Fa Fro%
a)$0 a $200 110 | 29.41% 10.43% 50 2 $200
b)$201 a $400 134 35.83% 29.41% $201 2 $400
g) $401 a $600 76 20.32% 20.32% $401 2.$600
$601 a $800 39 10.43%
eg$801 a mas 15 4.01% $601 a $8100
Total 374 | 100.00% 35.83% $801 amas

Interpretacion

Del 100% de los encuestados el 36% de las personas encuestadas tienen ingresos entre $201
a $400, el 29% tienen ingresos entre $0 a $200, el 20% promedian ingresos entre los $401 a
$600, el 10% entre $601 a $800 y el 4% con ingresos mayores a $801.

Andlisis
La mayor parte de visitas a Pizzerza fnEI P
ingresos cercanos al salario minimo, es decir, pertenecen a clase socidlajeedimediealta

esto debido a que los precios de los servicios son htEegiara la gran poblacion que desea

salir de casa y optar por una buena opcion de comida rapida como la ofrecida por esta pizzeria.

1-aEs primera vez que vVvisita pizzer2a nEI P
Objetivo: Estimar el porcentaje de nuevas visitas que obtiepeil zer 2 a n E| Port

evaluacioén de las estrategias que atraen a los clientes potenciales.

Opcion Fa Fro%

a)Si 103 27.54% 27.54% S

b)No 271 72.46% 72.46% No
Total 374 100.00%
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Interpretacion

De los resultados obtenidos, el 72% respondié que no es primera vez que visita el restaurante

y el 28% contestd que es primera vez.

Analisis
Existe posicionamiento de marca en los consumidores por ello realizan visitas constantes al
restaurante, ademas recomiendan el lugar a sus conocidos y se generan visitas nuevas de clientes

potenciales quienes seran posteriormente quienes recomidrréstaarante a mas personas,

los servicios brindados tienen el balance cahgetio lo que es muy reconocido por los

visitantes
2-aCu8ntas veces ha visitado | a Pizzer2za 0nE
Objetivo: Est i mar | as veces que unrt¢thileéenparhaesi s

preferencia del publico con el restaurante.

0
1'11A)11.07%

Visitas Fa Fro%
a)l a 2 veces 3 1.11% la?2
b)3 a 4 veces 30 11.07% 21.03% 3a4
C)5 a 6 veces 57 21.03% 66.79% 526
d)Méas de 6 veces| 181 | 66.79%

Total 271 | 100.00%

Interpretacion
Del 100% de encuestas realizadas, 67% ha visitado mas de 6 veces al restaurante, el 21% de

5 a6 visitas, 11% de 3 a 4 veces, y 1% de 1 a 2 visitas.

Analisis

Existe constancia en las visitas que realizan los clientes, porque gustan de los productos que
ofrece el restaurante, ademas de disfrutar del buen ambiente y variedad de invitados especiales
para los fines semana, es decir pizzeria El Portal satisfacedasidades de sus clientes y han

creado lealtad a la marca por esto frecuentan el establecimiento.
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3- ¢Con qué frecuencia visita la Pizzeria?

Objetivo: 1 denti fi car el medio m8s efectivo para
Frecuencia Fa Fr% HA% | agoe Unavezala

a)Unavez a la semana 12 | 4.43% semana

- Varias veces a la
b)Varias veces a la semana| 4 1.48% 20.30% semana
c)Una vez al mes 129 | 47.60% Una vez al mes
d)Dos veces al mes 71 | 26.20% 47 60%
e)Una vez al afio 55 20.30% 26.20% AL Dos veces al mes

Total 271 |100.00% Una vez al afio

Interpretacion
Del 100% de personas encuestadas, 48% visita una vez al mes, 26% dos veces al mes, 20%

una vez al afo, 4% una vez a la semana, y 1% varias veces a la semana.

Analisis

Son personas que tienen preferencia por la comida rapida especificamerdeypliaza
consumen al menos una o dos veces en el mes, el restaurante les ofrece producto de calidad,
buen sabor y variedad por ello la poblacion visita el establecimiento constantemente, la
frecuencia de visitas durante un periodo determinado es un fagtampartante que indica la

fidelizacién de los clientes con su marca.

4- aC- mo se dio cuenta de | a existencia de
Objetivo: Est i mar | as frecuencias de visitas que

evaluacion del nivel de fidelizacidon que éste tiene con el restaurante.

Opcién Fa Fro%
. Por amigos
0,
a)Por amigos 147 39.30% G I oor amilinres
b)Por familiares 143 38.24% e Publicidad
c)Publicidad 84 22.46% 38.24%
Total 374 100.00%
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Interpretacion:
Del 100% de encuestas realizadas, el 39% y 38% han conocido del restaurante por amigos y

familiares respectivamente, y por medio de publicidad un 22%.

Analisis

El mercadeo de boca en boca ha sido muy influyente porque muchas personas se han dado
cuenta de la existencia del restaurante a través de recomendaciones, mientras que la publicidad
en medios no ha sido tan efectiva para impulsar nuevas visitasd)esameliar y mejorar la
publicidad para llegar a mas clientes potenciales, para que también los visitantes del lugar

reconozcan el restaurante y lo visiten.

5 aCon qui ®nes vVvisita pizzerza nEI Portal 0o?

Objetivo: Identificar con quién prefiere el cliente visitar el restaurante para determinar si un

grupo social influye en su decision de compra.

Grupo Fa Froo Familia
a)Familia 147 | 39.30% 18.45%
b)Amigos 158 | 42.25% SRLEYe Amigos
c)Compaiieros de traba, 69 18.45% 42 25% Compateros de
Total 374 | 100.00% trabajo

Interpretacion
Del 100% de resultadasbtenidos, el 42% de las visitas son realizadas acompafnados por

amigos, el 39% con familia y 18% con comparfieros de trabajo.

Analisis

Este restaurante es mayormente visitado con amigos y familia debido a que ofrece un
ambiente familiar e idéneo para disfrutar con amistades, sin embargo, también es frecuentado
con comparieros de trabajo en la hora de tomar sus alimentos, aunque en opaToropr

también es un publico fiel que no puede dejarse de lado, se debe disefiar promociones dirigidos

a este segmento.



6- aCus8l es

son

a7

|l as razones por | a que vVvisit

Objetivo: Identificar las razones por las que prefiere visitar la pizzeria para determinar los

atributos del restaurante que influyen en su decision.

Razones

Fa Fr%

a)Calidad en sus platos

130 | 34.76%

b)Buen lugar y ambiente

132 | 35.29%

C)Por sus precios

78 | 20.86%

d)Ofrecen mejores promocione

34 9.09%

Total

374 100.00%

Interpretacion

9.09% Calidad en sus
platos
0 34.76% Buen lugar y
20.86% ambiente

Por sus precios

35.29% Ofrecen mejores
promaociones

De los resultados obtenidos, 35% contesto calidad en los platos, 35% buen lugar y ambiente,

precios por 21% y 9% por promociones ofrecidas.

Analisis

Las razones

m8s i nfl

uyentes al visitar pi

lugar y ambiente, el precio no es un maximo determinante porque son muy competitivos en el

mercado y aunque es un publico influenciado por promociones tarapago factor decisivo

porque buscan principalmente sentirse cdmodos y obtener un excelente producto.

7- ¢En qué modalidad prefiere llevar a cabo su compra?

Objetivo: Determinar la preferencia de modalidad de compra para establecer estrategias en cada

uno ck ellos.
Modalidad Fa Fr%
a)Restaurantg 222 59.36%
b)A domicilio 105 28.07%
c)Para llevar 47 12.57%
Total 374 100.00%

12.57%
Restaurante
28.07% A domicilio
59-36% Para llevar

a

Z .



Interpretacion

Del 100% de personas encuestadas, el 59% prefiere comer en el restaurante, 28% servicio a

domicilio y 13% para llevar.

Andalisis

La mayoria optan por salir de sus casas y consumir pizzas en el restaurante, es decir, son

48

personas que prefieren realizar distintas actividades, por otro lado, debe tener en cuenta los

consumidores que escogen servicio a domicilio y no moverselhagauy en menos porcentaje

las personas que deciden ordenar para llevar.

8 aEn

gu® momento del dza prefiere vi

S i

t ar

Objetivo: Identificar el periodo del dia que prefiere visitar la pizzeria para establecer estrategias

de innovacion yfrecer variedad de productos.

Momento Fa Fro%o
a)Almuerzo 136 36.36%
b)Refrigerio 49 13.10%
c)Cena 189 50.53%

Total 374 100.00%

Almuerzo
0,
50 53%36'36 b Refrigerio
Cena
13.10%

Interpretacion: Del 100% de encuestados, el 51% prefiere consumir pizza para cenar, 36%

para almuerzo y 13% conmefrigerio.

Andlisis:

La cena

de las personas y pueden salir a disfrutar de un buen ambiente, la hora del almuerzo es idéneo

es

el

momento preferido para

Vi

S i

para las personas que trabajan y saleasaar sus alimentos, son pocas las personas que optan

por consumir pizza en su refrigerio.

t

-

C
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- aQu® d2a de |l a semana prefiere visitar pi
Objetivo: Identificar los dias que el restaurante tiene mas afluencia de clientes para disefiar

estraegias de promocion en los dias que hay menos visitas.

Dias Fa| Fro% Lunes a
a)Lunes a viernes |138| 36.90% 36.90% remes
b)Sabado y domingd 236| 63.10% 63.10% Mg

Total 374/ 100.00%

Interpretacion

Del 100% de encuestados, 63% respondieron que prefieren visitar el restaurante en fines de

semana y 37% de lunes a viernes.

Andlisis
Usualmente los fines de semana son dias de descanso por tanto las personas prefieren realizar
actividades difenetes como visitar un restaurante compartiendo con amigos o familia, ademas

pizzeria El Portal ofrece espectaculos de musica, y en menor cantidad prefiere hacerlo de lunes

a viernes prefieren comer algo diferente entre semana.

10- ¢, Qué productos ofrecidospopi zzer 2 a AEI Portal 6 ha cons
Objetivo: Determinar los productos que tienen mayor y menor consumo para establecer

promociones que impulsen los productos menos comprados por los clientes.
0.53%

Productos Fa Fro%o
a)Crostiny 70 18.72% 187904 |
b)Cheesy Finger| 89 | 23.80% ' Crostiny
C) Pizzas 213 | 56.95% Cheesy Finger
d)Otros 2 0.53% 56.95% 23.80% Pizzas
Total 374 | 100.00% Otros
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Interpretacion

Del 100% de personas encuestadas, el 57% ha consumido pizzas, 24% cheesy fingers, 19%

crostiny y 1% otros productos.

Analisis
El producto més consumido por las personas son las pizzas, en menor proporcion crostiny y
cheesy fingers, el restaurante ofrece variedad sin embargo los consumidores no han consumido

todos sus productos, esto puede ser debido a que no tienen comacdeiéoda la variedad en

el menu del restaurante y no existe promocién de todos sus productos.

