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Resumen
La presente investigacion denominada “Estudios de mercado y estrategias de marketing digital
para Foodie 2.0” se elabord con el objetivo de encontrar alternativas para posicionar los
servicios de comida a domicilio que brinda este nuevo emprendimiento, para ello se procedid
a utilizar la metodologia con un enfoque cuantitativo, para determinar por medio de las
encuestas realizadas a los posibles clientes en el casco bancario de la ciudad de Guayaquil, la
demanda potencial existente, asi como las preferencias en cuanto a forma de pago, tipo de
alimentos y si estan de acuerdo con la modalidad de que sea a domicilio. Se evidencid que este
tipo de negocios son muy necesarios sobre todo para quien laboran en los bancos ubicados en
la zona, ya que el personal no cuenta con permiso de salida para el almuerzo, lo que genera
malestar pues no pueden seleccionar que alimentos compraran o no para el desayuno, brunch
o almuerzo. Finalmente se realizd una propuesta orientada al uso de las redes sociales como
plataforma para promover la marca, asi como los indicadores que serviran de alerta para

cambiar las estrategias descritas cuando estas no sean efectivas.

Palabras claves: Estrategias, marketing digital, alimentos, servicio a domicilio, redes sociales.
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Abstract
The present research called "Market studies and digital marketing strategies for Foodie 2.0"
was developed with the aim of finding alternatives to position the home delivery services
provided by this new venture, for which purpose the methodology was used with a focus
quantitative, to determine through the surveys made to potential clients in the banking district
of the city of Guayaquil, the existing potential demand, as well as the preferences in terms of
form of payment, type of food and if they are in accordance with the modality of which is at
home. It was evidenced that this type of business is very necessary especially for the personnel
of the banks located in the area, since the staff does not have an exit permit for lunch, which
generates discomfort because they cannot select which food they will buy or not. For breakfast,
brunch or lunch. Finally, a proposal was made aimed at the use of social networks as a platform
to promote the brand, as well as the indicators that will serve as an alert to change the strategies

described when these are not effective.

Key words: Strategies, digital marketing, food, home delivery, social networks.



Introduccion

El tema de investigacion denominado “Estudios de mercado Yy estrategias de
marketing digital para Foodie 2.0” busca determinar las opciones que tiene un nuevo negocio,
para promocionar sus productos utilizando las nuevas tecnologias de la informacién, basados
en un presupuesto limitado, pero que requiere llegar de manera masiva a los consumidores.
Para la administracion es imprescindible conocer acerca de las preferencias y tendencias que
rigen el mundo digital para enfocar su publicidad hacia aquellas estrategias que captaran la
atencion del publico objetivo.

La determinacion de los canales digitales, asi como el tipo de mensaje que se muestra
a la poblacion, es una de las tareas que deben llevarse a cabo en base a los resultados de la
informacidn recolectada. El presente trabajo de titulacion busca la percepcion que tienen los
consumidores acerca del uso de este tipo de herramientas para posicionar a la marca Foodie
2.0 en la ciudad de Guayaquil. Para ello se ha dividido el proyecto en los siguientes capitulos:

Capitulo 1, Planteamiento del problema, en donde se resumen las bases de la
investigacion con el establecimiento de la problematica a tratar; la definicion del objetivo
general y los objetivos especificos; determinacidn de las variables, la justificacion e
importancia, asi como la pertinencia social y practica del desarrollo de la misma.

Capitulo I, Marco tedrico, se resumen los fundamentos tedricos que sustentan el
desarrollo de la investigacion, asi como la conceptualizacion de las palabras claves y un
analisis del marco contextual y legal que permitira la elaboracion de la propuesta de solucion
a la problematica.

Capitulo 111, Marco metodoldgico, se establece el disefio y tipo de investigacion a
utilizar, se realiza una seleccién de la poblacion y la muestra que sera sujeta al estudio, asi

como las herramientas de recoleccion de datos mas apropiadas para la obtencion de la



informacidn que se requiere para medir la percepcion del consumidor en relacion al uso de
los medios digitales. Posteriormente, se realiza un analisis de resultados.

Capitulo IV, Propuesta de solucién al problema, en donde se elaboraran las estrategias
digitales para promocionar los servicios de Foodie 2.0 en la ciudad de Guayaquil, para ello se
tomaran los resultados obtenidos del estudio de mercado. Finalmente, las conclusiones y
recomendaciones, acerca de los aspectos observados durante el desarrollo de la investigacion,

asi como las sugerencias pertinentes.



CAPITULO |

EL PROBLEMA
1.1.Planteamiento del problema

Foodie 2.0 es una idea de negocio, que aun no se ha puesto en marcha debido a que se
desconoce si existe un mercado potencial en la ciudad de Guayaquil que desee adquirir los
productos que brindara como por ejemplo sanduches y almuerzos con ingredientes a eleccién
del cliente, pero con la particularidad de que se entregan a domicilio. Por este motivo, la
autora ha considerado necesario realizar una investigacion de mercado que determine si
existe una posible demanda y las expectativas que tendrian los consumidores finales antes de
implementar el emprendimiento. Una vez obtenidos los resultados del estudio, sera posible
definir qué tipo de estrategias se pueden utilizar para promocionar los servicios deseados.

Debido a que los canales de comunicacion han evolucionado, la publicidad en internet
permite una interaccién directa con el usuario. Este uso acelerado del internet beneficia a
quienes desean promocionar sus servicios de manera masiva, con la proyeccion de mensajes a
los consumidores de manera més efectiva.

Las estrategias del marketing digital permiten a los pequefios negocios, disponer de
una herramienta eficiente en la proyeccion de anuncios o publicidad a un mercado en
especifico, ahorrar costos de proyeccion como el caso de la television, la cual limita su
difusién por franja horaria, tiempo de permanencia en el area, sin asegurar que el mensaje lo
puedan apreciar personas que estén interesados en el producto.
1.2.Ubicacion del problema en su contexto

Debido a que Foodie 2.0 es una idea que busca consolidarse como un emprendimiento
en el futuro, se requiere realizar un estudio previo del mercado que le permita establecer con
sus resultados de qué manera puede llegar a su publico objetivo. La gran mayoria de servicios

de comida en la ciudad, poseen una marca y activos digitales, completamente estructurados,



servicios digitales que le permiten al usuario considerar aquello que consumira y validar el
costo que tendra, por lo tanto conocer las preferencias de los consumidores es muy
importante para el nuevo emprendimiento.

Las condiciones existentes en el mercado actual deben ser aprovechadas, ya que con
el tiempo que manejan los individuos en una sociedad tan movilizada resulta casi imposible
mantener un estilo de vida saludable, al menos en relacion a la alimentacion. La mayor parte
de la poblacidn, utiliza sus telefonos maéviles 0 computadores para acceder a la informacion
que se encuentra en la web. Es por ello que, las formas del marketing tradicional
evolucionaron, convirtiéndose en digitales y simplificando la comunicacion con las grandes
masas.

1.2.1. Formulacion y sistematizacion del problema.
Se ha formulado la siguiente pregunta de investigacion:
e ;Como influye un estudio de mercado en la definicion de estrategias de marketing
digital para el emprendimiento FOODIE 2?0 en la ciudad de Guayaquil?
Para la sistematizacion del problema se han desarrollado las siguientes interrogantes:
e ;Por qué es importante realizar estudios de mercado para la aplicacion del marketing
digital?
e ;Cuales son los medios digitales usados por la poblacion meta para solicitar comida a
domicilio en la ciudad de Guayaquil?
e ;Qué estrategias de marketing digital podrian posicionar en el futuro los servicios de

Foodie 2?0?
1.3.0bjetivos del problema
1.3.1. Objetivo general.

e Desarrollar un estudio de mercado que permita el establecimiento de estrategias de

marketing digital para el emprendimiento FOODIE 2.0 en la ciudad de Guayaquil.



1.3.2. Objetivos especificos.
e Fundamentar de manera teorica la importancia de los estudios de mercado y de la
aplicacion del marketing digital en el posicionamiento de los servicios de comida.
o Definir qué medios digitales utiliza la poblacién meta para solicitar comida a
domicilio en la ciudad de Guayaquil.
e Establecer estrategias de marketing digital que permitan posicionar en el futuro los
servicios de Foodie 2.0.
1.4 Justificacion de la investigacion

Los nuevos emprendimientos, requieren de una adecuada introduccion en el mercado,
pero para realizarlo, es necesario que se conozca el target al cual se dirige. Con el uso de la
tecnologia, hoy en dia, es posible llegar a cientos y miles de personas que son clientes
potenciales del servicio de menl personalizado, pues quien si logra posicionarse podra
obtener mayores beneficios por la exposicion mediatica que se genera.

Los medios tradicionales muchas veces implican desembolsos que el pequefio
emprendimiento no puede cubrir, a diferencia de los medios digitales que por otro lado, se
muestran como la manera mas econdémica para mostrarse al mundo. El correcto uso de las
herramientas que brinda la tecnologia, acercan al consumidor aquellos aspectos que son de su
interés, que le gusta o simplemente que llama su atencion.

La importancia del desarrollo de esta investigacion es establecer aquellas estrategias
de marketing digital que pueden aplicarse para promover el servicio de alimentacion en la
ciudad de Guayaquil, ademas de descubrir las preferencias de consumo.

Los beneficiarios principales son los duefios del negocio de menu personalizado, debido a
gue son quienes obtendran ingresos econdmicos para continuar brindando alimentos. Los
beneficiaros secundarios son los consumidores, que tendran a su alcance un menda, del cual

podran seleccionar aquellos platos que son de su preferencia.



1.5.Delimitacién del problema
Dentro de la delimitacion del problema se puede mencionar que la investigacion se
realiza en la ciudad de Guayaquil, con los siguientes aspectos:
e Campo: Comunicacion
e Area: Marketing
e Aspecto: Estudios de mercado y estrategias de marketing digital
e Pais: Ecuador
e Provincia: Guayas
e Cantdn: Guayaquil
e Sector: Centro de la ciudad, zona bancaria.
e Servicio a publicitar: Servicios alimenticios de menu personalizado.
El sector seleccionado para realizar la investigacion es el centro de Guayaquil,
especificamente en la parroquia Carbo, debido a la gran cantidad de actividad comercial.

Figura 1. Sitio de la investigacion
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1.6.Formulacion de la hipotesis
La hipotesis planteada para el trabajo de investigacion es la siguiente:

e Sise elabora un estudio de mercado para conocer las preferencias de los
consumidores de comida a domicilio, entonces se podran definir estrategias de
marketing digital para promocionar en el futuro el emprendimiento Foodie 2.0.

1.7.Variables

1.7.1. Variable independiente.
e Estudios de mercado

1.7.2. Variable dependiente.

e Estrategias de marketing digital.

1.8.0Operacionalizacion de la variable

Tabla 1.

Operacionalizacion de las variables

Definicion Operacional

Variables Conceptualizacion . . Unidades
Categorias Indicadores .
de medida

"La recopilacion, el analisis y
la presentacion de
informacion para ayudar a
tomar decisiones y a controlar
las acciones de marketing™,
(Randall, 2003)

*Preferencias
de los Observacion
consumidores

INDEPENDIENTE
Estudios de
mercado

“La construccion de Empresa “Redes

conciencia y promocion de sociales

una marca usando todos los *Mailing
DEPENDIENTE canales digitales disponibles: masivo

Estrategiasde ~ Web, SEM, smartphones, *Posicionamie Encuestas

Marketing Digital mercados moviles, marketing nto web

por email, banners «Usuarios en

publicitarios online y social linea

media”, (Chris, 2013).

Elaborado por: Anggie Arévalo



CAPITULO 1

MARCO TEORICO
2.1.Fundamentacion tedrica
2.1.1. Estudios de mercado.

Los estudios de mercado, se realizan de acuerdo a la teoria como “...un analisis de los
elementos basicos que integran el mercado”, (Diaz S., 2014).

Por lo tanto, se puede indicar que un estudio de mercado no es otra cosa que la
recopilacién de informacién relacionada a los elementos que lo conforman para su posterior
analisis, que permitira tomar ciertas decisiones a la administracion de un negocio. Para la
presente investigacion, se refiere exclusivamente al analisis de los elementos que se vinculan
a la adquisicion de comidas en el centro de Guayaquil.
2.1.1.1.Elementos de mercado.

Segun Diaz S., (2014) el mercado se encuentra conformado por los siguientes
elementos:

Figura 2. Elementos del mercado
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Fuente: Diaz S., (2014)
Elaborado por: Anggie Arévalo



Del andlisis que se realice se obtendran resultados que demuestren las posibilidades
que tiene el producto o servicio que se desea vender, para con esa informacion desarrollar
estrategias de marketing que permitan promocionarlos.
2.1.1.1.1. Producto.

Mufiz R., (2015) menciona que el producto “es un conjunto de caracteristicas y
atributos tangibles e intangibles que el comprador acepta, en principio, como algo que va a
satisfacer sus necesidades”. ES decir, que el producto es un elemento creado por una entidad
a partir de una necesidad de la poblacion.

