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Resumen

El presente articulo propone un analisis de la influencia del marketing para el posicionamiento de
los locales de comida cotidiana compuesta de sopa, segundo y bebida a través de la experiencia
del usuario (UX) en los centros comerciales del sector norte de la ciudad de Quito, sin embargo,
se considerara en cuenta los de mayor transcurrencias como son: Quicentro Norte, Centro
comercial Ifaquito, EI Bosque, Centro comercial el Condado, mediante una investigacion de
enfoque cuantitativo centrandose en la medicion numérica de la recoleccion de datos de la
encuesta planteada donde se analizaron aspectos como preferencia de consumo, relacién calidad
precio, disefio visual, preferencia por herramientas digitales, frecuencia de visitas y la aplicacion
del uso de datos de fuentes primarias y secundarias, utilizando datos estadisticos proporcionados
por Censos Ecuador e informacion de estudios similares que complementaron el desarrollo de un
marco tedrico sustentado de informacién que permite determinar factores relevantes para la
comprension de la influencia del marketing en los usuarios que frecuentan la visita a los locales
de comida en los centros comerciales, los cuales son espacios donde se relaciona el consumo con
la interaccion social; la experiencia del usuario se destaca en un entorno competitivo donde el
éxito de los locales depende de las experiencias satisfactorias que permitan la fidelizacion de sus
usuarios y que se mantengan en un ambito competitivo. Factores como el buen trato, calidad del
producto, imagen o disefio visual y herramientas digitales; factores emocionales, funcionales y

perceptuales son parte clave de la decision de consumo.

Palabras clave: marketing, experiencia del usuario, posicionamiento, locales de comida,

competitividad



Abstract

This article proposes an analysis of the influence of marketing for the positioning of everyday
food establishments consisting of soup, second course and drink through user experience (UX) in
shopping centers in the northern sector of the city of Quito, however, those with the greatest
traffic will be taken into account such as: Quicentro Norte, Ifiaquito Shopping Center, EI Bosque,
El Condado Shopping Center, through a quantitative approach research focusing on the numerical
measurement of the data collection of the proposed survey where aspects such as consumption
preference, quality-price ratio, visual design, preference for digital tools, frequency of visits and
the application of the use of data from primary and secondary sources were analyzed, using
statistical data provided by Census Ecuador and information from similar studies that
complemented the development of a theoretical framework supported by information that allows
to determine relevant factors for understanding the influence of marketing on users who
frequently visit food establishments in shopping centers, which are spaces where consumption is
related to social interaction; User experience stands out in a competitive environment where the
success of establishments depends on satisfactory experiences that allow the loyalty of their users
and that they remain in a competitive environment. Factors such as good treatment, product
quality, image or visual design and digital tools; emotional, functional and perceptual factors are

a key part of the consumer decision.

Keywords: marketing, user experience, positioning, food establishments, competitiveness



Introduccion

Antecedentes

A lo largo de la historia el marketing ha evolucionado desde pequefios intercambios hasta
Ilegar a ser una compleja disciplina que es usada actualmente para agrupar diferentes estrategias
y satisfacer las necesidades del consumidor; como lo mencionan (Alva & Salazar Reyes, 2016,
pag. 16) una ciencia que lleva por fin la fidelizacidn de su marca para que una empresa pueda

obtener sus objetivos estratégicos.

Como mencionan Sanchez et al., (2018) en el articulo de estudios empresariales:

En la actualidad se esta desarrollando un proceso de constantes cambios y profundas
transformaciones en la disciplina de marketing, contribuyendo en ello de manera especial
las nuevas tecnologias que han obligado a las empresas a modificar sus estrategias de
marketing para adaptarlas a una nueva forma de actuar respecto al mercado. (Sanchez et
al., 2018, pag. 42)

El desarrollo del marketing ha sido algo fundamental dentro de las industrias, ya que
gracias a ello muchas de las empresas optan por mejorar las estrategias que se dirigen a su

publico objetivo y asi poder llegar a un nuevo mercado también.

Tomando en cuenta lo redactado anteriormente, es importante mencionar que, en esta era
digital, el avance de la tecnologia ha forzado el mejoramiento radical dentro del marketing de las
empresas para poder llegar no solo a un publico, sino también poder ampliar su mercado, la
creacion de mejores estrategias de marketing han logrado un gran posicionamiento de las marcas

alrededor del mundo en la mente de los consumidores.

Una nueva manera de ampliar el mercado de una empresa usando el marketing son los

medios digitales, Sanchez et al., (2018) mencionan que:



Para llegar a los clientes las empresas van a utilizar lo que se conoce como medios
sociales o social media, que son unas herramientas de comunicacion donde se habla y se
escucha, por lo que va a permitir a las empresas dirigirse y comunicarse con sus clientes e

interactuar con ellos. (Sanchez et al., 2018, pag. 44)

La nueva forma de dirigirse al publico actualmente es por medio del internet, la manera en
la que se llega al consumidor es de suma importancia, la forma en la que se involucra al cliente
con el producto o servicio a ofrecer, el medio por el cual se logra convencer al usuario que
necesita ese bien o servicio lo hard consumirlo y de la misma manera el volver a comprarlo, para

ello es importante saber cdmo se debe llegar hacia el usuario.