11- ¢ Qué especialidad de pizza prefiere consumir?
Objetivo: Identificar la especialidad de pizza que mas se consume para determinar la

preferencia de los consiusiores

5.88%

Especialidad Fa Fro%

a)Buffalo 160 42.78% Buffalo

b)Jalapefia 112 29.95% Jalapefia

c)Margarita| 80 21.39% =0 42.78% Margarita

d)Otros 22 5.88% Otros
Total 374 100.00% 29.95%

Interpretacion
Del 100% de personas encuestadas, 43% prefiere especialidad Buffalo, 30% jalapefa, y

especialidadMargarita con un 21%.

Analisis

La especialidad de pizza Bwnffalo es | a m§s
segundo lugar, la preferida es jalapefia, y por dltimo Margarita, los clientes gustan de consumir
variedad de especialidades y qggan novedosas, sin embargo, siempre se debe mantener los
ingredientes mas comunes para ofrecer diversidad de sabores.
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12- ; Cuénto es el gasto promedio que tuvo en el restaurante?
Objetivo: Establecee | gast o promedi o de | opsraevaluarsirse e s d e

esta llegando a la clase social meta.

Rangos Fa Fro%
a)$l a $5 62 16.58%
b)$5 a $10 145 38.77% 16.58%
€)$10 a $15 167 44.65% 44.65% $1a$5
Total 374 100.00% $5a$10

Interpretacion

De los resultados obtenidos, 45% gasta entre $10 a $15, el 39% entre $5 a $10 y 17% gasta
entre $1 a $5.

Analisis
La mayoria de los visitantes del restaurante gastan entre $5 a $15, y en menor proporcion se
encuentran los que gastan hasta $5, es decir los precios que manejan para sus productos son

aceptados por su publico porque se encuentran a su alcance, sonjystrsad producto que

reciben.

13- ¢ Qué otros productos le gustarian que ofrecieran o agregan en el mend?
Objetivo: Indagar sobre los gustos y preferencia que poseen los clientes hacia otros productos

gue se ofrecen en el mercado para considerar suuctidgt en el menu de la pizzeria.
5.61%- 0.27%

Opcién Fa FrY%o
a)Calzone 86 22.99%
b)Pan con Ajo 174 46.52% P Calzone
C)Hamburguesg 92 24.60% 24.60% Pan con Ajo
d)Pastas 21 5.61% Hamburguesa
e)Otros 1 0.27% Pastas
Total 374 100.00% 46.52% Otros
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Interpretacion

Del 100% de encuestas realizadas, 47% de los visitantes recomienda que se agregue Pan con
Ajo al menu, 25% sugiere que se incluyan hamburguesas, 23% optd por pizza Calzone, 6%

prefiere pastas.

Andlisis
Los visitantes sugieren que se agreguentiggoade comida en el menu, principalmente hacen

del conocimiento de que les gustaria que el menu se ampliard con pan con ajo, hamburguesas y

otras especialidades de pizza.

14- ¢ Le gustaria que ofreciera otra especialidad de pizza?
Objetivo: Evaluar posiblegpciones de especialidad de pizza para la estimacion de ampliar la

cartera del menu del restaurante.

Opcion Fa Fro%
a)Si 107 28.61% 28,619 |
b)No 267 | 71.39% S!
Total 374 | 100.00% 71.39% No

Interpretacion:
Del 100% de personas encuestadas, 71% respondié que no gustarian de nuevas

especialidades, y 29% sugiere que si agreguen nuevas especialidades.

Analisis:

De acuerdo con el resultado de las encuestas los clientes se encuentran satisfechos con el
menu ofrecido en el restaurante, sin embargo, un segmento hace la sugerencia que se agreguen
otras especialidades para mantener mas variedad en sus prodestosnden mas opciones

para elegir, es un publico que les gusta consumir algo diferente en cada visita.



15- ¢ Cuéles promociones considera atractivas al productor?
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Objetivo: Identificar que promociones provocan la estimulacién al cliente para realizar la

conpra de pizzas para establecerla en el disefio del plan promocional.

Promociones Fa Fro% 12.03%
a)2x1 162 | 43.32% 10.43%
b)Descuentos 128 | 34.22% '
c)Demostraciones | 39 | 10.43%
d)Cliente Frecuenty 45 | 12.03% .

Total 374 | 100.00% 34.22%

Interpretacion

2x1
43.32% Descuentos

Demostraciones

Cliente Frecuente

Del 100% de encuestas realizadas, 43% les atraen promociones de 2x1, 34% prefieren

descuentos, 10% optan por cliente frecuente y 12% solicita que se den demostraciones de los

diferentes productos.

Andalisis

Los encuestados son influenciados pornpmoiones de venta como 2x1, descuentos,

demostraciones, ademas les atrae la idea de mantener una tarjeta de cliente frecuente, este tipo

de actividades contribuira en la constancia de visitas por parte de los consumidores ademas de

fidelizar amas clienteg ue consumen

en

pi zzer?2a

i El

Port a

tomarse en cuenta la opinién de sus clientes actuales para lograr mas visitas al establecimiento.

Los descuentos o promociones al 2x1 son estrategias que pueden influir direceamnante

decision de compra de un individuo para adquirir dicho producto, consintiendo factores claves:

economia, cantidad de producto, precio, amigos, familia.



16-En escaladel 1 a5,

¢,como calificaria los siguientes servicios? Siendo el mayor de 5

54

valoracion.
Objetivo: Eval uar a pizzeria nEI Portal o par a
deficiencia del restaurante.

Valoracion de 1 2 3 4 5 Total
Aspectos Fa F% Fa F% Fa| F% Fa| F% Fa| F% Fa F%
@) Atencional | 90 | 20,00 | 20 | 16.67% | 2| 1014 | go| 2341|131 1970 | 374 20.00%
21 d";rr?piezay 20 | 20.00% | 25 | 20.83% 153 190/'029 70 250/'074 142 18%29 374 | 20.00%
o tTrfgrgpo %€ | 20| 20000 25| 20,830 | 1| 2971 30| 93| 151 22711 374 | 20,009
d) Ambiente | 20 | 20.00% | 25 | 20.83% | & | 2543 | a5 | 10541 131 12701 374 | 20,000
e) Precios 20 | 20.00% | 25 | 20.83% | > | 2043 | a7 | 11281 31 1047 5741 20,000

Total 100 100(/30.00 102 1002.00 700 100% 227 100% %7 100% 137 1002.00

Nota: Existe un excedente en el total debido a que

encuestado debe evaluar cada criterio.

29.4%

20.0%
19.8%

16.7%
17.1%

Atencién al cliente

Interpretacion

Del 100% de resultados obtenidos, atencion al cliente fue calificado con uno por el 20%,

20.8%

20.0%
19.3%

Limpieza y orden

25.7%

18.3%

20.0%

20.8%
20.7%

11.0%

22.7%

es una pregunta de calificaagpedes, el

20.0%

Tiempo de entrega

21.4%

20.8%
16.5%

19.8%

Ambiente

20.0%

21.4%

20.8%
17.3%

19.5%

Precios

ges

obtuvo dos por 17%, tres por 17%, cuatro por 29% vy cinco el 20%; limpieza y orden obtuvo uno

por el 20%, 21% lo calific6 con dos, 19% con tres, 26% le brinddacyat8% con cinco;

tiempo de entrega 20% lo evalud con uno, 21% con dos, 21% con tres 11% con cuatro y 23%

con cinco; ambiente 20% le valora con uno, 21% con dos y tres, 17% cuatro y 20% cinco;

precios 20% le atribuyd uno, 21% dos, y tres, 17% cuatrét/@ico.



Analisis
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Los encuestados reconocen que atencion al cliente, limpieza y orden, tiempo de entrega,

ambiente y precios son aspectos que influyen al momento decisivo de su compray en la eleccion

del restaurante a visitar, pizzeria El Portal dekg@rar para obtener mayor valoracién por parte

de sus clientes aunque es un restaurante posicionado en su mercado obtiene una calificacion

media en todos estos aspectos, es un lugar con buen ambiente y ofrecen excelente producto sin

embargo no han lograda excelencia en todo su servicio.

17- Por favor, identifique su grado de satisfaccion en los siguientes criterios:

Objetivo: Analizar el grado de satifaccion que se obtiene en cada criterio por parte del cliente

para orientar a la mejora continua en @izzi a 0 E | Portal o.
Satisfaccion Total
Criterios Excelente Regular Malo
Fa F% Fa F% Fa| F% Fa F%

a) Variedad de platos 248 | 66.31% | 114 | 30.48%)| 12| 3.21%| 374 | 100.00%
b) Los platos son servidos | o | o5 7805 | 118 | 31.55%| 10| 2.67%| 374 | 100.00%
calientes
¢) Sabode las pizzas 262 | 70.05% | 100 | 26.74%)| 12| 3.21%| 374 | 100.00%
d) Los meseros tomanla | ;oo | gg 450 | 101 | 27.01%) 17| 4.55% | 374 | 100.00%
orden sin errores
e) Los meseros tienen
paciencia al momento de 256 | 68.45% | 104 | 27.81%| 14| 3.74%| 374 | 100.00%
tomar la orden
f) Atencion recibida porlos| o2 | 73 5004 | 88 | 23.53%| 10| 2.67%| 374 | 100.00%
meseros
g) Los meseros sonamable oo | 79 1504 | 93 | 24.87%| 15| 4.01%| 374 | 100.00%
y respetuosos
h) Los precios son adecuad 256 | 68.45% | 110 | 29.41%| 8 | 2.14%| 374 | 100.00%

Total 2066 | 69.05% | 828 | 27.67% | 98| 3.28% | 2992| 100.00%

Nota: Existe un excedente en el total debido a que es una pregunta de

encuestado debe evaluar cada criterio.

calificacion de aspectos, el
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Excelente Regular Malo
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Variedad deLos platos sonSabor de las Los meserosLos meseros Atencion Los meseroesLos precios
platos servidos pizzas toman la tienen recibida por son amables son adecuados
calientes orden sin  paciencia al los meseros respetuosos
errores  momento de
tomar la orden

Interpretacion

De los resultados obtenidos, 67% valoré como excelente en variedad de platos, 30% regular
y 3% malo; los platos son servidos calientes 66% evalu6 con excelente, 32% regular, y 3% malo;
sabor de pizzas 70% considera como excelente, 27% regular y 8%maaéros toman la orden
sin errores 68% califica con excelente, 27% regular y 3% malo; meseros tienen paciencia al
tomar la orden 67% contesté excelente, 28% regular y 4% malo; atencion recibida por los
meseros 74% respondid excelente, 24% regular y 3o;nos meseros son amables y
respetuosos 71% puntué como excelente, 25% regular y 4% malo; precios son adecuados 68%

valoriz6 como excelente, 29% regular y 2% malo.

Analisis

Los consumidores estan altamente satisfechos con la variedad de mateoérecen dentro
del referido restaurante, ademas expresan que el sabor de la pizza es excelente, con respecto a
los precios estiman que son adecuados al producto que reciben, por parte de la atencion al cliente
lo evalGan bien porque obtienen buendr#s meseros son pacientes, amables y respetuosos

es un area que debe estar en constante trabajo y hacer mejoras para mantener excelente relacion
con ellos.
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18aHa visto publicidad de pizzer2za nEI Port
Objetivo: Establecer si los clientes han vistguai tipo de publicidad de la pizzeria para evaluar

la efectividad y funcionalidad de la estrategia realizada por el restaurante.

