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RESUMEN

El estudio de factibilidad es una herramienta utilizada para analizar un proyecto desde
el punto de vista financiero, social, economico y del mercado. Este estudio permite evaluar la
viabilidad de un proyecto y facilita a la gerencia la toma de decisiones. EIl desarrollo de este
trabajo permitié determinar los resultados de utilizar la estrategia de omnicanalidad para
proponer métodos que mejoren el servicio de atencion al cliente en el patio de comidas del

centro comercial City Mall.

Este proyecto plantea el desarrollo de una aplicacién movil de nombre “City mall food”,
como un nuevo instrumento tecnoldgico a fin de brindar a los usuarios acceso a la informacion
de todos los locales del patio de comidas del centro comercial. Para generar el estudio de
factibilidad se utiliz6 una investigacion exploratoria y concluyente empleando como técnicas de
investigacion: encuestas, entrevistas a profundidad, técnica de cliente oculto e informacion
secundaria que nos permita obtener datos con respecto al macro ambiente, principales

competidores y consumidores.

Como resultado de este proyecto se determin6 que los consumidores potenciales valoran
que la atencion al cliente sea personalizada y consideran que la empatia es esencial para un
servicio al cliente de excelencia y calidad. El andlisis financiero muestra la rentabilidad del
proyecto con una TIR de 57,60% y un VAN de $48.528,98 dolares, por lo cual la propuesta es

viable.



ABSTRACT

The feasibility study is a tool used to analyze a project from the financial, social, economic and
market point of view. This study allows evaluating the feasibility of a project and facilitates
management decision making. The development of this work allowed us to determine the results
of using the omnichannel strategy to propose methods that improve customer service in the food
court of the City Mall.

This project proposes the development of a mobile application called "City mall food", as a new
technological tool in order to provide users with access to the information of all the premises of
the mall's food court. In order to generate the feasibility study, exploratory and conclusive
research was used, using as research techniques: surveys, interviews in depth, hidden client
technique and secondary information that allows us to obtain data regarding the macro
environment, main competitors and consumers.

As a result of this project it was determined that potential consumers value personalized
customer service and consider that empathy is essential for excellence and quality customer
service. The financial analysis shows the profitability of the project with an IRR of 57.60% and

a NPV of $ 48,528.98, for which reason the proposal is viable.
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1. INTRODUCCION
1.1 Antecedentes

El ser humano desde que tiene uso de razén ha tenido como objetivo principal
satisfacer sus necesidades. Con el paso del tiempo, se han creado distintos productos y
servicios con el fin de cumplir dicho objetivo. La diferencia entre servicios y productos
(bienes tangibles) radica principalmente en la forma en que son producidos, consumidos y
evaluados. (Dolors Set6 Pamies, 2004)

Kotler y Amstrong, 1989 definen que un servicio es “una actividad o un beneficio
que una parte puede ofrecer a otra, la cual es esencialmente intangible, y no resulta en la
posesion de alguna cosa”. Mediante esta definicion observamos que el término “servicio”
es aplicable a muchas actividades.

Al adquirir un servicio se establece una relacion comercial distinta a cuando se
adquiere un bien tangible. Segun Dolors Setd Pamies en su libro titulado “De la calidad de

servicio a la fidelidad del cliente” 1a secuencia que se establece es la siguiente:

e El Producto es:

llustracion 1: Secuencia de adquisicion de un producto

Fuente: Dolors Seté Pamies, (2004), De la calidad de servicio a la fidelidad del cliente, Madrid, ESIC
Elaborado por: Autores



Mient que,
e El Servicio es:

llustracion 2: Secuencia de adquisicion de un servicio

Fuente: Dolors Seté Pamies, (2004), De la calidad de servicio a la fidelidad del cliente, Madrid, ESIC
Elaborado por: Autores

En lo mencionado anteriormente se puede concluir que un cliente lo que realmente
adquiere al comprar un servicio es “valor”.

El crecimiento de la oferta de productos y servicios promete a los consumidores
satisfacer las mismas necesidades y condujo a las compafias buscar la forma de
diferenciarse en el mercado, por lo que detectaron que la calidad del producto ya no era
suficiente para el cliente, asi que decidieron afiadir un nuevo enfoque en la venta para
fidelizar y llegar de manera més eficiente al consumidor, este nuevo enfoque es el que

actualmente conocemos como servicio al cliente.

1.2 Planteamiento del problema

CityMall es un centro comercial ubicado en Guayaquil, Ecuador, inaugurado el 26 de
octubre de 2011. El complejo se desarrollo con la inversion de Corporacion Favorita, Grupo
Romero y Metros Cuadrados. (Wikipedia, 2016)

El centro comercial ocupa un area de 80.000 metros cuadrados y cuenta con 124 locales
comerciales, 45 islas, un patio de comidas y seis salas de cine de la cadena Cinemark. El costo

de construccién del complejo alcanzé los 45 millones de délares. (Wikipedia, 2016)



Dentro de este centro comercial se encuentran un total de 18 locales en el patio de
comidas, tales como: Kentucky Fried Chicken, Pizza Hut, Mc Donald's y Sorbetto. Un estudio
realizado por Ipsa Group en 2011 determind que los tres centros comerciales con mayores visitas
de la ciudad son Mall del Sol, Mall del Sur y San Marino respectivamente, convirtiéndose City
Mall en el tercer centro comercial preferido de la ciudad de Guayaquil, porque recibe alrededor
de 1,2 millones de personas al mes. (Diario EI Comercio, 2014)

En la actualidad, el area de servicio de los locales de comida no esta brindando una buena
atencion a los clientes, situaciones que se observan en: las filas largas para realizar el proceso
de compra y pedido, generandose malestar por el tiempo de espera, ademas las mesas y los

pasillos no tienen un aseo rapido y correcto.

1.3 Objetivos de Investigacion
= Objetivo general.
Analizar cuales son los efectos que se obtendrian en el nivel de satisfaccion de los
clientes del centro comercial City Mall, aplicando la nueva estrategia omnicanalidad.
= Objetivos especificos.
1. Identificar las principales caracteristicas que los clientes consideran que debe ofrecer el
servicio del patio de comidas.
2. Analizar cual es el comportamiento de las personas al comprar en el patio de comidas a
través de técnicas cualitativas y cuantitativas.
3. Evaluar el nivel de atencién al cliente brindado por parte de la persona que lo atiende en
los locales del patio de comida del City Mall.

4. Conocer, cudl es el perfil de los clientes que hacen uso del servicio de patio de comidas.



5. Medir la aceptacion de los clientes con respecto a la nueva estrategia que se
implementaria para mejorar la atencion del servicio al cliente en el patio de comidas.
6. Analizar la estrategia a utilizar desde el punto de vista financiero.
1.4 Preguntas de Investigacion
1. ¢Que consideran los clientes que debe tener un buen servicio en el patio de comidas?
2. ¢Cudles son los dias y horarios en que los clientes prefieren hacer uso del patio de
comidas?
3. ¢Cuales son las variables psicograficas que describen a los clientes que acuden al patio
de comidas?
4. ¢Como conocer si el cliente esta dispuesto a utilizar la nueva estrategia de omnicanalidad
a implementar?
5. ¢Cuanto seria la inversion necesaria para lograr aplicar la nueva estrategia de
omnicanalidad?
1.5 Justificacion
Actualmente la interaccion de los clientes con las empresas tiene cambios continuos y
de gran impacto, gracias al avance tecnoldgico es mas facil para una empresa interactuar con
sus clientes, pero debido a los distintos nimeros de canales creados por la empresa, muchas
veces la informacion enviada por el cliente no es recibida ni analizada correctamente. El
presente trabajo busca demostrar la gran importancia que tiene la aplicacion de la estrategia de
omnicanalidad en el servicio al cliente de un centro comercial y de esta forma mejorar el nivel

de satisfaccion de los usuarios.