La fidelizacion y el posicionamiento de una marca son pilares fundamentales que se
complementan por medio de las estrategias del marketing, los consumidores son mas fieles a la
marca basandose no solo en la calidad del producto, sino también en el posicionamiento del
mismo dentro de la poblacion; el cual va de la mano con el pensamiento de los investigadores
(Alva & Salazar Reyes, 2016), estudiantes de la Universidad Privada del Norte (Pert) en el
articulo; Estrategias de marketing y su influencia en el posicionamiento de una empresa de
transporte, nos mencionan que “es un concepto formulado en la mente del consumidor a partir de
su percepcion, basado en la experiencia que tuvo con el producto o servicio en comparacion con

los de la competencia”. (Alva & Salazar Reyes, 2016, pag. 29)

Cuando se habla de posicionamiento (Arguelles, 2020) en la tesis; Posicionamiento y
fidelizacidn a la marca en los clientes de MUTUA, menciona que “el posicionamiento resulta un
proceso de creacion de los beneficios caracteristicos y diferenciadores que se recrean en la mente
de los consumidores™ (Arguelles, 2020, pag. 11), es decir, es la caracteristica diferenciadora que

tiene una empresa frente a su competencia que logra que su audiencia la siga prefiriendo.

En base a lo anteriormente citado se puede mencionar que el posicionamiento de una
empresa es la forma de calificacion de los usuarios hacia los productos o servicios de una
empresa frente a otra, la manera en la que se representa en la mente del consumidor es lo que

logra que la empresa se posicione y de esta manera cuando el usuario requiera de un producto o



similar que ofrece una empresa, el consumidor ird automaticamente hacia la empresa que se
posiciono en su mente sin tener la necesidad de indagar acerca de otras industrias que ofrezcan

ese producto, ya que el usuario tiene sus preferencias.

En cuanto a la fidelizacion es importante recalcar lo que (Arguelles, 2020) en la tesis;
Posicionamiento y fidelizacion a la marca en los clientes de MUTUA, menciona que “la lealtad
involucra la reproduccion de actividades comerciales que se logran instituyendo en el cliente una
impresion positiva hacia la organizacién, que es el que produce ese impulso de apego continuo™,
(péag. 17), es decir, la fidelizacion esta netamente enlazado con la preferencia del usuario, es de
suma importancia mencionar que para lograr una compra continua dentro de una empresa por un
mismo consumidor se lo realiza brindando un excelente servicio desde que el consumidor sabe de

la existencia de la empresa.

En base a lo anteriormente mencionado la empresa debera llegar de una manera
estratégica al usuario logrando asi enganchar la compra del bien o servicio, es aqui donde entra la
experiencia del usuario desde que conoce el producto hasta después de adquirirlo, lo que
experimenta el comprador al adquirir algo es de suma importancia para fidelizar a nuestra
audiencia, ya que no solo servira para unas proximas compras, sino también, para que sean estos

recomendados y asi poder llegar a un nuevo publico.

El consumidor al momento de adquirir un bien o servicio no solo lo hace por su
preferencia, sino también por la experiencia que tuvo antes, durante y después de adquirirlo; esto
es conocido como la experiencia del usuario (UX) que no solo involucra la parte perceptual,
también involucra la parte sensorial del publico objetivo, como lo define (Montero & Martinez,
NSU, 2005) “la Experiencia del Usuario como la sensacion, sentimiento, respuesta emocional,
valoracion y satisfaccion del usuario respecto a un producto, resultado del fendmeno de

interaccion con el producto y la interaccion con su proveedor.” (pag.1)

Como lo menciona (Purita, 2023), esta experiencia abarca todos los aspectos de

interaccion, desde la navegacion y la apariencia visual, hasta la facilidad de uso y la satisfaccion



del usuario, entre otras palabras, se trata de cdmo se siente un usuario al usar un sitio web, una
aplicacion movil o cualquier otro producto.

Tomando en cuenta lo anterior citado se concluye que este es un concepto, el cual engloba
todas y cada una de las interacciones que el usuario tiene al adquirir el producto, sea de forma
digital o fisico, esté desde el primer contacto con el producto hasta el Gltimo momento de uso.
Cabe recalcar que la UX parte de una serie de elementos interrelacionados como: la navegacion,
apariencia visual, facilidad de uso y satisfaccion del usuario, estos res ayudan a determinar como

fue la percepcion y relacion del cliente con el producto.