Para el caso de Foodie 2.0 el producto corresponde al menu ofertado a los clientes y al
servicio a domicilio. Ademas, es necesario establecer una marca que defina el producto con la
seleccidn de un nombre e imagen corporativa, ya que ayudara a posicionarlo en la mente de
los consumidores.
2.1.1.1.2. Precio.

El precio es un instrumento de gran importancia para las decisiones de compra de los
consumidores. “Se define como el costo percibido por el consumidor en la adquisicién de los
productos ofrecidos en el mercado” (Baena G. & Moreno S., 2010). Por lo tanto, el precio
corresponde al valor que esta dispuesto a pagar el cliente por el servicio ofrecido por Foodie
2.0, sin embargo; hay que considerar gque el establecimiento del mismo dependera de los
costos de elaboracidn y distribucion que tenga el producto.
2.1.1.1.3. Clientes.

Mufiz R., (2015) menciona que los clientes son el elemento que permite despegar el
negocio, pues son los que generan ingresos para las organizaciones. Se pueden encontrar

algunos tipos de clientes en el mercado:
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e El opositor.- Son los que principalmente generan una publicidad negativa, se
encuentran constantemente en la busqueda de otras alternativas diferentes al servicio
que se ofrece en la entidad, se muestran descontentos.

e El mercenario.- Son los que entran y salen del negocio sin hacer comentarios
positivos 0 negativos.

e El cautivo.- Se presentan generalmente descontentos, constituye un potencial opositor.

e El prescriptor.- Se consideran en este grupo a quienes presentan un alto grado de
satisfaccion, mostrandose fieles a los servicios ofrecidos por la empresa.

Los aspectos mas importantes y relevantes de los clientes son los gustos que tienen,
las preferencias, disposicién de compra, localizacion, entre otros.
2.1.1.1.4. Competencia.

Viardot, (2014) menciona que los competidores son:

“los adversarios que impediran a la compariia conseguir sus objetivos,
poniendo asi en peligro su supervivencia, pueden robar clientes, bloquear
acceso a canales de distribucion, producir soluciones mas econémicas y de
mejor calidad, etc...” (Viardot, 2014).

Es necesario conocer a la competencia para determinar las posibilidades que tiene un
emprendimiento nuevo para ingresar al mercado. Los productos o servicios ofertados deben
ser de calidad, a buen precio, y con caracteristicas particulares que los hagan Unicos.
2.1.1.2.Caracteristicas del mercado.

De acuerdo con Ruiz C. y Parrefio S., (2013) indican que existen caracteristicas que
definen al mercado son: la demanda y la competencia. Acerca de la demanda se puede
mencionar que es un factor fundamental para determinar el precio de un producto o servicio.
La relacién elasticidad — precio, se refiere a que los consumidores se ven afectados por las

variaciones de los precios, ya que inciden en el volumen de las ventas y de los ingresos.



11

Sobre la segunda caracteristica, se puede mencionar que las organizaciones deben
conocer costos, precios y reacciones de la competencia, ya que eso le podra ayudar a
establecer de mejor manera sus precios de venta de acuerdo al tipo de producto que se esté
ofertando.

Entonces, se puede indicar que para el funcionamiento de cualquier emprendimiento
es necesario, realizar un analisis sobre el mercado en el cual se desarrollara, en este caso
Foodie 2.0, aunque no esta en marcha requiere de un estudio de mercado previo que
determine las preferencias de los posibles consumidores.
2.1.1.3.Tipos de mercado.

Existen cuatro tipos de mercado en la competencia, de los cuales se pueden
mencionar:

e El mercado de competencia perfecta, en donde se presentan muchos vendedores y
compradores, con un producto homogéneo.

e El mercado de competencia monopolistica, con muchos compradores y vendedores
que comercializan los productos a diferentes precios.

e El mercado de competencia oligopolistica, pocos vendedores que imponen barreras de
entrada a competidores nuevos.

e El mercado de monopolio duro, cuando existe un tnico vendedor (empresa publica o
privada) que no es regulado, por lo que pueden fijar sus precios directamente, (Ruiz

C. & Parrefio S., 2013).
2.1.1.4.Proceso del estudio de mercado.

De acuerdo con Kotler y Armstrong, (2013) para la realizacién de los estudios de
mercado se deben considerar cinco pasos:

e Ladefinicion del problema y de los objetivos de la investigacion de mercados,

e El disefio del plan: metodologia a seguir, tipos de datos, tamarfio de la muestra, etc.
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e La recopilacion de los datos, de fuentes primarias y secundarias.
e Lapreparacion y el desarrollo del analisis de los datos.
e Interpretacion de los resultados encontrados.

La metodologia del estudio de mercados, es muy similar a la de investigacion
cientifica, por lo que en el presente proyecto se aplicaran estos pasos para obtener la
informacion relacionada que permita establecer qué tipos de estrategias de marketing digital
se pueden aplicar para lanzar al emprendimiento Foodie 2.0 a mercado.

2.1.2. Marketing, definicion y funciones.
Se concibe al marketing como:

“...una filosofia de negocio que se centra en el cliente. En concreto, en el
centro de la teoria y la practica del marketing se situa el afan por
proporcionar valor y satisfaccion a sus mercados. Para ello, es esencial que
la empresa sea capaz de identificar las necesidades de su cliente, de disefiar y
desarrollar ofertas ajustadas a las mismas y de transmitirlas y acercarlas de
forma efectiva hacia su mercado. En base a ello, esta filosofia de negocio se
fundamentara en un conjunto de técnicas de investigacion asociadas al
analisis estratégico de los mercados, asi como de un conjunto de técnicas de
comercializacién asociadas a la operativizacion de acciones de respuesta
hacia los mercados”, (Monferrer T, 2013).

Por lo tanto, se puede expresar que el Marketing es ciencia que analiza las
necesidades de los clientes con la finalidad de satisfacerlas, generando ingresos a las
organizaciones como resultado de la venta de sus productos. Para el caso del nuevo
emprendimiento Foodie 2.0, serd necesario aplicarlo en funcién a las necesidades encontradas
en el mercado objetivo.

Ademas, el Marketing en si, tiene funciones especificas enfocadas a:

e ldentificar necesidades,
e Canalizar los deseos,

e Estimular la demanda.
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Figura 3. Funciones del marketing

Marketing

Identifica Canaliza los Estimula la
necesidades deseos demanda

Fuente: Diaz Salguero (2014)
Elaborado por: Anggie Arévalo

2.1.3. Marketing digital.

Sainz, (2018) indica que “‘se conoce como marketing digital, a la aplicacién de
diversas estrategias a través de plataformas digitales, generando una interaccion inmediata
y en tiempo real ”. En la actualidad se presentan dos tipos de marketing digital:

a. Laweb 1.0., que se orienta mas al marketing tradicional, ya que se aplican medios
gue no son capaces de generar interaccion inmediata con los usuarios digitales.

b. Laweb 2.0., que permite compartir en tiempo real los datos con los consumidores,
con el uso de redes y nuevas tecnologias como herramientas para el intercambio de
ideas de forma instantanea.

2.1.3.1.Importancia del Marketing digital.

Aplicar el marketing digital a los nuevos emprendimientos es necesario pues le
permite al usuario:

e Tener acceso a mas ofertas y sitios que vendan los productos de su preferencia,

e Comparar los precios de cada negocio,

e Evaluar los productos o servicios de forma mas rapida.
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e Acceder a mayor informacion, (Liberos, y otros, 2013).

Por lo tanto se puede concluir que este tipo de marketing es una herramienta Gtil para
que las empresas generen relaciones duraderas con sus potenciales clientes.
2.1.3.2.Caracteristicas del Marketing digital.

El marketing digital cuenta con instrumentos para establecer una relacion continuada
entre la empresa y sus clientes y que retnen las claves propias del marketing directo. A
continuacion se las enumera para luego realizar una explicacion mas amplia de ellas:

e El marketing digital es en si mismo un sistema de marketing.

e Permite establecer un sistema de comunicacion con el mercado.

e Ofrece una retroalimentacion medible y estable, (Arias, 2015).
2.1.3.3.Las redes sociales.

Con la evolucion de las tradicionales formas de comunicacion y el desarrollo de las
nuevas tecnologias, las redes sociales se han convertido en canales por medio de los cuales se
comparte contenido que llega de manera masiva a la sociedad, (Kadushin, 2013). Los tipos de
redes sociales van desde: blogs, wikis, entre otras y permiten la interaccion con los usuarios
digitales.

Figura 4. Las redes sociales.

Fuente: Marketing Digital



15

Las herramientas de comunicacion bilateral, entre las cuales se puede mencionar el
mail y los chats generan un enlace inmediato, por lo que muchas empresas han desarrollado
nuevas formas de hacer negocio, posicionandose de mejor manera en el mercado.
2.1.3.3.1. Ventajas de contar con redes sociales empresariales.

Segun Arias, (2015) las multiples ventajas que se pueden mencionar por el uso de las
redes sociales para promocionar sus negocios estan:

e Mayor exposicion de sus contenidos al publico o mercado meta,
e Acuerdos cooperativos para vincularse con otros negocios relacionados a la empresa,
e Creacion de nuevas comunidades que se interesen por los productos o servicios,
e Integrar a los clientes en el desarrollo del negocio, producto o servicio,
e Establecer una posicién de marca,
e Tener las opiniones directas de los usuarios que ya son clientes del negocio,
e Establecer mejores relaciones comerciales,
e Atender requerimientos y dudas de los clientes efectivamente.
2.1.3.4.Seleccion de los canales digitales.

Segun Arias, (2015) dentro del marketing digital, los clientes reciben impactos de los
contenidos e informacion que se publica. De alli, que los gustos, preferencias, y deméas
tendencias se ven influenciadas por diversas marcas que se encuentran en el mercado del
mundo digital. A través de una filtracion de informacién es posible que se establezcan
estrategias que van de acuerdo al publico objetivo.

Es asi que se sugiere generar contenidos en base a enfoques editoriales, ya que se
puede interactuar de mejor manera en el desarrollo de nuevas comunidades, para ello se debe

planificar un calendario con las publicaciones que se realizaran.
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2.1.3.4.1. Facebook.

Facebook, es una plataforma que da acceso al usuario para que agregando a sus
“amigos” virtuales, muestre sus actividades, preferencias y publicaciones en general. En el
caso de una empresa, se requiere gque la imagen digital sea construida con contenido fresco,
Ilamativo, amigable y actual, (Kadushin, 2013).
2.1.3.4.2. Twitter.

Twitter, aplica el uso de hashtags simbolizados en un numeral (#) los cuales
representan tendencias de la red social digital. En cuanto a Twitter para negocios, estos se
pueden beneficiar de los “Trending Topics”, con lo que se incrementa la cantidad de
seguidores o “Followers”, (Kadushin, 2013).
2.1.3.4.3. Instagram.

Es utilizada con preferencia entre los “millenial”, por lo que las publicaciones que se
pueden realizar son netamente imagenes, por el concepto que manejan en el que “la imagen
lo es todo”, (Kadushin, 2013).
2.1.3.4.4. Sitio Web.

La pagina web, es un activo digital importante dentro de una empresa, con la finalidad
de incrementar los fans y seguidores en el mundo digital, indexando el sitio en los principales
buscadores, (Kadushin, 2013).
2.1.3.5.Estrategias de marketing digital.

Dentro de las estrategias de marketing que se pueden aplicar a la promocion digital,
existe:

e SEO,
e SEM,
e Google My Business,

e Key words,



e Metatags,

e Sitios Web,

e Marketing de contenidos,

e URLS sencillas,

e Email marketing,

e Redes sociales,

e Entre otras, (Agencia MD Marketing Digital, 2015)
2.1.3.5.1. Crear identidad digital.

La identidad de un negocio deja una huella en el mundo digital, ya que se evidencia
interrelacidn que existe con otros usuarios o sobre la generacion de contenidos. Se
recomienda que los negocios construyan su identidad digital participando en redes sociales
que impulsen la promocion de sus bienes o servicios, (Saez, Mediano, & De Elizagarate,
2011).
2.1.3.5.2. Inbound Marketing.

El inbound marketing son el conjunto de estrategias por las cuales no paga para
aplicarlas, consiste en tres acciones: posicionamiento SEO, el marketing de contenidos y
social media marketing. Por ejemplo la creacién de redes sociales o paginas empresariales
(Saez, Mediano, & De Elizagarate, 2011).
2.1.3.5.3. Outbound Marketing.

Se conoce como outbound marketing a “las estrategias de Marketing por las cuales
pagas para tener un retorno de inversion (conversion)”. Se enfoca a conseguir clientes a
través de acciones que atraigan la atencion del publico para generar impacto en la mayor

cantidad de personas posibles (Saez, Mediano, & De Elizagarate, 2011).
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2.1.3.5.4. Posicionamiento Web — SEO.

Se trata de obtener los principales puestos en los resultados de Google, aplicando
técnicas que indexen las palabras claves en los diferentes sitios que son motores de
busquedas, (Agencia MD Marketing Digital, 2015).
2.1.3.5.5. Google My Business.