1.6 Metodologia

1.

Investigar el actual nivel de satisfaccion del cliente en el area del patio de comidas de

los tres centros comerciales con mayor concurrencia por parte de los guayaquilefios.

. Recopilar informacion sobre cual es el centro comercial que presenta mayores problemas

de insatisfaccion en el servicio al cliente dentro del patio de comidas, por medio de la

opinion de los usuarios en las redes sociales.

. Determinar el mercado objetivo, para este estudio.

Realizar encuestas para obtener informacién actual del nivel de satisfaccion del cliente,
y conocer sobre la aceptacion de la nueva estrategia a implementar dentro del centro

comercial.

. Analizar como mejoraria el nivel de satisfaccion del cliente al aplicar la nueva estrategia

de omnicanalidad.

. Analizar desde el punto de vista financiero si la nueva estrategia a implementar

incrementaria las ventas en los locales del patio de comidas del City Mall.



2. MARCO TEORICO

2.1 Definicién de servicio al cliente y su importancia

El enfoque central de este proyecto es la mejora del servicio de atencion al cliente
de una empresa, por ello es necesario definir qué es el servicio al cliente y dar a conocer
cudles son las ventajas que ofrece el correcto uso de esta estrategia.

Segun Serna Gémez (2006) el servicio al cliente es “el conjunto de estrategias que
una compafia disefia para satisfacer mejor que sus competidores las necesidades y
expectativas de sus clientes externos”.

También se define el servicio al cliente como “El conjunto de actividades
desarrolladas por las organizaciones con orientacién al mercado, encaminadas a identificar
las necesidades de los clientes en la compra para satisfacerlas, logrando de este modo cubrir
sus expectativas, y, por tanto, crear o incrementar la satisfaccion de nuestros clientes”

(Blanco, 2001 citado en Pérez, 2007 p.6).

Con estos conceptos se aclara la gran importancia de este tema y se demuestra que
el proposito fundamental de una empresa al brindar un buen servicio al cliente es establecer
diferenciacion y fidelidad de los consumidores; esto no quiere decir que toda empresa que
brinde un buen servicio al cliente alcanza estos objetivos, porque todo dependera de la
calidad de servicio al cliente que la organizacion ofrezca.

Pero ¢Qué es un servicio al cliente de calidad? respondiendo a esta interrogante se
define un servicio al cliente de calidad como “una herramienta estratégica que permite
ofrecer un valor afladido a los clientes con respecto a la oferta que realicen los competidores
y lograr la percepcion de diferencias en la oferta global de la empresa”

(Blanco, 2001, citado en Pérez, 2007, p.8).
6



Con esta definicion queda demostrado que brindar un servicio de calidad a los
clientes no debe ser considerado como una opcion para la organizacion, sino que debe ser
un elemento imprescindible si quiere mantener a sus clientes felices y a su vez aumentar la
rentabilidad de la empresa.

2.2 Caracteristicas del servicio al cliente de calidad.

En la revista EI Buzon de Pacioli se menciona que las caracteristicas que se deben
cumplir segin Aniorte (2013) para un correcto servicio de calidad, son las siguientes:

e Debe cumplir sus objetivos

e Debe servir para lo que se disefio

e Debe ser adecuado para el uso

e Debe solucionar las necesidades

e Debe proporcionar resultados

Existen caracteristicas mas especificas mencionadas por Paz (citado en Verdu,
2013), las cuales deben ser manejadas por el personal que labora en la empresa, sobre todo
por aquellos que estan en contacto directo con los clientes, estas pueden ser:

e Formalidad: Capacidad para comprometerse en los asuntos con seriedad e

integridad.

¢ Iniciativa: Con tendencia a actuar en las diferentes situaciones y dar respuesta

rapida a los problemas.

e Ambicién: Tener afan de superacion.

e Autodominio: Tener capacidad de mantener el control de emociones.

e Disposicion de servicio: Servir al cliente de forma entregada y con dignidad.

e Colaboracion: Ser una persona que gusta de trabar en equipo
7



e Enfoque positivo: Capacidad para ver el lado bueno de las situaciones.

e Observacion: Habilidad para captar o fijarse en pequefios detalles no siempre

evidentes a todo el mundo.

e Imaginacién: Capacidad de generar nuevas ideas y, de ofrecer alternativas al

abordar una situacion.

e Recursos: Tener el ingenio y la habilidad para salir airoso de situaciones

comprometidas.

e Aspecto externo: Es la importancia de una primera impresion en los segundos

iniciales para crear una buena predisposicion hacia la compra en el cliente.

Lo anterior mencionado describe las caracteristicas positivas que deben estar
presentes en el servicio de atencion al cliente de un negocio, independientemente del giro
de este.

Es importante que el servicio al cliente cumpla con la mayoria de las caracteristicas
mencionadas, debido a que el cumplimiento de estas permitira diferenciarnos de la
competencia y de esta manera atraer méas clientes, y a su vez mantener a los actuales clientes

contentos con el servicio brindado, aumentado de esta forma su fidelidad hacia la empresa.

2.3 Principales agentes de la calidad en la atencién al cliente
A través del modelo de triangulo del servicio de (Albrecht & Zemke, 2001); se
muestra que la estrategia de servicio, el personal y los sistemas de servicio deben estar
enfocados en el cliente.
Esta relacion constituye un proceso, que obliga a la organizacién a incluir al cliente

en la concepcion del negocio. EI modelo se muestra a continuacion:



llustracién 3: Triangulo del Servicio

Estrategia

/ \

Gente

Fuente: Pérez Torres, (2006), Calidad total en la atencion al cliente, Espafia, Ideas Propias, Vigo.
Elaborado por: Autores

Los eslabones que componen el proceso tridngulo del servicio son:

1. El cliente: Aqui se debe identificar a quien se va a atender, en otras palabras,
quienes componen el mercado meta y conocer cuales son sus necesidades y
motivaciones.

2. Estrategia de servicio: En este eslabon se define qué es lo que se va a ofrecer
para diferenciarse de la competencia ya sea un servicio o producto.

3. Sistema de servicio: Es la forma en la que se va a ofrecer el producto o servicio
escogido previamente en la estrategia de servicio. Se debe definir e incluir cuales
son los procedimientos y normas de servicio junto con los elementos fisicos
necesarios para la oferta del producto o servicio.

4. Gente o personal: Se debe seleccionar el personal con el que se va a realizar la

oferta del servicio o producto y analizar el perfil que debe cumplir. Este eslab6n



es muy importante ya que el personal que se escoja es el que ayudara a la empresa
a diferenciarse e impactar positivamente en los clientes.

En conclusion, cada uno de estos elementos debe trabajar en conjunto y mantener
una interaccion constante entre ellos para lograr el objetivo de brindar un servicio de
calidad.

