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RESUMEN

La gran aceptacion con la que cuenta la pizzeria Che Polaco en el sector de Mucho Lote, sin
duda alguna se debe a que ademas de ser un producto delicioso, es elaborado de manera
artesanal lo que da como resultado un producto fresco y saludable, y a su vez hace que los
consumidores de pizza se inclinen cada vez mas por ésta opcion; sin embargo existen
falencias en cuanto al alcance del producto, ya que el negocio no cuenta con los suficientes

canales para llegar a mas zonas dentro de la ciudad.

El presente trabajo de titulacion esta orientado a la implementacion de estrategias de
distribucion y promocion en la pizzeria Che Polaco, con el fin de alcanzar una mayor
cobertura y fidelizacién, asi como también captar nuevos clientes y cumplir con sus objetivos

de ventas y reconocimiento de marca.

Palabras claves: estrategias, distribucion, promocion, cobertura, consumidores.
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ABSTRACT

The great acceptance with which account the pizzeria Che Polaco in the sector of Mucho
Lote, without doubt is due to the fact that in addition to being a product delicious, is prepared
in a traditional way which gives as a result a fresh product and healthy, and in turn makes
consumers of pizza to tip each time more by this option; however there are shortcomings in
the scope of the product, since the business does not have the sufficient channels to reach

more areas within the city.

The present work of diploma is oriented to the implementation of strategies for the
distribution and promotion in the pizzeria Che Polaco, in order to achieve greater coverage
and loyalty, as well as attract new customers and meet their sales targets and brand

recognition.

Key words: strategies, distribution, promotion, coverage, consumers.
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INTRODUCCION

Alrededor del mundo los actuales estilos y habitos de vida de las personas en las
grandes ciudades, han derivado que la tendencia por el consumo de comida rapida vaya en
aumento, lo que hace que prefieran éste tipo de alternativa. Por tal motivo es notable que
surjan cada vez mas negocios de comida rapida que ofrecen multiples opciones que van desde

hamburguesas, hot dogs, tacos, pizzas, sandwiches, entre otros.

Hoy en dia el mercado de comida rapida se encuentra en pleno auge en el territorio
ecuatoriano, es asi como el aumento de la oferta es cada vez mas evidente por lo cual es muy
comun encontrar varios locales de expendio de estos alimentos distribuidos por toda la ciudad

de Guayaquil.

Che Polaco es una de las empresas que al percatarse de la gran acogida que tiene la
industria de comida répida, incursiona en la misma innovando en el mercado con la
colocacion de una pizzeria con el concepto “artesanal”; sin embargo una de las falencias con

la que cuenta este negocio es la poca cobertura que tiene el producto dentro de la ciudad.

Las grandes franquicias de pizzerias han dedicado mayor parte de sus recursos a la
implementacion y mejora de estrategias de marketing, lo cual ayuda al fortalecimiento de la
imagen de marca de una empresa. Una de las estrategias de mayor relevancia son las que
estan enfocadas en los canales de distribucion que ayudan a optimizar el tiempo de entrega de

productos hacia los consumidores.

(Miquel & Parra, 2008) , afirman que:

El canal de distribucion esta constituido por la trayectoria que ha de seguir un
bien o servicio desde su punto de origen o0 produccion hasta su consumo, Y,
ademas, por el conjunto de personas y/o entidades que permiten la realizacion de

las tareas correspondientes a lo largo de dicha trayectoria. (p.57).
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Segun lo citado anteriormente se puede entender que las cadenas de distribucion estan
enfocadas en lograr que los productos lleguen al consumidor de una manera répida y eficaz,
facilitando asi el alcance del producto hacia los consumidores, creando un nivel de empatia
de los mismos hacia la marca; por esa razén es fundamental que éstas estrategias se

implementen constantemente.
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CAPITULO |
EL PROBLEMA
1.1.Planteamiento del Problema

La gran demanda de consumo de pizza en el Ecuador y el alto nivel de exigencia de la
industria, ha dado paso a que las franquicias de pizzerias de renombre establecidas en la
ciudad de Guayaquil implementen mejoras y nuevas estrategias de distribucion, asi como de
comunicacion; lo que ha representado una clara desventaja ante los pequefios negocios que
no cuentan con una larga trayectoria y experiencia en la industria, como es el caso de la

pizzeria Che Polaco. (El Telégrafo, 2016).

Hay que destacar que Che Polaco ha descuidado de manera parcial su cadena de
distribucion, dando como resultado un bajo nivel de posicionamiento en el mercado
guayaquilefio, lo que ha generado que la pizzeria no logre expandirse y tener un incremento

en las ventas.

Ante lo expuesto anteriormente se puede decir qué estos son los principales problemas
que giran en torno a la empresa; es asi que como propuesta se plantea disefar estrategias
enfocadas en el marketing mix especificamente en cuanto a distribucion y comunicacion, las
cuales encaminen a un mayor reconocimiento de la pizzeria Che Polaco por parte de los

consumidores.
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1.2.Ubicacion del Problema

La pizzeria Che Polaco inicia sus actividades comerciales en el afio 2011; ubicado
geograficamente en el sector norte de la ciudad de Guayaquil, especificamente en Mucho
Lote Sexta etapa. El facil acceso al lugar y el concurrido movimiento vehicular dieron paso a
que la empresa se encuentre situada en un punto estratégico, permitiendo que los transelntes
tengan una mejor accesibilidad al negocio, generando asi a que las comunidades aledafias
cuenten con una alternativa de comida rapida diferente a la que ofrece la competencia tanto

directa como indirecta.

Figura 1. 1 Fachada de la pizzeria Che Polaco

Fuente: Fotografia tomada por Kheidy Lorenty Borja
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1.3.Delimitacion del Problema

La delimitacion del presente trabajo se detallara a continuacion:
Campo: Marketing
Area: Distribucion y Promocion
Aspecto: Estrategias de Distribucion y Promocion

Tema: Estudio de las preferencias en el consumo de pizza para la implementacion de

estrategias de distribucidn y promocion en la pizzeria Che Polaco.

Delimitacion Espacial: Norte de la ciudad, Mucho Lote, sexta etapa Mz 2645 S 12.
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Figura 1. 2 Ubicacion de Che Polaco

Tomado de Google Maps (2016)
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1.4.Formulaciéon del Problema

¢De qué manera afecta la falta de canales de distribucion eficiente de la pizzeria Che

Polaco en la satisfaccion del consumo de pizza?

1.5. Sistematizacion del Problema

e (En que favoreceria la implementacion de nuevas estrategias de distribucion para el
mejoramiento del servicio de la empresa?

e (De que manera se ha mantenido la empresa con la cadena de distribucion actual?

o CoOmo afecta la falta de distribucion externa al sector en donde se encuentra la
pizzeria, alas ventas?

e ;Cual es el nivel de percepcion de los consumidores sobre la distribucion de pequefios

negocios de comida rapida?

1.6. Objetivos de la investigacion

1.6.1. Objetivo General

Estudiar las preferencias del mercado en el consumo de pizza con la finalidad de
implementar estrategias de distribucion y promocion que a su vez logren satisfaccion en los

consumidores de la pizzeria Che Polaco.

1.6.2. Objetivo Especificos

e Indagar cuéles son los atributos del producto que mas destacan los consumidores al
momento de adquirir pizza.

e Identificar la frecuencia de compra de pizza por parte de los consumidores.

e Establecer estrategias de distribucion y promocion logrando una mayor cobertura de

la pizzeria Che Polaco en sectores aledafios de la ciudad.
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1.7. Justificacion de la Investigacion

El desarrollo del presente trabajo investigativo es de vital importancia para la pizzeria
Che Polaco, ya que la misma ayudara a tomar mejores decisiones en cuanto a estrategias de
marketing. La implementacion y mejora en los canales de distribucion permiten a las
empresas poder expandirse a mayores puntos de ventas, dando como resultado que los
consumidores tengan un mejor reconocimiento de marca, logrando establecer lazos de

fidelizacion hacia la misma
Segun Rafael Muifiiz (2011):

La mejora en los canales de distribucion permiten a las empresas poder acaparar
una mayor cobertura de mercado, aqui no solo intervienen las empresas
fabricantes, sino que conlleva un amplia gestion de los intermediarios (logistica
de distribucion) cuidando los tiempos de entregas de los productos, lo que deriva
a que los consumidores se vayan asociando con una marca por los beneficios que

le brinda.

Debido a la fuerte competitividad que existe en el mercado, las empresas que cuenten
con una red de distribucién condicionada posiblemente sufran problemas y pérdidas
monetarias; por tal motivo es necesario que la pizzeria Che Polaco implemente una mejora
en sus canales de distribucion con nuevas estrategias que acerque el producto a los

consumidores, generando una retroalimentacion hacia ambas partes.
1.8. Hipdtesis

Si se aplican estrategias de distribucion y promocion en la pizzeria Che Polaco, se

lograra un mejor reconocimiento de marca por parte de los consumidores de pizza.
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CAPITULO I

MARCO TEORICO

En el presente capitulo se detallan las definiciones pertinentes al tema de investigacion
que ayuden al lector a una mejor comprension del trabajo de titulacion, con la finalidad de
despejar dudas que giren en torno a algun topico en particular. La informacion presentada a
continuacion sera respaldada con las respectivas citas de autores, las cuales den validez a la

siguiente informacion.

2.1. Fundamentacion Tedrica

2.1.1. Comportamiento del consumidor

Para atender mejor al consumidor actual, es de vital importancia que la pizzeria Che
Polaco conozca cuales son las necesidades, los deseos, las motivaciones, las actitudes y las
percepciones de los consumidores, asi como los factores que inciden de manera directa o
indirecta en la conducta de los individuos; por tal motivo un respectivo analisis del
comportamiento del consumidor permitira tener un panorama mas claro de que es lo que
realmente buscan éstas personas a traves de un producto o servicio, para asi poder satisfacer
al maximo esas necesidades o deseos y brindarles una experiencia de compra mucho mas

agradable.

De acuerdo a lo que detalla Kotler & Keller (2012) El estudio del comportamiento del
consumidor permite a las compafiias tener una mejor comprension de cuales son los habitos
de consumo, frecuencia de compra, asi como gustos y preferencias de los consumidores al
momento de comprar o usar algun producto o servicio para satisfacer sus necesidades y/o
deseos; en éste andlisis se encuentran inmersos ciertos factores que actdan o influyen de

cierta manera en esas decisiones de compra tales como:
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e Factores culturales: cultura, subcultura, y clase social.

e Factores sociales: grupos de referencia, la familia, roles y estatus sociales.

e Factores personales: edad, ocupacion, circunstancias econdémicas, estilos de
vida, valores, y personalidad.

e Factores psicoldgicos: motivacion, percepcion, aprendizaje y memoria.

En si se puede decir que estos factores juegan un papel primordial en el comportamiento
del consumidor, las sub variables de cada uno de estos componentes ayudan a una mejor
comprension de los diferentes niveles de respuestas de los individuos en su decision de
compra, y en consecuencia a esto permite a las empresas desarrollar nuevas y mejores

oportunidades para los consumidores.