Esta herramienta de Google permite ubicar a los negocios desde cualquier tipo de
dispositivo que cuente con acceso a internet, con lo que las empresas pueden sacarles el
maximo provecho a sus potenciales clientes que se encuentran en el mundo digital, (Agencia
MD Marketing Digital, 2015).
2.1.3.5.6. Meta - tags

Los meta — tags se actualizan para optimizar las secciones de los sitios web, a través
del establecimiento de un “title” y “description” se puede Ilamar la atencion del usuario para
que genere trafico desde Google. Dentro de los aspectos que abarcan la construccion de los
sitios web, es necesario considerar la optimizacion de las “key words”, (Agencia MD
Marketing Digital, 2015).
2.1.3.5.7. Palabras claves.

Se aplican para indexar los activos digitales a los buscadores, para ello se debe
ejecutar una investigacion de cuales son estos términos mas utilizados en las busquedas. Los
expertos recomiendan analizar estas palabras de ser posible una vez cada mes como minimo,
(Agencia MD Marketing Digital, 2015).
2.1.3.5.8. URLS.

Se utilizan al aplicar las estrategias SEO, pues trata de que se construyan direcciones
de los sitios web de manera sencilla y que incluyan palabras clave para que se logren
posicionar en los primeros lugares de busqueda de los usuarios, (Agencia MD Marketing

Digital, 2015).
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2.1.3.5.9. El email — marketing.

Se trata de una forma de comunicacion por medio de correos electronicos que se
construyen con informacion e imagenes que se desea hacer conocer al cliente acerca de la
empresa, (Agencia MD Marketing Digital, 2015).
2.1.3.5.10. Marketing de Contenidos.

De acuerdo con Ramos, (2016) es la creacidn, publicacion y distribucion de contenido
que genera valor para los clientes y comunidad de usuarios. Forma parte del inbound
marketing o marketing de atraccién. Es decir, es se basa en la generacion de contenido
valioso gque permita ganar la confianza de los potenciales clientes, y establecer una
diferenciacion con la competencia.

El marketing de contenidos permite construir la marca del negocio, mejorando el
posicionamiento SEO, e impulsando la visibilidad del negocio.

En el caso de Foodie 2.0, se busca establecer estrategias que permitan promocionar el
valor agregado del servicio que no sélo es la entrega a domicilio, sino también la seleccion
del menu personalizado del cliente.
2.1.3.6.Manejo de crisis en redes sociales.

De acuerdo con la Agencia MGlobal, (2018) las crisis en redes sociales son
situaciones graves que pueden afectar a una institucién o figura pablica y generar un impacto
negativo en los medios, creando una imagen negativa ante la opinion publica y afectando los
resultados financieros de dicha entidad o persona.

Es decir, el plan de crisis en redes sociales es un conjunto de técnicas y acciones de
comunicacion destinadas a gestionar problemas derivados de la interaccién humana con una
entidad o persona y que tiene por objeto, por un lado, frenar la crisis y, por otro, preservar la

reputacién y la imagen.
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Para manejar las crisis en redes sociales se recomienda seguir una serie de acciones en
busqueda de mitigar los efectos generados.

Figura 5. Crisis en redes sociales
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Elaborado por: Anggie Arévalo

El proceso para la gestion de las crisis consiste en:
e Monitorear,
e Analizar,
e Reportar,
e Actuar y mejorar,
e Responder.

Figura 6. Proceso de gestion de crisis en redes sociales
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2.1.3.7.Tipo de indicadores que miden la eficiencia de la publicidad en medios digitales.
A raiz de la aparicion de los activos digitales, se han desarrollado diversas alternativas
para medir la efectividad de su uso, la interaccion que tienen con los usuarios y la toma de

decisiones en cuanto a las publicaciones realizadas, entre las que se pueden mencionar:

e Facebook Insight,

e Analiticas de Twitter,

e Analiticas de Instagram,

e Google Analytics /Adwords,
e Analiticas de Mailchimp.

2.1.3.7.1. Facebook Insight.

Esta herramienta de medicién permite segmentar las publicaciones de la red social,
enfocandose solo al publico que estaria potencialmente interesado en adquirir los servicios,
para lo que definen palabras claves, la ubicacion del usuario, entre otras. Tiene opciones en
donde se pueden detectar el nimero de likes obtenidos, cantidad de vistas, nimero de
seguidores, es decir el nivel de engagement que la marca tiene. A continuacion se muestra un
ejemplo:

Figura 7. Herramienta Facebook Insight

Setlings Export Bulld Audience

Page Activity Insights

Overview Lik Reach t f t f s

Page Likes Post Reach Engagement
1,011 276 29

2 216 6

Fuente: Internet - Facebook



22

2.1.3.7.2. Analiticas de Twitter.
Existen tres tipos de herramientas para analizar las estadisticas de interaccion entre las
que se encuentran:
e Twitter Analytics,
e Tweetbinder y
e Audiense
La primera se enfoca a la creacion de campafias con anuncios, tarjetas, Twitter Cards,
que mejoren la manera en la que se presenta la comunicacion de la entidad. Sin embargo, las
analiticas muestran el impacto, alcance e interaccion de todas las publicaciones, también se
puede segmentar al publico objetivo para tener éptimos resultados, como se muestra a
continuacion:

Figura 8. Captura de analiticas de Twitter
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Fuente: Google Internet

Permite observar el nimero de impresiones; retweets; clics en enlaces, URL, Card del
Tweet, en perfil del usuario, nombre, nimero de aperturas del detalle, cantidad de respuestas,

numero de favoritos, como se puede evidenciar a continuacion:
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Figura 9. Captura de estadisticas de Twitter
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Acerca del Tweetbinder, se puede indicar que permite obtener estadisticas e
informacidn de otras cuentas, asi como temas y contenidos. Los datos que se manejan se
encuentran debidamente interpretados, siendo Utiles para el analisis de los resultados la
cuenta, hashtag o campafia.

Figura 10. Captura de estadisticas de Tweetbinder
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Fuente: Google Internet
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Se aplica sobre todo cuando se realizaran camparias, de manera posterior para su
analisis, para determinar a los influencers de acuerdo a la popularidad y actividad. Ademas se
pueden compartir en la red social las estadisticas.

Figura 11. Captura de Informacion de Tweetbinder
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Fuente: Google Internet

La herramienta “Audiense”, se utiliza en cuentas que no superan los 5.000
seguidores, brindando datos importantes para la cuenta. Permite conocer de mejor manera a
la audiencia, su comunidad y los seguidores. El tablero de mandos ofrece un mapa
relacionado al crecimiento pasado y a la prevision de crecimiento del publico, como se
muestra:

Figura 12. Captura de Informacion de Audiense
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Fuente: Google Internet

2.1.3.7.3. Analiticas de Instagram.
Acerca de las analiticas de Instagram, se pueden mencionar las siguientes

herramientas que permiten realizar estadisticas sobre la interaccion de las empresas:
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e Metricool, SeekMetrics, e Iconosquare, que sirven para analizar la cuenta de acuerdo
a los indicadores y profundidad que se desee.

e Pirendo y Octosync, orientadas a la comparacién de cuentas, no son gratuitas, pero la
ventaja es que presentan informacion al detalle y de manera estética.

e SeekMetrics, aunque no se encuentra programada para comparar cuentas, si analiza
las externas.

e SeekMetrics, Octosync e Iconosquare, son las mas recomendadas para bajar
informacion que sirva para elaborar estadisticas en Excel.

e Metricool, Octosync, SeekMetrics, Keyhole y Pirendo son las que muestran de
manera mas ilustrativa los graficos estadisticos.

Figura 13. Captura de estadisticas nativas de Instagram
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2.1.3.7.4. Google Analytics / Adwords.

Google Analytics es una herramienta que permite establecer estadisticas relacionadas
al sitio web, mostrando el nimero de visitantes, desde qué lugar o pais observan la pagina, el
tiempo de permanencia en el sitio, etc., como se muestra:

Figura 14. Captura de Planificador de Google Analytics
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Fuente: Google Internet
Figura 15. Captura de analitica de visitas de Google
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Fuente: Google Internet
A fin de conocer qué tipo de palabras se pueden relacionar con el sitio web, es
necesario realizar una exploracion en Google Adwords, ya que de forma mensual se puede

alternar de acuerdo a lo que indican los motores de busqueda posicionando en los primeros

lugares al sitio web.
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Figura 16. Captura de Planificador de Google Adwords
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Fuente: Mailchimp Internet

2.1.3.7.5. Analiticas de Mailchimp.

Mailchimp, posee estadisticas que miden la efectividad de los correos electrénicos,

sefialando cantidad de suscriptores, las bases de datos armadas para el mailing, y el

porcentaje de clics a los enlaces adjuntos.

Figura 17. Captura de herramienta gratuita de Mailchimp
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Fuente: Mailchimp Internet

Estos indicadores de medicién seran fundamentales si se crean los activos para

determinar si es necesario realizar una campafia de marketing digital agresiva o simplemente

dejar la interaccion organica para dar a conocer los productos y servicios de Foodie 2.0.
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2.2.Fundamentacion social
2.2.1. Comportamiento del consumidor.

Kotler y Armstrong, (2013), mencionan que el comportamiento del consumidor se
basa en el conocimiento de las necesidades para establecer con eficacia las acciones a seguir
para aplicar el marketing de una empresa. Se relaciona directamente a la toma de decisiones
cuando el cliente adquiere un producto, para satisfacer sus necesidades.

De acuerdo a la revision de esta teoria se puede mencionar que el comportamiento del
consumidor al momento de comprar, tiene ciertas caracteristicas como:

e Es complejo por las variables que influyen en su comportamiento,
e Escambiante, por el ciclo de vida que tienen los productos,
e Esvariable, de acuerdo al producto que se oferte.

Por lo que analizando el comportamiento del consumidor es posible que se conozca
cudles son las necesidades actuales y futuras de los potenciales clientes, de qué manera se
puede mejorar la comunicacién con ellos, cémo se puede obtener su confianza y fidelidad.
Asi mismo, se puede planificar mas efectivamente las acciones comerciales, beneficiando a la
organizacion y al consumidor que recibe aquello que necesita.

Por lo tanto, cabe destacar ciertas interrogantes necesarias al momento de realizar
dicho analisis:

a. ¢Quién compra?

b. ¢Qué compra?

c. ¢Por qué lo compra?

d. ¢Como lo compra?

e. ¢Cuando lo compra?

f. ¢Donde lo compra?

g. ¢Cuéanto lo compra?
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2.2.1.1.Condicionantes del comportamiento del consumidor.

Kotler y Armstrong, (2013) también hablan acerca de las condicionantes internas y
externas que inciden en el comportamiento del consumidor.

Las condicionantes internas son aquellas que provienen directamente de factores que
forman parte de la vida del comprador, los mismos que pueden dividirse en: culturales,

sociales, personales y psicologicos.

Figura 18. Condicionantes internas del comportamiento del consumidor
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Fuente: Fundamentos del Marketing, (Kotler & Armstrong, Fundamentos del Marketing, 2013).

Mientras que las condiciones externas, provienen de dos estimulos distintos: del

marketing y del entorno de consumidor.

Figura 19. Decisidon de compra — modelo de respuesta simple

Fuente: Fundamentos del Marketing, (Kotler & Armstrong, Fundamentos del Marketing, 2013).
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2.2.2. Proceso de decision de compra de alimentos.

Kotler y Armstrong, (2013) definen en cuatro pasos para el proceso de decision de
compra de un producto que son:

1. Reconocimiento de la necesidad
2. Busqueda de informacion

3. Evaluacion de las alternativas
4. Decision de compra

Las mismas que se aplicaran en relacion al emprendimiento Foodie 2.0, a
continuacion:
2.2.2.1.Reconocimiento de la necesidad.

En esta etapa el cliente identifica qué tipo de necesidad presenta, para determinar el
producto o servicio que consumira. En este caso, el consumidor siente la necesidad de
alimentarse de acuerdo a sus condiciones: tipos de alimentos, presupuesto, tiempo, etc.
2.2.2.2.Busqueda de informacion.

Una vez que ha reconocido su necesidad de alimentarse, debe identificar qué
alternativas para adquirir los productos tiene al momento. Las fuentes de informacion se dan
de acuerdo al sitio en donde se encuentra el consumidor, puede ser referencias de amigos,
publicidad, medios de comunicacién, redes sociales, etc.
2.2.2.3.Evaluacion de las alternativas.

Una vez que define qué tipo de alternativas tiene, procede a evaluarlas de acuerdo a su
necesidad con referencias personales, comerciales, publicas o experiencias anteriores propias.
Con lo que definira si desea pagar por tiempo de entrega, por calidad en el producto, por
sabor, por el menu disponible, por la cercania, por el ambiente o todas las anteriores segun

sea su preferencia.



2.2.2.4.Decision de compra.