2.4 Modelos més comunes de servicios al cliente
2.4.1 Modelo de calidad de servicio de Gronroos.

Este modelo muestra que los clientes evalian un servicio realizando una
comparacion entre el servicio esperado con el servicio recibido. Gronroos (1984) identifica
que la calidad de servicio estd compuesta por dos dimensiones que son la calidad técnica y
la calidad funcional los cuales se detallan a continuacion:

a. Calidad Técnica: Es aquella que se centra en lo que el cliente recibe, es decir en
el resultado del proceso.

b. Calidad Funcional: Aquella que se centra en cdmo es entregado el servicio, es
decir el desarrollo del proceso.

Aunque dichas calidades se presenten en diferentes “momentos” hay que tener en
cuenta que son parte del proceso de entrega de un servicio, y que sin duda alguna para
cumplir con el objetivo de brindar un buen servicio al cliente se deben ejecutar de manera
conjunta. Para los clientes es importante no solo recibir lo que exige sino la forma en como
recibe el servicio.

Dentro del proceso de comparacion realizado por los clientes entre el servicio

esperado Y el recibido, también entran en juego varios elementos a través de los cuales se
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evallian cada tipo de servicio, en la siguiente ilustracion se puede observar en funcién de

qué elementos son evaluados.

llustracion 4: Modelo de Gronroos

- Evaluacion
Servicio Servicio de Calidad

Esperado Recibido de Servicio

Evaluado en funcién de: Evaluado en funcion de:

+  Comunicacion de marketing

«  Imagen

= Comunicacion “boca-oido™

= Necesidades de los clientes Calidad Calidad
Técnica Funcional

Fuente: Dolors Setd Pamies, (2004), De la calidad de servicio a la fidelidad del cliente, Madrid, ESIC.
Elaborado por: Autores

La comunicacion de marketing (todo lo relacionado con la publicidad) es controlada
de forma directa por la empresa mientras que la comunicacién boca-oido e imagen
corporativa estarian manejados de forma indirecta por la misma, en funcion de los
elementos anteriormente mencionados se evalua el servicio esperado.

En conclusién, el modelo de Grénroos demuestra que la calidad de servicio total
percibida estara determinada por la diferencia que exista entre el servicio esperado y el

servicio recibido.
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2.4.2 Modelo de la calidad de servicio segun Parasuraman, Zeithaml y Berry:
El modelo americano.

Este modelo al igual que el anterior tiene como base la disconformidad del
consumidor. Pero en este caso Parasuraman, Zeithaml y Berry (1988) como se cita en
(Dolors Set6 Pamies, 2004) plantean cinco dimensiones que reflejan cuales son las
caracteristicas que los clientes tienen en cuenta cuando evalGan el servicio al cliente
brindado por la empresa. Las dimensiones son las siguientes:

a. Tangibilidad: Se refiere a la apariencia de las instalaciones fisicas, equipos,
personal y materiales de comunicacion.

b. Fiabilidad: Es la habilidad con la cual se ofrece el servicio de manera fiable y
cuidadosa

c. Capacidad de respuesta: Disposicion y voluntad de los empleados para ayudar
a los clientes en la prestacion del servicio

d. Seguridad: Atencion y conocimientos mostrados por el personal junto con
habilidades para inspirar confianza en el cliente

e. Empatia: Se refiere a la atencion personalizada que el proveedor del servicio
ofrece al cliente

En este modelo los clientes comparan sus expectativas (Io que esperan recibir) con

sus percepciones (lo que reciben), por cada una de las dimensiones anteriormente

mencionadas, las cuales son consideradas claves en la experiencia del servicio.
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Segun los autores, las variables que intervienen en la formacion de expectativas son
cuatro, las cuales deben ser gestionadas de manera precisa y correcta, las variables son las
siguientes:

1. Lacomunicacion externa

2. Lacomunicacion boca-oido

3. Necesidades personales

4. La experiencia anterior del cliente

llustracion 5: Modelo de Parasuraman, Zeithmal y Berry

Fiabilidad

Capacidad de Respuesta Evaluado en
Segmfiad funcién de:
Empatia

Tangilibidad

Calidad de
Servicio
Percibida

Servicio
Esperado

|

Evaluado en funcion de:

* Comunicacion boca-oido
Necesidades personales

*  Experiencia pasada

* Comunicacion externa

Fuente: Dolors Set6 Pamies, (2004), De la calidad de servicio a la fidelidad del cliente, Madrid, ESIC.
Elaborado por: Autores
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El presente proyecto utilizara este modelo para la evaluacion de la calidad de
servicio percibida por los usuarios del patio de comida del centro comercial City Mall,
debido a que se acopla de mejor manera e integra factores que se deben evaluar con respecto
a este tipo de servicio.

2.5 Definicién de estrategia

Es necesario conocer de manera clara el significado de estrategia, dado que el objetivo
de este proyecto es implementar una nueva estrategia que brinde una mejor calidad con respecto
al servicio al cliente.

Para Chandler, como se cita en (Sierra, 2013) la estrategia es la determinacién de las
metas y objetivos de una empresa a largo plazo, las acciones a emprender y la asignacion de
recursos necesarios para el logro de dichas metas.

Asi mismo Drucker, como se cita en (Sierra, 2013) considerado el padre de la
administracion moderna, afirma que la esencia de la estrategia esta en conocer ¢qué es nuestro
negocio? y, ¢qué deberia ser?

Por otra parte para Grosse, como se cita en (Sierra, 2013) la estrategia vista desde una
Optica global, integra una serie de conceptos y acciones que se inician con el establecimiento de
metas y objetivos, asi como la traduccion de los planes en programas y el monitoreo para
asegurar el cumplimiento de los objetivos, ademas, implica la tarea de comunicar y de mostrar
una linea para el empleo general de los recursos.

2.6 Definicion de la estrategia de multicanalidad

Es muy importante definir el concepto de multicanalidad, para que de esta manera se

pueda comprender como fue iniciando el marketing online a través de diversas estrategias, a

continuacion, se detallan algunas definiciones:
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e La estrategia multicanal se define como el conjunto de herramientas y la metodologia
que debe poner en marcha una empresa para combinar sus canales cuando estan en linea
y fuera de linea de manera eficaz, perfectamente sincronizados y combinados, para
ofrecer similar experiencia de compra y contacto con el cliente sea cual sea el canal
ofrecido. (Comercio Electronico Region de Murcia, 2011)

e El concepto de marketing multicanal segun (Luxor Tecnhologies, s.f.) hace referencia
a la difusion de un mensaje a través de los diversos canales de comunicacion disponibles

en un centro de contacto.

2.7 Definicién de la estrategia de omnicanalidad

Es fundamental explicar en qué consiste la estrategia de omnicanalidad y el cambio
favorable que se est4 dando en el mercado al realizar la implementacion de la misma; por lo
cual vale recalcar la definicion que varios autores tienen sobre esta estrategia.

e Para (Basque: Territorio Creativo ) la omnicanalidad es el pegamento que une los
distintos canales de las marcas para que ofrezcan una experiencia Unica al usuario.

e Segun la publicacion del sitio web Experiencia del Cliente Omnicanal con su nombre en
inglés (Omnichanel Customer Experience, 2012) la omnicanalidad empieza por
entender las necesidades y comportamientos de sus consumidores, disefiando
posteriormente experiencias que encajan la marca dentro de sus habitos naturales y vidas
cotidianas.

e Elarticulo de (Deloitte, 2016) define que la omnicanalidad es la estrategia y gestion de
canales que tiene como objetivo la integracion y alineacién de todos los canales
disponibles, con el fin de brindar a los clientes una experiencia de usuario homogénea a

través de los mismos.
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2.8 Multicanalidad Vs. Omnicanalidad
Aunque son términos similares y muy nombrados en al &mbito del marketing online, ya
se ha estudiado de manera individual la definicién de cada uno por lo cual es valido conocer lo
que se menciona acerca de estas dos estrategias:
e Enuna estrategia multicanal, el usuario experimenta ‘cortes’ entre los diferentes canales
mientras que en la omnicanalidad se relaciona con la marca de una manera interrumpida.
Por otra parte, se considera que la omnicanalidad es el fruto de la demanda de los
consumidores por obtener una mejor comunicacion y una mayor oferta de servicios que
satisfagan sus necesidades. (Webmaster Chakray, 2016)
e Segun el articulo de (Cano, 2016) en la comunicacion multicanal, el nimero y variedad
de puntos de contacto puede frustrar, confundir y con frecuencia obstaculizar el
progreso hacia la resolucion; mientras que una estrategia omnicanal ofrece una

genuina flexibilidad y eleccién.