Proceso en la decision de compra

Segun lo que indica Solé (2003) La compra hace referencia a la decision final de una serie
de pasos que las personas realizan en base a las caracteristicas de lo que estan buscando en
cierta situacion. Al momento de la compra el consumidor trata en lo posible de satisfacer sus
gustos y preferencias con la eleccion de la alternativa que escogid, ésta decision implica que
se proporcione de informacion acerca de un determinado producto o servicio, y que éste vaya

de acorde con las caracteristicas de lo que requiere en un determinado momento.

Es importante sefialar que en éste proceso también juegan un rol importante las
experiencias antiguas de los consumidores, siendo éstas un factor clave a la hora de inclinarse
por cierto producto o servicio en especial. De acuerdo a lo que mencionan Stanton, Etzel, &
Walker (2007) el proceso de decision de compra del consumidor estd compuesta por una serie

de fases entre las cuales se encuentran las siguientes:
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Reconocimiento de la necesidad: Comprende las necesidades o deseos de los
consumidores empujados a través de estimulos internos o externos, los cuales derivan
a la accion de compra.

Identificacion de alternativas: EI consumidor busca toda la informacion posible
acerca del producto o servicio que pueda satisfacer del todo esa necesidad.
Evaluacion de alternativas: EI consumidor en base a la informacion obtenida de las
diferentes fuentes, analiza ventajas y desventajas de las alternativas escogidas.
Decisiones: En ésta etapa el consumidor de acuerdo a la previa evaluacion de las
alternativas tiene la potestad si decide 0 no comprar entre una u otro marca en
especial. Algunas de las razones habituales que interceden en el momento de decision
de compra por una alternativa u otra son:

Conveniencia de la ubicacion

Rapidez del servicio

Accesibilidad de la mercancia

Aglomeracion

Precios

Surtido de la mercancia

Servicios ofrecidos

Apariencia de la tienda

Personal de ventas

Mezcla de otros compradores

Comportamiento poscompra: Es la evaluacién final que el consumidor hace en
cuanto a la decision que tomd y lo que influira de cierta manera en su préxima compra

teniendo en cuenta la experiencia que obtuvo.
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De acuerdo a lo que indica Pujol (2009) existen cinco papeles basicos en la decision de

compra tales como:

e Iniciador: Hace referencia al sujeto que primero propone la idea de adquirir un
producto o servicio en particular.

e Influyente: Es aquel individuo que ejerce un cierto grado de influencia sobre la otra
persona, ya sea a través de opiniones, consejos, sugerencias, entre otras, los cuales
juegan un rol importante en la accion de compra.

e Decisor: Es quien decide sobre alguno de los aspectos dentro de la compra, como
puede ser la eleccion del establecimiento, la forma de pago, el dia, entre otras
variantes.

e Comprador: Se refiere basicamente a la persona que efectta la compra.

e Usuario o consumidor final: Es la persona que hace uso de un determinado

producto o servicio.

Tal y como se puede visualizar en lo anteriormente planteado, éstos son los cinco roles en
un proceso de decision de compra, en algunos de los casos, diferentes personas desempefian
cada uno de éstos papeles, pero también existe la posibilidad de que un solo sujeto cumpla
con los mismos. Las empresas deben conocer a la perfeccion cada uno de éstos roles ya que

tienen implicaciones significativas sobre algunos aspectos de marketing.
2.1.2. Satisfaccion del consumidor

Segun lo que sefiala Idelfonso Grande (2005) “La satisfaccién de un consumidor es el
resultado de comparar su percepcion de los beneficios que obtiene con las expectativas que

tenia de recibirlos.” (p.345).

Un producto o un servicio que logre satisfacer al cliente y que incluso supere sus

expectativas, es muy probable que éste vuelva a adquirirlo y lo comente con sus amigos y
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conocidos; en consecuencia a esto las empresas concentran su maximo esfuerzo en brindarles
a los consumidores una experiencia inigualable con el objetivo de mantenerlos fieles y que no

se marchen a la competencia, beneficidndose asi ambas partes.

La competencia es cada vez mas extensa, por ende los consumidores ante tal oferta de
mercado se enfrentan a la dificil eleccion de un producto o servicio, el cual se sujete en lo
mayor posible a esas expectativas formadas de los mismos. Un cliente que se encuentre
satisfecho volvera a elegir la empresa en donde lo adquirio; caso contrario, un cliente
insatisfecho manifestara aquella experiencia negativa perjudicando de cierta manera a la
imagen de la compaiiia; en si la satisfaccion de los clientes es fundamental para establecer

vinculos a largo plazo con un cliente segin lo que indican (Kotler & Keller, 2012).

En éste caso, las compafiias deben tener muy en cuenta que ya no es suficiente con solo
satisfacer al cliente para que les vuelva a comprar; en la actualidad el consumidor es alguien
que ésta a la vanguardia, en donde sus exigencias son cada vez mayores por lo que es
primordial que las compariias conozcan el mercado en el que se desenvuelven, sean claros y
originales para que se ganen la confianza de sus clientes, asi como sorprenderlos en cada

visita al negocio, para que éste no pierda el interés y por ende regrese.

2.1.3. La Mezcla o Marketing Mix

La expresion mix no debe ser entendida como simplemente la mezcla de elementos, sino
mas bien como el conjunto sistematizado de estrategias que las empresas deben implementar
para lograr sus objetivos comerciales; ya que el triunfo de la venta de algin producto o
servicio en especifico se vera reflejado en la combinacion adecuada de dicha mezcla de
marketing, las cuales influyan en el comportamiento del publico objetivo, con la intencion de

que estos lo adquieran de acuerdo a lo indicado por (Gomez Martin, 2015).
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En 1960, el profesor McCarthy resumi6 el concepto de marketing mix desarrollado con
anterioridad por Neil Borden, a cuatro elementos, conocidas como las cuatro Ps; entre las

cuales destacan las siguientes:

e Producto
e Precio
e Plaza o Distribucion

e Promocion o Comunicacién

Las cuatro Ps

e Producto: Es el conjunto de bienes y/o servicios que ofrece la compafiia a sus
clientes.

e Precio: Es la cantidad monetaria que los clientes pagan al momento de adquirir un
producto o servicio.

e Plaza: Es el lugar donde se adquiere el producto y/o servicio, asi como todas las
actividades que la empresa realiza para que el producto esté al alcance de los
consumidores.

e Promocion: Se refiere a todas las acciones destinadas a comunicar sobre los atributos
y beneficios del producto con el fin de inducir a los clientes a la compra y atraer a

nuevos.

Entonces de acuerdo a lo expuesto, se puede concluir que el marketing mix es un
instrumento fundamental dentro del marketing que permite a las empresas planificar y tomar
mejores decisiones a traves de la combinacion adecuada de los elementos ya mencionados,
los cuales ayuden a determinar las necesidades de los clientes, y en base a esto desarrollar
estrategias enfocadas en éstas variables, para asi lograr los objetivos trazados en un inicio y

por ende conseguir buenos resultados.
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Herramientas de la mezcla de marketing

De acuerdo a lo que mencionan Kotler & Keller (2012) cada una de las cuatro Ps cuentan
con sus respectivas herramientas que contribuyen a la mezcla de marketing tal y como se lo

visualiza en la siguiente figura:

Mezcla de marketing

Producto Plaza
Variedad de productos Canales
Calidad Cobertura
Diseno Surtidos
Caracteristicas Ubicaciones
Marca Inventario
Envasado Transporie
Tamaiios : :
Servicios Precio Promocion
Garantias Precio de lista (tarifa) Promocion de ventas
Devoluciones Descuentos Publicidad

Incentivos Fuerza de ventas

Periodo de pago Relaciones publicas

Condiciones de crédito Marketing directo

Figura 2. 1 Las cuatro Ps de la mezcla de marketing

Tomado de “Direccion de marketing”, por P.Kotler & K. Keller, p.25. Pearson, México DF,

2012.

De acuerdo a lo indicado por Gomez Martin (2015) , A pesar de que el modelo de las
cuatro Ps siguen siendo de gran utilidad para las empresas, la evolucion del marketing y la
introduccién del marketing de servicios han provocado que exista un giro en las mismas por
lo que se han agregado tres variables adicionales, que complementan tanto la parte tangible,

que se refiere al producto; asi como lo intangible, que es el servicio, las cuales son:

e Procesos: Hace referencia a todas las gestiones incluidas para poder prestar el

servicio.
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e Personas: Son todos los individuos que prestan el servicio a los clientes y que
influyen en la percepcion de éstos al momento de recibir un determinado servicio;
el personal aparte de ser competente, debe ir alineado a los objetivos y valores que
refleja la empresa.

e Evidencia fisica: Es toda la parte tangible que visualiza el cliente desde que
ingresa al establecimiento comercial tales como: la infraestructura, el uniforme del

personal, el equipo que se emplea, la conducta de los clientes, entre otras.

La distribucién dentro del marketing mix

Una vez analizado el concepto de marketing mix, asi como las variables que intervienen
dentro de la misma, es importante y necesario enfocarse en una de ellas, la cual se trata de la
p de plaza, ya que ésta es la de mayor interés para la pizzeria Che Polaco al poseer falencias

en su distribucidn, lo que ayudara a un mejor desarrollo del presente trabajo investigativo.

La distribucion dentro del marketing mix comprende el conjunto de acciones implicitas
para el traslado del producto desde su punto de origen hasta los puntos de ventas
correspondientes; debido a los constantes cambios ambientales y tecnoldgicos, las empresas
deben estar alertas a los factores externos que de alguna manera puedan repercutir en el

proceso de distribucién segun lo sefialado por (Equipo Vértice, 2010).

Por su parte Pujol (2009) coincide en que el mix de distribucidn se refiere a la serie de
decisiones de mercadotecnia, que se toman en relacion al acercamiento fisico de los bienes o
servicios, en donde intervienen componentes importantes dentro de dicha gestién tales como:
canales de distribucion, cobertura, lugar y transporte; los mismos que permitiran que el

proceso se lo realice de una manera Gptima.
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Segun lo que detalla la Biblioteca de manuales practicos de marketing (2001) la
distribucion dentro del marketing mix cumple con ciertos objetivos, dentro de los cuales se

mencionan los siguientes:

1. Desempefiar las tareas de compra y venta de los productos y servicios que
comercializa la empresa.

2. Proporcionar al consumidor mayores oportunidades de comprar un producto o
servicio.

3. Conseguir que los productos o servicios se encuentren facilmente y estén
disponibles cuando el consumidor lo necesite; asi como recibir la informacién

oportuna acerca del uso, mantenimiento, entre otros complementos.

Previo a lo expuesto, se puede decir que uno de los principales objetivos dentro de las
operaciones de distribucion, es que el producto o servicio éste al alcance del mercado en la
cantidad solicitada, en el tiempo en que lo piden y en el lugar donde quieran comprarlo, por
tal motivo es indispensable escoger los canales de distribucion idoneos durante la ruta

asignada.