Cuando los usuarios desean realizar sus compras la mayoria prefiere dirigirse a los centros
comerciales, ya que, como bien lo mencionan los redactores en su articulo llamado Centro
comercial (Westreicher & Lopez, 2020), “son un area fisica comercial en el cual se puede
encontrar mercados minoristas, marcas reconocidas, y areas sociales, la finalidad de estos no es
solo satisfacer las necesidades de los usuarios”, ademas estos buscan brindarles experiencias
Unicas y espacios donde puedan realizar sus compras, ver peliculas, siendo accesible a todo

publico. (pag. 10)

Como menciona (Lopez, 2007) “los centros comerciales son espacios multifuncionales
los cuales toman el papel de subcentro urbano y promueven formas de esparcimiento, interaccion
social, consumo y turismo™ (pag. 84). Basandose en la cita, la cual brinda el concepto de los
centros comérciales se puede mencionar que estos se componen por un grupo de negocios
ubicados en uno 0 mas niveles, en estos se encuentran la mayor parte de actividades a realizarse,

éstas varian desde comer, comprar, encontrarse con amigos, pasear.

Estos estan disefiados para fomentar el consumo masivo, principalmente entre los grupos
sociales con capacidad adquisitiva medio o alta. No obstante, los usuarios y beneficiarios los
convierten en espacios con una legitimidad social, debido a los diversos usos que les otorgan,
ademas, estos establecimientos han logrado cambios en los habitos de las personas, ya que han

sustituido los espacios tradicionales de las actividades de las personas.



Justificacion

Analizar la experiencia del usuario antes, durante y después al adquirir un bien o servicio
en los patios de comida de los centros comerciales en la actualidad; estos representan espacios de
alta competencia para los locales de comida, donde la capacidad de diferenciarse y atraer clientes
es fundamental para su éxito.

Como lo mencionan Alva & Salazar Reyes (2016) “que se relaciona el posicionamiento de
su marca con el consumidor con un conjunto de atributos o caracteristicas que logran percibir en

su experiencia” (pag. 30).

En este criterio, el marketing orientado a mejorar la experiencia del usuario (UX) usa
estrategias que pueden mejorar el posicionamliento de los locales de comida en estos centros
comerciales, contribuyendo asi a la competitividad y sostenibilidad de estos negocios en un

mercado cada vez mas saturado.

La experiencia del usuario con el bien o servicio que se adquiera no solo tiene que ver con
la manera en que le satisface sus necesidades, sino también la manera de su percepcion por medio
de sus sentidos; (Montero & Martinez, NSU, 2005), mencionan que: “el comportamiento
emocional del usuario es resultado de tres factores diferentes: las emociones evocadas por el
producto durante la interaccion, el estado de humor del usuario y los sentimientos pre-asociados
por el usuario al producto™. (pag. 12); La percepcion a simple vista de los consumidores de lo que
adquieren ya no es tan importante, se ha convertido en un carrusel de sentimientos y emociones,

lo que conlleva al consumidor el volver a consumirlo.

Con lo mencionado en el parrafo anterior se entiende que el estado de &nimo en el que se
encuentra el consumidor, la emocion que tenga o lo que el producto le hace sentir es realmente
uno de los principales factores de compra, este determinara la cantidad y las veces que volvera a
adquirir ese producto, tomando en cuenta que todo lo que suceda alrededor de su compra también
influye como lo es con el trato al usuario, el lugar donde esta colocado el producto, entre otros; es
por esto que las empresas usan estrategias para poder llegar directamente hacia los usuarios desde

este sentido.



Dentro de los locales de comida es de suma importancia la satisfaccion de los
consumidores al momento de adquirir el bien o servicio, esto ayuda al posicionamiento de la
marca de los locales, como menciona Alva & Salazar Reyes (2016) en su tesis; Estrategias de
marketing y su influencia en el posicionamiento de una empresa de transporte, el
posicionamiento de marca se refiere a encontrar la ubicacién adecuada con la finalidad de estar
en la mente de los consumidores logrando que el producto o servicio se considere de manera
correcta fortaleciendo los beneficios de la empresa™ (pag. 31), siendo este criterio un punto

importante para ocupar un puesto diferenciador en la mente del mercado meta.

Con el concepto anterior se da a entender que el posicionamiento de la marca busca de
forma estratégica situarse en la mente de los consumidores de una manera distintiva y relevante,
no solamente se trata de tener una posicion dentro del mercado; si la empresa logra establecer un
posicionamiento adecuado, esto le ayudaria a ocupar un lugar Unico en el mercado meta, y de esta
manera que sus productos sean percibidos como la mejor opcion, permitiéndose diferenciarse de
su competencia y mejorar la competitividad dentro de la industria, fortaleciendo la fidelidad del

cliente con la marca.

Si se habla del posicionamiento de marca es importante tener claro el concepto de estos
por separado, pues bien, como menciona (Fabiola Mora, 2020):

Es el lugar que ocupa un producto o servicio en la mente del consumidor y es el resultado

de una estrategia especialmente disefiada para proyectar la imagen especifica de ese

producto, servicio, idea, marca o hasta una persona con relacion a la competencia. (pag. 7)

Al hablar de marca es importante entender como lo menciona, (Juan, 2021) en su articulo
con titulo: Branding posicionamiento de marca en el mercado.