Por la cual se puede concluir que la omnicanalidad es basicamente una versién mejorada
de la multicanalidad y es por esa razon que en la actualidad las empresas buscan implementar
esta estrategia para poder brindar una atencion de calidad a sus clientes.

2.9 Importancia de la omnicanalidad

En el articulo realizado por la consultora (Deloitte, 2016) se menciona que la estrategia
omnicanal se esta convirtiendo en un diferenciador importante en la entrega de servicios, dado
que al implementar esta estrategia permitira que los clientes vivan una experiencia que combine
los canales digitales y presenciales para el consumo de los servicios y brindara la oportunidad

de que las empresas logren ser mas eficientes.
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2.10 Andlisis situacional del mercado frente a la estrategia de omnicanalidad.

La llegada de las nuevas tecnologias ha hecho que el marketing experimente grandes
cambios desde hace algunos afios atras.

La comunicacion de las empresas con los clientes tiene lugar a través de diferentes
canales y dispositivos, y es en estas instancias donde el marketing omnicanal se ha tornado
imprescindible. EI marketing omnicanal se encuentra relacionado con la experiencia de los
clientes en los distintos canales que existen, el marketing omnicanal ayuda a las empresas a
ofrecer una experiencia transparente a los consumidores, independientemente del canal o
dispositivo que utilicen.

En la actualidad los usuarios pueden comunicarse con una empresa a través de una
tienda fisica, una pagina web, una aplicacion mdvil, o en las diferentes redes sociales que
existen y no solo eso, también pueden acceder a los productos y servicios de las marcas,
realizando una llamada por teléfono, mediante una aplicacion en su smartphone (teléfono
inteligente), tablet, un ordenador portéatil o una computadora de escritorio; es por esa razén que
la experiencia a través de todos estos medios debe ser complementaria y eficiente, dado que los
usuarios estan buscando obtener un servicio de calidad, ellos estdn esperando obtener una

atencion 24/7 que permita satisfacer todas sus necesidades mediante un solo canal.

2.11 Empresas internacionales que han implementado la estrategia de omnicanalidad
Es necesario destacar que al implementar la estrategia de omnicanalidad las empresas
estan presentando resultados muy positivos, a continuacién, presentamos algunos de estos
ejemplos:
e Starbucks es una de las empresas que mas se ha beneficiado al realizar un buen uso del

marketing omnicanal; gracias a su aplicacion movil la firma lo que hace es
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complementar su establecimiento fisico con el mundo online al recompensar a los
clientes por comprar en el mismo.

De esta forma, la aplicacion permite acumular premios y canjearlos, descubrir
cual es el punto de venta mas cercano a la localizacion del usuario, asi como descubrir
en tiempo real las diferentes ofertas y promociones del negocio.

“El mundo se ha transformado en un ambiente mucho mas tecnologico. Ahi
tenemos el caso de Starbucks, venden café, pero también lo hacen a traves de su
aplicacion y la manera en cdmo atraen a sus clientes con la tecnologia es mas exitosa
que con otros competidores”, dijo Lebovitz.

Loreal, por su parte, ha desarrollado también una aplicacion interesante teniendo en
cuenta que, para muchos de sus clientes, resultaba complicado adquirir productos de
magquillaje sin probarlos primero; de esta manera, con la aplicacion “Makeup Genius”,
que traducido al espafiol significa “Genio del Maquillaje” las usuarias pueden ver como
les quedaria el maquillaje, para luego comprarlo en una tienda online, o en los
establecimientos fisicos.

Un caso destacable como una gran estrategia de marketing omnicanal, es el de Disney;
dado que, se empieza con una experiencia web que estd optimizada para celulares
portatiles y de esta forma, una vez que se reserva un viaje a través de su pagina, es
posible utilizar la herramienta “My Disney Experience” que traducido al espafiol
significa mi experiencia en Disney asi de esta manera puede planificar su recorrido, lo
que incluye saber en qué lugares va a comer, o donde sera posible conseguir un Fast Pass
(Pase Réapido), entre otras cosas. En el propio parque, se puede utilizar la aplicacion

movil para poder localizar las atracciones que mas le interesen, asi como saber el tiempo
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estimado de espera para poder entrar en cada una. Ademas, la firma va mas alla con su
programa “Magic Band” (Banda magica), una herramienta que funciona como la llave
de la habitacion del hotel, asi como para almacenar todas las fotografias que tome

durante el viaje o para pedir comida, entre otras cosas.

Como se puede comprobar, las empresas deben tratar de combinar toda la informacion
que tienen de sus consumidores, tanto en redes sociales como en las visitas a las tiendas fisicas,
para conseguir una experiencia unica que permita fidelizar y crear un efecto positivo en los

consumidores.

2.12 Relacion entre los centros comerciales y la estrategia de omnicanalidad

“La venta en retail evoluciona a gran velocidad y esto lleva a redisefiar las estrategias
tradicionales del marketing en el punto de venta. Los Centros Comerciales, tienen la necesidad
de adaptarse a estos cambios.” (Comunidad IEBS, 2016)

El articulo de Escuela de Negocios de Innovacion y Emprendimiento conocido por sus
siglas en inglés “IEBS” (Comunidad IEBS, 2016) resalta que es una realidad que no se compra
del mismo modo que hace unos afios atras, cuando no se disponia de teléfonos inteligentes o no
existian las redes sociales o simplemente las empresas mas importantes a nivel mundial no
contaban con un marketing de venta online.

En muchas ocasiones el manejo de la omnicanalidad en los minoristas varia; algunos
estan en una fase muy prematura y otros se encuentran equipados sobrepasando expectativas; si
se trata de marcas consolidadas el hecho de no contar con “lo tltimo™ no es por no tener recursos
econdmicos para ponerlo en marcha, sino por la estrategia que desde su negocio se ha marcado,
pero por otro lado si se trata de marcas con menos recursos, les seria muy beneficioso obtener

recursos mediante terceros ya que esto les ayudaria a su crecimiento; de esta manera es en ese


https://disneyworld.disney.go.com/plan/my-disney-experience/bands-cards/

punto donde los centros comerciales juegan un papel clave, ya que se les ha presentado una gran

oportunidad de generar nuevas oportunidades de negocio.
Por lo tanto, se cuenta con 3 actores claves en este &mbito:
e El centro comercial
e Las marcas

e Los Clientes/Consumidores/Usuarios

Cada uno de ellos con distintas necesidades, las cuales se encontraran detalladas en el

siguiente cuadro:
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llustracion 6: Cuadro de los 3 actores claves en la relacion de la estrategia de

Centros
Comerciales

Necesidad de ofrecer b
servicios de valor
afiadido a las marcas
gue integran sus
establecimientos
comerciales

Necesidad de buscar
modelos alterntaivos
de negocio

Necesidad de crear
mayor alfuencia de
clientes

Marcas

Necesidad de crecer en
volumen de ventas

Necesidad de ganar
cercania con los
clientes para crear
mayor fidelidad a la
marca

Necesidad de mejorar
la experiencia del
usuario para que
repitan y preescriban su
marca entre sus
contactos Y.