Luego de aquello toma su decision de compra, la misma gue se influencia por otros

factores como las actitudes de otros clientes que ya han consumido producto o servicio, asi

como otros factores que pueden incidir como se muestra en la imagen a continuacion:

Figura 20. Decision de compra del cliente
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Fuente: Fundamentos del Marketing, (Kotler & Armstrong, Fundamentos del Marketing, 2013).

Una vez que el cliente ha consumido el producto o servicio, dependiendo de la

experiencia vivida y cuando se le presente nuevamente la necesidad de consumir alimentos

tomaréa acciones en referencia a la organizacién, en donde puede actuar por medio de

acciones publicas o privadas que incidiran en el posicionamiento del negocio.

Figura 21. Comportamiento posterior a la compra
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2.2.3. Tendencia en el consumo de alimentos.

De acuerdo con Rojas 1., (2011) las tendencias son una evolucion natural de las
necesidades, las motivaciones y las preferencias de los consumidores, que inciden en el
comportamiento de compra. Por lo tanto, definir las tendencias en el consumo de alimentos es
importante para determinar qué tipo de productos consumen los potenciales clientes. Las
tendencias se estudian con el objetivo de sacarles un provecho econémico y comercial, ya
que permiten:

e |dentificar oportunidades de negocio e innovacion, en definitiva, nichos de mercado.

e Entender la demanda actual y poder anticiparse a la del futuro.

e Detectar y caracterizar nuevos grupos de consumidores.

e Inspirar el disefio de nuevos productos (o la reinvencion de los existentes) adaptados a
la demanda.

A nivel mundial, el Observatorio de Healthia Certification, (Diario El Tiempo, 2018),
menciona que las tendencias sobre el consumo de alimentos se enfocara a consumir alimentos
saludables y sostenibles. Entre los aspectos mas importantes se encuentra el consumo de
alimentos de manera balanceada, més alla de hacer una dieta.

En cuanto a las tendencias de consumo de alimentos en Ecuador, el Instituto Nacional
de Estadisticas y Censos, INEC, (2017) menciona que los ecuatorianos muestran preferencias
por el pan, el arroz y las gaseosas, por lo que se muestra un nicho de mercado interesante para
la venta de sanduches y proteinas acompariadas de arroz, vegetales y otros acompafantes.
2.2.3.1.La Neo restauracion.

La Neo restauracion es el resultado de una apuesta novedosa que trata de combinar las
nuevas tendencias en el &ambito de la gestion, las técnicas alimenticias mas modernas, y las
diversas formas de servicio. Estas ultimas buscan muchas veces una mayor implicacion del

personal a cambio de una participacion mas activa por parte de los comensales. El resultado
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es una nueva forma de restauracion. Dentro del concepto de Neo restauracion tenemos
productos como el SelfService, TakeAway, Delivery, Fast-Food, Vending, y el Bufete. Todos
ellos proponen la participacion activa del cliente, y el éxito de estas férmulas esta avalado por
afios de experiencia, (Villa, 2017)
2.3.Fundamentacion legal
2.3.1. Obligaciones societarias del negocio.
e Constituirse legalmente en la pagina de la Superintendencia de Compafiias, Valores y
Seguros.
e Legalizar los nombramientos y escrituras en el Registro Mercantil.
e Obtener un Registro Unico de Contribuyentes en el Servicio de Rentas Internas del
Ecuador, SRI.
e Obtener los permisos de funcionamiento correspondientes:
e Patente SRI (se cancela una sola vez)
e Patente municipal (pago anual).
e Permiso del Cuerpo de Bomberos (pago anual)
e Tasa de habilitacion y control (pago anual).
e Licencia Ambiental,
e Permiso de Funcionamiento Sanitario, (Agencia de Regulacion, Control y Vigilancia
Sanitaria ARCSA, 2017)
e Certificados Ocupacionales del Ministerio de Salud Publica
e |EPI, Registro de marca.
e Cumplir con las leyes laborales:
e Ley de Seguridad Social, (Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social, IESS, 2001)
e Ley Organica de Discapacidades, (Consejo Nacional de Discapacidades, CONADIS,

2012).
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e Ley de Justicia Laboral,
e Cddigo del Trabajo, (Ministerio de Trabajo, 2012).
2.3.2. Ley de comunicacion.
La Ley de Comunicacion, regula ciertos aspectos de la publicidad y comunicacion, sin
embargo acerca de los medios digitales solo menciona:
“Art. 20, literal 4. Los medios de comunicacion solo podran reproducir mensajes de
las redes sociales cuando el emisor de tales mensajes esté debidamente identificado;
si los medios de comunicacion no cumplen con esta obligacion, tendran la misma
responsabilidad establecida para los contenidos publicados en su pagina web que no

se hallen atribuidos explicitamente a otra persona”, (Ley de Comunicacion, 2013).
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CAPITULO Il

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

El marco metodoldgico, busca desarrollar los pasos que se requieren para obtener la
informacidn necesaria para elaborar una propuesta que dé solucion a una problematica. Para
proponer un tipo especifico de investigacion, es necesario determinar la conceptualizacion del
término investigar.

Esta es una actividad que busca conocer algo acerca de una cosa, situacion, problema,
etc., para con la aplicacion de métodos definir las respuestas mas convenientes a las
interrogantes presentadas. Cabe indicar que las investigaciones pueden ser 0 no cientificas, lo
que debe reconocerse segun los siguientes criterios: concepcidn, componentes, formulacion,
factibilidad, teorias base, recursos disponibles, (Baena Paz, 2017).

Con relacion al concepto de investigacion, los autores Hernandez S., Fernandez C., y
Baptista L., (2010) han desarrollado la teoria de que consiste en 0s procesos que se realizan
para conocer ciertas cosas como fendmenos, situaciones, individuos, etc. En este caso, se
busca saber las preferencias de los usuarios digitales para interpretar los resultados y elaborar
una propuesta acorde a lo que requiere el pablico objetivo.
3.1.Disefio de la investigacion

Segun los autores Hernandez S., Fernandez C., y Baptista L. (2010) el disefio de la
investigacion es una serie de pasos que se deben seguir para obtener la informacion
relacionada al fenémeno.
3.2.Métodos de investigacion

Los métodos de investigacion conocidos son paradigmas de la investigacion o
enfoques de investigacion. Se pueden mencionar dos tipos:

e Cuantitativo y

e Cualitativo.
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3.2.1. Estudio cuantitativo.

De acuerdo con Hernandez S., Fernandez C., y Baptista L., (2010) el enfoque
cuantitativo orienta su disefio a la recoleccion de datos, con la intencion de probar hipétesis a
través del uso de métodos estadisticos matematicos, ya que se relaciona directamente con
cantidades. Para el estudio de mercado para Foodie 2.0, se utilizara este método con la
finalidad de analizar los datos del mercado en términos numéricos.

3.2.2. Estudio cualitativo.

Por otro lado, Hernandez S., Fernandez C., y Baptista L., (2010) mencionan que el
enfoque cualitativo, se inclina hacia la percepcién de gustos, preferencias, situaciones, por
medio de elementos que son cualificables, mas no cuantificables. En esta investigacion se
aplicara este método con la finalidad de determinar los aspectos de preferencia de los
consumidores.
3.3.Tipo de investigacion

Segun Nifio R., (2011), son las modalidades que se pueden aplicar o utilizar para
conocer la informacion relacionada a un fenémeno en especifico, para analizarlo y establecer
otros criterios. Los tipos de investigacion que a las que se orienta el proyecto son las
siguientes:

3.3.1. Investigacion de campo.

De acuerdo a las teorias definidas por Leal, Navarro, Rodriguez, Sdmano, & Navarro,
(2017) se puede concluir que la investigacién de campo en el sitio en donde ocurre el
fendmeno con el objetivo de interpretar y solucionar problematicas. Se pueden ejecutar de
forma natural ya sea en grupo o individual.

En la presente investigacion se aplicara la investigacion de campo, pues se aplicaran

las técnicas de recoleccion de datos directamente en donde ocurre el fendmeno, esto es en el
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centro de la ciudad de Guayaquil, especificamente en la zona bancaria a la altura de las calles
Pedro Carbo, 9 de Octubre y Francisco de Paula Icaza.
3.3.2. Investigacion bibliografica.

Segun las teorias de Elizondo, (2002), este tipo de investigacion fundamenta sus bases
en documentos, libros, teorias, etc. Se aplicara para determinar como elaborar la
investigacion de mercado y los tipos de estrategias de marketing que se pueden sugerir para
el emprendimiento Foodie 2.0.

3.3.3. Investigacion descriptiva.

La investigacion descriptiva, describe los fendmenos y su situacion, para ello se
requiere conocer de qué se trata para establecer posibles soluciones, (Nifio R., 2011). Se
aplicara al describir la situacién actual de los servicios de comida en el centro de Guayaquil y
compararlos con el servicio que se busca dar.

3.3.4. Investigacion explicativa.

La investigacion explicativa, se orienta a responder las interrogantes que determinan
el porqué de ciertas situaciones o fendomenos, (Nifio R., 2011). Se aplicara en el analisis de la
recoleccion de la informacién, asi como al seleccionar las estrategias para Foodie 2.0.
3.4.Técnicas de investigacion

Baena P., (2017, pags. 68-70) indican que las técnicas aplicadas para la investigacion,
son las maneras en las que se recolectara la informacidn necesaria para resolver las incognitas
derivadas del problema. Su aplicacion en esta investigacidon permitira conocer la situacion
actual en relacién a la competencia de los servicios de alimentos en el centro de Guayaquil,
utilizando como método de recoleccion de datos:

e Laobservacion,

e Laencuesta.
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3.4.1. La observacion.

Fabbri, (2015) menciona gue esta técnica consiste en colocarse frente al fenémeno
para analizarlo. Por medio dela observacion se conocera el comportamiento de los
consumidores en relacion a la compra de alimentos.

3.4.2. Laencuesta.

La encuesta es una técnica de campo, que se encarga de conseguir informacion de
fuentes primarias, ya que se la realiza a la poblacion relacionada directamente con el
fendmeno. Su aplicacion depende un instrumento denominado como cuestionario, compuesto
por preguntas abiertas o cerradas (Aquiahuatl Torres, 2015). La presente investigacion
aplicara esta técnica para conocer la percepcion de los potenciales clientes de Foodie 2.0 en
cuanto a los servicios de alimentos.
3.4.2.1.Ficha de observacion.

Es utilizada en la investigacion de campo, con la finalidad de conocer los aspectos de
los fendmenos, incluye datos como: el lugar que se observa, nombre del observador, fecha,
tema, descripcion, etc. Se aplicara en el presente trabajo para describir el comportamiento de
los consumidores en relacion a la comida en el centro de Guayaquil.
3.4.2.2.El cuestionario.

De acuerdo con Baena P. (2017) se conoce como instrumentos de investigacion a las
herramientas por medio de las cuales se puede recolectar la informacion correspondiente a un
fendmeno o situacion particular.

En el desarrollo del proyecto en curso se aplicard un cuestionario de preguntas
cerradas que buscan determinar las preferencias de los consumidores a fin de sugerir las

mejores estrategias para Foodie 2.0 en la ciudad de Guayaquil.
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3.5.Poblacion y muestra.

Segun Hernandez S.; Fernandez C.; Baptista L. (2010) la poblacion, es la agrupacién
de personas, cosas, situaciones o fendbmenos, que tienen similares caracteristicas, y que por lo
tanto se estudiaran en la investigacion. Como punto de partida se deben considerar a las
personas que confirman la “Generacion del milenio” o “Generacion Y, entre los que se
encuentran los hombres y mujeres de entre 22 y 36 afios, ya que poseen la habilidad de
manejar la tecnologia digital (Kotler & Armstrong, 2012).

Una caracteristica en comun que tienen los miembros de la generacion antes
mencionada, es que no so6lo aceptan la tecnologia, sino que esta forma parte de su estilo de
vida. Este conjunto de personas son las que crecieron con la evolucion de las computadoras,
moviles, television por cable, redes sociales, etc., (Kotler & Armstrong, 2012).

De acuerdo al INEC la ciudad de Guayaquil posee 2°350.915 habitantes, (Instituto
Nacional de Estadisticas y Censos, INEC, 2010). Del periodo 2001 al 2010, esta entidad
publica ha calculado un crecimiento del 1,58% en la poblacion, por lo que para esta
investigacion se realizara una aproximacion de los datos, para asociarlos al porcentaje de
millennials en el pais al afio 2017, que corresponde al 23.2% de la poblacion total:

Tabla 2.