Una marca es un producto o un servicio cuyas dimensiones lo diferencian, de alguna

manera, del resto de los productos o servicios destinados a satisfacer la misma necesidad.

Las diferencias pueden ser funcionales, racionales, o tangibles, relacionadas con el

desempefio del producto. (pag. 30)



Basandonos en el criterio antes mencionado, se debe tener claro que la marca es la que
representa la identidad de la empresa, del producto o servicio, ésta puede incluir un nombre,
logotipo, isotipo o simbolos, se asocian con lo ofertado dentro de la organizacion, ya que la
marca es la conexion de valores y beneficios de la empresa con las necesidades y deseos de los

clientes.

Objetivos

Objetivo General

Analizar la influencia del marketing en el posicionamiento de los locales de comida
cotidiana en los centros comerciales del sector norte de la ciudad de Quito, basandose en la
experiencia del usuario (UX), con el fin de determinar las estrategias utilizadas por los locales de

comida para mejorar la competitividad de estos establecimientos.

Obijetivos especificos

e ldentificar los elementos clave de la experiencia del usuario (UX) los cuales son
fundamentales al momento de crear estrategias que contribuyen al
posicionamiento de los locales de comida en los centros comerciales del sector
norte de Quito.

e Analizar como las estrategias de marketing usadas por los locales de comida
influyen en la percepcion de los consumidores.

e Evaluar la relacion existente entre la satisfaccion y la experiencia del usuario, con
ello su lealtad hacia la marca en los diferentes locales de comida del sector norte
de Quito.

Marco teérico

Evolucién de los centros comerciales

Al interpretar la composicion de centros comerciales esto involucra mucho hacia la
interpretacion de algo preciso, los centros comerciales son transitados habitualmente por su

amplia cartera de locales en un mismo sitio, lo que hace que el consumidor desee asistir ya que
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encuentra mayor parte de lo que necesita Unicamente dando varios pasos, Puentes et al., (2013)
mencionan que:
El centro comercial es interpretado como la ciudad dentro de la ciudad si se parte dentro
de la definicién mas genérica de la ciudad, esta es entendida como area urbana con una

poblacion densa en donde predominan los servicios y la industria.

Otro autor como Paquette (2007) en su articulo con titulo: Los grandes centros
comerciales y la planificacion urbana comenta que:

En la antigtedad el inicio de los centros comerciales se dio como respuesta del

crecimiento suburbano y el auge de los automoviles, dando paso a habilitar un lugar

donde se podria encontrar incluso hasta sitios de diversion en una misma localizacion;

actualmente los centros comerciales y la era moderna van muy de la mano con la

tecnologia logrando que estos lugares no sean Gnicamente recreativos sino también

necesarios. (pag. 52)

Los centros comerciales han facilitado la manera de compra y diversion de los
consumidores, como menciona Gasca, en el texto Centros Comerciales, el ascenso de los
negocios de los negocios inmobiliarios orientados al consumo, (2017):

Los centros comerciales se distinguen por sus edificaciones construidas sobre grandes

superficies donde se incorporan empresas minoristas que ofertan mercancias y servicios

béasicos y especializados, lo que permite el desarrollo de conjuntos multifuncionales donde

se lleva a cabo un flujo diversificado, integrado y continuo de consumo. (pag. 17)

Tomando en cuenta lo anteriormente mencionado, el centro comercial ha influido mucho
para que las empresas minoristas crezcan y sean reconocidas por los consumidores, donde
progresivamente podran crecer y posicionarse, los consumidores al adquirir diferentes productos
en un solo lugar responden a un continuo consumo dentro un mismo establecimiento, lo que

permite que estos sitios perduren en el tiempo y sigan desarrollandose.

Marketing

Los autores Alva & Salar Reyes (2016) especifican que:
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El Marketing es la ciencia enfocada en la satisfaccion de necesidades de los
consumidores, identificadndolas y agrupandolas en un nicho de mercado, es la
identificacion de las necesidades de los consumidores que lleva por fin encontrar

estrategias que satisfagan esas necesidades de maneras rentables, (pag. 29)

De este modo se lografidelizar a los clientes con la experiencia que tenga el usuario
durante su compra; el marketing es un proceso por el cual se agrupan a las personas segun sus
respectivas necesidades, creando valor para sus clientes y fomentando relaciones solidas y mas
duraderas.

También se puede definir al marketing como “es una forma de concebir la relacion de
intercambio centrada en la identificacion y satisfaccion de las necesidades y deseos de los
consumidores” (Diaz & Ricardo Sellers Rubio, pag. 15), esto resalta la importancia que tiene
comprender a profundidad al cliente, ya que, el marketing no solo busca promover un producto o
servicio, sino construir relaciones de valor con los clientes generando experiencias gratificantes

que ayuden a fortalecer la relacion entre la marca y el cliente.

Haciendo referencia a lo mencionado anteriormente se entiende que el marketing es una
herramienta clave en los puestos de comida de los centros comerciales de Quito, donde la cultura
gastronomica es rica y muy diversa, ésta les permitira destacar en ofertas, promociones,
publicidad Ilamativa y posicionamiento en las redes sociales; el marketing permite optimizar

aspectos como atencion al cliente, presentacion del producto y ambientacion del local.