En la distribucion intervienen elementos fundamentales para que la misma sea llevada a
cabo de la mejor manera tales como: la estructura adecuada de los canales de distribucién, la
situacion geografica de los establecimientos comerciales; asi como los medios de
transportacion pertinentes para la entrega eficaz de los productos segun lo indicado por

(Serrano, 2007).

Haciendo referencia a lo anteriormente citado, es decir que, una adecuada estructura de los
canales de distribucion permitira una mejor organizacion entre los productores e
intermediarios; por consiguiente la ubicacion geografica de los puntos de ventas permitira al

consumidor una mayor visibilidad de la empresa, y por altimo, el transporte representa no
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solo los medios con los que cuenta la empresa para su movilizacion y entrega del producto,

sino que genera una mayor comodidad para el cliente, beneficiandose asi todas las partes.
2.1.4. Estrategias de distribucion

Segun lo que indica O Shaughnessy (2003) una estrategia de distribucion implica un
extenso plan, en los que se debe establecer los recursos oportunos para determinar el canal o
canales respectivos, que hagan el nexo de los productos o servicios, con el objetivo que se

localicen facilmente y estén al alcance del mercado meta.

Por su parte Stanton, Etzel, & Walker (2007) mencionan que, la estrategia de distribucion
se basa en la suma de decisiones pertenecientes a las caracteristicas de los canales de
distribucion (longitud del canal, geografia y particularidades de los puntos de ventas), asi
como las funciones que desempefian los integrantes del canal, y los tipos de distribucion que

se van a emplear.

Segun lo detalla Rodriguez (2009) Toda compafiia que quiera implementar estrategias de

distribucion debe tener en consideracion que las mismas se desarrollan para:
1. Agregar valor.
2. Reducir costos.
3. Mejorar la cobertura del mercado.

4. Disminuir tiempos de entrega mejorando el servicio de facturacion, atencion al

cliente, etc.
5. Hacer accesibles o més accesibles, los productos o servicios. (pp. 24 -25).

Ante lo expuesto en éstos cinco items se identifican el para que se desarrollan estrategias

en cuanto a distribucion, lo que permite tener una mejor perspectiva de que es lo que se desea
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lograr si se implementan dichas estrategias en un negocio; teniendo en cuenta lo beneficioso
y rentable que resultaria si son aplicadas de la manera idénea; por tal motivo la pizzeria Che
Polaco debe tener en consideracion lo valioso que es gozar de una idénea red de distribucion

que permita que su producto éste al alcance de todos los consumidores.

De acuerdo a lo que especifican De la Fuente et al. (2008) Es indispensable tomar en
cuenta estos tres factores para el desarrollo de un plan de distribucion, entre los cuales

constan los siguientes:

1. Penetracion o Cobertura del mercado: Dentro de éste factor se debe analizar el
numero de comercios que existen y la zona de predominio de acuerdo al mercado, y
en base a esto determinar si es necesario la apertura de nuevos almacenes para cubrir
el mercado esperado o si en su defecto hay un exceso de almacenes por lo que en éste
caso lo mas acorde seria cerrar aquellos locales innecesarios.

2. Geografia: Es preciso que la empresa realice un estudio del mercado meta de acuerdo
a la division por areas geogréaficas, y ademas se debe tener en cuenta el crecimiento de
la poblacion para analizar qué tipo de distribucion es la mas conveniente a utilizar.

3. Tiempo: Hay que tener en cuenta que no todos los productos se los consumen en
todas las temporadas del afio, por lo que se debe anticipar una distribucién que vaya
acorde con la situacion en desventaja, por tal motivo es necesario incluir en el plan de

distribucion una programacion ya sea a mediano o largo plazo.
Canal de distribucion

Segun lo descrito por Lopez, Mas, & Viscarri (2010) un canal de distribucion hace
referencia al trayecto en el que recorren los productos, facilitando la entrega oportuna de los

mismos desde el fabricante hasta el consumidor final.
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Tanto el productor, como los intermediarios que intervienen en estas labores de
distribucion cumplen un rol importante, ya que deben identificar cual es el canal idoneo para
hacer llegar el producto al consumidor de una manera rapida y eficiente agilitando asi los

procedimientos, y de ésta forma lograr una diferenciacion frente a la competencia.

Es primordial que las empresas en éste proceso manejen correctamente los canales de
distribucion a emplear, para que ante una demanda elevada, los consumidores puedan
encontrar el producto a la mano, ya que no solo sera suficiente con tener un producto
Ilamativo, sino que éste pueda ser encontrado por los consumidores cada vez que lo soliciten

para que asi sean preferidos por ellos.

Tipos de canales de distribucion

Es meritorio destacar que los intermediarios desempefian un papel importante en las
actividades comerciales de una empresa, creando asi un valor afiadido, ya que estas personas
son las que intervienen en un canal de distribucién, con el fin de aproximar el producto hacia

el consumidor final, de manera que hace mas facil las tareas del fabricante.

Se puede distinguir dos tipos de intermediarios que intervienen en los canales de

distribucion los cuales son:

e Mayoristas: Son los que se dedican a la venta por mayor, se dirigen
especificamente a los minoristas, productores o simplemente a otros mayoristas.
e Minoristas: Son los encargados de la venta al por menor, se enfocan directamente

hacia el consumidor final.

De acuerdo al numero de intermediarios, es decir a la longitud del canal, se puede hablar

de los tipos de canales de distribucion que se visualizan en la siguiente figura:



37

CLASES DE CANALES
CANAL LARGO CANAL CORTO CANAL DIRECTO
FABRICANTE FABRICANTE FABRICANTE
MAYORISTA
MINORISTA MINORISTA
CLIENTE CLIENTE CLIENTE
FINAL FINAL FINAL

Figura 2.2 Tipos de canales de distribucion

Tomado de “Claves para gestionar precio, producto y marca: Como gestionar una guerra de

precios”, por J.Belio & A.Sainz, p.92.Especial Directivos, Madrid, 2007.

Cuando se habla de un canal largo, éste se refiere a que el producto pasara por algunos
intermediarios hasta llegar al cliente final; mientras tanto en un canal corto existen uno o dos
intermediarios en la negociacion, y por ultimo el canal directo es en el que existe Unicamente

contacto entre el fabricante y consumidor final.

La toma de decisiones en cuanto a la eleccion de un canal de distribucion afecta de cierta
manera a las otras variables que conforman el marketing mix como el producto, precio y
promocion segun (Lopez, Mas, & Viscarri, 2010). Dependera de cada empresa en base al
producto que comercializa y al alcance que quiera obtener, analizar cual de éstos canales le

sea Util y conveniente para su respectivo transcurso de distribucion.

Cobertura de mercado

Segun lo que menciona Serrano (2007) “La cobertura del mercado hace referencia al

grado de exposicion del producto cara al comprador.” (p.297).
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Muchas de las grandes firmas desarrollan sus correspondientes estrategias de distribucion,
basadas precisamente en la cobertura de mercado que pretendan alcanzar, teniendo en
consideracién el producto que manejan. Por su parte Mesonero & Alcaide (2012) sefialan que
la cobertura de mercado es la suma total de establecimientos comerciales que predominan en

determinadas zonas territoriales.

De acuerdo a la cobertura de mercado que se desee alcanzar, las empresas pueden elegir

entre los siguientes tipos de distribucion segun lo mencionado por (De la Encarnacion, 2004).

1. Distribucién Intensiva: Lo fundamental en éste tipo de distribucion es lograr una
mayor cobertura en el mercado basicamente en los negocios al detalle; esta
estrategia se la suele aplicar en los productos de consumo.

2. Distribucion Selectiva: En ésta estrategia el fabricante se dirige a unos cuantos
puntos de ventas, ya que se preocupan en si por el prestigio que guarda la marca.

3. Distribucion Exclusiva: Se refiere a que el fabricante acuerda con el distribuidor
la potestad de vender determinado producto; el mismo que guarda exclusividad

porque deja de lado a los productos de la competencia.
Funciones del canal de distribucion

De acuerdo a lo que detalla Lopez, Mas, & Viscarri (2010) los integrantes que intervienen
dentro de un canal de distribucion efectan una serie de funciones, asi como se lo visualiza en

la siguiente figura:
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FUNCIONES DEL CANAL DE DISTRIBUCION

<« Logistica : almacén, transporte y entrega de productos
« Simplificacion de las transacciones

« Informacion: mayorista a minorista / consumidor a minorista

+« Diversificacion de productos (surtidos)

« Marketing

+« Ajuste entre oferta y demanda

« Asuncion de riesgos

« Financiacién : cada miembro del canal puede dar crédito al
siguiente

« Servicios relacionados con el producto : garantia, puesta
a punto, devolucion

Acciones de transmicion de derechos de uso v propiedad

Figura 2. 3 Funciones del canal de distribucion

Tomado de “Los pilares del marketing” por B. Lopez, M. Mas & J. Viscarri, p.222. UPC,

Barcelona, 2010.

e Simplificacién de transacciones: Son las gestiones al momento de realizar la
negociacion, es decir se trata en lo posible de usar el nimero de intermediarios acorde
para cada transaccién optimizando los recursos.

e Informacidn: Se proporciona la debida informacion de parte del mayorista al
minorista, asi como del minorista hacia el consumidor para una adecuada
organizacion.

e Ajuste entre la oferta y la demanda: Al conocer el ritmo de venta de sus clientes,
los mayoristas tienen la ventaja de almacenar los productos a gran escala, y venderlos
en menor volumen a los minoristas y éstos a su vez a los consumidores.

e Diversificacion de productos: Se refiere a la variedad del surtido dentro del
establecimiento comercial; por lo general el consumidor es quien al momento de

comprar exige determinados productos al vendedor, por lo que lo obliga de cierta
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forma a que éstos pongan a la disposicion de los consumidores un amplio surtido en
los diferentes puntos de venta.

e Logistica de distribucion: Engloba todas las tareas de distribucion relacionadas al
transporte, almacenaje y respectiva entrega de un determinado producto.

e Marketing: El conjunto de acciones que realizan los intermediarios, relacionadas a la
promocion o publicidad en el punto de venta, ésta técnica se la conoce como
merchandising.

e Acciones de transmision de derechos de uso y propiedad: Al momento de realizar
una compra de algan producto en especifico, bien éste puede pasar a derecho de
propiedad o en algunos de los casos a derecho de uso.

e Financiacion: Son las modalidades o facilidades de pago de las mercancias que se
obtienen, los intermediarios se sujetan a un contrato con sus respectivas normativas a
cumplir en un tiempo acordado.

e Servicios relacionados con el producto: Son tareas correspondientes a la instalacion,
entrega, reparacion, asistencia, entre otras.

e Riesgos: Los intermediarios asumen el riesgo de que en ciertas ocasiones no se le

pague en el tiempo previsto, o que el producto no tenga la salida que se espera.

2.1.5. Servicio a domicilio o Delivery

La expresion delivery de origen inglés es usado para designar el servicio a domicilio o
Teleservicio; es asi que ya no so6lo las pizzerias ofrecen éste tipo de servicio, por lo general en
los negocios de comida rapida se implementan cada vez mas éste servicio debido a la ardua
competencia que se maneja en la industria diariamente de acuerdo a lo mencionado por

(Jorda, 2011).
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El servicio a domicilio o delivery, es una de las estrategias que emplean las empresas para
lograr una diferenciacion de sus productos mediante los servicios; éste se basa
especificamente en hacer llegar al cliente el producto solicitado, a los distintos puntos de un
area geografica en el menor tiempo posible; generando asi una mayor comodidad para los

consumidores que no quieran movilizarse hasta el establecimiento comercial.