Poblacion de la ciudad de Guayaquil, segin INEC al 2010

Edad de la 2001 2010 Variacié 2018
hy ariacion
poblacién
0 a 14 afios 29,4% 28,8% -2.04% 26.76%
15 a 64 afios 64,1% 65,4% 2.03% 67.43%
65 y mas 6,5% 5,8% -10.77% -4.97%

Elaborado por: Anggie Arévalo
Fuente: INEC, (2010)

Haciendo referencia a la segmentacion del INEC en donde se presentan tres rangos de
edades: 0 a 14 afios; 15 a 64 afios; 65 y mas. Como la “Generacion Y™ tiene una edad

comprendida entre 22 y 36 afios, se puede observar que ésta se encuentra dentro del rango de
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15 a 64 afos de edad del INEC que corresponde al 67,43% de la poblacion, como resultado
del célculo:

e Poblacién de Guayaquil 2.350.915*67.43% (15 a 64 afos) = 1585,177 personas
Entonces:

e 1585,176.87 personas * 23.2% de millennials en Ecuador = 367,761 personas

(publico objetivo)

La investigacion se realizara en la parroquia Carbo de la ciudad de Guayaquil, ya que
encuentra en el centro de la ciudad, colmada de edificios, iglesias, el Malecon 2000 y la zona
bancaria, con instituciones como el Banco Central, del Pacifico, Bolivariano y demas.

3.5.1. Célculo de la muestra.

Cuando no se tiene el acceso a toda la poblacion, es necesario el calculo de una
muestra que sea representativa, para calcularla se aplican diversos tipos de muestreos como el
probabilistico y el no probabilistico.

De acuerdo con Garcia F., (2012) el muestreo probabilistico es el calculo de una
cantidad de individuos que forman parte del universo, para la que se aplica una formula como

la que se muestra a continuacion:

B N xZ%p % q
Cd2(N—1)+Z%pxq

n

En donde:

N= tamafio de la poblacion
Z=nivel de confianza

p= probabilidad de éxito
g= probabilidad de fracaso

d= precision
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n= tamano de la muestra

B 367761 % 1.962 = 0.5 % 0.5
~0.52(367761 — 1) + 1.9622*0.5 % 0.5

n

353918
"="920

n = 385

Conclusion:

Se requeriria encuestar a no menos de 385 personas entre las edades de 22 a 36 afios
para poder tener una seguridad del 95%.
3.6.Analisis de los datos.

3.6.1. Ficha de observacion.

Por medio de la observacién se ha podido evidenciar que las personas que laboran
dentro de oficinas en el centro de la ciudad, muy pocas veces cuentan con el tiempo, permiso
o disponibilidad para acercarse a realizar la compra de un snack en la mafiana o el almuerzo
al medio dia, pese a que existe mercado la mayoria de las personas le encargaban la compra a
un tercero, por lo que los servicios de Foodie 2.0, seran valiosos para quienes deseen contar
con una alternativa que les permita armar su almuerzo con los productos expuestos en el
menuU o degustar unos deliciosos sanduches.

Cabe resaltar que aunque la poblacion objetivo es la generacion “Y” o “millenial”, por
ser quienes mas se adaptan al mundo digital, las personas que se observaron realizando las
compras en estos locales de comida, a veces eran superiores a los 36 afios.

A continuacion se muestra la ficha de observacion sobre las compras de productos en

los horarios desde las 7 am hasta las 8 pm:
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Tabla 3.

Ficha de observacion

UNIVERSIDAD DE GUAYAQUIL
FACULTAD DE COMUNICACION SOCIAL
CARRERA DE PUBLICIDAD Y MERCADOTECNIA
FICHA DE OBSERVACION

Responsable: Anggie Arévalo
Lugar: Centro de Guayaquil, Calle 9 de octubre
Fecha: 19/07/2018

Observaciones: Se analizaran las compras de alimentos de los trabajadores de la zona del casco bancario, para ello se
inicié con la investigacién de campo desde las 7 de la mafiana hasta las 8 de la noche, a lo largo de la calle 9 de octubre,
que es en donde se agrupa la mayor cantidad de locales de comida.

Criterio Si No Observacion

Desayuno - a partir de las 8 de la mafana.

Los productos solicitados por quienes se pudo observar en
cafeterias cercanas al casco bancario fueron sanduches,
panes, colas, bocaditos, café, agua, té,

Almuerzo - a partir de las 12 del dia, la mayor parte del
personal bancario solicita colaboracion a los mensajeros de las
entidades financieras para que les compren alimentos que
reemplacen el almuerzo.

Durante la tarde el consumo es menor, Unicamente se
observan compras de pizza, tortas de cumpleafios y bocaditos,
que bien pudieran ser reemplazados por los productos que
vendera el emprendimiento.

Durante la noche la gente se retiraba sin consumir alimentos
en su gran mayoria.

Adquiere alimentos en la mafiana X

Adquiere alimentos en el almuerzo X

Adquiere alimentos en la tarde X

Adquiere alimentos en la noche X

Elaborado por: Anggie Arévalo
Fuente: Investigacion de campo — observacion.

3.6.2. Anadlisis de la competencia.

A pesar de que los productos que desea promocionar Foodie 2.0, son alimentos, no se
puede hablar con exactitud acerca de una competencia directa, pues se busca ser la Gnica
alternativa cuando el cliente desea recibir su comida a domicilio escogiendo especificamente
lo que desea comer: una proteina o dos; acompafiada de arroz, ensaladas, patacones, choclos,
etc.

En cuanto a la competencia del sector, se puede indicar que existen locales de comida
entre los cuales destaca:

e Tablita del Tartaro,



e Pollos Gus,

o Kfc,

e Wendy’s,

e Empanadas de Nico,
e El Toro Asado,

e Sweet and Coffee,

e La Espariola, entre otros.
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Figura 22. Servicios de comida en el centro de Guayaquil
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Fuente: Google Maps.

La gran mayoria de estos locales entregan sus servicios de comida a domicilio, sin

embargo; si el cliente desea cambiar sus opciones de acompafiamiento como arroz o

vegetales les representa un costo adicional.

Sus costos se encuentran desde USD $ 1.99 hasta los USD $ 12.00 dependiendo del

tipo de platillo que deseen consumir. Ademas por el servicio a domicilio existe un recargo

adicional.

En el aspecto digital, la red social Delivery EC en Instagram, que se titula a si misma

como la forma maés facil de pedir comida a domicilio. Alli se promocionan alimentos de
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diversos establecimientos ubicados a lo largo de la parroquia Carbo, en el casco bancario de

la ciudad.

Figura 23. Delivery_Ec
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Fuente: Instagram

A continuacion se presentara el analisis de los datos recopilados a través de las

encuestas, realizadas en la zona del casco bancario sobre las calles Pedro Carbo, P. Icazay 9

de Octubre.



45

Pregunta 1:
e FEdad
Tabla 4.
Edad
Detalle Cantidad %

De 22 a 25 107 28%
De 26 a 30 148 38%
De 30 a 36 130 34%
Total 385 100%

Realizado por: Anggie Arévalo
Fuente: Encuesta

Figura 24. Edad.

=De22a25 =De26a30 =De30a36

Realizado por: Anggie Arévalo
Fuente: Encuesta

Interpretacion:

Para la elaboracion de las encuestas se han establecido rangos de edades desde los 22
afios hasta 36 afios, encontrando que el 38% de la poblacion encuestada corresponde a edades
comprendidas entre los 26 a los 30 afios. EI 34% personas que van de los 30 hasta los 36

afios, y en menor proporcion con el 28% personas que tienen de 22 a 25 afios.
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Pregunta 2:
e Sexo
Tabla 5.
Sexo
Detalle Cantidad %
Hombre 231 60%
Mujer 154 40%
Total 385 100%
Realizado por: Anggie Arévalo
Fuente: Encuesta
Figura 25. Sexo de los encuestados
Sexo

Interpretacion:

= Hombre = Mujer

Realizado por: Anggie Arévalo
Fuente: Encuesta

De las 385 personas encuestadas el 60% fueron hombres y el 40% mujeres.



Pregunta 3:
e /Solicita servicio de comida a domicilio?

Tabla 6.

Preferencia por el servicio a domicilio
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Detalle Cantidad %
Si 257 67%
No 128 33%
Total 385 100%

Figura 26. Preferencia por el servicio a domicilio.

Realizado por: Anggie Arévalo
Fuente: Encuesta

¢ Solicita servicio de comida a domicilio?

= S = No

Interpretacion:

Realizado por: Anggie Arévalo
Fuente: Encuesta

El 67% de las personas encuestadas ha indicado que prefieren solicitar servicio de

comida a domicilio, en vez de adquirirlo en el local. Mientras que el 33% indica que prefieren

acercarse a comer directamente a los locales, pues cuentan con la disponibilidad de tiempo y

permisos respectivos de sus lugares de trabajo, otros puntualizaron que reciben alimentacion

dentro de sus oficinas.
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Pregunta 4:
e ;Le gustaria adquirir un servicio de menu personalizado a domicilio en su lugar de
trabajo?
Tabla 7.

Intencion de compra de menu personalizado en oficina

Detalle Cantidad %
Si 218 5%
No 167 43%
Total 385 100%

Realizado por: Anggie Arévalo
Fuente: Encuesta

Figura 27. Intencion de compra de menu personalizado en oficina.

¢Le gustaria adquirir un servicio de menu personalizado
a domicilio en su lugar de trabajo?

=Si = No

Realizado por: Anggie Arévalo
Fuente: Encuesta

Interpretacion:
Cuando se les indico a las personas acerca de la posibilidad de recibir un servicio
alimenticio directamente en su oficina el 57% mostrd interés en adquirir los productos,

mientras que el 43% se mostraron indecisos ante la propuesta.
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Pregunta 5:
e ;Con qué frecuencia?

Tabla 8.

Frecuencia de compra

Detalle Cantidad %
Diario 78 36%
Tres veces por semana 66 30%
Esporadicamente 74 34%
Total 218 100%

Realizado por: Anggie Arévalo
Fuente: Encuesta

Figura 28. Frecuencia de compra.

¢ Con qué frecuencia?

= Diario = Tres veces por semana = Esporadicamente

Realizado por: Anggie Arévalo
Fuente: Encuesta

Interpretacion:
Se les consultd sobre la posibilidad de que aceptaran adquirir el servicio a domicilio,
con qué frecuencia lo harian, encontrando que el 36% lo consumiria los productos de manera

diaria, el 34% esporadicamente, y el 30% por lo menos tres veces por semana.



50

Pregunta 6:
e ;Que tipo de comida le gustaria recibir a domicilio?

Tabla 9.

Preferencia de consumo

Detalle Cantidad %

Snacks 35%
77

Platos fuertes 34%
75

Piqueo 30%
66

Total 218 100%

Realizado por: Anggie Arévalo
Fuente: Encuesta

Figura 29. Preferencia de consumo

¢ Qué tipo de comida le gustaria recibir a domicilio?

= Snacks = Platos fuertes = Piqueos

Realizado por: Anggie Arévalo
Fuente: Encuesta
Interpretacion:

Los resultados han mostrado una similitud de preferencias en cuanto a los productos
que Foodie 2.0 puede vender: ya sean como snacks en un 35%, platos fuertes en un 34% y

piqueo en un 30%.
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Pregunta 7:
e ;Le gustaria poder contactar el servicio por medio de herramientas digitales?

Tabla 10.

Preferencia de contacto por herramientas digitales

Detalle Cantidad %0
Si 66%
143
No 34%
75
Total 218 100%

Realizado por: Anggie Arévalo
Fuente: Encuesta

Figura 30. Preferencia de contacto por herramientas digitales.

¢ Le gustaria poder contactar el servicio por medio de
herramientas digitales?

=Si =No

Realizado por: Anggie Arévalo
Fuente: Encuesta

Interpretacion:
Al consultar acerca de la manera en la que preferiran comunicarse con Foodie 2.0 para
adquirir los productos se tiene que el 66% de la poblacion encuestada sugiere herramientas

digitales, mientas que el 34% opta por las vias normales, es decir teléfono fijo.



Pregunta 8:
e ;Como le gustaria realizar el pago del servicio?

Tabla 11.

Preferencia de formas de pago
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Detalle Cantidad %
Tarjeta crédito / débito 57%
123
Efectivo 43%
95
Total 218 100%

Figura 31. Preferencia de formas de pago.

Realizado por: Anggie Arévalo
Fuente: Encuesta

¢Como le gustaria realizar el pago del servicio?

= Tarjeta crédito / débito = Efectivo

Interpretacion:

Realizado por: Anggie Arévalo
Fuente: Encuesta

La mayor parte de la poblacion espera poder realizar su pago con tarjeta de débito o

crédito, mientras que el 43% en efectivo.
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Pregunta 9:
e ;Por qué medios le gustaria recibir publicidad del servicio?

Tabla 12.

Medios para recibir publicidad

Detalle Cantidad %

Correo electrénico 35%
77

Via WhatsApp 26%
57

Redes sociales 38%
84

Total 218 100%

Realizado por: Anggie Arévalo
Fuente: Encuesta

Figura 32. Medios para recibir publicidad.

¢Por qué medios le gustaria recibir publicidad del
servicio?

= Correo electréonico = Via WhatsApp = Redes sociales

Realizado por: Anggie Arévalo
Fuente: Encuesta

Interpretacion:
El 38% de la poblacion sugiere un medio de comunicacion para pedidos por medio de

redes sociales, el 35% por correo electrénico desde el sitio web y el 26% via WhatsApp.
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Pregunta 10:
e ;Qué herramienta digital utiliza con mayor frecuencia?

Tabla 13.