Opcion Fa Fro%
a)Si 240 | 64.17%
b)No 134 35.83% 35.83% Si
Total 374 100.00% 64.17% No

Interpretacion:

Del 100% de resultados obtenidés4 % s2 ha visto publicidad d

36% no ha visto ninguna publicidad del restaurante.

Analisis:

La mayor2?a de | os clientes que vVvisitan pizz
se debe valorizar la efectividad s medios utilizados para hacer mejor eleccién de acuerdo
con el publico meta al que se dirige porque el nUmero de personas que responden negativamente

aun es alto y las personas que respondieron que si expresan que el restaurante realiza poca

inversionpublicitaria.

19aEn qu® medios ha visto publicidad de piz
Objetivo: Indicar los medios en que los clientes han visto publicidad del restaurante para valorar

el m8s efectivo para | a difusionl @e | os seryv
Medios Fa Fréo
a)Canales locales 35 | 14.58% 14.58% Canales locales
b)HOjaS volantes 43 17.92% Hojas volantes
c)Vallas publicitarias| 15 |  6.25% 17.92% Vallas publicitarias

d)Radio 14 5.83% 55.42%
e)Redes sociales 133| 55.42%
Total 240 100.00% 6.25%

5.83%

Radio

Redes sociales




58

Interpretacion

Del 100% de encuestados, 55% hace referencia a redes sociales, las hojas volantes, canales

locales 18% y 15% respectivamente, radio y valla publicitarias 6% cada uno.

Analisis

Actualmente el medio que mayor efectividad posee para pizzeria tal Bon las redes
sociales, casi todas las personas revisan sus redes al menos una vez al dia y encuentran
publicidad de muchas marcas, las hojas volantes y canales locales son un medio mas econémico

y de igual manera es util para el restaurante, los megdie han tenido menos éxito son la radio

y las vallas publicitarias posiblemente por la poca inversién que se realiza en ellos.

20Adem8s de pizzer2a AElI Portal o, aQu® otro
Objetivo: Indagar cuales restaurantes ha visitaddiehie para definir quién es su competencia

directa.
7.49%
Restaurantes Fa Froo
Pizzeria New York
a)Pizzeria New York |200| 53.48% Pollo Campero
b)Pollo C 146| 39.04% 39.04% 53.48%
)Pollo Campero .04% Otros

c)Otros 28 7.49%

Total 374| 100.00%

Interpretacion:

Del 100% de encuestas realizadas, 53% ha visitado la Pizzeria New York, 39% Pollo
Campero (Telepizza) y 7% esta compuesto por los diferentes restaurantes aledafios a la zona,

teniendo un porcentaje significativo de participacion en el mercado dedgitzdocalidad.
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Analisis

La competencia directa de Pizzerza AEIlI Port
pizzas incluye otros tipos de productos en su menu como desayunos, Pollo Campero es quien
sigue de competencia con Telepizza muchas personas prefieren stsitagar por sus pizzas
y por sus instalaciones, entre otros se encuentran Monster Pizza y la Riconchita, restaurantes

gue tienen menos participacion en el mercado, pero también estan posicionados en el mercado

de Chalchuapa.

21- ¢ Qué es lo que mas hgustado de los otros restaurantes?
Objetivo: Definir los factores mas atractivo que perciben los clientes de la competencia para

realizar una comparacion entre ellos.
1.07%

Opciones Fa Fro%
a)Lugar y ambiente | 80| 21.39%
b)Atencion al cliente |106| 28.34% 26.20% 24,39% Lugar_%' ambiéme
c)Productos 86| 22.99% 2:22‘;';2:' cliente
d)Precios 98 | 26.20% Brocios
e)Otros 4 1.07% 2 99% 28.34% Otros
Total 374 100.00%

Interpretacion

Del 100% de encuestas realizadas, 21% percibe el lugar y ambiente como el factor mas
atractivo, 28% menciona que la atencion al cliente es lo principal, 23% contest6 que los

productos y 26% los precios.

Analisis
La atencién al cliente es el aspemas importante para los consumidores, prefieren ser
bien atendidos y sentirse comodos con el personal, es el factor decisivo de compra, los precios

son el segundo aspecto mas importante, producto, lugar y ambiente en altimo lugar, aunque el

restaurant@mo debe descuidar estos factores.
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by

22aRecomendar2a | a pizzer2a nEI Portal o a s

Objetivo: Comprobar si el cliente recomendaria el restaurante para estigtado de empatia

gue se obtuvo, permitiendo generar la publicidad de bocaenbpcadez er 2 a f E| Por
Respuesta Fa Fr%
a) Si 285 76.20%
0,
b) No 89 23.80% e 5
Total 374 100.00%
76.20% No

Interpretacion:
Del 100% de encuestados, 76 % si recomendase

el restaurante.

Analisis:

La mayoria de las clientes que ha visitado el restaurante quedan satisfechos con el producto
y servicio recibido, recomendaran a pizzeria El Portal y tiene alta probabilidad de regresar. Se
debe enfocar en mejorar y ejecutar acciones que permitagjpersonas que respondieron que
no, cambien su opinidn, visiten nuevamente el lugar y recomienden el restaurante a sus familias,

amigos y conocidos.

23 ¢ Qué recomendacion haria al restaurante para hacerlo mas atractivo?
Objetivo: Interpretar la opinion déos clientes, por medio de sus recomendaciones para

identificar factores que hacen mas atractivo el restaurante.

Aspectos Fa Fré%

Entregar pedidos a tiempo 58 15.51%
Local mas grande 28 7.49%
Més promociones 37 9.89%
Ofrezcan refrescos naturales 53 14.17%
Mejor ambiente 19 5.08%
Variedad 15 4.01%
Publicidad 18 4.81%
Rapidez en el servicio a domicilio 32 8.56%
Mejor atencién 29 7.75%
Show de musicas 55 14.71%
Bafios Individuales 30 8.02%

Total 374 100.00%
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Bafios Individuales 8.02%
Show de musicas 14.71%
Mejor atencién 7.75%
Méas rapidez en el servicio a domicilio 8.56%
Publicidad 4.81%
Variedad 4.01%
Mejor ambiente 5.08%
Ofrezcan refrescos naturales 14.17%
Mas promociones 9.89%
Local mas grande 7.49%
Entregar pedidos a tiempo 15.51%

Interpretacion:

Del 100% de encuestados, 8% recomienda bafios individuales, 15% show de musica, 8%
mejor atencion, 9% mas rapidez en el servicio a domicilio, 5% publicidad, 4% variedad, 5%
mejor ambiente, 14% que ofrezcan refrescos naturales, 10%miétepromociones, 7% local

mas grande, y 16% que entreguen los pedidos a tiempo.

Andlisis:

Se debe mejorar la rapidez desde la elaboraciéon hasta la entrega de las pizzas y la variedad
de especialidades y productos e incluir refrescos naturalesrmsiiademas se debe mantener
y realizar mas eventos musicales porque representa un gran atractivo para las personas, e

impulsar mas promociones.

En ba® a los resultados obtenidos de la muestra, con mayor participacion se obtiene al
género masculinoon 53.21% mientras el femenino fue el 46.79%. La mayor representatividad
de personas que visitan el negocio son locales con 50%, el porcentaje se justifica porque se
efectdo en la periferia del restaurante, en el parque municipal de Chalchuapa, sgoembar
existe motivacion por parte de los consumidores nacionales con 37%, el impulso que genera la

gastronomia y la cultura lleva al extranjero a visitar la pizzeria con 13% de asistencias.
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Las edades percibidas entre 26 a 35 afos representan en@&4g®15 a 25 afios poseen
una participacion del 32%, donde se oscila una etapa degowio que forma parte de la
poblacién econd6micamente activa, poseen la necesidad de satisfacer su paladar o gusto por la
pizza artesanal, el 48% de las @sitjue se realizan al restaurante es de aproximadamente una
vez al mes por parte de los consumidores, son acompafados por la familia o0 amigos, siendo un

factor clave para nuevas visitas atreves del boca en boca.

Los consumidores de pizza artesanasgen un poder adquisitivo aceptable, que permite
obtener y degustar del producto, de acuerdo con la entrevista del gerente en turno expone que
el publico meta que se dirigen es para trabajadores, profesionales sean calificados o no

calificados, turistas gon estilo de vida activo.

Los habitos de compra del cliente prefieren adquirir el producto en el restaurante, bajo la
modalidad de cena, estimulados por los dias sabado y domingo, factor importante al momento
de comprar es el precio, segun la iniggion el gasto promedio para adquirir el producto es
de $10 a $ 15 dolares con el 45%, es decir, en pocas palabras los consumidores poseen la

disposicion de pagar una pizza artesanal sea individual o en promocion.

El deseo de satisfacer una necadide un individuo puede diferir con otro, cada persona se
distingue por sus compras segun el consumo, con respecto al producto de pizza artesanal los
consumidores prefieren degustar con carne o derivados de ella, con el 43% la bufalo se vuelve

un deleitepara los consumidores y estan interesados en nuevos acompafiamientos en el mena.

Al preguntar que incentiva 0 hace reflexionar para visitar un restaurante de este tipo
respondieron: Calidad en los platillos, excelente atencion, precio y diversidaohuacipnes
gque se ofrecen, donde expresaron conocer New york pizza y Telepizza siendo competidores con

producto similares.
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Al gunas estrategias que utiliza #fnEI Portalo
realiza en horas nocturnasilizacion de la plataforma Facebook con carencia de interacciones
con el cliente, remodelacion del sitio por falta de inversion solo se refresca la parte delante del

local (pintura) y disposicion del servicio a domicilio con problemas de retraso.

3.1.2 Encuesa demanda potencial.

a) Género.
Género Fa Fro%
a)Femenino 206 53.65% 46.35% Femenino
b)Masculino 178 46.35% 53.65% ,
Masculino
Total 384 100.00%

Interpretacion
Del 100% de encuestas el 46% de los posibles visitantes son hombres y el 54% de las

probables visitas son mujeres.

Analisis

La mayoria de las personas encuestadas son las personas del género femenino, el mercado
potenci al de pizzerza AEI Portalo | o integra
proporcion, no existe amplia diferencia entre ellos sibargo puede significar mas

participacion de la mujer en la eleccién de restaurante a visitar.

b) Rango de edad.

Edad Fa Fro% 13.02%
a)15 a 25 afios 139 36.20% 15 & 25 afios
b)26 a 35 afios | 125 32.55% 36.20%
)36 a 45 afios | 70 18.23% 18.23% 26 a 35 afios
d)46 a 55 afios 50 13.02% 36 a 45 afios
Total 384 100.00%

32.55% 46 a 55 afios
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Interpretacion

Del 100% de encuestados un 36% se encuentra entre la edad de 15 a 25 afos, el 33%

representa las edades de 26 a 35 afios, y en ultimo lugar se encuentran las personas en rango de
edad de 46 a 55 afios con un 13%.

Analisis:

Los adolescentes y jovenes adultos son los que en mayor proporcion visitarian dicho
restaurante, debido a que son los que mas gusta la idea de pizza artesanal buscan un ambiente
para disfrutar con familia y amigos; aunque haya menor participaciors dérés sectores no

se puede descuidar porque es un mercado que tiende a fidelizarse a la marca que mejor satisface
sus necesidades.

c) Localidad del visitante.