Ominicanalidad con los Centros Comerciales

Clientes

~

Necesidad de satisfacer
sus necesidades de
consumo

Necesidad de ahorrar
tiempo en sus compras

S

-
Necesidad de tener
mayor opcion de
descuentos o
devoluciones
/

Fuente: Comunidad IEBS. 2016. La Omnicanalidad llega a los Centros Comerciales. Recuperado de
http://comunidad.iebschool.com/omnichannelcommerce/2016/11/19/la-omnicanalidad-llega-a-los-centros-
comerciales/

Elaborado por: Autores

Por lo cual, si nos enfocamos en los centros comerciales, el cambio pasa por el desafio
de adaptarse a nuevas estrategias y convertirse en administradores de las marcas para lograr esa

insuperable experiencia del usuario.
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2.13 Ventajas de implementar la estrategia de omnicanalidad en los centros comerciales

De acuerdo al sitio web Escuela de Negocios de Innovacion y Emprendimiento conocida
por sus siglas en inglés “IEBS” (Comunidad IEBS, 2016) y a los hechos reales experimentados
por empresas internacionales, implementar la estrategia de omnicanalidad es muy beneficioso,
por lo cual a continuacion se detallan algunas ventajas:

e Lograr poner en marcha un modelo de éxito que con el tiempo se convertira en una
fuente de ingresos adicional, al modelo tradicional de gestion de centros comerciales.

e Consolidar bases de datos, lo cual permitira obtener una vision unica del cliente, asi
como analizar su cambio frente a esta nueva estrategia y enviarle comunicaciones y
promociones personalizadas.

¢ Introducir nuevas estrategias que mejoran la experiencia de compra.

e Recopilar informacion sobre los usuarios que visitan los centros comerciales, lo que
permitira emplear la base de datos mediante la personalizacion de mensajes a los clientes

de una forma mas precisa y eficiente.

De esta manera la estrategia de la omnicanalidad da un paso mas alla ofreciendo nuevas
oportunidades, ventajas de crecimiento y ganancia no solamente a las marcas sino también a los

centros comerciales.
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3. DIAGNOSTICO DEL CENTRO COMERCIAL
3.1 Historia del Centro Comercial City Mall

Es un centro comercial situado en el sector norte de Guayaquil, Ecuador. Fue inaugurado
el 26 de octubre de 2011. Fue construido como parte del proyecto City Plaza, que también
cuenta con edificios de suites, de oficinas y un hotel ubicados junto al mall. Esta inversién se
realiz6 como producto de la asociacion de la Corporacion Favorita, Grupo Romero y la
inmobiliaria Metros Cuadrados (M2).

Este centro comercial esta conformado por 124 tiendas y 45 islas comerciales. Cuenta
con seis salas de cine, una de ellas con proyeccion XD (Extreme Digital Cinema), lo cual le da
a este cine una ventaja diferencial. EI centro comercial cuenta con 80.000 metros cuadrados.

El City Mall congrega nuevas firmas en el mercado local, de origen ecuatoriano y
extranjero, en el patio de comidas se puede encontrar una gran variedad de locales que ofrecen
diversidad de alimentos y bebidas. (Empresa Pablica Municipal de Turismo. (s.f.) Promocién
Civica y Relaciones Internacionales de Guayaquil. EP, Guayaquil es mi destino)

3.2 Estrategias usadas por el centro comercial

Las principales estrategias de marketing que se aplica dentro del centro comercial son
las siguientes:

e Incrementar el trafico de personas y retener a los clientes cautivos, a través de la
realizacion de eventos dentro del centro comercial.
e Comunicacién digital multiplaforma, por medio de la pagina web y redes sociales.

e Potenciar la recopilacion masiva de datos de los visitantes a través del control de acceso

al servicio del WIFI del centro comercial.
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e Dirigir los servicios, acciones promocionales al publico familiar, que es el target
principal del centro comercial.

Mediante el uso de estas estrategias se han obtenido excelentes resultados, los cuales se

ven reflejados en el nimero de personas que visitan a este centro comercial. Aproximadamente

City Mall recibe entre 10.000 a 12.000 visitantes a diario, mientras que en épocas festivas las

visitas aumentan entre un 30% y 40%.

3.3 Objetivos del centro comercial

A través de conversaciones realizadas con el personal encargado del area de marketing
del centro comercial City Mall, se detect6 que los objetivos que actualmente mantiene el centro
comercial son:

e Ser el mejor centro de negocios de la ciudad de Guayaquil.

e Ser el centro comercial con mayor variedad del medio.
3.4 Principales competidores

En los Gltimos afios se ha evidenciado gue el crecimiento de los centros comerciales en
la ciudad de Guayaquil ha sido exponencial. Actualmente existen alrededor de 23 centros
comerciales dentro de Guayaquil, los cuales estan localizados en el norte, sur y centro de la
ciudad.

El centro comercial City Mall esta ubicado en la Avenida Benjamin Carrion Mora y calle
Pedro Valverde Alvarez (Norte de Guayaquil), debido a su ubicacion, los centros comerciales
gue se convierten en sus competidores directos son:

e LaRotonda

e Policentro

e San Marino
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e Mall del Sol
lustracion 7: Ubicacion de City Mall y sus competidores
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Fuente: Google Maps. (s.f.). Mapa de la ubicacion del centro comercial City Mall. Recuperado el 3 de junio, 2017 de:
https://www.google.com.ec/maps/place/CityMall/@-2.1404954,-

79.9093409,19z/data=!4m5!3m4!1s0x902d6d653538cbal:0xb7619bdc9ala6d4d!8m2!3d-2.140951114d-79.909585
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3.4.1 Participacion de mercado

En la siguiente tabla, se compara los principales criterios que presenta un centro

comercial:

Tabla 1: Comparacidn de criterios con los competidores

169 90 290 150 200
Sl S Sl Sl S
Sl NO Sl NO S
1.200.000 - 1.500.000 180.000 800.000
80.000 25.086 160.000 60.000 28.500

Fuente: Empresa Publica Municipal de Turismo, Promocién Civica y Relaciones Internacionales de Guayaquil,
EP. (s.f.) Guayaquil es mi destino. Recuperado de http://www.guayaquilesmidestino.com/es/compras/centros-
comerciales

Elaborado por: Autores

De acuerdo con la tabla comparativa, el centro comercial con mayor nimero de locales
es el Mall del Sol, seguido de City Mall y de San Marino. Aunque los centros comerciales estan
en el norte de la ciudad estos mantienen una distancia favorable. No obstante, el caso del centro
comercial La Rotonda que se encuentra junto al City Mall, no representa una desventaja porque
no compiten en la oferta.