A pesar de que el delivery es aplicado en su mayoria por los negocios de comidas rapidas,
la pizzeria Che Polaco no ha aprovechado del todo éste servicio, ya que cuenta con falencias
en sus canales de distribucién, impidiendo asi cubrir importantes zonas geograficas dentro de
la ciudad, lo que deriva a que los consumidores no guarden ningdn tipo de vinculo con la

imagen de la empresa y opten facilmente por la competencia.
Modelo del servicio a domicilio o delivery

De acuerdo a un estudio realizado por ChainLink Research (2013) es preciso tener en
cuenta las siguientes consideraciones al momento de hacer uso de estrategias enfocadas en el

servicio a domicilio:

e Modelo de negocio: Este no solo se refiere a la categoria o canal de venta, en el
mismo se deben analizar elementos importantes tales como, el grupo objetivo al que
se le brinda el servicio, los canales que se emplean, asi como el producto o servicio
que ofrece la compafiia; los cuales van a establecer cierta diferenciacion frente a los
principales competidores.

e Producto: Es el componente esencial que fija el modelo de negocio, ya que en base al
producto que se maneje, se debera controlar los tiempos de entrega del servicio a
domicilio, para que éste llegue de la mejor manera al cliente, ya que existen varias
categorias de productos que requieren ser entregados de manera inmediata, como es

en el caso de los alimentos.
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Requisitos del servicio: Hay ciertos productos que requieren ser instalados para poder
hacer uso de ellos, por lo que los clientes deben pagar por tal servicio adicional.
Ciertas compafiias incluyen éste tipo de servicio al momento de hacer la entrega a
domicilio, beneficiandose tanto la empresa como el cliente.

Entrega restringida: Hace referencia a los tipos de productos que el cliente solicita,
los cuales demandan una autorizacion para que éste pueda ser entregado; un ejemplo
son las medicinas con su respectiva receta médica.

Productos perecederos: En el caso de alimentos frescos, se requiere que la entrega del
producto a través del servicio a domicilio, se lo realice en el tiempo estipulado, para
que no haya ningun tipo de inconveniente.

Territorio: Se centra principalmente en los sectores que cubre el servicio a domicilio,
si por alguna razén dicho servicio no cubre todas las areas geograficas de la ciudad,
los clientes se sentirdn marginados por cierta compariia y muy facilmente optaran por
los negocios que si estén a su alcance y cubran sus necesidades.

Cliente: Los estilos de vida, la edad, el sexo, entre otros aspectos, influyen de manera
significativa al momento de que el consumidor solicita el servicio a domicilio, por lo
que es fundamental que las empresas conozcan a sus clientes, ya que dichos aspectos
determinan la concurrencia con lo que éstos hacen uso del servicio; asi como los
horarios en que mas lo exigen.

Entregas propias o subcontratadas: Al hablar de entregas propias implica que la
compafiia cuente con los medios de transportes necesarios o bien invierta en ellos para
poder cubrir las rutas asignadas; asi como el personal y los equipos correspondientes
para llevar a cabo las funciones; mientras que las entregas subcontratadas, se basan en
el contrato a terceras personas para poder cumplir con las tareas de entrega a

domicilio, y supone una menor inversion.
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Optimizacion del proceso de entrega a domicilio

Para mejorar la calidad del servicio en relacién al tiempo y por consiguiente reducir

costes, es preciso que se optimice el proceso de entrega del producto, teniendo en cuenta los

siguientes factores:

Conseguir una alta densidad de entregas: Para obtener mayores beneficios, se
deben programar las entregas, es decir tratar de alcanzar un nimero fijo de pedidos,
para que se los realice de manera conjunta a la hora de llevarlos hasta ciertos lugares,
y asi ahorrar costes.

Automatizar la confirmacién de cita: Es importante hacer recordatorios al cliente
sobre la fecha en que se le realiza la entrega del pedido, confirmando asi su presencia
en el domicilio y evitando cualquier tipo de inconveniente a la hora de que el
empleado visite el mismo.

Seguimiento y satisfaccion de los clientes: Una vez cumplida la entrega del
producto, es fundamental que la empresa realice un seguimiento a sus clientes,
preguntando varios aspectos del servicio que recibieron, los cuéles les brinden una
pauta , para adaptarse a las necesidades de los consumidores y ofrecer una mejor

experiencia en la préxima entrega.

2.1.6. Estrategias de comunicacion

De acuerdo a lo detallado por la Biblioteca de manuales practicos de marketing (2001) La

comunicacion comprende todas las tareas destinadas a la difusion de un mensaje, cuyo fin

radica en el de divulgar las principales ventajas de algin producto o servicio a un publico

objetivo, con la intencion de inducirlos a la compra.
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En si la comunicacion es un elemento esencial para la elaboracion de toda estrategia; las
empresas pueden valerse de ésta poderosa herramienta para sus respectivas campanias, las
cuales pueden ser difundidas a través de los distintos medios que se escojan, permitiendo asi

un mejor acercamiento con el mercado meta.

De acuerdo a lo mencionado por Kotler & Keller (2012) dentro del mix de comunicacion
existen ocho tipos de herramientas muy utilizados por las compafiias, entre los cuales se

indican los siguientes:

e Publicidad: Esta herramienta de gran alcance consiste en dar a conocer las
caracteristicas de un producto o servicio a través de los medios elegidos, con la
finalidad de persuadir a la compra a los consumidores.

e Promocion de ventas: Hace referencia a los incentivos a corto plazo, los cuales
animan a los consumidores a adquirir un producto o servicio en especial, agilitando
asi a que se concluya la venta.

e Eventosy experiencias: Engloba todas las actividades desarrolladas por las
compariias para crear una experiencia unica entre la marca hacia el consumidor, éste
tipo de actividades incluye eventos de indole deportivo, de moda, entretenimiento,
entre otras.

e Relaciones publicas y publicity: Herramienta de comunicacion que tiene el objetivo
de persuadir a la sociedad para crear una buena imagen de una empresa.

e Marketing directo: Se recurre al uso de instrumentos como el internet, teléfono,
correo electrénico, folletos, entre otros para establecer un dialogo directo con clientes

actuales o posibles clientes.
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e Marketing interactivo: Son todas las acciones via online desarrolladas por las
empresas para que los consumidores a través de los diversos medios tecnolégicos
participen de manera activa en las camparias publicitarias y provoque en ellos el deseo
de adquirir un determinado producto o servicio.

e Marketing de boca en boca: Se refiere a las recomendaciones que hace una persona
a otras, en base a la experiencia de compra ya sea positiva 0 negativa, sobre el uso de
algln producto o servicio.

e Ventas personales: Es la comunicacion personal entre el vendedor y el cliente, en la
cual se hace la respectiva exhibicion del producto dando a conocer los atributos y

beneficios del mismo, asi como despejar cualquier duda y lograr un cierre de ventas.

Tal y como se lo menciond anteriormente existen varios medios para establecer una mejor
comunicacion con el cliente, pero una de las herramientas mas utilizadas por las empresas y
de mayor relevancia es la publicidad, a través de la cual se difunden mensajes ya sea a corto o
largo plazo ayudando asi a la identidad de la empresa, pero en si dependera de cada compafiia
la forma y las herramientas que desee emplear para hacer llegar su mensaje a los

consumidores.

Segun Ferré & Ferré (2011) definen una estrategia de comunicacién como el conjunto de
objetivos alineados, que comunican de manera clara y precisa a los clientes actuales y
potenciales las fortalezas con las que cuenta la empresa, con el fin primordial de crear un

posicionamiento frente a la competencia.

Una estrategia de comunicacion debe ser coherente con lo que la empresa quiere
comunicar en determinado momento; se habla de claridad y precision de los objetivos porque
el mensaje no debe enredar a los clientes o consumidores sino mas bien involucrarlos en lo

que se quiere dar a conocer.
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De acuerdo a lo que detalla Sainz de Vicufia (2001) la estrategia de comunicacion con el

cliente debe:

1. Reflejar el posicionamiento de la empresa, contribuyendo a su notoriedad.

2. Diferenciar la empresa de sus competidores, desarrollando una situacién en las mentes
de los clientes donde las percepciones de nuestra empresa superen las expectativas sobre

la misma (creacion de ventaja competitiva).

3. Guiar al consumidor en el proceso de eleccion del establecimiento.

(p.459).

Entonces para que una estrategia de comunicacion con el cliente sea efectiva debe cumplir
con ciertos aspectos que ayuden a crear un mejor reconocimiento de marca; es importante que
la empresa identifique sus principales competidores para de ésta forma poder ofrecerle a los
clientes un valor agregado, creando asi una empatia de ellos hacia la imagen de la marca y

por ende sea su primera opcion frente a la competencia.

2.2. Marco conceptual

Consumidor

(Pujol, 2009) , afirma que el consumidor:

Es la persona que el marketing toma como su objetivo central, en la medida en que
busca satisfacer sus necesidades y deseos a través de un intercambio, en el que se

generan unos satisfactores que el consumidor valora y por los que esté dispuesto a

pagar. (p.70).
Demanda

Segun lo detalla Pujol (2009) la demanda es el “valor global que expresa la intencion de

compra de una colectividad.” (p.87).
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Deseo

Segun lo menciona Lopez, Mas, & Viscarri (2010) “ un deseo es la forma en que se
expresa la voluntad de satisfacer una necesidad, de acuerdo con las caracteristicas personales

del individuo, los factores culturales, sociales y ambientales, y los estimulos del marketing.”

(p.18).
Estrategias

Segln lo menciona Francés (2006) “La estrategia se refiere a la combinacion de medios a

emplear para alcanzar los objetivos, en presencia de incertidumbre.” (p.22).

Expectativas

De acuerdo a lo que indica Setd (2004) las expectativas son “Predicciones hechas por los

consumidores sobre lo que ocurrira durante la transaccion inminente.”

Logistica

De acuerdo a lo que menciona Pujol (2009) la logistica es “el conjunto de operaciones y
tareas relacionadas con el envio de productos terminados, desde las unidades de produccion

hasta los consumidores.” (p.192).

Mercado

Segln lo indica Pujol (2009) un mercado se refiere a “todos los consumidores
potenciales que comparten una determinada necesidad o deseo y que pueden estar inclinados

a ser capaces de participar en un intercambio, en orden a satisfacer esa necesidad o deseo.”

(p.208).
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Necesidad

De acuerdo a lo que expone Lopez, Mas, & Viscarri (2010) “la necesidad es una
condicion en que se percibe una carencia de algo, un estado fisioldgico o psicoldgico que es

comun a todos los seres humanos.” (p.17).

Percepcion

De acuerdo a lo que menciona Pujol (2009) la percepcion es el “proceso por el cual el
individuo selecciona organiza e interpreta la informacion que recibe, con el fin de conferirle

un significado.” (p.249).