Visitante Fa Fr% 14.84%
Z.)LOCBJ 185 4818% 48.18% Local
Nacional 142 36.98% i
) : 0 36.98% Nacional
C)Extranjero 57 14.84% Extranjero
Total 384 100.00%

Interpretacion:

Del 100% de encuestas se obtuvo que el 48% ser locales, el 37% son nacionales y el 15%
son extranjeros.

Analisis:
Los mayores visitantes de la pizzeria seran locales, dado al reconocimiento que el restaurante

posee en el municipio y la accesibilidad que posee, seguido por los nacionales y en menor

proporcion seran los visitantes extranjeros que buscan nuevosdygairconocer, y alimentos
por probar.
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d) Ingresos .
Ingresos Fa Fr% 10.16%
a)$0 a $200 117 30.47% $0 a $200
b)$201 a $400| 136 35.42% 30.47% $201 a $400
C)$401 a $600| 75 19.53% 19.53% $401 2 5500
d)$601 a $800 39 10.16%
€)$801 a mas 17 4.43% $601 a $800

Total 384 | 100.00% 35.42% $801 a mas

Interpretacion
Del 100% de personas encuestadas el 35% tienen ingresos entre los $201 a $400, el 30%

tiene ingresos entre $0 a $200, el 20% tiene un rango de ingresos entre los $401 a $600, y en un

4% de $801 a mas.

Analisis
Los mayores consumidores de piZzzer fi E | Portal o son |l as pers
cercanos al salario minimo, es muy probable que los visitantes se sienten agradados con la idea

de una pizza elaborada de manera artesanal y con precios accesibles y adecuados al producto

gue reciben.

1. ¢Cuél es la marca de pizza que usted mas consume?
Objetivo: Determinar el posicionamiento de las marcas de pizza que se ofrece en el mercado

para el an8lisis de | a participaci-n de | a p
i i 0
Plzz.erlas Fa Fr% e |
a)Pizza Hut 104 27.08% 08 Pizza Hut
b)Do mi no| 69 17.97% 18.75% SO0 Domi no
C)Papa J 92 23.96% ' Pa p.a J
d)Telepizza 72 18.75% 17.97% ;‘:Ep'zza
e)Otro 47 12.24% 23.96%
Total 384 100.00%




66

Interpretacion

Del 100% de encuestadosZ3% respondié que Pizza Hut es la marca que mas consume
seguido de Papa John’s con un 24%, Tetapi&e posiciona en el tercer lugar con un 19%,
dejando a Domino’s con un 18 %, y en menor proporcion otras pizzerias dentro de la zona con
un 12%

Andlisis
De las opciones dadas a los encuestados Pizza Hut es el restaurante que se encuentra en la
cuspide de la mente del consumidor de pizza, en segundo lugar, se encuentra Papa John’s, y

tercer lugar Telepizza, con respecto a las marcas mas comercialexi@dg®nacionalmente.

2. ¢Cual es la razoén por la que consume pizza?

Objetivo: Determinar las razones que posee una persona a consumir pizza para el analisis los

factores que inciden directeente en la decisién de compra.

5.73%

Variables Fa Fro%o
a)Sabor 85 | 22.14% o
b)Precio 111 28.91% 19.79% ' Promociones
c)Promocioneg 90 23.44% Variedad
d)Variedad 76 19.79% 23.44% | 2891% oyoq
e)Otros 22 5.73%
Total 384 100.00%

Interpretacion
De los resultados obtenides29% de los consumidores potenciales piensa que el precio es
importante, el 23%as promociones, 22% el sabor, el 20% la vaikd el 6% considerque

son otras razones corbaen ambiente, cambio de rutina lo que hace que decida consumir pizza.

Analisis
El consumidor considera que el atractivo sngrande se encuentra en el precio cuando se
requiere visitar una pizzeriepmo segunda opcidasdistintas promocionegue lanzan hacia

el consumidor y el sabgue perciben en su producto se encuaatir@rcera opcidmon buenas
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promociones y ajustesn los diferetes precios se podrian atraer mas clientpizzeria El

Portal.

3. ¢Con qué frecuencia consume pizza?

Objetivo: Indagar sobre la frecuencia de consumo de pizza para la obtenciépatednrie

compra del producto.

Consumo Fa Fro%o >-21% Diariamente
a)Diariamente 20 5.21% 12.24% Por ocasiones
b)Por ocasiones 88 | 22.92%

c) Semanalmente 59 | 15.36% 03 18% 22.92% - Semanaimente
d)Por fechas especiales 81 | 21.09% Por fechas
e)Mensualmente 89 | 23.18% Ry | Checales
f) Fines de semana 47 | 12.24% 21.09% .

Total 384| 100.00% Fines de seman:

Interpretacion
Del 100% de respuestas obtenida23% consumpizza por ocasiones, otro 23% lo realiza
mensualmente, el 15% lo hace semanalmente, 12% los fines de semana y apenas un 5% lo hace

diariamente.

Analisis

El consumidor de pizzas regularmerpeefiere visitar un restauranteuando existen
ocasiones y fechas especiales que celebrar o una vez por mes para cambiar su rutina de
alimentacion, ampvechando las distintas promociones que se proemuen los referidos

locales, son pocas las personas que consumen pizza casi diariamente.

Son atraidos por la percepcion que genera el restaurante por medio de las fechas especiales o

promociones que genera por ocasiones siendo atractivo para el consumidor.
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4. ¢En qué modalidad prefiere adquirir la pizza?
Objetivo: Identificar la preferencia sabla modalidad que poseen los habitantes para la

adquisicion del producto.

Modalidad Fa Fro% Restaurante
a)Restaurantd 141 36.72% 28.39% 36.72%
b)Domicilio 134 34.90% Domicilio
c)Parallevar | 109 28.39% Para llevar
[
Total 384 100.00% oo
Analisis

Del 100% de encuestas realizadas el 37% responde que le gusta en el restaurante, aunque
con muy poco margen también les gusta que se las lleven a domicilio con un 35% y para llevar

la prefieren un 28%.

Interpretacion

La preferencia de los enaiados es visitar el restaurante y degustar en el lugar, otra parte
prefiere el servicio a domicilio porque les gusta la comodidad de su hogar, y la tercera parte
prefiere pasar al restaurante y pedir para llevar sus productos porque son personas que en su

momento han salido a realizar sus actividades y buscan algo rapido.

5. ¢Cudl es el tamafo de la pizza que usted prefiere?
Objetivo: Investigar la preferencia del tamafio de la pizza para el desarrollo de estrategias de

combos promocionales.

Tamaino Fa Fro%
a)Personal| 97 25.26% 30.21% 25.26% Personal
b)Grande 171 44.53% Grande
c)Gigante 116 30.21% Gigante

Total 384 100.00% 44.53%
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Interpretacion
De los resultados obtenidos el 45% de los compradores gusta por el tamafio grande la pizza,

el 30% prefiere la gigante y el 25% pide la personal.

Analisis

La mayor parte de los encuestados prefieren la pizza de tamafio grande y gigante, porque
normalmente mencionan que comparten entre varias personas a lo que equivale una porcion
normal para cada uno de ellos, y en menor proporcion la pedsinidb a que la comen para

su almuerzo y normalmente es cuando lo hacen en horas de trabajo.

6. ¢ Qué especialidades de pizzas consume? (conforme a la respuesta anterior)
Objetivo: Identificar los gustos y preferencias de las especialidades de pizzaajiersa en

el mercado para la obtencién de un patron de consumo de los habitantes.

Especialidades | Fa Fr% 10.16%
a)Jamoén y queso | 72 18.75% g Jamon y queso
b) Vegetariana 41 10.68% .

c) hawaiana 43 | 11.20% LD :Zg(:::a
d) De Queso 89 | 23.18% ) wal
e) De carne 100  26.04% 26.04% 10.68% De Queso
f) Otras 39 | 10.16% 11.20% De came
Total 384 100.00% Otras
23.18%

Interpretacion:
Del 100% de resultados obtenidos el 26% gustaria probar la especialidad de carne, 23% una

de quesos, 19% una de jamdn y queso, y la vegetariana, hawaiiana ambas quedan con un 10%.

Analisis:

La especialidad que méas gusta consumir a los encuestados es la especialidad de carne, una
porcién prefiere la de queso, y otro sector de jamon y queso, que son las especialidades mas
comunes de encontrar en cualquier establecimiento de pizza. E¢ dligsta innovacion en

sabores como la pizza margarita, bafalo, de pesto y chimichurri.
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7. ¢Qué acompafiamiento prefiere cuando consume pizza?
Objetivo: Identificar el acompafiamiento de preferencia para la estimulacion del consumo de

pizza.
6.51%

Acompafiamiento Fa Froo Pan con ajo
a)Pan con ajo 127 33.07% 23079 - Palitroques
b)Palitroques 124 32.29% 28.13% Deditos d
c)Deditos de quesq 108 | 28.13% editos de queso
d)Otros 25 6.51% Otros

Total 384 | 100.00% 32.29%

Interpretacion

Del 100% de encuestados el 33% gustan del pan con ajo, el 32% los palitroques, 28% dedos

de queso y 7% otro tipo de acompafnamiento.

Analisis

La mayor parte de los encuestados prefieren el pan con ajo que es el acompafiamiento mas
comun ofrecido por los restaurantes, los palitroques siguen en un segundo lugar, dedos de queso
en tercer lugar pero que esta teniendo crecimiento en su demdecsade otros aperitivos

como ensaladas, nuditos de ajo.

8. ¢Qué tipo de bebida prefiere consumir?
Objetivo: Identificar las preferencias sobre las bebidas que ostentan los habitantes para el
ofrecimiento de nuevas bebidas en la pizzeria.

8.85%

Bebidas Fa Fro% 9.90% Sodas
a)Sodas 218 | 56.77% ,
b)Té helado 94 24.48% Té helado
C)Refrescos naturales 38 9.90% 24.48% 56.77% Refrescos natural
d)Otros 34 8.85%
Otros
Total 384 100.00%
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Interpretacion

Del 100% de resultados el 57% solicita soda, 24% solicita Té helado, 10% refrescos naturales
y 9% otro tipo de bebidas.

Analisis
La soda es la bebida favorita para acompanfar la pizza, seguida del té helado y los refrescos
naturales son solicitados en tercer lugar sin embargo este tipo de bebidas en restaurantes no

tienen mucha demanda en restaurantes de comida rapida, ademas ddglasosncuestados

mencionaron que prefieren bebidas de otro tipo entre ellas las alcohdlicas.

9. ¢ Conoce restaurantes que venden pizzas artesanales?
Objetivo: Indagar sobre el conocimiento de pizzerias en la localidad para el andlisis del

posicionamientale los restaurantes que ofrecen pizza artesanal.

Rest. Artesanal | Fa Fro%
a)Si 250 65.10% Si
b)No 134 34.90% 34.90%

Total 384 | 100.00% No

65.10%

Interpretacion

De los resultados obtenidos el 60% respondi6 que si, y 35% respondi6 que no.