Los centros comerciales con los que se esta realizando la comparacion, cuentan con
locales que ofrecen variedad de productos y servicios, asi como un patio de comidas que cuenta

con franquicias nacionales e internacionales. Con respecto al cine, se observa que el centro
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comercial La Rotonda y Policentro no cuentan con este servicio, otorgandoles una desventaja
frente a sus competidores. Con respecto a este servicio, el City Mall posee una ventaja
diferencial por ser el Unico centro comercial de la ciudad que cuenta con salas de proyeccién
XD (Extreme Digital Cinema).

Al evaluar la competencia bajo el criterio de visitas mensuales, se observa que el Mall
del Sol y City Mall son los centros comerciales del norte de Guayaquil que cuentan con un
mayor numero de visitas por mes. Aproximadamente, el Mall del Sol recibe un total de
1.500.000 visitantes al mes, mientras que al City Mall acuden un total de 1.200.000 visitantes
por mes. Sin embargo, solo se registra una diferencia de 300.000 visitas entre estos centros
comerciales a pesar de que Mall del Sol cuenta con una mayor cantidad de metros cuadrados,
esto se debe a que el City Mall realiza actividades promocionales con mayor frecuencia como
entrega de premios por llegar a metas de compras o por fechas especiales, y a su vez dentro de
este centro comercial se realizan eventos como desfiles, presentaciones de artistas, ferias,

convenciones y exposiciones atrayendo de esta manera a mas visitantes.
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4. METODOLOGIA
4.1 Definicion del proceso de investigacion

Segun la Academia Real Espafiola (RAE) el término investigar se refiere al “acto de
llevar a cabo estrategias para descubrir algo”. En este caso, a través de la investigacion de
mercados lo que se busca es obtener datos que proporcionen informacion para la toma de
decisiones del presente proyecto.

Para Malhotra, la investigacion de mercados es “la identificacion, recopilacion, analisis
y difusion de la informacion de manera sistematica y objetiva, con el proposito de mejorar la
toma de decisiones relacionadas con la identificacidn y solucién de problemas y oportunidades
de mercadotecnia” (citado en Prieto, 2013 p.5)

Mientras que para Bennet es “la funcién que vincula al consumidor, cliente y publico
con el mercaddlogo a través de la informacion que se usa para identificar y definir las
oportunidades de mercadotecnia, generar, mejorar y evaluar las acciones de mercadeo, vigilar
los resultados de mercadotecnia y mejorar su comprension como proceso”

(citado en Prieto, 2013 p.5)

Con las definiciones anteriormente citadas, se puede decir que la investigacion de
mercado permite conocer la situacion real y actual de la empresa en el mercado, proporcionando
informacién confiable y permitiendo una toma decisiones acertadas.

La evaluacién de las preferencias del consumidor con respecto al servicio al cliente que

se ofrece en el patio de comidas del centro comercial City Mall permitira identificar qué aspectos
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se deben mejorar y evaluar cual es la mejor alternativa para mejorar; para esto se necesita
conocer al consumidor final, competencia y proveedores del servicio.

El proceso de investigacion de mercado abarca seis etapas, segun Malhotra, (2008) el
proceso a sequir para el desarrollo de un estudio de mercado es el siguiente:

lustracion 8: Proceso de investigacion de mercados

Preparacion
y

Preparacion presentacion
y : y analisis de de informe
Acopio de datos
y - datos
Elaboracion

- del disefio de
Elaboracion la
de un metodo  jnvestigacion

Definicion para resolver
del Problema el problema

Fuente: Malhotra, (2004), Investigacion de Mercados, México, Pearson Educacion
Elaborado por: Autores

4.2 ldentificacion del problema
4.2.1 Descripcion de escenario y problema de investigacion.
= Escenario.
El escenario del estudio esta constituido por la necesidad de mejorar la atencion a los
clientes en el patio de comidas del centro comercial City Mall., a través del uso de la estrategia

de omnicanalidad.
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= Problema de investigacion.
El area del patio de comidas del City Mall, no estd brindando un buen servicio de
atencion a los clientes, situaciones que se observan en: las extensas filas para realizar el proceso

de compra, largo tiempo de espera, y en la falta de aseo en mesas y pasillos del lugar.

4.2.2 Objetivos de la investigacion.
= Objetivo general.
Analizar cuales son los efectos que se generarian en el nivel de satisfaccion de los
clientes del centro comercial City Mall, aplicando la nueva estrategia omnicanalidad.
= Objetivos especificos.
1. ldentificar las principales caracteristicas que los clientes consideran que debe ofrecer un
servicio en el patio de comidas.
2. Analizar cual es el comportamiento de las personas al comprar en el patio de comidas a
través de técnicas cualitativas y cuantitativas.
3. Evaluar el nivel de atencidn al cliente brindado por parte de la persona que lo atiende en
los locales del patio de comida del City Mall.
4. Conocer cuél es el perfil de los clientes que hacen uso del servicio de patio de comidas.
5. Medir la aceptacion de los clientes con respecto a la nueva estrategia que se
implementaria para mejorar la atencidn del servicio al cliente en el patio de comidas.

6. Analizar la estrategia a utilizar desde el punto de vista financiero.
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4.3 Disefio de Investigacion
4.3.1 Tipos de Investigacion.

El disefio de investigacion es el esquema o programa para realizar el proyecto de
investigacion de mercados. Especifica los detalles de los procedimientos que son necesarios
para obtener la informacion requerida, para estructurar y/o resolver el problema de investigacion
de mercados. (Malhotra, 2008, pag. 78)

llustracién 9: Tipos de Disefio de Investigacion

Disefio de la

Investigacidn

Disefioe de la Disefio de la
investigacion investigacion
exploratoria concluyente

Investigacion Investigacion
descriptiva causal

Disefio Disefio
transaversal longitudinal

Disefio Disefio
transversal transversal
simple multiple

Fuente: Naresh K. Malhotra, (2008), Investigacion de Mercados, México, Pearson Education
Elaborado por: Autores

El objetivo principal de la investigacion exploratoria es proporcionar informacion y

comprension del problema que enfrenta el investigador.
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Este tipo de investigacion se utiliza en los casos donde es necesario definir el problema
con mas precision, identificar los cursos de accidn pertinentes y obtener informacién adicional
antes de que pueda desarrollarse un enfoque. (Malhotra, 2008, pag. 79)

La investigacion concluyente por lo general es mas formal y estructurada que la
exploratoria, se basa en muestras representativas grandes y los datos obtenidos se someten a un
analisis cuantitativo. Los hallazgos de esta investigacion se consideran de naturaleza
concluyente, ya que se utilizan como informacion para la toma de decisiones administrativas.
(Malhotra, 2008, pag. 79)

Para una mayor comprension en la siguiente tabla se realiza una mejor explicacion sobre

los dos tipos de investigacion exploratoria y concluyente:

lustracion 10: Cuadro de diferencias entre la investigacion exploratoria y concluyente

Exploratoria

Concluyente

Objetivo:

Descubrir ideas y conocimientos,
brindar informacion

Objetivo:
Probar Hipotesis y examinar relaciones

Caracteristicas:

*El proceso de investigacion es formal
y estructurado

*Describe los fendnemos de interes

*El analisis de datos secundarios es
cuantitativo

Caracteristicas:

*El proceso de investigacion es flexible
y no estructurado

*Es la parte inicial de la investigacion
*El analisis de los datos primarios es

cualitativo
Meétodos:
Métodos: *Encuestas
*Paneles

*Entrevistas con expertos

*Datos Por Observacion
*Grupos Focales

Fuente: Naresh K. Malhotra, (2008), Investigacion de Mercados, Mexico, Pearson Education
Elaborado por: Autores
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4.3.2 Definicion de investigacion cualitativa y cuantitativa.