Medios para compra del servicio

Detalle Cantidad %

— 5
Pagina web o5 11%

0,
Facebook 54 25%
Twitter 5 2%

0
Instagram 73 34%
Aplicacion movil 33 15%
WhatsApp 28 13%
Total 218 100%

Realizado por: Anggie Arévalo
Fuente: Encuesta

Figura 33. Medios para compra del servicio.

¢Qué herramienta digital utiliza con mayor frecuencia?

A‘VQ/

34%

2%

= Paginaweb = Facebook = Twitter Instagram = Aplicacion moévil = WhatsApp

Realizado por: Anggie Arévalo
Fuente: Encuesta

Interpretacion:

La red social mas utilizada para adquirir productos o servicios en la poblacion
encuestada fue Instagram con el 34%; seguido por Facebook con el 25%; aplicaciones
moviles y WhatsApp con el 15y 13% respectivamente, la pagina web con un 11% y Twitter

con un 2%.
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CAPITULO IV

PROPUESTA: ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL
4.1.Titulo

e Disefio de estrategias de marketing digital para el posicionamiento de Foodie 2.0
4.2 Justificacion
De acuerdo al estudio de mercado realizado, se ha podido evidenciar una importante
acogida a este tipo de servicios a domicilio en la zona bancaria de la ciudad de Guayaquil.
Debido a la gran cantidad de personas que tienen sus oficinas o sus puestos de trabajo en este
lugar y que por el giro de sus negocios se ven imposibilitados de realizar compras de snacks o
almuerzos en horario laborable, una opcién que les permita degustar este tipo de alimentos
Ilevandolos a la puerta de sus oficinas serd un valor agregado con el cual se destacara Foodie
2.0, ademas de brindar un menu que se adapte a cada uno de los requerimientos de los
consumidores.
4.3.0bjetivos de la propuesta
4.3.1. Objetivo general.
e Disefiar estrategias que permitan posicionar a Foodie 2.0 en las preferencias de los
consumidores de la zona bancaria de la ciudad de Guayaquil.
4.3.2. Objetivos especificos.
e Definir los servicios que brindara el emprendimiento Foodie 2.0.
e Crear una mision, vision, valores e identidad corporativa para el emprendimiento
Foodie 2.0.
e Determinar por medio de un disefio la imagen que tendran los activos digitales en
caso de poner en marcha el emprendimiento Foodie 2.0.

e Establecer diversas estrategias para cada uno de los activos digitales propuestos.
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e Conocer que tipo de indicadores existen para la medicion de la eficiencia de la

publicidad en medios digitales.
4.4.Factibilidad de la aplicacion
La aplicacion de esta propuesta es factible por dos razones:

1. Los estudios de mercado reflejaron que los usuarios realizan compras a través de
medios digitales, por lo que es posible que una vez constituido el negocio se pueda
promocionar por medio de ellos los servicios de Foodie 2.0.

2. La generacion “y” o los denominados “millenial” se encuentran en constante
movimiento, por lo que si se realiza esta idea de negocio, tendria una ventaja
competitiva al brindar un servicio a domicilio de alimentos que pueden ser
consumidos en casa, oficina, con amigos o en cualquier sitio publico que esteé al
alcance de la empresa.

4.5.Beneficiarios de la propuesta
Los beneficiarios de la propuesta son:

e Lacreadorade la idea de negocio “Foodie 2.0”; porque esta propuesta abre el camino

hacia la culminacion de un estudio de factibilidad que determine la viabilidad para la

puesta en marcha de este emprendimiento.

4.6.Desarrollo de la propuesta
4.6.1. Definicion de los servicios que prestara Foodie 2.0.

La idea de negocio consiste en la elaboracion de alimentos en base a un menu capaz
de ser personalizado por el cliente a través de la seleccion de proteinas y sus respectivos
acompafamientos, los mismos que son entregados a domicilio con el objetivo de que el
cliente no tenga que salir de su hogar, oficina o sitio en donde se encuentre para el consumo

del mismao.
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4.6.2. Creacion de la mision, vision, valores e imagen de la idea de negocio.

Al ser Foodie 2. 0 una idea de negocio nueva, es necesario que se establezca una
mision, vision y valores para que la propuesta de publicidad se oriente a ellos. También, es
importante crear una imagen corporativa que llame la atencion del mercado, por lo que se
sugiere:
4.6.2.1.Mision.

Brindar a los consumidores alimentos ricos y de calidad, para facilitar su vida.
4.6.2.2.Vision.

Buscar la sostenibilidad y rentabilidad para ser lideres del sector de alimentos y
bebidas en esta modalidad (a domicilio), entregando productos de alta calidad para
deleitar y facilitar la vida de los consumidores.

4.6.2.3.Valores corporativos.
e Liderazgo;
e Excelencia;
e Honestidad;
e Responsabilidad;
e Respeto;
e Confianzay
e Trabajo en equipo.
4.6.2.4.Imagen corporativa propuesta para Foodie 2.0.

Con la finalidad de proponer un concepto distinto a los de los tipicos locales que
venden comida a domicilio y considerando que el target al que se dirige Foodie 2.0, que son
personas que tienen la capacidad econdmica para pagar un recargo adicional, lo que les da un

estatus distinto al del consumidor habitual se propone un toque fresco, juvenil y agradable. Se
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han seleccionado una mezcla de colores para el logo como: el negro, blanco, azul y rosa,
como se puede observar en la figura a continuacion:

Figura 34. Logo de Foodie 2.0

Elaborado por: Anggie Arévalo

Los colores escogidos buscan darle un toque femenino, elegante, sobrio y luminoso.
De acuerdo a las teorias del color el uso del negro como fondo de un logo denota autoridad,
elegancia y tradicion, le da un plus de simplicidad y sofisticacion, asociando al producto con
prestigio y seriedad, por lo que el uso de este tono para la elaboracion del sitio web le dara
una imagen de elegancia, incrementando la sensacion de profundidad y perspectiva.

El uso del blanco para las letras, contrasta perfectamente con el color de fondo.
Permite influir en las personas con una sensacion de sobriedad, luminosidad, frescura y
limpieza. Por otro lado, se han incluido lineas azules y rosas.

El azul tiene una connotacion fresca, dando un efecto tranquilizante, ademas
representa lealtad, confianza, sabiduria, inteligencia y la fe, que retarda el metabolismo y
produce un efecto relajante. Finalmente, el rosa, le da un toque femenino al logo conjugando

sentimientos de inocencia y delicadeza.
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4.6.3. Disefio de activos digitales propuestos para Foodie 2.0.

Se ha elaborado una serie de artes aplicando la imagen corporativa sugerida en donde
se puede observar de qué manera quedarian los activos digitales de Foodie 20.0 en caso de
crearlos por la puesta en marcha del negocio:
4.6.3.1.Facebook.

Figura 35. Disefio de Facebook de Foodie 2.0.
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Elaborado por: Anggie Arévalo
Se sugiere utilizar la URL: https://www.facebook.com/FoodieEC

4.6.3.2. Twitter.

Figura 36. Disefio del Twitter de Foodie 2.0.
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Elaborado por: Anggie Arévalo
Se sugiere utilizar la URL.: https://www.twitter.com/FoodieEC



https://www.facebook.com/FoodieEC
https://www.twitter.com/FoodieEC
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4.6.3.3.Instagram.

Figura 37. Disefio del Instagram de Foodie 2.0.
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Elaborado por: Anggie Arévalo
Se sugiere utilizar la URL.: https://www.instagram.com/FoodieEC

4.6.3.4.Sitio Web.

Figura 38. Bosquejo del Sitio web de Foodie 2.0.

INICIO ~ SERVICIO ADOMICILIO  CONTACTENOS
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Elaborado por: Anggie Arévalo


https://www.instagram.com/FoodieEC
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Se sugiere utilizar la URL: https://www.foodie2.0.com.ec

4.6.4. Estrategias para los activos digitales disefiados.

4.6.4.1.Estrategias generales.

Dar a conocer los productos, promociones, eventos relacionados a Foodie 2.0 por
medio de la Internet para informar y vincular emocionalmente al pablico objetivo.
Desarrollar contenidos basados en ejes de comunicacion y una agenda.

Gestionar las cuentas corporativas de Foodie 2.0 en Redes Sociales como canales de
comunicacion directa entre la organizacién y su publico.

Implementar camparias de marketing digital por medio de sitios web, micro-sitios,
landing pages, redes sociales, SEM, E-mail Marketing y Link Building.

Gestionar la reputacion digital de Foodie 2.0, mediante la implementacion de un plan
de crisis en redes sociales que contempla la monitorizacion 24x7x365 de las
menciones positivas y negativas, canalizando los reclamos a quienes corresponda para
contribuir a la mejora continua de los procesos.

Crear y sostener una cultura de comunicacion externa mediante la implementacion de
un programa de “storytelling” en la que se motiva al personal a compartir los tips para
la debida conservacion de alimentos.

Crear y sostener una cultura de comunicacion mediante la implementacion de una
“Red de Referentes de Comunicacion Interna” con los colaboradores que se encargan
de la distribucién del producto, que permita gestionar, identificar, actualizar y
compartir informacion institucional que los clientes desean conocer para ser

difundida.

4.6.4.2 Estrategias especificas.

Las estrategias que permitiran obtener un mayor trafico hacia los activos digitales del

emprendimiento seran:


https://www.foodie2.0.com.ec/
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Figura 39. Estrategias de marketing digital sugeridas.
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Elaborado por: Anggie Arévalo
4.6.4.2.1. Social media optimization, SMO.

Con la creacion de activos digitales, creando contenidos de interés para los usuarios,

por ejemplo:
e Promocion del menu

El men( seran sanduches enteros o como piqueo, bebidas calientes o frias, y
almuerzos en donde el cliente puede seleccionar su opcidn de una o dos proteinas, asi como
con acompafantes entre 10s que se encuentran porciones de arroz, menestra o puré; ensaladas,
vegetales seleccionados, choclos asadas, patacones, papas fritas o cocinadas, maduros o
chifles, etc., o que agrega valor al servicio de comida a domicilio.

La promocion por redes sociales debe orientarse a exponer las opciones que tiene el
cliente para ordenar su pedido, seguido por la frase jEscoge tus acompariantes y disfruta de

nuestra salsa secretal
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Figura 40. Promocién del menu de Foodie 2.0
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Elaborado por: Anggie Arévalo
e Concursos en redes sociales

Se sugiere realizar concursos para fidelizar a los clientes, abriendo la promocion “jPor

",

tus compras semanales ganas!”, en donde el cliente debe inscribirse en el formulario de
contacto en Facebook para participar del sorteo los dias jueves en donde se obsequiaran
sanduches personalizados a tres ganadores por su fidelidad. Esta estrategia permitira recopilar
una gran cantidad de datos de clientes que serviran para el envio de mails masivos con
publicidad a través de la herramienta Mailchimp.

e Promoviendo la ventaja de adquirir los productos de Foodie 2.0.

La idea de negocio tiene una ventaja sobre el producto ya que el cliente puede armar

los platillos de acuerdo a sus necesidades. Se pueden exponer las variedades de

combinaciones de pollo, pescado y carne que pueden acompariarse con ensaladas, vegetales,

arroz, puré, menestra, patacones, papas, choclos. Se recomienda realizar la promocion
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durante los primeros treinta dias de apertura, con post pagados a través de redes sociales, con
iméagenes como:

Figura 41. Artes para promocionar los platillos

PERSONALIZA TUS

ERI03

Elaborado por: Anggie Arévalo

e Promociones de bebidas gratis por la compra de los sanduches.
También se puede incentivar al publico con promociones como la entrega gratuita de
bebidas que acompafien a las deliciosas recetas.
Figura 42. Arte para difusion
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Elaborado por: Anggie Arévalo
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e Uso de GIF animados
Para darle vida y movimiento a las redes sociales, se pueden desarrollar GIF
interactivos que mencionen a la marca:

Figura 43. Aplicacion de GIF’

#tOUDIEMEENCANTA

Elaborado por: Anggie Arévalo

e Uso de hashtags:
Se pueden desarrollar hashtags como: #FOODIEMEENCANTA, para hacer tendencia
con las publicaciones que se coloquen en los sitios digitales cuando sean creados. También
pueden utilizarse #ALIMENTACIONSANA #ADOMICILIO #BESTTASTE.

Figura 44. Aplicacion de hashtag #FOODIEMEENCANTA

it JODIEMEENCANTA

Elaborado por: Anggie Arévalo

e Desarrollo de contenido:
Es necesario que se maneje una agenda editorial para saber qué contenidos pueden ser

publicados a lo largo del afio, como se muestra a continuacion:



Tabla 14.