Analisis
Los restaurantes que ofrecen pizzas elaboradas de manera artesanal en hornos de lefia son
reconocidos por la mayoria de los encuestados, sin embargo, aln existe un porcentaje de

personas gue no tienen conocimiento de estos establecimientos ni dpoedte firoducto,

debido a que es un sector que se encuentra en crecimiento.
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10. ¢Cuales restaurantes de pizzas artesanales conoce?

Objetivo: Investigar que restaurantes del municipio poseen mayor reconocimiento para el

estudio de intervencién que poseegier 2 a A E| Portal o en el mer C &
Pizzeria Arte. |Fa FrY% e New York
a)New York | 107 | 27.86 2 7 86% e
b)EI Portal 202 52.60 El Portal
c)Otros 75 19.53 52 60%
Total 384 | 100.00 Otros

Interpretacion

Del 100% de personas encuestadé8eb conoce New York Pizza, 53% conoce la pizzeria

El Portal y20% conoce otras pizzerias.

Analisis

Los restaurantes de pizzas artesanales m§s
Portal o en primer lugar y Pizzerza New York
son establecimientos que tieneruchos afios de encontrarse en funcionamiento y ya poseen
posicionamiento en su mercado, entre otros restaurantes se encuentran La Rinconchita y
Monster pizza que son establecimientos mas pequefios o se especializan en la oferta de un solo
producto, no harenido mayor crecimiento de su oferta ni mayores cambios o tienen pizza como

un producto sustituto.

11.¢Qué cantidad estaria dispuesto a pagar por una pizza artesanal?

Objetivo: Estimar la capacidad de pago para la adquisicion del producto por parte de los

habitantes del municipio.

Poder Adquisitivo | Fa Fro% 14.58%
a)De $3 a $5 56 | 14.58% 10.63% De $3 a $5
b)De $ 5 a $10 172|  44.79% ' De $ 5 a 61
C)Mas de $10 156 40.63%

Total 384| 100.00% 44.79% Méas de $10
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Interpretacion
Del 100% de encuestados el 45% gastaria entre $5 a $10, 41% gastaria méas de $10 y el 15%

solo estaria dispuesto a gastar entre $3 a $5.

Analisis

La cantidad promedio que una persona esta dispuesta a gastar se encuentra entre $5 a $10,
gue signifian un buen porcentaje de los encuestados, otras personas gastarian mas de $10, y
menor cantidad los que pagarian hasta $5, expresan que su gasto también depende de la calidad
del producto y la atencion que reciben, si es excelente y consideran que es lwgaupueden

gastar mas o menos cantidad de lo estimado en su gasto.

12. ¢ Como evalla a los restaurantes de comida rapida o Pizzerias que usted prefiere en

los siguientes aspectos?

Objetivo: Evaluar los factores que influyen directamente en la dedig@ompra del

consumi dor para el mejoramiento continuo de

Satisfaccion
Criterios Excelente | Muybueno Bueno Regular Malo
Fa [F% [Fa [F% |Fa |F% |Fa [Fr%% |Fa |F% |Fa [Fr%
a) Variedad enelme|69 {20.00% (93 |18.06% |103 |14.15%| 71 14.55% 48 21.05% 384 16.67
b) Caldad ensus prq94 |27.25% (124 |24.08% (90 |12.36%| 56| 11.48% 20| 8.77% 384 16.67¢%
¢) Senvicio alclente |32 [9.28% (90 |(17.48% |154 (21.15%| 82 16.80% 26{ 11.40% 384 16.67
d) Publcidad de lam58 |16.81% |85 |16.50% (121 (16.62%| 82| 16.80% 38 16.67% 384 16.679
e) Ambientacion, decj41 |11.88% |89 (17.28% |132 |18.13%| 97| 19.88% 25 10.96% 384 16.67Y
f) Promociones, desqbl |14.78% (34 [6.60% |128 (17.58%| 1000 20.49% 71 31.14% 384 16.67
Total 345 1100.00%{515 {100.00%728 (100.00% 488 100.00% 228 100.00% 2304100.009

Total

Nota: Existe un excedente en el total debido a que es una pregunta de calificacién de aspectos, el

encuestado debe evaluar cada criterio.
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Interpretacion

De los resultados obtenidos para variedad en el menu el 20% lo calificé con excelente, 18%
muy bueno, 14% bueno, 15% regular y 21% malo; calidad en sus productos 27% respondio
excelente, 24% muy bueno, 12% bueno, 11% regular y 9% malo; serviteng el 9% dijo
excelente, 17% muy bueno, 21% bueno, 17% regular y 11% malo; publicidad de la marca se
repartio en 17% para cada calificacion; ambientacidn, decoracién e higiene el 12% lo considera
como excelente, el 17% muy bueno, 18% bueno, 20% reguld® malo; promociones,
descuentos y regalias recibio el 15% como excelente, 7% muy bueno, 18% bueno, 20% regular
y 31% malo.

Analisis

La mayor parte calific6 como bueno a su restaurante, continda la calificacion de muy bueno
y regular, y en menor proporcion lo califican como excelente o malo, es decir los consumidores
no estan siendo totalmente satisfechos en sus restaurantesyed#ospr una ventaja para
pizzer2a AEI Portal o, puede aprovechar par a
publico que busca satisfacer sus necesidades y deseos. Los clientes estan en la busqueda de la

satisfaccion a través de un servicio gatisfaga sus deseos, anhelos, calidad, trato especial que

los haga sentir Unicos y especiales a la hora de visitar un restaurante.
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13. ¢Considera usted que atencién al cliente es un elemento importante?

Objetivo: Investigar si al consumidor le interesa la atencion al cliente para la estimulacion de

consumo de pizza en el restaurante.

Aten. Al Cliente |Fa Fr%
a)Si 349 90.89%
b)No 35 9.11%
Total 384 | 100.00%

Interpretacion

Del 100% de encuestados el 91% dijo que si y el 9% dijo que no.

Analisis

9.11%

90.89%

Si

No

La atencion que reciben en el restaurante es uno de los factores que considera el consumidor,

si se sienten bien recibidos y atendidos visitaran el restaurante constdaetemenluso

recomendaran la pizzeria, por el contrario, si reciben mala atencion es posible la pérdida de los

clientes.

14. ¢Cudles de las siguientes caracteristicas considera usted importante dentro del

ambiente de los restaurantes o Pizzerias?

Objetivo: Identificar la caracteristica de ambientacion mas importante para la satisfaccion de

las expectativas que possen los clientes.

Caracteristicas Fa Fro%

a)Comodidad 149 38.80%
b)Mdusica 50 13.02%
c)Colores 51 13.28%
d)Juegos para nifilos 75 19.53%
e)lluminacién 45 11.72%
f) Otros 14 3.65%

Total

384 | 100.00%

3.65%

11.72%

19.53%

13.28%

13.02%

38.80%

Comodidad
Mdusica
Colores
Juegos para
nifios
lluminacion

Otros
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Interpretacion
Del 100% de encuestados el 39% prefiere la comodidad, el 20% juegos para nifios, el 26%,

colores y musica en un 13% cada uno, y la iluminacion en 12%.

Analisis

La comodidad es el principal factor que considerar dentro de un restaurante por los clientes
potenciales, en segundo lugar, los juegos para nifios que son buscados por las familias que
visitan un establecimiento para brindar un espacio de entretetinai¢os pequeiios del hogar,
otras personas prefieren la buena musica y se fijan en el detalle de los colores dentro del

restaurante para sentirse comodos.

15. ¢Considera usted que la publicidad en medios de comunicacién ejerce influencia en el
consumoen los restaurantes o en Pizzerias?
Objetivo: Indagar si la publicidad influye directamente para el consumo de pizza en los

restaurantes o en pizzerl'as.

Opcidn Fa Froo .
a)Si 268 69.79% 30.21% S
b)No 116 30.21% 69.79% No
Total 384 100.00%

Interpretacion
Del 100% de encuestados el 70% respondié que si, el 30% respondié que no.

Analisis

Para los compradores potenciales la publicidad es uno de los factores que pueden influir en
su compra, debido a que alli conocen todos los productos y bengtieiofrecen los diferentes
restaurantes, generan expectativa para que ellos deseen visitarlo y probar sus productos, ademas

es un medio donde las empresas se dan a conocer a su publico.
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16. Al momento de adquirir el producto ¢Cual de las siguientes caractesticas influye
mMAas en su compra?
Objetivo: Identificar cuél es la caracteristica que mas influye en la decision de compra para el

analisis del comportamineto de consumo de pizza.

Caracteristica| Fa Fro%o 5.90% . b .
. Precio

a)Precio 130 | 33.85%
b)Sabor 42 | 10.94% Sabor
c)Innovacién | 48 | 12.50% SRIEE Innovacion
d)Calidad 125 | 32.55% Calidad
e)Variedad 23 5.99% 52:95% _
f) Otros 16 | 4.17% Variedad

Total 384 | 100.00% 10.94% Otros

12.50%

Interpretacion

De los resultados obtenidos el 34% piensa que la caracteristica mas influyente dentro del
restaurante es precio, la calidad es un 33%, innovacion 13%, sabor 13%, variedad en el menu
6% Yy otros 4%.

Analisis
Para el consumidor potencial lo mas imtpate es el precio y la calidad en los productos y
servicios recibidos porque de ello depende la valorizacién que hacen si es adecuado y accesible,

otras personas buscan innovacion porque les gusta probar nuevos sabores, y de esta manera

mencionan que paodn encontrar variedad en los restaurantes que visitan.

Es importante destacar dentro de los gustos y preferencias que posee un consumidor potencial
de pizza artesanal esta influenciado directamente por el precio y calidad que el producto ofrece
en @ momento de la decision de compra, donde los factores externos sean la familia 0 amigos

ayudan a decidir por una opcién de restaurante
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17. ¢Qué promociones le gustaria obtener del restaurante?
Objetivo: Determinar la promocién que impulsa al cliente paestinulacion de compra con

el fin de desarrollarlas en los puntos de venta.

Promociones Fa Fro% 1.82% -~
a)2x1 139 | 36.20%
b)Cupones de Descuento; 102 | 26.56% 18.49% Cupones de
c) Degustaciones 65 | 16.93% 36.20% Bg;i‘:;é%snes
d)Tarjeta cliente frecuente 71 | 18.49% 16.93%
e)Otros 7 1.82% Tarjeta cliente
Total 384 | 100.00% frecuente
26.56% Otros

Interpretacion

Del 100% de personas encuestadas el 36% piensa que la promocion 2x1 es muy llamativa,
los cupones en un 27%, tarjeta de cliente frecuente en 18% degustaciones y otros quedan en un
2%.

Andlisis

Una de las promociones que mas atrae la atencion de las personas es el 2x1, los descuentos
en cupones también son muy llamativos y la tarjeta de cliente frecuente hace eco en la mente
del consumidor, tomando en cuenta estos datos se disefiaran prs@eia que el restaurante
obtenga mas visitantes y puedan obtener mayores ventas, entre otras actividades promocionales

les gusta las dinamicas.

18. ¢ Considera usted que la ubicacién influye directamente en la compra del
producto?
Objetivo: Analizar si la ubicacion influye directamente en la adquisicion del producto para el

disefio de estrategias que impulse al consumidor a visitar el restaurante.