Asi de esta manera continuando con la metodologia de este proyecto es necesario
conocer la definicion de una investigacion cualitativa y cuantitativa.

Segun (Malhotra, 2008) la investigacion cualitativa es una metodologia de investigacion
exploratoria sin estructura, basada en muestras pequefias, que proporciona conocimientos y
comprension del entorno del problema. (pag. 143)

Por otra parte (Malhotra, 2008) menciona que la investigacion cuantitativa es una
metodologia de investigacion que busca cuantificar los datos y que, por lo general, aplica algin
tipo de analisis estadistico.

4.3.3 Definicion de la Poblacion Meta.
La poblacion meta es conjunto de personas que son necesarios para la investigacion y se
clasifican en: elementos, unidad de muestreo, alcance, tiempo.
e Elementos: Son los clientes del patio de comidas del centro comercial City Mall.
e Unidad de muestreo: Centro Comercial City Mall
e Alcance: Guayaquil
e Tiempo: El tiempo destinado para realizar las 400 encuestas fue de 6 dias, se las realizé

en la fecha del 17 de junio hasta el 22 de junio del afio 2017.

Para el proyecto de investigacion a realizar la poblacion objetivo estd conformada
por hombres y mujeres entre edades de 18 a 65 afos, residentes en la ciudad de Guayaquil
gue sean econdémicamente activos y cuyo nivel socioecondémico sea medio-alto, para lo cual

se utilizaran datos proyectados al afio 2017 por del Instituto Nacional de Estadisticas y
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Censos (INEC) tomando como base el censo nacional realizado en el afio 2010. Estos valores

corresponden:

Tabla 2: Datos del INEC censo 2010 proyecciones 2017

Datos
Caracteristicas Proyectados
Poblacion total de
Guayaquil en el 2017 2.617.741
Poblacién entre 18-65
econdmicamente 1.690.653
activa

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, (2010)
Elaborado por: Autores
4.3.4 Determinacién del marco muestral.
Los sujetos objeto de estudio son los clientes que asisten al patio de comidas del centro

comercial City Mall, en el norte de Guayaquil, y con una edad entre 18 y 65 afios.

4.3.5 Seleccion de técnica de muestreo.
La técnica de muestro a utilizar es el muestro por conveniencia, puesto a que los
elementos de la muestra son seleccionados bajo un criterio del investigador. Los elementos
deben ser convenientes para el investigador y estar en el tiempo y lugar que este asigne como el

ideal para la investigacion.
4.3.6 Fuentes de investigacion.

4.3.6.1 Fuente de informacion secundaria.
Son aquellas que proporcionan datos ya recogidos y elaborados previamente por alguien
ajeno al investigador, por lo que no es necesario aplicar ninguna técnica de obtencion de

informacién solo analizar la informacidn recogida anteriormente para aplicarla al estudio. La
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obtencion de informacidn secundaria es importante debido a que es menos costosa y mas sencilla
y rapida en comparacion con la obtencion de informacion primaria. Este tipo de informaciéon
permite al investigador desarrollar un enfoque amplio acerca del problema de la investigacion
y escoger un disefio apropiado. El uso de datos secundarios es limitado y deben provenir de

fuentes confiables para poder ser validados. (Nogales, 2004)

4.3.6.2 Fuente de informacion primaria.

La informacién que proviene de fuente primaria es aquella que el propio investigador
recopila y elabora enfocada en el problema de la investigacion. En este caso se realiza todo un
proceso de obtencion de informacion del mercado con el propdsito de satisfacer las necesidades
de una investigacion. Estos datos son actuales y confiables ya que son recopilados por los
investigadores en tiempo real, sin embargo, su desventaja radica en el costo excesivo y tiempo

invertido. (Nogales, 2004).
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5. INVESTIGACION DE MERCADO
5.1 Recopilacion de Informacion

5.1.1 Técnicas y herramientas de recopilacion de datos.

Existen varias técnicas o herramientas para la recopilacién de informacion en una
investigacion, pero las més utilizadas son la encuesta y la entrevista ya que pueden ser utilizadas
para obtener informacion pertinente a través de la investigacion cualitativa y cuantitativa.

Segun Bernal (2010) la encuesta es un conjunto de preguntas disefiadas para generar los
datos necesarios, con el propdésito de alcanzar los objetivos del proyecto de investigacion (pag.
250). Es importante mencionar que la encuesta se encuentra estructurada por tres tipos de
preguntas abiertas, cerradas y de respuesta a escala; por lo que es fundamental recordar que al
momento de realizar una encuesta se siga un correcto procedamiento. A continuacion en la

siguiente ilustracién se muestra una guia para realizar una encuesta:

lustracion 11: Guia para la elaboracion de un cuestionario

e VN VN 4)Determinar el tipo de

preguntas que van a formularse.
1)Tener claridad

respecto al 2)Conocer las ?i) Indagar §okzjre Elaborar las preguntas y
problema, los caracteristicas de aci)élsiti%r:\(gﬁo € ordenarlas.
alo s vy s la poblacion previo sobre el Elaborar el cuestionario inicial y

hipotesis de la objeto de estudio
investigacion

;/.‘ ) ) Recatar el cuestionario
A AN AN definitivo

tema de estudio probarlo

Fuente: Cesar A. Bernal (2010), Metodologia de la Investigacion, Colombia, Pearson Education
Elaborado por: Autores
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Segun, Silva y Pelachano (1979) la entrevista: "Es una relacion directa entre personas
por la via oral, que se plantea unos objetivos claros y prefijados, al menos por parte del
entrevistador, con una asignacion de papeles diferenciales, entre el entrevistador y el
entrevistado, lo que supone una relacion asimétrica™.

Existen diferentes tipos de entrevista, segin sus fines se encuentran: entrevista
informativa, entrevista de diagndstico, terapéutica, y orientadora; segin su estructura se
encuentran: entrevista estructurada, entrevista semiestructurada, entrevista no estructurada.

Pero el tipo de entrevista que se va a utilizar en este proyecto serd la entrevista
estructurada o también conocida como entrevista a profundidad, por lo que vamos a profundizar
un poco mas en la definicidn de esta entrevista.

e Entrevista a profundidad: Se basa en el seguimiento de un guion de entrevista,
en €l se plasman todos los topicos que se desean abordar a lo largo de los
encuentros, por lo que previo a la sesion se deben preparar los temas que se
discutiran, con el fin de controlar los tiempos, distinguir los temas por
importancia y evitar extravios y dispersiones por parte del entrevistado. (Robles,
2011)

Asi mismo es necesario definir lo que es un cliente incégnito u oculto, y también conocer
sobre la técnica de observacién dado que seran de mucha relevancia para la realizacion de este
proyecto.

e El cliente incdgnito u oculto es una herramienta para mejorar la calidad de
servicio de muchas empresas. Es una metodologia iddnea para evaluar el nivel
de satisfaccion del cliente, permite identificar y resolver los puntos débiles de

cada organizacion. Es una técnica de observacion, a partir de la cual se observa
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y evallia, mediante visitas no anunciadas, un lugar en concreto, segin varios
elementos predefinidos. (Asociacion Espafiola para la Calidad)

e Laobservacion es la captacion previamente planeada y el registro controlado de
datos con una determinada finalidad para la investigacion, mediante la
percepcion visual o acustica de un acontecimiento. (Heinemann, 2003)

Es importante sefialar que las técnicas cualitativas a emplear para el desarrollo de este
proyecto son: entrevista a profundidad y la herramienta de cliente incognito u oculto; por otra
parte, la técnica cuantitativa que se va a utilizar serd: la encuesta y la técnica de la observacion.
Por esa razon se han definido y analizado cada una de las técnicas para poder emplearlas de una

manera correcta y que de esa manera puedan ser Utiles para la recopilaciéon de informacion.
5.1.2 Formato de las técnicas y herramientas de recopilacion de datos.