Agenda editorial por mes

Plan de Comunicacién Digital 2019

Enero
Enviar e-boletin

-Redaclar una noticia especial

Compartir noticia en
red social
Noticias Institucionales

O
I
Temas a tratar:

Inicio de un nuevo afio
Tips para conservar los alimentos

Resultado esperado:

Julio
Enviar e-boletin

Redactar noticia especial

Compartir noticia en
red social

O
O

Temas a tratar:
Fundacién de Guayaquil
Tips para conservar los alimentos

Resultado esperado:

Febrero
Enviar e-boletin

- Redactar noticia especial

Compartir noticia en
red social
Promocion del mes

O
O

Temas atratar:

Drfa del Amor y la Amistad

Dfa Mundial contra el Cancer
Dfa del Médico Ecuatoriano

Dfa del enfermo

Tips para conservar los alimentos

Resultado esperado:

Marzo
Enviar e-boletin

Redactar noticia especial

Campafia de promociéon

O
O

Temas a tratar:

Dfa mundial del hermano

Dfa Internacional de la Mujer
Dia Mundial del Agua

Dra del Nifio por Nacer

Dia Mundial de la Poesia

Dfa Mundial del Teatro

Tips para conservar los alimentos

Resultado esperado:

Agosto
Enviar e-boletin

Redactar noticia especial
Compartir noticia en

red social
Guia de Salud

O
O

Temas atratar:

Tips para conservar los alimentos
Semana Mundial de la Lactancia
Materna

Resultado esperado:

Septiembre
Enviar e-boletin

Redactar noticia especial

Compartir noti
red social
Guia de Salud

O
O

Temas a tratar:

Tips para conservar los alimentos
Dia Mundial del Corazén

Dia de la Bandera

Dfa Mundial de la Prevencin

del Embarazo en Adolescentes
Dfa Nac. Adultos Mayores

Resultado esperado:

Abril
Enviar e-boletin

-Redaclar noticia especial

Compartir noticia en
red social
Promocién de GIF

O
O

Temas atratar:

Dia Mundial del Autismo

Dfa Mundial de la Salud

Tips para conservar los alimentos
Dia Mundial de la Seguridad

y Salud en el Trabajo

Dia Mundial de la Danza

Dia del Maestro Ecuatoriano

Resultado esperado:

Mayo
Enviar e-boletin

- Redactar noticia especial

Compartir noticia en
red social

O
O

Temas a tratar:

Tips para conservar los alimentos
Dia de la Madre
Dfa Int. de la Fa
Dfa del Internet
Dfa del estudiante ecuatoriano
Dfa Mundial Sin Tabaco

Dfa del Abuelo

a

Resultado esperado:
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Junio
Enviar e-boletin

- Redactar noticia especial

Compartir noticia en
red social

O
O

Temas atratar:

Dra del Nifio

Dfa Mundial del Donante de Sangre
Dfa Internacional de la Lucha
contra el Uso Indebido y

el Tréafico llicito de Drogas

Dia del Padre

Tips para conservar los alimentos

Resultado esperado:

Octubre
Enviar e-boletin

Redactar noticia "Vida Sana"
Compartir noticia en

red social
Guia de Salud

O
O

Temas atratar:

Dfa Int. Adultos Mayores
In‘dependencia de Guayaquil

Dia Mundial Cancer de Mama
Dia Mundial de Alimentacion

Dfa Int. de la Nifia

Tips para conservar los alimentos
Cgrrpaﬁa Higiene de Manos

Resultado esperado:

Noviembre
Enviar e-boletin

Redactar noticia especial
Compartir noticia en

red social
Guia de Salud

e-fundraising

I:I Noticias Institucionales

Temas a tratar:

Dfa de los Difuntos

Tips para conservar los alimentos
Dia Universal del Nifio

Dfa Int. Violencia Mujer

Mt Dia Feliz

Dfa Int. Del Hombre

Resultado esperado:

Diciembre
Enviar e-boletin

Redactar noticia especial
.No(icias Institucionales

Guia de Salud

e-fundraising

e-card navidefa

Temas atratar:

Navidad

Dfa Mundial del SIDA

Dia Internacional Discapacidad
Dfa Internacional del Voluntariado

Dfa Internacional de la Solidaridad
Tips para conservar los alimentos

Resultado esperado:

Elaborado por: Anggie Arévalo



e Calendario de publicaciones.

A continuacién se ha desarrollado un calendario de contenidos con fechas de

publicacidn, como guia para la elaboracion de los artes segun el dia:

Tabla 15.

Calendario de publicaciones

Celebracion Fecha Acciones Notas
Publicar articulo especial por el inicio del afio | Felicitacion por el afio nuevo, utilizacion de hashtags #FOODIEMEENCANTA:
nuevo http:/foodie.com.ec/
Inicio de un nuevo afio 01-01
Crear e-newsletter sobre tips para conservacion - "
) vep Ver disefios elaborados para la promocion de los productos.
de alimentos.
Dia Mundial contra el Cancer | ~ feb-04  |Publicar articulo sobre los alimentos preventivos http//foodie.com.ec/
. . . Articulo de contenido general. Enfatizar las variedades de productos a eleccion
Publicar articulo especial sobre fecha. )
del consumidor.
Dia del Amory la Amistad feb-14
Crear e-newsletter sobre fecha, evocando la
experiencia de compartir un almuerzo cn amigos | Utilizacidn de artes desarrollados, con el contenido sobre los productos.
con lamejor comida del centro de la ciudad.
. . . ) . . Articulo de contenido general. Enfatizar labor de médicos ecuatorianos,
Dia del Médico Ecuatoriano feb-21 Publicar articulo especial sobre fecha. , g . - . .
sanduches 2xL en la compra si eres afiliado al Colegio de Médicos del Guayas
Dia Mundial del Hermano mar-04 Publicar articulo sobre fecha. Desarrollar artes con un contenido relacionado a compartir snacks con la familia
Publicar articulo sobre fecha. Tomar fotos a las clientas mujeres a quienes se les entregan los productos
Dia Interacional de la Mujer | mar-08 Crear e-newsletter sobre fecha , evocando la " . ) )
) ) ) Artes de promocion de productos, obsequi gratis a mujeres que realicen sus
importancia de la mujer en el desarrollo de la .
) pedidos.
sociedad
Redactar articulo orientado a j6venes sobre
Dia Mundial del Agua mar-22 como cuidar el agua, publicado en sitio Crear un arte concientizando el ahorro de este recurso natural.
institucional.
Dia Mundial de la Poesfa mar-21 Publicar especial sobre Dia Internacional. Arte de felicitacion a los poetas ecuatorianos, relacionado a la comida.
Dia del Nifio Por Nacer mar-25 Publicar especial sobre Dia Internacional. Arte promacional sanduches 2x1 a mujeres en estado de gestacion.
’ . ' . ’ . Arte felicitando al teatro ecuatoriano, post con influencers de teatros como Po|
Dia Mundial del Teatro mar-27 Publicar especial sobre Dia Internacional. ) L P . . P
Up a quienes se les obsequiaran productos por su dia, para ganar seguidores.
Dia Mundial de
Concienciacion sobre el abr-02 Publicar contenido del tema en el sitio web Artes creando conciencia de la condicion.
Autismo
Crear articulo especial del tema.
; . Atticulo y artes de contenido general. Orientado a las buenas précticas de
Dia Mundialde laSalud | abr-7 J g P

Crear e-newsletter sobre manipulacion adecuada
de alimentos

manufactura.
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Celebracion Fecha Acciones Notas
Dia Mundial de la danza abr-29 Publicar especial sobre Dia Internacional. Desarrollo de artes relacionados a la alimentacion sana.
Dia Mundial de la Seguridad abr28 Publicar articulo relacionado a la importancia de Uso de hashtags #FOODIEMEENCANTA #COMIDASANA
y Salud en el Trabajo una alimentacion sana #ALIMENTACIONSANA
Publicar articulo sobre Dia de la Madre en sitio Promoc_llunes §§peC|aIes por compartir en redes fotografias de las clientas con
institucional sus hijos utilizando el hashtag #FOODIEMEENCANTA #COMIDASANA
Dia de la Madre may-13 #ALIMENTACIONSANA
Guia sobre cuidados en la alimentacion de una ” . . . . -
madre embarazada y durante el post-operatorio Elaboracién de videos de tipo storytellign de la clientes utilizando el hashtag
YO e lpostop ’ #FOODIEMEENCANTA
Articulo de contenido general. Enfatizar el cuidado de la alimentacion en la
. " " . . familia.
Dia Internacional de la Familia| ~ may-15 Publicar especial sobre Dia Internacional.
4 P Uso de hashtags #FOODIEMEENCANTA #COMIDASANA
#ALIMENTACIONSANA
’ Publicar articulo sobre "El Internet y los Articulo de contenido general. Mencionar canales digitales FOODIE: redes
Dia del Internet may-17 . . . . -
servicios de comida a domicillio” sociales, sitios web, etc.
Dia del estudiante Crear articulo especial sobre fecha. Articulo de contenido general. Enfatizar el consumo de alimentos sanos y
. may-29 - 3 balanceados
ecuatoriano Crear e-newsletter sobre la importancia de la N )
. . Desarrollo de piezas graficas sobre el tema
alimentacion en el desarrollo de los menores
’ . Publicar un articulo sobre los efectos del tabaco Desarrollo de piezas graficas sobre el tema, uso de hashtags
Dia Mundial Sin Tabaco may-31
en los pulmones #FOODIESINTABACO #COMIDASANA #ALIMENTACIONSANA
Dia del nifio jun-01 Redactar articulo sobre Dia del Nifio. Articulo de contenido general. Uso de hashtags #FOODIEMEENCANTA
#COMIDASANA #ALIMENTACIONSANA
. . Crear contenido especial para el sitio web ) .
Dia Mundial del Donante de jun-14 Arte con la importancia de donar sangre #DONARSALVAVIDAS
Sangre Nota acerca de mitos y verdades de la donacion #FOODIEDONA #FOODIECONLACRUZROJA
de sangre.
Dia Internacional de la Lucha
contra el Uso Indebido y el jun-26 Publicar articulo especial sobre fecha. Articulo de contenido general.
Tréfico llicito de Drogas
. . . T Articul nteni neral. Enfatizar el nacimiento del rendimiento en |
Publicar contenido en sitio web institucional. culo de contenido genera B _a el nacimiento del emprendimiento en la
ciudad
Fundacion de Guayaquil jul-25 Creacion de nuevos platos por el mes de julio (homado, sanduches de chancho,
Crear e-newsletter sobre promociones del mes. de pavo, etc), promocionarlos en redes sociales con el uso de hashtags:
#FOODIEMEENCANTA #FOODIECELEBRAAGYE
Semana Mundial de la a00-01 Articulo en sitio web sobre la alimentacién Articulo de contenido general. Enfatizar la alimentacion sana. Uso de hashtags
Lactancia Materna 9 durante la lactancia #FOODIEMEENCANTA #COMIDASANA #ALIMENTACIONSANA
Dia Mundial del Corazén sep-25 Publicar noticia sobre dia mundial en sitio web Artes sobre el cuidado del corazon y la importancia de la alimentacién sana
Dia de la Bandera sep-26 Publicar articulo sobre el Juramento a la Bandera Contenido para sitio web.
B . Crear articulo especial sobre fecha.
Dia Internacional de las oct-01 i Artes acerca de la importancia de la alimentacion en el adulto mayor
Personas de Edad Crear e-newsletter sobre programa de cuidado y P '
atencion al adulto mayor.
. " Publicar articulo sobre Independencia de . . .
Independencia de Guayaquil oct-09 Lo ! u L -p . ! Artes sobre la independencia de Guayaquil
Guayaquil en sitio institucional.
. . Publi rticul bre los d hos de | i N -
Dia Internacional de la Nifia oct-11 ublicararticulo So_ .re _OS ) ere_c 05 de fas ninas Concursos en Twitter y Facebook con post de madres e hijas
en el sitio institucional.
. : Campafia de concientizacion sobre el tema.
Dia Mundial de la - P s
Alimentacién oct-16 Publicar gufas de salud sobre nutricion. Uso de hashtags #FOODIEMEENCANTA #COMIDASANA
#ALIMENTACIONSANA
Dia Mundial del Cancer de Publicar guia de salud sobre prevencion y Campafia de concientizacion sobre el tema.
Mama oct-19 deteccion de cancer de mama. Uso de hashtags #FOODIEMEENCANTA #COMIDASANA
) #ALIMENTACIONSANA
Dia de los Difuntos nov-02 Publicar articulo sobre Dia de los Difuntos. Contenido para sitio web
. " o . Articulo de contenido general. Enfatizar sobre la importancia de la alimentacién
Dia Universal del Nifio nov-20 Crear articulo especial sobre fecha. g rm_.
sana en el desarrollo de los nifios
Dia Internacional de la
Eliminacion de la Violencia nov-25 Publicar articulo sobre el tema Artes relacionados a la prevencion y erradicacion de la violencia
contra la Mujer
Dia Mundial del SIDA dic-01 Redactar articulo sobre virus del VIH/SIDA. Contenido para sitios web
Dia Internacional de las . o : B .
. . dic-03 Crear articulo especial sobre fecha Contenido para sitios web
Personas con Discapacidad
Dia Int ional del N o . o .
faln emam_ona © dic-05 Crear articulo especial sobre fecha Articulo de contenido general.
Voluntariado
" : Crear e-newsletter sobre fecha para difundir
Dia Internacional de la . L o
- dic-20 programas de ayuda de alguna fundacién como Aurticulo de contenido general.
Solidaridad Humana o ) y
parte de la responsabilidad social empresarial
Navidad dic-24 Publicar anlcylo ?"bfe Navidad en sitio Articulo de contenido general. Enfatizar sentimiento de solidaridad de la época
institucional.
. o . Crear e-news|letter de programas: incentivando a Artes motivando a la gente a invitar un sandiche o lunch a personas
Fin de afio dic-31

la solidaridad antes de que termine el afio.

necesitadas.
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Elaborado por: Anggie Arévalo
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4.6.4.2.2. E- mail marketing.