Experiencia del usuario (UX)

La experiencia del usuario es la respuesta que tiene un usuario al interactuar con un
producto, como mencionan Montero & Fernandez, en el texto La Experiencia del Usuario (2005)
“la Experiencia del Usuario como la sensacién, sentimiento, respuesta emocional, valoracion y
satisfaccion del usuario respecto a un producto, resultado del fendmeno de interaccion con el

producto y la interaccion con su proveedor” (pag. 1).

En base a lo mencionado, el tomar en cuenta el sentimiento o experiencia de los usuarios
antes, durante y después de adquirir un bien o servicio dentro del marketing es de suma

importancia, esto se relaciona con la fidelidad que tendra el cliente después de hacer su compra,
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no solo enfocandose en este usuario sino también en los posibles compradores que llegarén
después de los comentarios del usuario anterior.

Como bien lo mencionan Montero & Fernandez, en el texto La Experiencia del Usuario
(2005)

En el contexto del Marketing, un enfoque centrado en la Experiencia del Usuario

conllevaria no sélo analizar los factores que influyen en la adquisicion o eleccion de un

determinado producto, sino también analizar como los consumidores usan el producto y la
experiencia resultante de su uso. (pag. 1), este enfoque se basa en la mejora constante de
los productos para que la interaccion con ellos sea lo més eficiente, intuitiva y placentera
posible.

Como definicién de la experiencia del usuario, Alicia Castafieda (2020), dice que " la UX
se refiere a percepciones cognitivas del usuario, provenientes de la interaccion con un producto,
sistema, servicio u objeto, en un contexto determinado”, esto menciona que no es dependiente de
las caracteristicas del producto, sino también de cémo estas se adaptan a las necesidades,
expectativas y entorno al usuario, siendo esto un punto clave al momento de disefiar estrategias

que generen soluciones y a su vez satisfaccion y valor.

Donald Norman (2024), en el libro con titulo el disefio de las cosas cotidianas, utiliz6 el
termino UX para englobar todos los aspectos de la interaccion de una persona con una empresa,
sus servicios y productos, mas alla de solo la interfaz gréfica. Esto incluye elementos como: el
disefio, la usabilidad, la funcionalidad, las emociones y la percepcion general del usuario al
interactuar con un sistema o produccién. (pag 135)

Metodologia

El tipo de enfoque que se utiliz6é dentro de la investigacion fue de caracter cuantitativo. El
proceso de este enfoque se centra en mediciones numéricas, este conlleva un proceso de
recoleccion de datos a través de la observacion en la cual se analizan los datos obtenidos con la
finalidad de obtener una respuesta a las preguntas propuestas. Como bien dice Ortega (2018) “la
investigacion cuantitativa se interpreta desde la prediccion de la hipdtesis y teorias estudiadas,
dando como resultado explicaciones acordes con el conocimiento existente, esto hace de este

enfoque objetivo en sus procedimientos y manipulacion de la informacion™ (pag. 3).
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La recoleccion de informacién es de suma importancia dentro de la investigacion por ende
se utilizo datos tanto de fuentes primarias y secundarias, donde “las fuentes primarias son
evidencias originales y las fuentes secundarias son las informaciones proporcionadas por otros

investigadores™ (Guzman, 2021).

Como fuentes de primera mano se tomo los datos obtenidos por las encuestas dirigidas a
los clientes de los locales de comida, estas incluyen preguntas sobre la percepcion del marketing
al igual que la UX, las encuestas tuvieron un enfoque Servqual, con la finalidad de medir la
calidad percibida por los clientes recurrentes de locales de comida de los centros comerciales,
ademas fue de suma ayuda al momento de cuantificar estas variables en el posicionamiento de los
locales de comida cotidiana de los centros comerciales del norte de la ciudad de Quito; dentro de

las fuentes secundarias se utilizé informacion obtenida por libros y articulos académicos.

El presente articulo académico se basé en la toma de informacion de los centros
comerciales de Quito Norte mas relevantes por su circulacion de personas diariamente, sin
embargo, no existen datos certeros debido a la falta de actualizacion de visitas diarias de los
centros comerciales por el confinamiento en los afios 2019-2021, pese a ello, el dato més reciente
que se puede considerar es el documento Factores Criticos de Exito en los centros comerciales de
Quito y su influencia en el comportamiento de compra, consumo, visitas, y preferencias de las
personas, Meneses (2018) que menciona: “algunos de los centros comerciales con mas
circulacién son: el centro comercial Ifiaquito que cuenta con 1°200,000 visitantes diarios,
Quicentro Norte con 930,000 visitantes diarios, el Bosque con 1°000,000 visitantes diarios,

Condado Shopping con 1°600,000 visitantes diarios”. (pag 3);

La poblacion de esta investigacion se la realizo a los centros comerciales ubicados en el
sector norte de la ciudad de Quito como son: Quicentro Norte, Centro comercial Iiaquito, El
Bosque, Centro comercial el Condado, ubicados en sectores estratégicos que sean accesible a
todo publico; las encuestas se realizaron netamente en el publico objetivo de un rango de edades
de 20 — 60 afios.
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El total de la poblacién, basandose en el rango de edades en la cual se centrd para realizar
las encuestas en el sector norte de Quito es de 3°070,712 habitantes, (Censos, 2022) se utilizé la
formula para el calculo de la muestra a poblacion infinita y obtener el total de personas a las
cuales se realizara la encuesta.