Posicionamiento

Segun lo indica Stanton, Etzel, & Walker (2007) “el posicionamiento es el uso que hace
una empresa de todos los elementos de que dispone para crear y mantener en la mente del

mercado meta una imagen particular en relacion con los productos de la competencia.”

(p.163).

Preferencia

Segun lo que detalla Pujol (2009) la preferencia es “una de las fases por las que pasa el
consumidor antes de la compra. En esta etapa el producto es conocido, apreciado y preferido

sobre otros, aunque no hay aun decision de compra.” (p.262).
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2.3. Fundamentacion legal
2.3.1. Ley organica de defensa del consumidor

De acuerdo a lo que indica la Ley organica de defensa del consumidor (2015) los
proveedores deberan cumplir con ciertas responsabilidades relacionadas a los productos o

servicios que ofrecen, los cuales se detallan en los siguientes apartados legales:
CAPITULO V
RESPONSABILIDADES Y OBLIGACIONES DEL PROVEEDOR

Art.17.- Obligaciones del Proveedor.- Es obligacion de todo proveedor, entregar al
consumidor informacion veraz, suficiente, clara, completa y oportuna de los bienes o
servicios ofrecidos, de tal modo que éste pueda realizar una eleccion adecuada y

razonable.

Art.18.- Entrega del Bien o Prestacion del Servicio.- Todo proveedor esta en la
obligacion de entregar o prestar, oportuna y eficientemente el bien o servicio, de
conformidad a las condiciones establecidas de mutuo acuerdo con el consumidor.
Ninguna variacion en cuanto a precio, costo de reposicion u otras ajenas a lo expresamente

acordado entre las partes, serd motivo de diferimiento.

Art.19.- Indicacion del Precio.- Los proveedores deberan dar conocimiento al publico de
los valores finales de los bienes que expendan o de los servicios que ofrezcan, con

excepciodn de los que por sus caracteristicas deban regularse convencionalmente.

El valor final debera indicarse de un modo claramente visible que permita al consumidor,
de manera efectiva, el ejercicio de su derecho a eleccion, antes de formalizar o

perfeccionar el acto de consumo.

El valor final se establecerd y su monto se difundird en moneda de curso legal.
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Art.21.- FACTURAS.- El proveedor esta obligado a entregar al consumidor, factura que
documente el negocio realizado, de conformidad con las disposiciones que en esta materia

establece el ordenamiento juridico tributario.

En caso de que al momento de efectuarse la transaccion, no se entregue el bien o se preste
el servicio, debera extenderse un comprobante adicional firmado por las partes, en el que
constara el lugar y la fecha en la que se lo hara y las consecuencias del incumplimiento o

retardo.

En concordancia con lo previsto en los incisos anteriores, en el caso de prestacion de
servicios, el comprobante adicional debera detallar ademas, los componentes y materiales
que se empleen con motivo de la prestacion del servicio, el precio por unidad de los
mismos y de la mano de obra; asi como los términos que el proveedor se obliga, en los

casos en que el uso préactico lo permita.

En base a lo expuesto, se ha tomado en consideracion éstos cuatro articulos del capitulo V
de la Ley organica de defensa del consumidor, ya que los mismos guardan relacién con el
tema planteado en el presente trabajo de investigacion ,especificamente con la propuesta a
desarrollar, para lo cual es necesario tener claro en que se basan los mismos y conocer que los
proveedores deben prestar un servicio de calidad en todo momento y ofrecerles a los
consumidores un producto o servicio que cumplan con todos los requerimientos demandados

por éstos.
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CAPITULO I
METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION
3.1. Disefio de la investigacion

De acuerdo a lo que menciona Malhotra (2008) el disefio de la investigacion es un plan o
estructura para llevar a cabo la investigacion de mercados, en el cual se detallan todos los
lineamientos y pasos pertinentes para conseguir toda la informacién que el investigador
requiera para el proyecto, con la finalidad de organizar y solucionar la problematica central

de dicha investigacion de mercados.

El disefio de investigacion del presente estudio va a ser de caracter cuantitativa, ya que
permitird averiguar sobre las preferencias en el consumo de pizza aplicando la técnica de la
encuesta; los resultados obtenidos a través de la cuantificacion de las mismas seran de mucha

importancia para el posterior desarrollo de la propuesta.
3.2. Tipos de investigacion
3.2.1. Investigacion descriptiva

Segun lo que indica Malhotra (2008) la finalidad de la investigacién descriptiva tal y como
su expresion lo indica, es la descripcién de algin objeto de estudio en particular, a través del
cual se mide una o muchas de sus caracteristicas. En éste tipo de investigacion se encuentran
inmersas interrogantes entre las cuales constan, el quién, qué, cuando, dénde, porqué y como,

para asi obtener informacién con mayor exactitud.

Mediante el tipo de investigacion descriptiva se pretende conocer cuales son las
preferencias en el consumo de pizzay asi detallar con precision toda la informacion

recopilada por el investigador, para posteriormente desarrollar las estrategias de distribucion
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en la pizzeria Che Polaco, utilizando las técnicas de estudio iddneas para la respectiva

recoleccion de datos.
3.2.2. Investigacion de campo

La investigacion o trabajo de campo implica que la misma se la realice en el lugar donde
ocurre la problematica en cuestion, de tal manera que permite al investigador tener un
acercamiento con los habitantes, en éste caso con los individuos que habitan en los sectores
cercanos a la pizzeria Che Polaco, y asi obtener toda la informacién primaria pertinente para

completar la investigacion.
3.3. Poblacion y Muestra
3.3.1. Poblacién

De acuerdo a lo que detalla Malhotra (2008) la poblacion “es la suma de todos los
elementos que comparten algun conjunto comun de caracteristicas y que constituyen el

universo para los propoésitos del problema de la investigacion de mercados.” (p.335).

La poblacidn que se ha tomado en consideracion en el presente estudio de investigacién
son las ciudadelas que se encuentran cercanas a la pizzeria Che Polaco, entre las cuales
comprenden Mucho Lote, Bastion Popular, Orquideas, Los Vergeles, Samanes, Guayacanes y
Alborada, que de acuerdo a un informe publicado por el CNE?! (2014) dan un total de 223.708
habitantes, la cual sera la poblacion del presente estudio para luego sacar su respectiva

muestra.

En la tabla que se visualiza a continuacion, se indican las ciudadelas a investigar con el

correspondiente numero de habitantes, los cuales dan la suma total de la poblacion:

1 CNE: Consejo Nacional Electoral



Tabla 3. 1 Numeros de habitantes por ciudadelas

Ciudadelas NuUmero de habitantes
Alborada 19.106
Bastion Popular 53.632
Guayacanes 18.305
Los Vergeles 29.309
Orquideas- Mucho Lote 81.128
Samanes 22.228
Total de Habitantes 223.708

Fuente: Consejo Nacional Electoral
Elaborado por: Kheidy Lorenty Borja

3.3.2. Muestra

Por su parte, la muestra hace referencia a una fraccién de la poblacion total; una vez
descrita la poblacion como infinita ya que ésta supera los 100.000 habitantes, se procede a

realizar la respectiva formula infinita que en éste caso es la siguiente:

En donde:

n = Muestra de la poblacion

Z= Nivel de confianza 95% (1.96)

p= Probabilidad de éxito 50% (0.5)

g= Probabilidad de fracaso 50% (0.5)

e= Margen de error 5% (0.05)
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 1.962.05.0.5
"= T0.052

~ 0.9604
" =0.0025

n = 384

De acuerdo al calculo de la muestra obtenida, en donde se valord un nivel de confianza del
95% , siendo el valor de Z de 1.96 por ser el nivel de confianza elegido, por su parte se
estimo un 5 % respecto al margen de error, mientras que para la probabilidad de éxito y
probabilidad de fracaso se consideré un 50% para cada una correspondientemente; por lo cual
se determina que los individuos a encuestar seran de 384 habitantes de las ciudadelas

aledafias a la pizzeria Che Polaco dentro de la ciudad de Guayaquil.

3.4. Técnicas de investigacion

3.4.1. La encuesta

La principal técnica a emplear en este estudio de investigacion va a ser la encuesta, cuyo
objetivo serd recopilar la informacion pertinente al tema, a través de las preguntas formuladas
a los habitantes de los sectores aledafios a la pizzeria Che Polaco, las cuales ayuden a

determinar ciertas caracteristicas con respecto a sus preferencias en el consumo de pizza.

De acuerdo a lo establecido por Malhotra (2008) la técnica de la encuesta permite
conseguir informacion concreta de las personas involucradas en el estudio de investigacion,
es decir que se les plantea una serie de preguntas de interés con respecto a su conducta,
motivaciones, actitudes, gustos y preferencias, con el fin de que dicha informacion obtenida
sea de gran ayuda para el estudio que realiza el investigador, y asi obtener los resultados

esperados.



55

3.5. Instrumentos de investigacion

3.5.1. El cuestionario

El cuestionario hace referencia a un formato compuesto por una serie de preguntas
desarrolladas de manera clara y coherente, las cuales pueden ser preguntas abiertas o
cerradas, las mismas que deben ser contestadas por las personas que participen dentro del
estudio a realizar, para posterior a eso conseguir informacion relevante que sirva para la

respectiva investigacion.

El instrumento a utilizar en este estudio de acuerdo a la técnica seleccionada va a ser el
cuestionario, compuesto por preguntas cerradas, a través del cual se recopilen datos e
informacion necesaria y asi analizar cuéles son las preferencias del consumidor de pizza; vale
resaltar que las preguntas formuladas van de la mano con los objetivos ya planteados; los
resultados obtenidos de las encuestas ayudaran a que se implementen nuevas y mejores
estrategias que satisfagan a los consumidores y por ende ofrecer una solucién al problema

definido en el presente trabajo.
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CAPITULO IV
ANALISIS DE LOS RESULTADOS
4.1. Resultados de las encuestas

Las tres primeras preguntadas formuladas en la encuesta, fueron de caracter filtro para
indagar sobre las variables demograficas de los encuestados como el sexo y la edad; y
también para determinar si los mismos provenian de las ciudadelas de interés por parte del

investigador o si eran de otros sectores.

1. Sexo
Tabla 4. 1 Sexo

Frecuencia Frecuencia
absoluta relativa
Hombre 175 46%
Mujer 209 54%
Total 384 100%
Fuente: Encuestas
Elaborado por: Kheidy Lorenty Borja
Figura 4. 1 Sexo
Sexo

= Hombre
® Mujer

Fuente: Encuestas

Elaborado por: Kheidy Lorenty Borja

De acuerdo a la muestra seleccionada de 384 individuos, los resultados de las encuestas
arrojaron que, las mujeres tuvieron una participacion del 54%, mientras que los hombres un

46% en éste estudio acerca de las preferencias en el consumo de pizza.