El uso de Mailchimp ayudara al envio de correos electronicos de manera masiva a
quienes se suscriban al sitio web cuando este se encuentre creado, de tal manera que los
futuros seguidores y fans de los sitios digitales de Foodie 2.0 conozcan todos sus canales de
comunicacion. A continuacion se muestran disefios orientados a la promocidn a través de
mailing masivo. El correo se denominara: jIncluye gratis tu bebida!

Figura 45. Disefio de arte para el mail masivo

PERSONALLZA TUS

NolU[KZO

INANTS
CARNE /20L0/PESCADO/ TN

ESCOGEEL ACONRARUANTE QUE MAS TLGUSTL:

INSALADAS / 7APAS / VEGETALES / PATACONES / CHIHES / MADUROS
CHOCLOS / PORCIONDEARROZ / PORCION DE MENESTRA / PURE

uuui%(,lr%s I\ ’.@

Elaborado por: Anggie Arévalo

4.6.4.2.3. Search engine marketing, SEM.
A través del uso de herramientas como Google Adwords, Bing Ads o Yahoo!
4.6.4.2.4. Search engine optimization, SEO.

Con el uso de keywords, URLs apropiadas del sitio web y redes sociales.
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4.6.4.3. Approach — Enfoque de las estrategias.
Es necesario comprender que las estrategias aqui propuestas buscaran promocionar los
servicios de Foodie 2.0, a través del manejo de los siguientes canales digitales lo que incluye

su fusion y monitoreo:

Figura 46. Estrategias de activos digitales disefiados para Foodie 2.0.

A A
Vv

Za\

Google
ADWORDS

}
Snstoguom

4.6.4.4.Recursos humanos que intervienen en las estrategias.

Elaborado por: Anggie Arévalo

Una vez puesto en marcha Foodie 2.0, serd necesario contar con el apoyo de una
cadena de recursos humanos para manejar los activos digitales que trabajen coordinadamente
para ejecutar las estrategias, como se muestra a continuacion:

Figura 47. Manejo de las estrategias

Asistente
de

Jefe de Mkt Agencia

promocion

Responsable directo de los canales Redaccion Web., Community Soporte técnico y responsable de Asiste al area de Marketing Digital
digitales y de proponer. monitorizar Management y Analisis garantizar la disponibilidad e integridad ~ en el desarrollo de piezas visuales y
y controlar las estrategias de los sitios web y hosting contenidos

digitales y su desarrollo

Elaborado por: Anggie Arévalo
4.6.4.4.1. Tareasy responsabilidades.

Dentro de las tareas y responsabilidades de quienes intervengan en la ejecucion de las

estrategias se encuentran las siguientes:
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1. Moderacidn de los Canales:
e Gestionar los contenidos (comentarios) que se originan desde los usuarios,
e Responder a los usuarios (Twitter, Facebook y YouTube).
e Promover la conversacion y participacion en los canales.
2. Creacion de Contenido:
e Publicacién de Contenido en Sitios Web y Redes Sociales.
e Identificar necesidades de usuarios para detectar oportunidades.
e Impulsar el conocimiento de la marca a través del contenido.
3. Integracion con otras areas:
e Realizar contacto con influenciadores y defensores de marca.
e Integrar las acciones de Marketing y Prensa en Redes Sociales
4. Seguimiento y realizacion de reportes:
e Coordinar la correcta medicion de cada uno de los canales.
e Trackear la evolucion y crecimiento de cada canal.
e Generar reportes mensuales con oportunidades.

Figura 48. Tareas para la ejecucion de las estrategias de marketing digital.

‘ Moderacion de los Canales

Elaborado por: Anggie Arévalo
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4.6.4.5.Ejemplo de manejo de crisis en redes sociales.
A continuacion se muestra de qué manera se puede desarrollar el manejo de las crisis
en las redes sociales:
e Caso: Queja por retrasos en la entrega de los productos.
Se realizan las siguientes acciones:
1. Se monitoriza y detecta la queja en la red social.
dona norma

@FoodieEc, deberian indicar los tiempos de entrega reales, mas de una hora esperando
un sanduche!!!!!

2. Se orienta al cliente a formalizar su reclamo.

FoodieEC @FoodieEc e fe
Estimada @UEheverriall, lamentamaos el inconveniente presentado en la entrega de sus
productos, por favor ay(denos con sus datos completos para ofrecerle una solucién

3. El usuario envia la informacion de contacto por DM.

Nombre NORMA AIDA

Apellido ECHEVERRIA UBILLA
Esmail mogEnapropiedad e sl oo
Telefona Fijo 042382337

Teletono Mol DEQLEAESD
4. Se propicia la mejora continua.

De: Anggie Arévalo

Enviado el: lunes, 10 de febrero de 2018

Para: Lorena Montalvo,

Asunto: RV: Sugerencia / Reclamo desde Sitio Web

Estimada, por favor analizar la causa y gestionar una solucidn con la Sra. Morma Echeverria Ubilla, quien reporta
una no conformidad en la entrega de sus productos, para tomar las medidas correctivas del caso.

Saludos cordiales,
Anggie Arévalo
lefa de Marketing y Publicidad

5. Se brinda una respuesta al usuario.
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De: Lorena Montalvo

Enviago e1: lunes, 10 de febrero de 2018

Para: Anggie Arévalo

Asunto: RV: Sugerencia / Reclamo desde Sitio Web

Estimada, se ha procedido a contactar al cliente, quien de manera muy amable aceptd recibir un lunch a su
eleccion por el inconveniente presentado.

Saludos cordiales,
Lorena Montalvo
Asistente de Promocion

Las redes sociales son un sistema de recoleccion sistematica de “feedbacks” de los
clientes externos. Escuchar al cliente externo es clave a la hora de mantener una relacion sana
y duradera con ellos. La gestion de crisis en redes sociales puede mitigar una crisis presente o
futura.

4.6.5. Presupuesto.

De acuerdo a las estrategias que se implementaran se sugiere una inversion minima de

publicidad en los activos digitales de por lo menos USD $100.00 mensual como sigue a

continuacion:

Tabla 16.
Presupuesto
Estrategia Costo f\/leses_a Total
por mes invertir anual
Facebook Ads  $ 100.00 12 $ 1,200.00
Twitter $ 100.00 12 $ 1,200.00
Instagram $ 100.00 12 $ 1,200.00
Google
Adwords $ 50.00 12 $ 600.00
Total presupuesto mensual $ 4,200.00

Nota: Valores tomados como referencia de planes de marketing digital en la web.
4.6.6. Tipo de indicadores sugeridos para el monitoreo de los medios digitales.
Se recomienda el uso de las siguientes herramientas para el monitoreo de los activos

digitales:



Facebook Insight,
Analiticas de Twitter,
Analiticas de Instagram,
Google Analytics /Adwords,

Analiticas de Mailchimp.
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Conclusiones

Se elaboré un diagndstico de la situacion actual del mercado para Foodie 2.0,
identificando que un emprendimiento que iniciara sus actividades comerciales en la ciudad de
Guayaquil requiere de un analisis del comportamiento de sus consumidores para cubrir sus
necesidades de un servicio de lunch o brunch.

Por medio de la elaboracion de las encuestas se ha determinado que los medios
digitales més utilizados para solicitar comida a domicilio en la ciudad de Guayaquil, son las
redes sociales; Instagram, Facebook, asi como aplicaciones mdviles, WhatsApp y finalmente
el sitio web. Una gran minoria lo hace por medio de Twitter.

Se establecid que el principal valor agregado que contiene este servicio es la opcion
que tiene el cliente de recibir sus alimentos en su oficina, vivienda o lugar en donde se
encuentre y que puede seleccionar sus combinaciones de proteina con acompariantes.

Se establecieron las estrategias de marketing digital mas adecuadas para posicionar
los servicios de Foodie 2.0 en el sector bancario de la ciudad de Guayaquil, agregando
promociones por apertura de los servicios para que el cliente viva la experiencia de consumir

este tipo de productos que son sanos y deliciosos.
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Recomendaciones

Se sugiere a los creadores de a idea de Foodie 2.0, aplicar una imagen corporativa
como la que se ha propuesto, para lograr una identidad digital que reconozcan sus
consumidores, de esta manera serd mas facil posicionar la marca de comida a domicilio que
espera ser la mejor de la ciudad.

Crear las redes sociales aplicando las estrategias desarrolladas, con la finalidad de
incrementar el nimero de seguidores en cada una de ellas, para ganar posicionamiento en el
mundo digital.

Aprovechar las herramientas como Facebook, Twitter, Instagram, Mailchimp, para
construir publicaciones que enganchen a la poblacion, iniciando con un reducido costo de
publicidad, hasta que logre consolidarse como uno de los mas buscados.

Crear un sitio web, que genere valor, mostrando los productos disponibles en percha
para preparar, asi como el tiempo real de entrega, a fin de que el consumidor pueda hacerse
una idea de como es la experiencia de adquirir esos alimentos.

Aplicar los indicadores de medicidn sugeridos para conocer si se estan tomando

buenas decisiones en cuanto al posicionamiento de la marca.
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Anexos

Anexo 1. Publicacion del INEC, habitantes por parroquia en Guayaquil al 2010.
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Anexo 2. Publicacion del INEC, Millenials en Ecuador al 2017.

MILLENNIALS™

VS.
(22 n 36 ANos)

AL MOMENTO DE DECIDIR
SOBRE SER HADRES...

EJE ]

; QUIENES PREFERTAN DAR
¢in EL Si ACEPTO?

il

MILLENNIALS

GENERACION X

65 DE cADA 100 44 pE cApA 100
. MILLENNALS TEREN PERSONFG OE LA GERERAD W X
N SHFRTIHINE TENEN L% SHARTPHINE
== 68, 7% 46,7%
) WA A
- INTERRET INTERNET
x 63,8% 26%
PIGEE AL PENGS UNA CLERTR POFE AL MENGS UNA QIENTR
EN FLGURA FED SIOVL LoS MILLENNIALS ESTAN MAS £ FLGUNA FED SO0F
CONTENTOS CON SU TRABAJO
l:\ FuA - FuR
OGAERRLLES | _ CRRLE
72% 8%
BERE 23: 3
éi L AL MOMENTO DE LR
VIARJAR...
CRvEm : R
? 48,1% 31.5%
PRRCTICA PRCTIR
DeFRTES DEPRTES
13,5% o— 12,4%
&D - é..!.._ u ...,-ag WA
MOGEI - 32 esssemmseseeememssoosemcaes BORETA
* MUUSAAE PO O MO TR EE A TS, OV I IR DYMSE A LA RS
17.0% e 186%
6 LA Anore FUENTES: PYrY COBT o A08 WL S, P GITH FEMMSTRTIVG B MADH AT L EMONSTH Neomss I EUs, Us Anos
E TER DESErouEn S oLE -DE ML BNOE T 5 DSOS I Y - IV 0N ETEAR

GENERACION X™

(37 A 52 Alos)

BT/ XY Q

82



Anexo 3. Cuestionario para la encuesta

UNIVERSIDAD DE GUAYAQUIL
FACULTAD DE COMUNICACION SOCIAL
CARRERA DE PUBLICIDAD Y MERCADOTECNIA

ENCUESTA: ESTUDIOS DE MERCADO Y ESTRATEGIAS DE MARKETING
DIGITAL PARA FOODIE 2.0

1.- Edad

83

De 22 a 25

De 26 a 30

De 30 a 36

Total

2.- Sexo

Hombre

Mujer

Total

3.- ¢Solicita servicio de comida a domicilio?

Si

No

Total

¢ Le gustaria adquirir un servicio de menu personalizado a domicilio en
su lugar de trabajo?

Si

No

Total

5.- ¢Con qué frecuencia?

Diario

Tres veces por semana

Esporadicamente

Total

6.- ¢Que tipo de comida le gustaria recibir a domicilio?

Snacks

Platos fuertes

Piqueos

Total



10.-

¢Le gustaria poder contactar el servicio por medio de herramientas
digitales?

Si

No

Total

- ¢Colmo le gustaria realizar el pago del servicio?

Tarjeta crédito / débito
Efectivo
Total

- ¢Por qué medios le gustaria recibir publicidad del servicio?

Correo electronico
Via WhatsApp
Redes sociales
Total

¢Qué herramienta digital utiliza con mayor frecuencia?
Pagina web

Facebook

Twitter

Instagram

Aplicacion movil

WhatsApp

Total
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