Formula infinita:

Donde:

[1 Z =1.96 (nivel de confianza del 95%)

[1 p = 0.5 (proporcion maxima de variabilidad)
[1 e =0.05 (margen de error del 5%)

1.96)%-0.5-(1 — 0.5
n = (1:96) ( 5) _ 28416
(0.05)2

Obteniendo como resultado el total del tamafio de la muestra 385.
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Anélisis de respuestas
Figura 1

Estadistica de rangos de edad de 20- 60 afios

Indique su rango de edad
392 respuestas

@ 20-30
@ 31-40
© 41-50
@ 51-60

Realizado por: Las Autoras.

Fuente: Encuesta

Segun lo obtenido en la encuesta realizada se puede observar que las personas que suelen
visitar un centro comercial en Quito norte es el rango de edad mas joven establecido, en este caso

de 20-30 afios, esto quiere decir que este grupo es el predominante.

Figura 2
Estadistica de la frecuencia de visita en locales de comida

¢Qué tan frecuentemente visita locales de comida en centros comerciales del norte de Quito?
392 respuestas

@ Mas de 3 veces a la semana
@® 102 veces alasemana

@ 102 veces al mes

@ Menos de 1 vez al mes
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Realizado por: Las Autoras.

Fuente: Encuesta

Segun las respuestas obtenidas podemos entender que la mayoria de los consumidores
encuestados optan por una preferencia de visita a locales de comida de los centros comerciales de
1 a 2 veces al mes, sin embargo, gran parte de los consumidores también optan por su visita de 1
a 2 veces por semana lo cual refleja que la mayoria de toda esta poblacion (71.4%) lo que se
considera que, por alta frecuencia de visita, los centros comerciales son lugares preferenciales

para el consumo de alimentos.

Figura 3

Estadistica de preferencias al elegir un local de comida

¢Qué considera mas importante al elegir un local de comida?

392 respuestas

@® Calidad (sabor, frescura, ingredientes)

@ Precios accesibles (relacion calidad-

precio)
Ambiente y disefio del lugar
(decoracion, iluminacién, comodidad)

@ Atencion al cliente (trato amable y
rapido)

Realizado por: Las Autoras.

Fuente: Encuesta

Segun las respuestas obtenidas se puede observar que los usuarios que frecuentan estos
lugares realmente se preocupan mucho por la calidad de sus alimentos ya que, es de suma
importancia el cuidado de la preparacion de éstos y con ello, la salud de los consumidores,
incluso la calidad es de mayor importancia frente a los precios accesible y la atencion al cliente
actualmente, es decir, su afinidad ronda en la mejor calidad de lo que ingieren en comparacion al

precio.



17

Figura 4

Estadistica de la experiencia en locales de comida

¢Coémo describiria su experiencia general en los locales de comida del sector norte de Quito?

392 respuestas

@ Excelente: cumple todas mis
expectativas

@ Buena: cumple la mayoria de mis
expectativas

@ Indiferente: no tiene relevancia para mi

@ Regular: hay aspectos que necesitan
mejorar

@ Mala: no cumple con mis expectativas

Realizado por: Las Autoras.

Fuente: Encuesta

Segun las respuestas obtenidas en los locales de comida de los centros comerciales del
norte de Quito se puede observar que la experiencia de los usuarios es buena, es notable que se
cumple la mayoria de sus expectativas en un 60.7%, pero no todas, es decir, no cumplen con una
excelencia de preferencia de los consumidores al momento de decidir el consumo de alimentos en

los locales de comida.



Figura 5
Estadisticas del servicio en los locales

¢Qué elemento de la experiencia del usuario valora mas en un local de comida?

392 respuestas

@ Rapidez en el servicio (tiempo entre el
pedido y la entrega)

@ Disefo del espacio (limpieza,
comodidad, decoracion)
Variedad en el menu (opciones para
todos los gustos)

@ Amabilidad del personal (trato
respetuoso y atencion personalizada)

Realizado por: Las Autoras.

Fuente: Encuesta

Segun las respuestas obtenidas los usuarios visitan los locales de comida de los centros
comerciales por su agilidad al momento de brindar su servicio, en Ecuador habitualmente se
cuenta con una hora de almuerzo en un horario laboral, los usuarios que frecuentan los centros
comerciales se ligan a este periodo de tiempo y prefieren optar por estos locales donde ofrecen
comida rpida y por siguiente con un 22,7% los consumidores dentro de sus preferencias

involucran la variedad en el menu.