2. Edad

Tabla 4. 2 Edad
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Frecuencia Frecuencia
absoluta relativa
18-24 afos 197 51%
25-31 afos 107 28%
32-38 anos 46 12%
39-45 afnos 19 5%
+ 46 afos 15 4%
Total 384 100%
Fuente: Encuestas
Elaborado por: Kheidy Lorenty Borja
Figura 4. 2 Edad
Edad
5% 4%
m 18-24 afios
m 25-31 afios
m 32-38 afios
39-45 afios
46 afos en adelante

Fuente: Encuestas

Elaborado por: Kheidy Lorenty Borja

Segun la informacion obtenida de la respectiva tabulacion, se mostrd que los encuestados

oscilan entre los 18 a 24 afios con un 51%, por su parte el 28% comprenden edades entre 25 a

31 anos, el 12% entre 32 a 38 afios, el 5% entre 39 a 45 afios y por ultimo el 4% de 46 afios

en adelante. Lo que evidencia que un segmento joven fue el que mayor participacion tuvo en

el presente estudio de investigacion.



3. Ciudadela dénde reside

Tabla 4. 3 Ciudadela donde reside

Frecuencia Frecuencia
absoluta relativa
Alborada 92 24%
Bastion Popular 50 13%
Guayacanes 35 9%
Los Vergeles 42 11%
Mucho Lote 46 12%
Orquideas 38 10%
Samanes 53 14%
Otra 28 7%
Total 384 100%
Fuente: Encuestas
Elaborado por: Kheidy Lorenty Borja
Figura 4. 3 Ciudadela donde reside
Ciudadela donde reside
m Alborada

m Bastion Popular
Guayacanes

m Los Vergeles
Mucho Lote
Orquideas

= Samanes

Fuente: Encuestas

Elaborado por: Kheidy Lorenty Borja
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En éste caso de acuerdo a la muestra seleccionada, se pudo determinar que los habitantes

de la ciudadela Alborada tuvieron la mayor intervencion en éste estudio con el 24%, los de

Samanes alcanzaron un 14%, los de Bastion Popular un 13%, por su parte los de Mucho Lote

obtuvieron un porcentaje del 12%, seguido de Los Vergeles con un 11% y Orquideas con un

10%.
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4. De los siguientes tipos de comidas rapidas ¢ Cual consume con mayor frecuencia?

Tabla 4. 4 Comida rapida de mayor consumo

Frecuencia Frecuencia
absoluta relativa
Pizza 148 39%
Hamburguesas/Hot Dogs 124 32%
Bandejitas 44 12%
Sanduches 32 8%
Otra 36 9%
Total 384 100%

Fuente: Encuestas

Elaborado por: Kheidy Lorenty Borja

Figura 4. 4 Comida rapida de mayor consumo

Comida rapida de mayor consumo

Pizza

®m Hamburguesas/Hot
Dogs

® Bandejitas

Sanduches

m Otra

Fuente: Encuestas

Elaborado por: Kheidy Lorenty Borja

De acuerdo a los resultados obtenidos de las encuestas, el tipo de comida rapida que los

habitantes de las ciudadelas anexas a la pizzeria Che Polaco consumen con mayor frecuencia

es la pizza con un 39%, seguido muy de cerca por las hamburguesas y hot dogs con un 32%;

por lo que se puede determinar que la pizza es la de mayor preferencia frente a las demas

opciones al momento de inclinarse por un tipo de comida rapida.
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5. ¢Consume usted pizza? (De ser la respuesta No concluye la encuesta).

Tabla 4. 5 Consumo de pizza

Frecuencia Frecuencia
absoluta relativa
Si 352 92%
No 32 8%
Total 384 100%

Fuente: Encuestas

Elaborado por: Kheidy Lorenty Borja

Figura 4. 5 Consumo de pizza

Consumo de pizza

mSj
m No

Fuente: Encuestas

Elaborado por: Kheidy Lorenty Borja

A través de la informacién conseguida, se pudo detectar que la pizza tiene un alto nivel de
aceptacion por parte de los habitantes encuestados con un 92%, mientras que sélo un pequefio

grupo no consume pizza, representado por un 8%.

A partir de la pregunta seis se tomo en consideracion Gnicamente, a los habitantes que
contestaron que si consumen pizza en la pregunta formulada anteriormente; por lo que la

muestra a continuacion se reduce a 352 objetos de estudio.



6. ¢En qué momento del dia usted prefiere consumir pizza?

Tabla 4. 6 Momento del dia para consumo de pizza

Frecuencia Frecuencia
absoluta relativa
En la mafana 3 1%
Al mediodia 12 3%
En la tarde 95 27%
En la noche 242 69%
Total 352 100%

Fuente: Encuestas

Elaborado por: Kheidy Lorenty Borja

Figura 4. 6 Momento del dia para consumo de pizza

1% 3%

Momento del dia para consumo de pizza

= En la mafana

m Al mediodia

® En la tarde
En la noche

Fuente: Encuestas

Elaborado por: Kheidy Lorenty Borja
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En referencia a la pregunta planteada, se pudo conocer que el momento del dia preferido

por los habitantes para consumir pizza es en la noche, con una representacion del 69%, el

27% de los encuestados prefiere en la tarde, lo que permite tener un panorama mas claro en

cuanto al comportamiento de los consumidores.
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7. ¢Cuél considera el momento mas oportuno para consumir pizza?

Tabla 4. 7 Ocasién oportuna para consumir pizza

Frecuencia Frecuencia
absoluta relativa
Cumpleafios 72 21%
Almuerzos 15 4%
Fines de semana 211 60%
Feriados y festivos 54 15%
Total 352 100%

Fuente: Encuestas

Elaborado por: Kheidy Lorenty Borja

Figura 4. 7 Ocasion oportuna para consumir pizza

Ocasion oportuna para consumir pizza

4%
® Cumpleafios

m Almuerzos
m Fines de semana
Feriados y festivos

Fuente: Encuestas

Elaborado por: Kheidy Lorenty Borja

Los objetos de estudio con respecto a ésta variable sefialaron que, la ocasion oportuna para
consumir pizza, son los fines de semana, representados por mas de la mitad de los
encuestados que da como resultado un 60%, por su parte el 21% considera que los
cumplearfios es el momento adecuado, seguido por los feriados y festivos con un 15% y por

altimo los almuerzos con un 4%.
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8. De las siguientes caracteristicas para usted ¢Cudl es la de mayor importancia al

momento de preferir una pizzeria?

Tabla 4. 8 Caracteristicas de mayor importancia en la preferencia de una pizzeria

Frecuencia Frecuencia
absoluta relativa
Calidad de la comida 215 61%
Ubicacién del negocio 11 3%
Servicio a domicilio 25 7%
Atencion al cliente 30 9%
Promociones 71 20%
Total 352 100%0

Fuente: Encuestas

Elaborado por: Kheidy Lorenty Borja

Figura 4. 8 Caracteristicas de mayor importancia en la preferencia de una pizzeria

7%
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Fuente: Encuestas

Elaborado por: Kheidy Lorenty Borja

La calidad de la comida predomina con un 61% como la caracteristica de mayor

relevancia a la hora de preferir una pizzeria por los habitantes encuestados, seguido de un

20% por las promociones que se ofrecen, el 9% elige entre un establecimiento y otro por la

atencion al cliente que se les brinda, el 7% por el servicio a domicilio, y para el 3% es

importante la ubicacion del negocio.



9. ¢Qué tipo de servicio prefiere usted para consumir una pizza?

Tabla 4. 9 Tipo de servicio de preferencia para consumo de pizza

Frecuencia Frecuencia
absoluta relativa
En el mismo establecimiento 133 38%
Delivery (Servicio a domicilio) 143 41%
Para llevar 76 21%
Total 352 100%

Fuente: Encuestas

Elaborado por: Kheidy Lorenty Borja

Figura 4. 9 Tipo de servicio de preferencia para consumo de pizza

Tipo de servicio de preferencia para consumo
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Fuente: Encuestas

Elaborado por: Kheidy Lorenty Borja

El tipo de servicio que los habitantes prefieren para el consumo de pizza, es a través del
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delivery con un 41%, el 38% prefiere ir directamente hasta el establecimiento, mientras que

el 21% restante prefiere para llevar; lo que permite concluir que la pizzeria Che Polaco debe

expandir el servicio a domicilio, para satisfacer las necesidades de los consumidores que lo

soliciten.



10. ¢Ha escuchado acerca de la pizzeria Che Polaco?

Tabla 4. 10 Conocimiento acerca de la pizzeria Che Polaco

Frecuencia Frecuencia
absoluta relativa
Si 60 17%
No 292 83%
Total 352 100%

Fuente: Encuestas

Elaborado por: Kheidy Lorenty Borja

Figura 4. 10 Conocimiento acerca de la pizzeria Che Polaco

Conocimiento acerca de la pizzeria Che Polaco

m Sj
E No

Fuente: Encuestas

Elaborado por: Kheidy Lorenty Borja

65

Mediante la tabulacién de los datos correspondientes, se pudo detectar que el 83% de los

participantes de éste estudio no tienen conocimiento acerca de la pizzeria Che Polaco, lo que

hace evidente el poco posicionamiento que tiene la misma en el mercado, repercutiendo de

alguna manera en las ventas; tan sélo un 17% ha escuchado acerca de ésta pizzeria.



11. ¢Preferiria consumir una pizza artesanal sin ingredientes artificiales?

Tabla 4. 11 Preferencias en el consumo de una pizza artesanal

Frecuencia Frecuencia
absoluta relativa
Si 292 83%
No 60 17%
Total 352 100%

Fuente: Encuestas

Elaborado por: Kheidy Lorenty Borja

Figura 4. 11 Preferencias en el consumo de una pizza artesanal

Preferencias en el consumo de una pizza
artesanal
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= No

Fuente: Encuestas

Elaborado por: Kheidy Lorenty Borja

En base a la informacion lograda, se pudo averiguar que el 83% de los habitantes si
estarian dispuestos a consumir una pizza elaborada de manera artesanal con ingredientes no
tan industrializados, como lo es en éste caso la que ofrece la pizzeria Che Polaco; mientras

tanto el 17% sobrante preferiria no consumir éste tipo de pizza.
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12. Considera importante que una pizzeria cuente con delivery (servicio a domicilio)

Tabla 4. 12 Importancia que una pizzeria cuente con delivery (servicio a domicilio)

Frecuencia Frecuencia
absoluta relativa
Muy importante 218 62%
Importante 127 36%
Nada importante 7 2%
Total 352 100%

Fuente: Encuestas

Elaborado por: Kheidy Lorenty Borja

Figura 4. 12 Importancia que una pizzeria cuente con delivery (servicio a domicilio)
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Fuente: Encuestas

Elaborado por: Kheidy Lorenty Borja

El 62% de los habitantes considera que es muy importante que una pizzeria cuente con

servicio a domicilio, el 36% le parece importante, y un minimo porcentaje equivalente al 2%

dijo que era nada importante. Lo que permite concluir que éste tipo de servicio es esencial

para los consumidores, generando asi una mayor comodidad para ellos.
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13. Al momento de solicitar el servicio a domicilio, ¢Qué atributo es el que usted més

valora?