Opcidn Fa Fro%o 22.14% Si

a)Si 299 77.86%

b)No 85 22.14% No
Total 384 | 100.00% 77.86%
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Interpretacion

Del 100% de encuestados el 78% respondio que si, y 22% dice que no.

Analisis
Para los encuestados la ubicacion influye directamente en su decisidbn de compra debido a
gue evallan la accesibilidad de llegar al establecimiento, el parqueo y la cercania que tienen

para movilizarse a otros lugares, para otras personas éste nfaewugue influye porque no

es un factor relevante para consumir en un restaurante de pizza.

19. ¢ Ha visto publicidad de las pizzerias de la localidad?
Objetivo: Indagar si sea visto algun tipo de publicidad para la valorizacion de activar el

producto era localidad.

Opcidn Fa Fro S .
a)Si 289 75.26% :
N
b)No 95 24.74% 25 26% 0
Total 384 100.00%

Interpretacion

De los resultados obtenidos el 75% dice que si y 25% dice que no.

Analisis
La mayoria menciona haber visto publicidad de las pizzerias deolz al i dad ¢ omo
Portal o y pizzer2za New Yor k, una pequefa pro

es necesario realizar mas inversién en publicidad para que los habitantes y sobre todo las
personas visitantes del municipio tengan conocimidatta existencia de estos restaurantes y
de los productos que ofrecen en su menu, de esta manera pueden posicionarse en sus mentes y

tenerlos en cuenta para la hora de tomar sus alimentos o para futuras visitas.
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20. ¢ En qué medios ha visto publicidad d&estaurantes o Pizzerias de la localidad ?
Objetivo: Indagar en qué medios sea visto publicidad para la determinacion del canal mas

efectivo en la localidad.

Medios Fa Froo 0-38% Canales locales
a)Canales locales 30 | 10.38
b)Hojas volantes 55 | 19.03 Hojas volantes
c)Vallas publicitarias| 17 | 5.88 e 19.03% Vallas
d)Radio 62 | 21.45 publicitarias
e)Redes Sociales 125 | 43.25 5.88% Radio
Total 289 | 100.00 21.45% Redes Sociales

Interpretacion

De los resultados obtenidos el 38% contesto las redes sociales, 22% hojas volantes, 16%

canales locales, 15% radio y 10% vallas publicitarias.

Analisis

Las redes sociales son un arma letal al utilizarlo de la mejor manera porque en este momento
es donde mas se esta dando a conocer la Pizzeria el Portal segin las personas encuestadas, las
hojas volantes siguen siendo muy importantes para dar a caloestaurante, sus productos
y para promocionarse, también debe maximizarse el beneficio de los canales locales y radio para

llegar a su mercado objetivo.

21. ¢ Ha escuchado Pizzeria El Portal?

Objetivo: Evaluar si los habitantes del municipio de Chalchuapae nt i f i can | a pi z
Portal o para | a verificaci-n del alcance que
9.90% Si
Opcién Fa Fréo
a)Si 346 90.10% No
b)No 38 9.90% 90.10%
Total 384 100.00%
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Interpretacion

Del 100% de personas encuestadas el 90% si ha escuchado del restaurante, 10% no.

Analisis
De | os encuestados |l a mayor2za tiene conocim
escuchado recomendaciones del restaurante, han visto publicaciones en sus redes sociales, o lo

han visto en un medio publicitario como televisién, hojas volantes y otropogas las

personas que no conocen ni han escuchado sobre el establecimiento.

22. alLe gustarza visitar y degustar | as pizz

Portal 0°7?

Objetivo: Det er mi nar si vi sitar?2an pdetgradode a 1 E| Po

interés que presentan por el producto.

Opcion | Fa Fro%

Si 325 84.64% 15.36% <
No 59 15.36%

Total 384 100.00% No

84.64%

Interpretacion:

De las personas encuestadas el 85% gustaria probar los productos y 15% respondié que no

posiblemente esta decision es impulsada por motivos personales o fuerzas externas.

Andlisis
La mayor parte de personas encuestadas estarian de acuerdo en probar los productos de
Pizzerza nEI Portal o, |l es atrae | a idea de u

gue esté hecha en horno de lefia, mencionan que es un productvauelbvacion porque no

han escuchado que en otro lugar se haga pizza de yuca.
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3.1.3 Analisis del consumidor real y potencial.

La pizzeria el Portales un restaurante ubicado en el Municipio de Chalchuapa, Ciudad de
Santa Ana, el cual es visitado en sayaria por personas del género masculino en un rango de
edades de 26 a 35 afos, seguido por personas del género femenino, los cuales son residentes del
municipio, los visitantes nacionales realizan visitadas asiduas al referido restaurante, los niveles
de ingresos son de personas asalariadas que promedian salarios entre los $201.00 a $400.00
ddlares, cabe mencionar que ademas, es visitado por los adultos retirados que ostentan salarios

o pensiones desde los $600.00 a hasta mas de $800.00.

Es un restarante reconocido, las visitas en su mayoria son repetitivas hasta mas de 6; los
gue visitan el restaurante por primera vez,
en bocao, | os amigos, familiar es mentadoa@acepaa fer o
del restaurante; el cual es mayormente visitado los fines de semana, los fines de semana la
pizzer2a nEI Portal o contrata a diferentes
compartir, es por ello que los clientes han decididondsuen lugar con excelente ambiente, lo
tienen posicionado en primer lugar, ademas seguido muy cerca por la calidad en los platillos

que alli se degustan.

La modalidad preferida para realizar compra es hacerla para comer en restaurante, y que sea
cemm, en segundo lugar, la prefieren en la hora de almuerzo, y el producto mayormente
consumido son las pizzas en sus especialidades, los Crostiny son los menos consumidos dentro
del restaurante; la especialidad de la pinZgaconsumida es la Buffalo, y laanos consumida
es la Cazador que esta dentro de los otros; los consumidores gastan alrededor de $10.00 a $15.00
en sus visitas; y los consumidores sugieren quersplie la gama de productos con

especialidades como el pan con ajo, hamburguesas y la plzrae
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Los consumidores solicitan al restaurante que se hagapromociones como el 2x1, que

se realicen descuentos y demostraciones en lugares ferias.

Los servicios brindados por el restaurante tales como: atencién al cliente, limpidea,y or
tiempo de entrega, los consumidores; son precisos al decir que es excelente pero que aun se

puede mejorar.

Es necesario incrementar la publicidad en otros medios, actualmente es medio que impacto
ha creado son: las hojas volantes, canalesdsgalallas publicitarias; asi contrarrestar a la

Pizzeria New York que es la competencia directa del restaurante.

El 76% hace referencia que volveria al restaurante y ademas recomendaria que mas personas

puedan visitarlo.

Las recomendacionesasfrecuentes son: entrega de pedidos a tiempo, ofrecer otro tipo de

bebidas y mejores shows de musica.

3.1.4 Analisis de entrevista a gerente

Se realiz- una entrevista al propietario de
a través de estinstrumento, donde resaltan los apuros que atraviesa en el restaurante,
expresando la deficiencia que poseen en la capacitacion de atencién al cliente volviéndose un
obstaculo que impide el crecimiento del negocio, la falta de publicidad masiva, setdize

por medio de redes sociales Facebook, Instagram y pagina web del restaurante.
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Carecen de una estrategia que permita fidelizar al cliente, resaltando los elementos
diferenciadores que posee una pizza (base de yuca o trigo) y el agregado especial de brindar
espacios culturales a través de los shows musicales que permiten iateemtta clientes

resultando un ambiente agradable y confortable para sociabilizar.

Es importante resaltar la falta de coordinacion o de estructuracion de programas de venta que
carece el restaurante ante la demanda de los consumidores, se ctaldadas a través de
experiencias o fechas importantes. Expreso el gerente del restaurante, casi la mayoria de las

actividades se realiza empiricamente. (Ver anexo 7)

3.1.5 Analisis de lista de cotejo

Mediante el método de observacion se evalu6 las difmt es 8r eas de pi zzel
las cuales son: local, producto y personal, considerandolas de mayor importancia para mejorar

el funcionamiento de acuerdo con el servicio que se brif\dz. anexo 8)

Dentro del local con el respecto propio a la identidad institucional se observo la falta de
identificacion en cuanto a mision, visién y valores que forma parte fundamental de la razén de

ser del restaurante.

Local

A E|I Port al 0 necesarmqicordorme aldocal bsimmlado una limpieza adecuada
al encuentro de los clientes por la zona y sus interiores del restaurante, la decoracion posee un
toque bohemio resaltando mesas, sillas, pintura, artes e iluminacién que favorecen a la
climatizacién de lugar, el dispositivo de seguridad utilizado es por camaras de vigilancia
ubicadas en puntos estratégicos. Es importante recalcar que el local es pequefio y carece de u

parqueo propio. (Ver anexo 9)
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Producto

La variedad y el excelente salpre se ofrece a través del producto superan las expectativas
del cliente, entregando una pizza con ingredientes frescos, temperatura idénea que alegra el
paladar, pero dejando una incomodidad en la eficiencia de la entrega del producto, se debe
considerada demora por el uso de un horno artesanal, pero es el factor que resalta en la

elaboracién de cada pizza y colocando un toque diferente en el sabor.

Personal

La pizzeria posee un horario laboral a partir de las 10:00 am hasta las 22:00 deamarte
domingo, existe poco personal debido a la falta de meseros, con respecto al protocolo carecen

de capacitacion conforme al saludo, sonrisa, identificacion, seguimiento en el ciclo de compra.

Ademas, no poseen uniformes que los identifiguen coenliédad, se debe capacitar
constantemente al personal con el objetivo de ofrecer un mejor servicio y aplicacion de
estrategias deenta que incentiven al cliente y motiven el regreso ansislaciones del

restaurante.

3.2PLAN DE SOLUCION
3.2.1 Generalidades
Una herramienta disponible que utiliza el negocio de comida rapida en la actualidad y forma
parte del objetivo de contribuir a satisfacer necesidades del mercado es un Plan Promocional, es

necesario formular estrategias que atesmla satisfaccion 6ptima del consumidor.

nE|l sabor del Chal chuapado ayudara a increme

potenciales, donde se establecen las diferentes tacticas y acciones a desarrollar para mejorar la
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afluencia de ensumidores al restaurante. Con el propdsito de aportar mayor desempefio e
ingresos, transformandose en autor de empleos y una nueva opcién de destino. El plan percibira
los siguientes factores: Esquema de la propuesta, analisis situacional (FODA y&ta8di},

de la competencia, analisis del perfil del consumidor real y potencial, objetivos que se desean
alcanzar, importancia en los sectores del municipio, mision, vision, y las diferentes estrategias

a implementar.

El plan permite servir como itramento administrativo en el &mbito mercadoldgico para
futuros retos del establecimiento. Para valorar los datos que se obtendran de las estrategias se

realizara el respectivo mecanismo de evaluacién, seguimiento y control.

3.2.2 Justificacion

Cada diague pasa, el entorno se vuelve mas competitivo porque surgen nuevos negocios,
nuevas ideas que pueden ganar mercado, por ello se plantea un plan promocional como solucién
para la pérdida de ingresos, con ello se pretende enfatizarse en su publico, gtfjeliiaarlo

a la marca mediante promociones, excelente servicio y producto.