18
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Figura 6
Estadistica del uso de herramientas digitales

;Qué tan importante es para usted la facilidad de uso de cartas digitales o aplicaciones del local?

392 respuestas

@ Muy importante: influye en mi decisién
de compra

@ Importante: mejora mi experiencia, pero
no es decisivo

Indiferente: no tiene relevancia para mi

38.3% @ Poco importante: no afecta mi
experiencia significativamente

@ Nada importante: prefiero métodos
tradicionales

Realizado por: Las Autoras.

Fuente: Encuesta

Segun las respuestas obtenidas el 38.9% de los consumidores les resulta importante el uso
de estas herramientas por una mejor experiencia en optimizacion de tiempos, sin embargo, no es
una decision fundamental, pero el 29.8% siendo una parte relevante dentro de las respuestas,
considera un factor de decision la posibilidad de usar cartas digitales al momento de realizar un
pedido, esto permite mayor agilidad al momento de poder elegir una opcién del menda, este
resultado es mayor gracias a que las personas que los frecuentan son personas que se encuentran

ligados a una era tecnoldgica.
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Figura7
Estadistica de la percepcion visual

¢Qué percepcion tiene del disefio visual de los locales de comida?

392 respuestas

@ Muy atractivo: invita a entrar y quedarse
@ Atractivo: es agradable, pero no destaca
@ Neutro: no influye en mi experiencia

@ Poco atractivo: podria mejorar
significativamente

@ Mala: muy complicado llegar

Realizado por: Las Autoras.

Fuente: Encuesta

Segun las respuestas obtenidas el disefio visual es parte fundamental para la toma de
decisiones al momento de elegir un local de comida en un centro comercial, el efecto visual
determina la accion de compra de los consumidores, esto se debe a que la primera impresion es
de suma importancia, de hecho, el segundo porcentaje con mayor afinidad se refiere a que el

lugar debe ser agradable y destacar entre la competencia.

Figura 8
Estadistica de la preferencia de canales de marketing

¢Qué canal de marketing influye mas en su decisién de visitar un local de comida?

392 respuestas

@ Redes sociales (Instagram, Facebook,
TikTok, etc.)

@ Publicidad en el centro comercial
(pantallas, carteles, eventos)

@ Recomendaciones de amigos o
familiares

@ Promociones y descuentos (volantes,
anuncios digitales, cupones)
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Realizado por: Las Autoras.

Fuente: Encuesta

Segun las respuestas obtenidas las redes sociales actualmente son un canal de difusion de
suma relevancia por la era digital de desarrollo actualmente, ademas de ser canales en donde se
puede llegar a un nuevo mercado objetivo sin limitaciones, pero es importante mencionar que
pese a la era digital en la que nos encontremos la estrategia de promociones y descuentos tanto

fisicos o digitales aun no es una herramienta relevante para los usuarios.

Figura 9

Estadisticas del comportamiento frente a promociones

¢Cdémo considera su comportamiento ante las promaciones en redes sociales de los locales de

comida?
392 respuestas

@ Reviso frecuentemente las promociones
@ Me interesan si las veo

No les presto mucha atencion
® No influyen en mi decision

Realizado por: Las Autoras.

Fuente: Encuesta

Segun las respuestas obtenidas los locales de comida que pagan por publicidad
promocional para que lleguen a su pablico objetivo con promociones y descuentos, por medio de

correos electronicos o redes sociales, tienen més posibilidad de alcanzar sus metas de venta, ya



que incentivan a que el usuario desee adquirir su producto por tiempos limitados que crean la

necesidad de aprovechar esta opcion Unica.

Figura 10

Estadisticas del contenido visual

¢Cual es su reaccién al encontrar contenido visual atractivo (fotos/videos) del local en redes

sociales?
392 respuestas

@ Decido visitarlo inmediatamente
@ Me interesa, pero lo evallio después

No afecta mi decisién, pero lo considero
@ Ignoro el contenido visual

Realizado por: Las Autoras.

Fuente: Encuesta

Segun las respuestas obtenidas la mayoria de los consumidores opta por una buena
respuesta frente al contenido visual pero su actuar no es de forma inmediata, es decir, el

contenido visual es llamativo y genera curiosidad, pero los usuarios prefieren analizar el

22

contenido antes de tomar una decision de accidn, se puede comprender que el contenido visual es

importante ya que el consumidor crea una referencia de lo que puede ofrecerle el local.
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Figura 11

Estadisticas de estrategias de marketing

¢Qué estrategias de marketing considera mas efectivas al momento de elegir un local de comida en

un centro comercial?
392 respuestas

@ Publicidad digital
@ Eventos promocionales
Ofertas y descuentos

- o Programas de fidelizacion
4.8%

Realizado por: Las Autoras.