Tabla 4. 13 Atributo que mas valora al solicitar el servicio a domicilio

Frecuencia Frecuencia
absoluta relativa
Forma de pago 24 7%
Tiempo de espera 118 33%
Servicio de entrega 81 23%
Estado del producto 129 37%
Otro 0 0%
Total 352 100%

Fuente: Encuestas

Elaborado por: Kheidy Lorenty Borja

Figura 4. 13 Atributo que mas valora al solicitar el servicio a domicilio
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Fuente: Encuestas

Elaborado por: Kheidy Lorenty Borja

En base a la pregunta planteada, el 37% de los habitantes indico que el atributo que mas
valoran a la hora de pedir el servicio a domicilio, es el estado del producto, seguido del
tiempo de espera con un 33%, mientras que el 23% dijo que el servicio de entrega y por

altimo un 7% manifesto la forma de pago.



69

14. ¢ Cual es el tiempo ideal que usted preferiria esperar por la entrega del servicio a

domicilio?

Tabla 4. 14 Tiempo por la espera de la entrega del servicio a domicilio

Frecuencia Frecuencia
absoluta relativa
15 minutos 97 27%
20 minutos 129 37%
30 minutos 120 34%
45 minutos 6 2%
Total 352 100%

Fuente: Encuestas

Elaborado por: Kheidy Lorenty Borja

Figura 4. 14 Tiempo por la espera de la entrega del servicio a domicilio
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Fuente: Encuestas

Elaborado por: Kheidy Lorenty Borja

Referente al tiempo de espera por la entrega del servicio a domicilio, el 37% de los
habitantes manifesto que el tiempo ideal es de 20 minutos, el 34% indicd que esperar 30

minutos esta dentro de lo razonable, mientras que un 27% sefial6 que lo acorde es 15

minutos, y finalmente s6lo un 2% esperaria por el producto 45 minutos; por lo que se puede

destacar que, el personal encargado de llevar el servicio a domicilio de la pizzeria, debe

controlar los tiempos de entrega, para que no haya ningun inconveniente con los clientes.



70

15. Al momento de pedir servicio a domicilio, ¢ Qué método de pago usted prefiere?

Tabla 4. 15 Preferencias en la forma de pago

Frecuencia Frecuencia
absoluta relativa
Al contado 217 62%
Tarjeta 135 38%
Cheque 0 0%
Total 352 100%

Fuente: Encuestas

Elaborado por: Kheidy Lorenty Borja

Figura 4. 15 Preferencia en la forma de pago
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Fuente: Encuestas

Elaborado por: Kheidy Lorenty Borja

Referente a la forma de pago, el 62% de los objetos de estudio dijeron que prefieren pagar
al contado, por su lado el 38% prefiere hacer uso de la tarjeta al momento de cancelar el

servicio a domicilio.
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CAPITULO V
PROPUESTA DE SOLUCION
5.1. Titulo
Implementacién de estrategias de distribucion y promocion en la pizzeria Che Polaco.
5.2. Justificacion

A traveés de los resultados obtenidos de las encuestas, se pudo indagar sobre las
preferencias de los consumidores de pizza; lo que dio paso a que se pueda evaluar de mejor
manera ciertos aspectos importantes a tomar en cuenta en el presente capitulo. Se pudo
detectar que gran parte de los encuestados no tiene conocimiento acerca de la pizzeria Che

Polaco, por lo que ya no basta en sélo enfocarse en implementar estrategias de distribucion.

Es fundamental que antes de implementar estrategias de distribucién para la pizzeria Che
Polaco; lo que se debe realizar, es una camparia promocional, de forma que los habitantes de
los sectores contiguos a la pizzeria que no conocen dicho negocio, logren tener un
acercamiento con la marca; y posterior a ésta accion, enfocarse si en el sistema de
distribucion, para dar a conocer a los habitantes las rutas que comprenden el servicio a
domicilio; ya que hoy en dia dicho servicio no abarca ciertos sectores de la ciudad, limitando

asi sus ventas.
5.3. Objetivos
5.3.1. Objetivo General

Desarrollar una campafia promocional de la pizzeria de Che Polaco para posteriormente

implementar estrategias de distribucion en la pizzeria.
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5.3.2. Objetivos Especificos

e Disefiar una campafia promocional para lograr mayor reconocimiento de marca en los
sectores anexos a la pizzeria.
e Determinar las estrategias de distribucion para mejorar la cobertura del producto.

e Dar a conocer la pizzeria a través de branding vehicular.
5.4. Beneficiarios de la propuesta

Los beneficiarios de la propuesta del presente proyecto de titulacion en caso de aplicarse,
sin duda alguna seria para la pizzeria Che Polaco, ya que ayudaria a tener una vision mas
clara de los sectores que éste ha descuidado por no estudiar de la manera idonea el mercado
en el que se desenvuelven, y por ende aumentar sus posibilidades de captar mas clientes. Por
su parte también se beneficiarian los habitantes de los sectores contiguos al negocio que
consuman pizza, y aquellos que busquen una alternativa diferente en cuanto a calidad de

comida y servicio.
5.5. Desarrollo de la propuesta

Al situarse la pizzeria Che Polaco en una calle no principal, hace que tenga una ligera
desventaja frente a los negocios que se encuentran visibles para los habitantes, por lo que
requiere de mucho mas esfuerzo para captar la atencion de los transelntes, en especial de

aquellos que consumen pizza.

Sumando a esto que la pizzeria no atiende los dias domingos, siendo los fines de semana
el momento en que gran parte del sector aprovecha para consumir pizza, de acuerdo a como
se lo mostro en los resultados del estudio, es evidente que la competencia ya sea directa o

indirecta que existe en los alrededores, aproveche ésta situacion y gane mas mercado.
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Es asi que ante lo expuesto, el desarrollo de la propuesta se divide en dos etapas; la
primera que consta de la respectiva campafia promocional para dar a conocer la pizzeria Che
Polaco; y la segunda etapa que se basa en la implementacién de las correspondientes
estrategias de distribucion, con la finalidad de mejorar el sistema con el que cuenta
actualmente y de esa manera fidelizar a los clientes que ya posee y acaparar a clientes
potenciales, logrando un mayor reconocimiento de marca en las ciudadelas que se encuentran

en los alrededores.

5.5.1. Etapa Uno: Disefio de la Campafia Promocional

5.5.1.1. Descripcion de la Campafia

Nombre de la Pizzeria; CHE POLACO

CHE POLACO es una pizzeria que ofrece una variedad de pizzas elaboradas de manera
artesanal; ademas que permite a los clientes personalizar su pizza de acuerdo a los
ingredientes de preferencia, que se encuentran descritos en el mend. La campafia que se
realizara es de posicionamiento por lo que sera necesario recurrir a acciones BTL que

incentiven al consumidor de pizza a visitar el negocio.

Activacion BTL en el Semaforo
de la Av. Francisco de Orellana
(Afueras gasolinera PRIMAX

Orquideas)

N\ (1
2]

e Y s

Figura 5. 1 Lugar de la activacion BTL

Fuente: Google Maps (2016)
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Colocacion de Banner en el
Parque Samanes

Figura 5. 2 Lugar de colocacion del banner

Fuente: Google Maps (2016)

5.5.1.2. Objetivo

Lograr mayor reconocimiento de la pizzeria Che Polaco en las ciudadelas anexas al

negocio a través de acciones BTL en puntos estratégicos.

5.5.1.3. Target

Personas 18 + Total

5.5.1.4. Mensaje Clave

CHE POLACO, Una pizza realmente deliciosa



5.5.1.5. Linea gréfica

Logotipo

Figura 5. 3 Logotipo

Elaborado por: Disefiador gréafico

Colores

Figura 5. 4 Colores

Elaborado por: Kheidy Lorenty Borja

BLANCO
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5.5.1.6. Duracion de la campafia

Periodo: 1 mes

Mes: Mayo 2017

Tabla 5. 1 Cronograma de actividades BTL
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CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES BTL
Mes: Mayo 2017
Fecha Actividades Hora Dia Lugar
Sabados |Domingos
Semaforo de la
Degustacion de pizzay Av. Francisco de
entrega de volantes Orellana
Semaforo de la
Degustacion de pizzay Av. Francisco de
entrega de volantes Orellana
Parque Samanes
13/05/2017 | Banner 10:00 - 16:00
Semaforo de la
Degustacion de pizzay Av. Francisco de
entrega de volantes Orellana
Semaforo de la
Degustacion de pizza y Av. Francisco de
entrega de volantes Orellana
Parque Samanes
28/05/2017 | Banner 10:00 - 16:00

Elaborado por: Kheidy Lorenty Borja




5.5.1.7. Presupuesto

Tabla 5. 2 Presupuesto de la campafia

Polawéo

PRESUPUESTO DE LA CAMPANA

Medio Costo/Pauta | # de pautas/ mes Inversion mensual Meses a invertir Gasto/afno
Volantes 0,08 1000 80,00 1 $ 80,00
Banner 90,00 1 90,00 1 $ 90,00
Alquiler de espacio 285,00 2 570,00 1 $ 570,00
Impulsadoras 80,00 6 480,00 1 $ 480,00
Produccion de pizzas 6,50 20 130,00 1 $ 130,00

Total $ 1.350,00

Elaborado por: Kheidy Lorenty Borja




5.5.1.8. Entregables

Medios BTL

Figura 5. 5 Volantes

Elaborado por: Disefiador gréafico
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Una Pizza
»

. ﬁ’,‘ v

Mucho Lote sexta etapa mz 2645 S 12
Servicio a Domicilio: 2 896165
Whatsapp: 0991384646 - 0986337802
1800 - POLACO

—

Figura 5. 6 Banner

Elaborado por: Disefiador gréafico
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5.5.2. Etapa Dos: Estrategias de distribucién

5.5.2.1. Plaza

La pizzeria Che Polaco atiende a sus clientes de lunes a sdbado, a partir de las 17:00 hasta
las 22:00 en el local que se encuentra situado en Mucho Lote Sexta etapa, en el sector

noroeste de la ciudad de Guayaquil.

J C Z > Primax Vergeles
{_ ‘: " C 7 : - ‘:’- o i.
Hiperr
=" DISTRIBUIDORA > e
INDUSTRIAL
o \
( -
: Despensa Cristo A\ .‘ e
> % Me Fortalece ® Mucho Lote ™ n ol
S Centro Comercial y 4
’ Eventos CARVAGU
1 Marin "." ; ”lt
= Play Land Park & ! 2
|
taurante

olmena”

1 Che Polaco Pizzeéria

"z \ g . 3 o
et {{ Cabafa Pelusa

Figura 5. 7 Plaza

Fuente: Google Maps (2016)



5.5.5.2. Canal de Distribucién

El canal de distribucion que emplea la pizzeria Che Polaco es directo, al no emplear

medios ajenos para la distribucion de su producto.