Se propone un plan promoci onal nE| Portal o EI
de estrategias en las variables de publicidad, promociones de venta, vemtal yarslaciones
publicas que comprendera a todos los involucrados (propietario y empleados) e impulsara a

lograr incrementar las ventas.

3.2.3 Importancia

ElI plan promocional permitir8 al restaurant
poseamayor participacion en el mercado.
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a) Parala empresa

En un mundo globalizado y competitivo se obtiene una variedad gastronomica en el mercado,
las empresas deben enfrentarse a cambios innovadores, surgimiento de nuevos competidores,
productos sustitutos y cambios en las tendencias de consumo, facediSaglian lograr la
satisfaccion de las necesidades del cliente, por tal motivo, potenciar la venta o incentivar a la
compra del consumidor se convierte una tarea complicada. Es necesario implementar el plan
promoci onal AEI S a b o mitirddimcteme@tér do6 wivielesade wenta dglu e p

restaurante.

b) Para el cliente

Al efectuar un Plan Promocional se incrementara la satisfaccion de los clientes reales y
potenciales, ofreciendo una mejor atencion, variedad de promociones que impulsaran a |

compra de los productos.

c) Parala economia

Aportara al desarrollo del pais, a través de la generacién de empleos y de impuestos. Al
mismo tiempo dinamizard la economia que aportara un retorno de inversion que permitira

contribuir al producto inteo bruto (PIB), tornando atractivo al municipio para invertir.

a) Para el municipio

E pl an promoci onal nE |l Sabor del Chal chua
mejores y mayores servicios a través de ofertas que satisfagan las exigencesdades de
la demanda. Sera posible mediante la variedad de promociones, la calidad del servicio que se
prestara, con la finalidad de enfrentar con éxito los nuevos restos de los consumidores (nacional

0 extranjero).
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3.3ESQUEMA DE LA PROPUESTA

Plan promocional ""El Portal"

El sabor de Chalchuapa.

Generalidades de

E ?-. pizzeria "El Portal”
i

Filosofia
Amnalisis situacional Mision
FODA Visid
ision

Matriz FODA
PEST
PORTER

Valores

Amnalisis de la

® competencia

Analisis de competidores

Segmentacion de
mercado objetivo
Amnalisis del consumidor

Perfil del consumidor

® Objectivos

¢ General
Especificos

Estrategias promocionalecs @

Publicidad
Promocion de venta
Venta personal
Relaciones publicas
-« Control y

evaluacion

Pre supuesto y cronograma @-----

Figura5. Pl an promoci onal AEL Portalo

Fuene: Elaboracion propia, con informacion tomada de Etapas del plan de marketing Recuperado de:
https://www.marketingkxi.com/etapasielplande-marketing136.htm

34PROPUESTA DE PLAN PROMOCI ONAL AEL SABOR DE CH

3.4.1ETAPAI: Generalidades de la empresa.

Es una entidad del sector terciario, constituida en el afio 20&hta con un local ubicado

en avenida sur entre primera y tercera caliente #13, Barrio Apaneca, municipio de
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Chalchuapa, departamento de Santa Ana. Para la reatizdeiGus servicios emplea a 8

personas.
Estructura organizativa de pizzer2a fAEI Por
( A
Propietario (Gerente)
g J
[ 1 Cajero ] 3 Cociners [ 2 Meseros ]
g J

|
[ 1 Motociclista ]

Figura 6. Estructura organizativa
Fuente: Elaboracién del equipo de investigacion

El restaurante se especializa en pizzas artesanales, en su menu incluye diferentes
especialidades, de tamafio gigante y persetaipradas en masa de yuca, nstatie, también
ofrecea base de masa de trigger anexo %

i E I Portal o desarroll a el model o de negoci o
satisfacer sus necesidades, solo incluye pizzas person@jesteg, ofrece servicio a domicilio,

horario de apertura al publico los martes a Domingo de 10:0018n®0 pm.

Actualmente no registra ningun tipo de investigaciéon al consumidor que sustente el

reconocimiento de su mercado meta, por tal motivaliige a todo publico.

a) Filosofia corporativa

Mision.

Somos una pizzeria 100% Chalchuapaneca, que buscamos satisfacer las necesidades de
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nuestros clientes a través de una gastronomia Unica, otorgando productos de calidad con

excelente servicio.

Vision.

Ser lider en la gastronomia de la localidad a través del posicionamiento en la mente del

consumidor.
Valores
Excelencia 1 Innovacion
Mejora continua 1 Compromiso
Pasion 1 Integridad

3.4.2 ETAPA Il: Andlisis situacional

a) FODA

Cuadro Zortalezas
F1. Ubicacion accesible de la pizzeria.
F2. Brinda el servicio a domicilio.
F3. Los productos son elaborados con ingredientes frescos.
F4.Posee una produccion artesanabaés del uso de un horno de barro.
F5. Presentacion del producto con elementos diferenciadores.

F6. Brinda espacios culturales para el desarrollo de talento.

Fuente: Elaboracion del equipo de investigadiasada en técnica de observacion directa.

La proposicién actual de la pizzeria propone una gastronomia que marque una diferencia en
el paladar de cada individuo que degusta de los productos con elemé&tascaidores,
como: masa a base de yuca, chicharron, chorizo de pueblo, frijoles fritos, costilla ahumada,

lomo de cerdo, crema de esparragos, mix de quesos, entre otros.
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Conservando una fachada ambigua y de armonia que resalta la cultura dedrsigosel

brinda un espacio a diversos tatente la localidad o del pais.

Cuadro Oportunidades

O1.Incremento de la poblacion (demanda).

02. Potencialidad en atraccion turistica y cultural del municipio.

0O3. Diversidad de proveedores en el mercado.

0O4. Mayor captacioneldemanda a través de la publicidad directa en redes sociales.

O5. Aumento de interés de la poblacion en temas gastronémicos.

Fuente: Elaboracion del equipo de investigatiésada en técnica de observacigada.

nE I Portal o es un negocio 100% Chalchuapan
comercio activo del municipio, donde la localidad goza de un potencial para convertirse en

atraccion turistica, cultural y comercial para los vigiég nacionales o extranjeros.

En la actualidad la poblacion presenta un aumento de interés por el tema de la gastronomia,
convirtiéendose una nueva opcion para compradores y vendedores que deseen satisfacer las
necesidades del consumidor a travésuepmpoductos. El surgimiento de alternativas por
medio de las redes sociales ayuda a divulgar la informacion o presentar el producto al

consumidor a un costo bajo.

Cuadro 4Debilidades

D1. Problematica en el tiempo del servicio del producto.

D2. Posee escaso personal en el local.

D3. Escasa interaccién en redes sociales

D4. Poca oferta de promociones que incentiven a la compra.

D5. Ineficiencia en la atencién al cliente.

Fuente: Elaboracion del equipo de imgacionbasada en técnica de observacién directa.
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Actualmente el negocio atraviesa por debilidades que afectan ligeramente en el
crecimiento de las ventas, dando resultados negativos a la imagen del negocio que provocan

un rechazo a los productos gesofrecen en el mercado.

Un problema que afecta directamente al negocio es la ineficiencia en la atencion al cliente

debido a la falta de capacitacion al personal.

Cuadro 5 Amenazas
Al. Alto nivel de competitividad que posee el municipio.
A2. El surgimiento de productos sustitutos en el mercado.

A3. El crecimiento de las empresas trasnacionales.

Fuente: Elaboracion del equipo de investigadiasada en técnica de observacion directa.

Dia a dia surgiran probleméaticas que afectaran directamente a la pizzeria, siendo una
incertidumbre el nacimiento de nuevos negocios en la localidad o productos que ganen

terreno en el mercado.

Un factor clave a vigilar es el crecimiento de las empresas trasnacionales, poseen una

ventaja en operaciones de costo en los mercados que sirven.
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Cuadro 6. Matriz
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MATRIZ FODA
PIZZERIA El PORTAL

FORTALEZAS (F)
. Ubicaciéraccesible.
. Servicio a domicilio.
. Ingredientes frescos.

1

2

3

4. Produccién artesanal.

5. Pizzas con elementos diferenciado
6

. Espectéaculos culturales.

DEBILIDADES (D)

1. Tiempo de espera en el servicio.
2. Escaso personal.

3. Poca actividad en redescides.
4. Escasas promociones de venta.
5. Ineficiencia en la atencion.

6. Local pequefio

OPORTUNIDADES (O)

1. Incremento de la poblacid
(demanda).

2. Potencialidad en atraccid
turistica y  cultural del
municipio.

3 diversidad de proveedores

el mercado

4. Mayor captacion de deman
a través de la publicidad direc
en redes sociales

5. Aumento de interés de

tema

poblacion en

gastronémicos

ESTRATEGIAS (FO)
F4-O4 Efectuar una campafia ¢
reconocimiento que resalten elemen
diferenciadores de at pizzas y e
restaurante.

F6-O1 Brindar patrocinio a una caug
social o evento de interés para
segmento de mercado.

F1-O5 Aplicacion de programas d

fidelizacién para clientes.

F4-O5Posi ci onar | a
el Portal o a tr
promacional.

ESTRATEGIAS(DO)

O5-D5 Brindar una experiencia Unica €
el servicio por medio de capacitacion
personal para posicionar la marca co
referente de la localidad.

04-D4 Desarrollar promociones d
ventas para fechas festivas.

O1-D2 Contratacion de grsonal
calificado.

04-D3 Crear contenido que induzca
restau

visitar el

AMENAZAS (A)

1. Alto nivel de competidores.
2. Productos Sustitutos.
3. Entrada de
competidores.

nuevo

ESTRATEGIAS (FA)

F4-A2 Aplicar contenido de fluctuacio
sobre una pizza artesanal.

F6-A3 Fomentar espacios de apoyo
talento a través de espectacu
culturales en vivo.

F1-A1 Dar

servicios y medios de contacto de

a conocer ubicacior
Pizzeria a través del volanteo.
F3-Al Brindar promocionales de |

marca.

ESTRATEGIAS (DA)
D5-A1 Capacitacion al personal sob
atencion al cliente.

D6-AlCrear una experiencia sensori
amable y sobresaliente de consumo e
local.

D2-Al Fortalecer

la identidad e

empleados con la empresa.

Fuente: Elaboracion del equipo de investigacion
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c) Analisis PEST

Politico
El municipio de Chalchuapa posee un marco regulatorio y legal que incentiva las
inversiones, una fortaleza en el aspecto politico se encuentra en la estabilidad que presentan

el gobierno de dicha |l ocalidad permitiendo

Las elecciones presidenciales 2019 se encuentran lideradas por candidatos que ayudarian
a la estabilidad juridica, donde sus propuestas mas relevantesresitadas a la seguridad,
generacion de empleo, crecimiento econémico, mediante incentivos tales como la reduccion
de impuestos innecesarios, causando incertidumbre al propietario donde pueden repercutir

nuevas o eliminacién de leyes que beneficien audi&ien al negocio.

Economia

La actividad econdémica ha reducido su ritmo de crecimiento en los ultimos afios, debido
a la crisis financiera que han presentado los paises desarrollado, la desaceleracibn mundial,

donde se refleja el incremento deltoode la vida.