Fuente: Encuesta

Segun las respuestas obtenidas la mayoria de los consumidores (76.5%) opta tanto por la
publicidad digital como por las ofertas y descuentos esto funciona, ya que estas herramientas
sirven como un enganche para capturar la atencion de los usuarios, la combinacion de ambos
logra que los locales de comida puedan cumplir con sus metas de venta y a la vez satisfacer las
necesidades de sus clientes, pese a que en la actualidad los programas de fidelizacion son una
gran opcion para los locales de comida cotidiana, sigue sin ser una opcion relevante o influyente

en la toma de decision de los usuarios.
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Figura 12

Estadistica sobre la importancia de resefias

¢Qué tan importante es la autenticidad de los comentarios y resefias online para elegir un local de

comida?
392 respuestas

@ Muy importante: reviso resefias antes
de decidir

@ Importante: influyen en mi decisién
Indiferente: no tiene relevancia para mi

@ Nada importante: no les presté atencion

Realizado por: Las Autoras.

Fuente: Encuesta

Segun las respuestas obtenidas la mayoria de los consumidores (83.5%) considera
importante obtener una resefia tanto positiva como negativa del lugar adonde se quieren dirigir,
ya que ésta es tomada como una afirmacién de las expectativas que tiene el usuario del local, es
importante mencionar que, a la par de esta respuesta la estrategia de boca a boca sigue teniendo
gran fuerza dentro de la toma de decisiones en los usuarios, la opinién de otra personas sigue

siendo muy importante para la poblacién.
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Figura 13
Estadistica de la importancia de los programas de fidelizacion

¢Cree que los programas de fidelizacion (tarjetas de puntos, descuentos exclusivos) influyen en su
preferencia por un local de comida?

392 respuestas

@ Mucho: son un factor decisivo

@ Algo: los considero, pero no son
esenciales

Poco: apenas me influyen
@ Nada: no me interesan

Realizado por: Las Autoras.

Fuente: Encuesta

Segun las respuestas obtenidas los consumidores no le dan una respuesta relevante a los
programas de fidelizacion, no son puntos esenciales en la toma de decision de compra pese a que
estos programas sean un auge para obtener clientes a largo plazo, sin embargo existe el 44.1% de
los usuarios que consideran una gran opcion los programas para una compra futura, ya que
consideran que son tomadas en cuenta constantemente en el local, estos programas de
fidelizacion crean la idea de que la promocidn o descuento va dirigida Unicamente hacia su

persona.
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Discusién de Resultados

Luego de haber analizado cada una de las respuestas obtenidas en las encuestas se ha
concluido que, el rango de edad de las personas que transcurren habitualmente los centros
comerciales para ir al patio de comida es de 20-30 afios, ya que se dedican en su mayoria a
actividades de ocio y diversion, tomando en cuenta este rango de edad la mayoria de las
preguntas han tenido una respuesta favorable a aquellas que tengan relacién con la digitalizacion.

La era Digital ha influido tanto en la toma de decisiones al momento de elegir un menu o
en la manera en la que encuentran un local de comida, esto lo hacen por medio de las redes
sociales, al igual que las promociones, descuentos o programas de fidelizacion, sin embargo, hay
que tomar en cuenta que parte de los consumidores aun optan por herramientas mas tradicionales
como promociones, descuentos o conocer un local por medios impresos, tv 0 recomendaciones de
familiares o0 amigos.

La experiencia del usuario (UX) actualmente es de suma importancia para los locales de
comida, ya que ademas de brindar un buen servicio también dard una experiencia Unica al
usuario, esto provocara en ellos que sean destacados y sean posicionados en el mercado y al
momento de que el usuario desee satisfacer una necesidad fisioldgica como la alimentacion que
estos sean la primera opcién en la mente del consumidor, logrando que sean altamente
competitivos, la modernizacion de los dispositivos digitales generan rapidez y el buen trato son

herramientas clave para obtener la fidelizacion de sus usuarios.

Conclusiones

1. Al culminar esta investigacion se ha concluido que, entre los factores como la calidad del
producto, el disefio visual del local de comida, la agilidad al momento de brindar el
servicio y la implementacion de herramientas digitales, son elementos claves en cuanto a
la experiencia del usuario, ya que, estos factores no solamente determinan la percepcion

inicial del cliente, sino también la fidelizacion del cliente.

2. Las estrategias de marketing utilizadas por los locales de comida, como lo son las
promociones en redes sociales, programas de fidelizacidn, han resultado ser muy efectivas

al momento de captar la atencion de los clientes, sin embargo aun existe una preferencia
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por estrategias mas tradicionales como, el boca a boca y recomendaciones por familiares
y amigos, lo méas recomendable seria utilizar una estrategia de combinacion de tacticas

tradicionales y digitales, esto seria clave para maximizar sus ventas.

Una experiencia del usuario positiva fomenta no solo la repeticion de compras, sino
también crea fidelidad del cliente y con esta lograr que el usuario recomiende el local a
otros consumidores, permitiéndoles a los locales diferenciarse de la competencia, esto
ayudara a consolidarse como la primera opcién en la mente de sus clientes al momento de

decidir satisfacer sus necesidades.
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