CONSUMIDOR FINAL

Figura 5. 8 Canal de distribucion

Elaborado por: Kheidy Lorenty Borja
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5.5.2.3. Estrategias de distribucion

Referente a la distribucion del producto para las personas que soliciten el servicio a
domicilio, éste se lo realizara en una moto, al ser un transporte econémico y practico a la hora
de movilizarse en medio del trafico, el mismo que contara con todas las herramientas idoneas
para llevar a cabo la entrega de la pizza. En casos especiales, se hara uso de la mini furgoneta
con la que dispone el negocio. Pese a que la empresa ya cuenta con una moto a su
disposicion, ésta no es suficiente para cubrir mas zonas dentro de la ciudad, por lo que es

necesario contar con mas unidades que permitan cubrir las rutas a domicilio.

Es asi que como estrategia, se propone contratar como repartidores a domicilio, aquellos
gue cuenten con moto propia y de preferencia que residan en los sectores cercanos a la
pizzeria, lo cual permita que al conocer el sector, puedan realizar mejor su labor y llegar a

tiempo con el pedido, si se presenta una congestion vehicular.

Polaco

1800-POLACO 4

Figura 5.9 Medio de transporte a utilizar

Elaborado por: Disefiador grafico



FINAL DEL SERVICIO A

PUNTO DE PARTIDA DOMICILIO
(PIZZERIA CHE POLACO)

EL CLIENTE CONSUME
EL PRODUCTO
SOLICITADO

EXpress
EL CLIENTE SOLICITA EL EL CLIENTE CANCELA
> AL DOMICILIARIO EL
PEDIDO POR TELEFONO
o ViA WHATSAPP PEDIDO (EFECTIVO (0)
TARJETA)

EL CLIENTE ESPERA

POR LA LLEGADA DEL

PRODUCTO EL TIEMPO
QUE SE LE INDICO

Figura 5. 10 Proceso de la entrega a domicilio

Elaborado por: Kheidy Lorenty Borja
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Otra de las estrategias de distribucién a implementar sera que el horario de atencion de la
pizzeria se lo reajuste; reemplazando la atencion de lunes a sabado, por la de martes a
domingos, y se extiende a mas horas; ya que los fines de semanas y en las noches es el

momento en que los habitantes prefieren consumir pizza.

NUEVO HORARIO DE ATENCION

Martes- Miércoles-Jueves-Sabado y
Domingos

16:00 — 23:00 %
4

Figura 5. 11 Reajuste en horario de atencion

Elaborado por: Kheidy Lorenty Borja

La siguiente estrategia de distribucion a aplicar, sera que el servicio a domicilio se
expanda a otras ciudadelas, con el fin de aumentar clientes. Es asi que a través del mapa que
se muestra a continuacion, se delimitan las rutas que comprenden el servicio a domicilio, con
el fin de que los repartidores encargados brinden un servicio eficiente, y a su vez tengan
presente el tiempo que demora la entrega del pedido, desde la pizzeria hasta la ciudadela a la

que se dirigen.
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Figura 5. 12 Mapa de rutas del servicio a domicilio

Elaborado por: Disefiador grafico



5.5.2.4. Merchandising (Vestimenta del repartidor a domicilio)

Es muy importante que al momento de hacer la entrega del pedido, el repartidor refleje una buena imagen hacia el cliente, por lo que es

fundamental que el mismo cuente con el respectivo uniforme que resalte el logotipo y colores de la pizzeria Che Polaco.

Figura 5. 13 Parte frontal y trasera de la camiseta del repartidor

Elaborado por: Disefiador grafico
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Figura 5. 14 Parte frontal y trasera del buso del repartidor

Elaborado por: Disefiador grafico
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Figura 5. 15 Frontal de la gorra del repartidor

Elaborado por: Disefiador gréafico

Figura 5. 16 Lateral de la gorra del repartidor

Elaborado por: Disefiador grafico
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Figura 5. 17 Credencial del repartidor a domicilio

Elaborado por: Disefiador grafico
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5.5.2.5. Branding vehicular
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Figura 5. 18 Rotulaciéon del vehiculo

Elaborado por: Disefiador gréafico



5.5.2.6. Presupuesto de estrategias de distribucion

Tabla 5. 3 Presupuesto de estrategias de distribucion
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PRESUPUESTO DE ESTRATEGIAS DE DISTRIBUCION
Merchandising
Costo/Pauta | # de pautas/ mes Inversion mensual Meses a invertir Gasto/afno

Camisetas 8,00 3 24,00 1 $ 24,00
Busos 21,00 3 63,00 1 $ 63,00
Gorras 9,00 3 27,00 1 $ 27,00
Credenciales 5,00 3 15,00 1 $ 15,00
Rotulacion del vehiculo 170,00 1 170,00 1 $ 170,00

Total $ 299,00

Elaborado por: Kheidy Lorenty Borja
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CAPITULO VI

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1. Conclusiones

e Atraves de los resultados obtenidos en el presente estudio investigativo, se pudo
detectar que los consumidores de pizza a la hora de preferir una pizzeria, el atributo
que mas valoran es la calidad de la comida con un 61%, seguido de las promociones
que ésta brinde con un 20%.

e Esimportante destacar que existe un alto grado de consumo de pizza por parte de los
habitantes encuestados con un porcentaje significativo del 92%, y que la consumen
con mayor frecuencia en las noches y de preferencia los fines de semanas.

e También se pudo averiguar que el conocimiento acerca de la pizzeria Che Polaco es
muy bajo, y que a pesar de que una gran mayoria no conoce ésta pizzeria, si estarian
dispuestos a consumir una pizza con el concepto artesanal, la cual les dé una mejor
experiencia en cuanto a sabor.

e Esto dio paso a que el investigador propusiera una campafia promocional para el
negocio con la finalidad de lograr un mayor reconocimiento del mismo a través de
acciones BTL, en los sectores anexos al local y asi atraer a mas clientes y por
consiguiente lograr posicionamiento.

e Otro de los puntos significativos en ésta investigacion que fue de gran ayuda para la
realizacion de la segunda etapa de la propuesta, fue que los habitantes prefieren hacer
uso del servicio a domicilio en vez de dirigirse hasta el propio establecimiento,

valorando mucho el estado del producto y el tiempo que espera a la hora de recibirlo.
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6.2. Recomendaciones

Se recomienda lo siguiente:

Al existir muy poco conocimiento de la pizzeria Che Polaco en los sectores anexos, es
recomendable que se elabore la campafia promocional presentada, con el fin de dar a
conocer el negocio y asi ganar posicionamiento.

Hacer uso de las estrategias descritas en el proyecto que la empresa crea conveniente
emplear, las cuéles sirvan para una mejor orientacion a la hora de distribuir sus
respectivos productos desde el punto de origen hasta el consumidor final.

Desarrollar constantemente estrategias enfocadas en el servicio a domicilio, las cuales
brinden la oportunidad de distribuir el producto en otros sectores no explorados dentro
de la ciudad de Guayaquil, logrando asi una mayor cobertura y por ende que la marca
del producto tenga mayor reconocimiento por parte del consumidor.

Efectuar analisis permanentes en cuanto al comportamiento del guayaquilefio a la
hora de inclinarse por una pizzeria en particular, los mismos que ayuden a determinar
cudles son los gustos y preferencias, para poder seguir ofreciendo un producto y
servicio que satisfaga las necesidades de los consumidores de pizza.

A través de éste proyecto se puede recalcar que existe la posibilidad de desarrollar
éste tipo de estrategias en otros negocios de comidas rapidas o especificamente en las
pizzerias pequefas, las cuales no gocen de un buen sistema para distribuir sus
productos a través del servicio a domicilio; por tal motivo es recomendable que se
implementen dichas estrategias para obtener mejores resultados beneficiosos para la

empresa.
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Anexos

ENCUESTA DIRIGIDA A LOS HABITANTES DE LAS CIUDADELAS ANEXAS A

LA PIZZERIA CHE POLACO

OBJETIVO

Estudiar las preferencias del mercado en el consumo de pizza con la finalidad de
implementar estrategias de distribucion y promocion que a su vez logren satisfaccion en los

consumidores de pizzeria Che Polaco.

*Sexo: Hombre / Mujer
*Edad: 18-24 afios| | 25—31 afios|_] 32-38 afios| | 39-45 afios|[ | +46afios| |
*Ciudadela donde reside: Alborada |:| Bastion Popular|:| Guayacanes|:|

Los Vergeles| ] Mucho Lote[ ] Orquideas| | Samanes[ ] Otra

1. De los siguientes tipos de comidas rapidas ¢ Cudl consume con mayor
frecuencia?

|:|Pizza

|:|Hamburguesas /Hot Dog

|:|Bandejitas

[ ]sanduches

[ otro, ;cual?

2. ¢Consume usted pizza? (De ser la respuesta No concluye la encuesta).

[]si
[ INo

3. En qué momento del dia usted prefiere consumir pizza
|:|En la mafiana

|:|AI mediodia
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En la tarde

|:| En la noche

4. ¢Cudles considera los momentos oportunos para consumir pizza?
|:|Cumpleaﬁos

|:|Almuerzos

[ ]Fines de Semana

|:| Feriados y festivos

5. De las siguientes caracteristicas para usted ¢Cual es la de mayor importancia
al momento de preferir una pizzeria?

[ ] Calidad de la comida

|:| Ubicacion del negocio

|:| Servicio a Domicilio

[ ] Atencién al cliente

|:| Promociones

6. ¢Queé tipo de servicio prefiere usted para consumir una pizza?
|:| En el mismo establecimiento

|:| Delivery (Servicio a domicilio)

|:| Para llevar

7. ¢Haescuchado acerca de la pizzeria Che Polaco?
mE;
[ I no

8. ¢Preferiria consumir una pizza artesanal sin ingredientes artificiales?

[[]si
|:|No
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9. Considera importante que una pizzeria cuente con delivery (servicio a
domicilio)
|:| Muy importante

|:| Importante

|:| Nada importante

10. Al momento de solicitar el servicio a domicilio, ¢Qué atributos son lo que usted

mas valora?

|:| Forma de pago

|:| Tiempo de espera

|:| Servicio de entrega
[ ] Estado del producto

|:| Otro, ¢Cual?

11. ;Cuél es el tiempo ideal que usted preferiria esperar por la entrega del servicio

a domicilio?

|:| 15 minutos
|:| 20 minutos

|:| 30 minutos

|:| 45 minutos

12. Al momento de pedir servicio a domicilio, ¢Qué método de pago usted
prefiere?

|:| Al Contado

|:| Tarjeta
|:| Cheque

iGracias por su colaboracion!
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Fotografias del Trabajo de Campo

Encuesta realizada a los habitantes de los sectores
anexos a la pizzeria Che Polaco

Fuente: Foto tomada en afueras del parque Samanes
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Fuente: Foto tomada en afueras del parque Samanes
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Fuente: Foto tomada en el sector de Mucho Lote
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Reporte Urkund

URKUND

Urkund Analysis Result

Analysed Document: KHEIDY LORENTY PROYECTO TITULACION 2016.pdf
(D23316703)

Submitted: 2016-11-14 20:39:00

Submitted By: cristopher.veras@ug.edu.ec

Significance: 3%

Sources included in the report:

Capitulo 11 docx (D14307748)

ANTEPROYECTO TESIS CRISTIAN docx (D9905235)
http://www_gestiopolis.com/comportamiento-del-consumidor/
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20CEMAJO%20S A pdf
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