Se presenta un marco econdémico peleador e incierto para la inversion por los posibles
escenarios que se pueden presentar a futuro como: la caida de la moneda local, escasez del

empleo, reduccion de impuestos, viendose afectadas etdas las ventas del restaurante.

Social

En los ultimos afios el sector de restaurante ha percibido un incremento sustancial, como
consecuencia de la mayor demanda que existe en el pais, explotando el rubro del turismo y
de la gastronomia, la cual se refleja en la apertura de diferentes negocios que generan empleos

directos e indirectos.
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Actualmente el surgimiento de nuevos competidores que ofrecen una estrategia diferente
del mercado genera un boom gastronémicaz @iz 2 a i E | Portal o, trata

tendencias actuales que permiten sobre salir y satisfacer las necesidades del consumidor.

Tecnoldgico
En la actualidad, los negocios se adaptan rapidamente al entorno tecnolégico con la

finalidad de difereciarse de la competencia y mejorar sus niveles de eficiencia.

Las nuevas tendencias para difundir el producto o posesionar una marca es atreves de la
era digital donde se utilizan la herramienta de las redes sociales como: Facebook, Instagram,

WhatsAp y Twitter. Que permiten divulgar la oferta del restaurante.

d) Andlisis PORTER

Andlisis de las 5 fuerzas que permiten identificar los factores de competitividad que

determinan las oportunidades y amenazas del mercado.

Poder de negociacion de loopeedores
En la industria gastrondmica o de comida rapida es esencial mantener una excelente
comunicacion y una relacion cercana al comerciante (proveedor), siendo una pieza clave de

éxito para el negocio.

Por t al mot i vo (Bdrente)evigilara el dumplimi¢hio de la tatidad,
entrega y precio del insumo que permitira obtener una peculiaridad competitiva en el
mercado, que permite obtener una opcién deseada e importante dentro de los costos de

operacion del restaurante.

Los proveedores principales son: bebida carbonatada (ILC), energia eléctrica (CAEES),
agua potable (ANDA), Harina (proveedor directo), son productos o servicios que se rigen
por medio del destruidor y los derivados de la carne (Supermercado o mercado aBgdicion
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guesos (San Julian o mercado tradicional) vegetales (mercado tradicional) son precios
accesibles y negociables para el propietario para obtener un margen favorable para las
operaciones del producto. Por todo lo anterior, es factible realizar unm@stapegada al

producto que resulte atractivo para el consumidor de pizza artesanal.

Poder de negociacion de los clientes

La pizzeria se encamina a clientes orientados a experimentar una nueva alternativa de
pizza con bases artesanales, elalagadn ingredientes frescos y de calidad que permiten el
cuido de la salud.

El mercado esta compuesto por clientes de diversas edades, estilo de vida, con gustos y
preferencias que permiten formar parte de las estrategias, sin embargo, un elemento
primordial a meditar es la diferenciacion del servicio/producto que ofreceréepiz2 a i E |

Portal o

La eleccién puede estar influenciada por factores claves que expreso el cliente en la
encuesta realizada: atencién, tiempo de espera, calidad y fgestiofuerza permite el

desarrollo de un plan estratégico.

Amenazas de nuevosmpetidores

En el sector de la comida rapida o pizzerias presentan un rebosamiento de mercado, donde
se puede exponer un producto similar o igual de caracteristicas, regularmente surge un
incremento de la oferta con nuevas alternativas que incerativdiente. Los inversores son
atraidos a este mercado debido al retorno de capital que genera, tomando como base la
satisfacci-n de una necesidad b8sica del ser
introducirse al mercado de manera solemnar@bietario debe incurrir en costos elevados

para realizar operaciones.

Este tipo de negocio no permite dirigirse a un publico masivo porque se determina bajo
un sector especifico. Se presenta una dificultad en los ingredientes requeridos para la
elaboracion del producto, en ciertas estaciones del afio existe escasez, dificultando negociar
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con los proveedores el precio por volumen de compra, esto genera una barrera que impide la
introduccidon de nuevos competidores al mercado y forma parte de laaseagpetitivas

gue posee la pizzeria.

Amenazas de servicios sustitutos

Todo negocio que ofrece un producto que satisfaga la necesidad biolégica (alimentacion)
es considerado un servicio sustituto, donde
embargo, este puede ser sustituido facilmente por medio del cliente al no obtener el grado de

satisfaccion esperado o deseado.

Pizzerza #nEI Portal o se mantiene bajo el c
de yuca, muasica en vivo, showstk fuerza permite el desarrollo de una estrategia de
fidelizacion y la retroalimentacion del servicio al cliente.

Servicios sustitutos:

Pollo campero
Taquerias

Pupuserias

= =4 4 -

Restaurantes de comida china

Nota: Importante conservar una diferenciaciGone distingue a la amenaza del

producto/servicio que se ofrece.

Rivalidad entre los competidores existentes
La intensidad de la competencia del sector de Pizzerias posee un estilo frontal bajo un
concepto de diferenciacion en sus servicios decatenrecubierta de precios accesible.

La rivalidad directa es pizzer2za ANew York
son: costos, servicio, calidad, presentacion, publicidad y variedad, donde arrancan

operaciones bajo el mismo municipio
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3.4.3 ETAPA Ill: Andlisis de la competencia

Cuadp 7 Competencia directa.

Ventaja
Restaurante
Competitiva Comparativa
1 Mayor inversion de capital € 1 Amplitud de oferta en producto
sucursales para obtener me| incluyen desayuno, almuerzo
Pizzeria New York presencia en el mercado y accesibilic cena con el obj&vo de satisface
para los habitantes del municipio. los gustos de los clientes.
1 Variedad en su cartera de productos| { Coincidencias en promociones
publicaciones.
1 Precios accesibles al mercado 9 Poseen especialidad y tamafio
Telepizza pizza similares a la competencig
1 Venta de pizza en porciones 9 Accesibilidad en el punto d
venta.
1 Estrategia de costos bajos que pern  { Se especializan Unicamente en
ofrecer sus productos con preci produccibn de pizzas coO
Monster Pizza menores al mercado sin afectar ingredientes esencialg
calidad de las pizzas, llamando (pepperoni, jamon, carng
atencién de los consumidores, sier| vegetariana, de queso, hongos
una variable fundamertaen Ila pan con ajo.
decision de compra.

Fuente: Elaboracién del equipo de investigacion.



3.4.4 ETAPA IV: Segmentacion de mercado

: » MUNICIPIO DE CHALCHUAPA
GEOGRAFICA | LOCALES O EXTRANJEROS
CULTURA INDIFERENTE

EDAD: 18-35 ANOS «
MASCULINO O FEMENINO
ESTABILIDAD ECONOMICA
FAMILIA O AMIGOS

CLASE SOCIAL MEDIA O
ALTA

SOLTEROS, NOVIAZGO O
CASADOS

DEMOGRAFIA

» EXTROVERTIDOS

PSICOLOGICO DINAMICOS

JOVIALES

CONSUMO SEMANAL <«
RESTAURANTE O PARA
LLEVAR
APASIONADOS POR LA
GASTRONOMIA (PIZZA
ARTESANAL)

CONDUCTUAL

Figura7. Mercado meta

Fuente: Elaboracion del equipo de investigacion
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a) Andlisis del comportamiento del consumidor:

Pararealizar un analisis del comportamiento del consumidor se debe conocer variables
fundamentas que ayuden a identificar a clientes reales y potenciales segun gustos y

preferencias, caracteristicas o habitos de consumao.

U Gustos y preferencias del segmento.
Los clientes depizzeria El Portal buscan productos que satisfagan sus necesidades
fisiologicas de alimentarse y ofrezcan un sabor Unico e innovador acompafiado con un

servicio de compra sobresaliente.

i. Parala demanda real
Los clientegque han realizado compras gizzeria El portal, se inclinan a degustar pizza
gue posea derivados de la carne, la pizza bufalo es querida y escogida entre los visitantes,
donde resalta los shows musicales que ofrece el restaurante creando un ambiente amigable y
acogedor. Ademas, loRctores decisivos para la decision de compra son: la calidad,
ubicacion y el precio dado que la mayoria de los clientes son locales.

También demuestran una virtud de exigencia en el servicio al cliente, mostrando un interés
alto en consumidor en gestaurante, apasionado por las promociones y prefieren consumir

el producto entre amigos

ii. Parala demanda potencial
Los clientes en este caso requieren productos de calidad donde son influenciados
directamente por el precio, exigiendo una variedsta satisfacer su necesidad,
acompafiados por amigos o familiares. Tamafio de preferencia de una pizza es grande con

ingredientes variados, como el jamon, queso y derivados de la carne.

Ademas, poseen apoyo de la publicidad en redes sociales, sleamdaotivados por
promociones que degustan compartir entre su nucleo. Su presupuesto destinado a comprar

una pizza es relativamente aceptable.
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U Habitos de consumo
Las necesidadede los clientes son diferentes y cada vez mas exigente por diversos
factores que influyen en la decision de compra, donde requieren una variedad de productos
innovadores, especificos y alcanzables, por tales motivos estos habitos se vuelven cotidianos,
y generan visitas al restaurante impactando en el incremento de las s&mgre y cuando

se conozcan las necesidades con exactitud.

lii.  Parala demanda real
La frecuenciade compra de los clientes sobre el consumo de pizza es una vez al mesy
suelen hacerlo en el turno de la cena con una frecuencia los fines de ggasEMando un
poder adquisitivo estable con promedio de gasto de $$1® por visita. Asi mismo les

interesa un ambiente agradable resaltando un aspecto importante la atencion que se recibe.

Todo esto contribuye que el cliente sea exigente aria te evaluar el establecimiento,

en cuanto a la publicidad se informan facilmente de una red social.

iv. Parala demanda potencial
La frecuenciade compra es una vez al mes o acompafiados por una ocasion especial,
acostumbrado adquirir el productoadmestaurante, donde comparte con amistades o familia.
No posee un presupuesto alto conforme al gasto de consumo de pizza presentando una
tendencia entre $%10. El deseo de adquirir una pizza esté vinculado por la calidad vy el

precio que con lleva esta

También es importante recalcar que los futuros clientes estan actualizados con la
tecnologia, donde pueden adquirir facilmente la informacion de la oferta del mercado por

medio de las redes sociales.

La percepcion de ambos clientes se presenta a base de la calidad y la atencion al cliente
gue puede recibir por parte de los empleados siendo un factor que influya en su decision.

Esto induce al cliente a sufrir cambios en su decision de compraly emmportamiento
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presentado un aprendizaje por medio de estimulos a promociones y el servicio que se ofrece

en el restaurante.

Es muy importante determinar que el cliente real y potencial posee un tipo de compra
compleja porque se basan ercehocimiento y se aseguran sobre la calidad y atencion a
recibir resaltando las caracteristicas del producto, sumando un ambiente agradable entre
amigos o familiares, geerando clientes complacienfg® medio del producto que se ofrece

en el mercado.

b) Perfil del consumidor real

Figura8. Consumidor real

Fuente: Elaboracion del equipo de investigacion con plantillas del sitio web infograph.com