5.1.1.1 Formato de Encuesta
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ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DEL LITORAL
FACULTAD DE CIENCIAS SOCIALES Y HUMANISTICAS

IMPLEMENTACION DE ESTRATEGIA OMNICANALIDAD EN EL CENTRO COMERCIAL CITY MALL

Somos estudiantes de la Escuela Superior Politécnica del Litoral (ESPOL), el motivo de esta encuesta es para
conocer si el servicio del patio de comidas del centro comercial City Mall es de calidad. Esta encuesta durara 10
minutos.

Edad:
Ocupacion: Género:
Profesional Masculino
Estudiante Femenino
Otra:

Evaluacion del servicio

1) éUsted considera que las instalaciones fisicas del patio de comidas del centro comercial City Mall se encuentran en
buen estado? Por favor escoja sélo una opcion.

si| ] No| |

2
) En promedio, ¢ Cuantos minutos espera para la entrega de su pedido?. Por favor escoja sélo una opcién.
10 a 15 minutos
16 a 20 minutos
21 a 30 minutos
31 a 45 minutos
Otro:
3) éConsidera que se cumple el tiempo de entrega prometido por el local de comida?. Por favor escoja sélo una
opcion.
si_| No| |
4) e . . . . - ' .
Califique la atencidn al cliente que se brinda en los locales de comida de acuerdo a las siguientes afirmaciones.
Siendo: 1 (Nunca) 2 (Raravez) 3 (A veces) 4 (Frecuentemente) 5 (Siempre)
a La persona que lo atiende siempre

esta dispuesto a ayudar al cliente
con lo que solicita
Nunca 1

4]
]
I
]

Siempre
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b. La persona que lo atiende tiene conocimiento total del servicio que esta ofreciendo

Nunca 1 = = A = Siempre

c. La persona que lo atiende muestra empatia (Es decir que sonrie y es amable)

Nunca Siempre

5) De las siguientes alternativas, escoja 3 caracteristicas a los que usted les da mas importancia al momento de
comprar en un patio de comidas. Por favor escoja sélo 3 opciones.

Mesas limpias Colas para comprar extensas
Piso limpio Precios
Buena iluminacion Servicio que brindan en los locales

6) ] e - . . o .
En general ¢Como calificaria al servicio que se ofrece en este patio de comidas?. Por favor escoja sélo una opcion.

Muy Malo
Malo
Regular
Muy Bueno

Excelente

7)
éCon que frecuencia visita el patio de comidas del City Mall?. Por favor escoja sélo una opcidn.

Una vez a la semana
Dos veces por semana

Mas de tres veces por semana

8)
éEn qué dias de la semana usted acude al patio de comidas?. Por favor escoja sélo una opcion.

De lunes a viernes

Entre semana

Sélo los fines de semana

9) Usted acude al patio de comidas con: (Por favor escoja sélo una opcién)
Familia

Amigos

Solo
Como invitado
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10)
Escoja el motivo principal por el cual usted asiste al patio de comidas. Por favor escoja sélo una opcion

Estaba realizando compras en el centro comercial

Por distraccion

Alguna promocidn interesante en uno de los locales de comida
Otro

éCual de los siguientes locales del patio de comida, usted acude con mas frecuencia? Por favor escoja sélo 3

11) .
opciones.
La tablita del Tartaro Pollo Gus El Torito
M I .
KFC enestras de Pizza Hut
Negro
Sweet and Coffee American Deli Mc Donald’s
Otros

12) Estaria dispuesto a descargar una aplicacion en su teléfono mévil, que le permita conocer los menus de comida que

le ofrece cada uno de los locales del patio de comidas del City Mall?
si|| No ||

13) Usted estaria dispuesto a pagar su compra con: (Por favor escoja s6lo una opcién)
Tarjeta de Crédito D Tarjeta de Débito D
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5.1.1.2 Formato de entrevista a profundidad.
ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DEL LITORAL
FACULTAD DE CIENCIAS SOCIALES Y HUMANISTICAS
Guia de entrevista para expertos

Duracion: 1 Hora con 30 minutos

Técnica de registro: Grabacion con teléfono movil

Técnica de informe: Resumen estructurado de los puntos tratados, en soporte

informatico y papel.

Explicacion sobre la estrategia de omnicanalidad.
Explicacion del tema del proyecto.
Explicacion de los beneficios del proyecto para la empresa.
Consultar temas como:
a. El centro comercial y su control sobre el servicio.
b. El centro comercial y su disposicion a asumir el costo de la aplicacion.
c. Posibles sugerencias para el proyecto
5. Dar unos minutos para aclaracion de dudas.
6. Solicitar la siguiente informacion:
a. Mision
Vision
Numero de locales de comidas que actualmente hay en el patio de comidas.
Horarios y dias de mayor frecuencia.
Perfil de sus clientes.

Pwbhe

® o o0T
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5.1.1.3 Proceso para desarrollar la técnica de cliente oculto.

llustracion 12: Proceso de desarrollo de la técnica del cliente oculto

] -
Recopilar
Conocer de Realizar informacion,
Escoger .
manera un Finalizar acerca de
Conocer la un local
e detallada o proceso de el todo el
SUs y acerca del dBI sifia compra, proceso proceso de
R servicio del éoe como un de compra, y
patio de TGS cliente compra como fue la
comidas normal atencion del
vendedor
4 - v | |

Elaborado por: Autores

5.2 Método y definicién de la muestra

La técnica de muestreo a emplear es no probabilistica, el cual no se basa en el azar, sino
en el juicio personal del investigador para seleccionar a los elementos de la muestra. El
investigador puede decidir de manera arbitraria o consciente qué elementos incluird en la
muestra. Malhotra, (2008).

Se ha seleccionado el muestreo por conveniencia o juicio para estudiar cada uno de los
elementos pertenecientes al marco muestral. Este muestreo busca obtener una muestra de
elementos convenientes para la investigacion. Los encuestados son seleccionados porque se

encuentran en el lugar y momento adecuados.
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5.2.1 Tamafo de la muestra.

Para esta investigacion debido a que contamos con una poblacion infinita (elementos de
la poblacion mayor a 100.000) la férmula para calcular la muestra es la siguiente:

Donde:

n=tamafio de la muestra

N= tamafio de la poblacién

z= nivel de confianza (1.96)

p= probabilidad de éxito (0.5)

g=probabilidad de fracaso (0.5)

d=error que se prevé cometer (0.05)

lustracion 13: Ecuacion para el calculo de la muestra de una poblacion infinita

N*zz*p*q
_dz*(N—1)+zz*p*q

n

Sustituyendo se obtiene el siguiente resultado:

lustracion 14: Calculo de la muestra

_ 1.690.653 * 1.96% 0.5 * 0.5
~0.052 % (1.690.653 — 1) + 1.962 % 0.5 = 0.5

n

Como se menciono en el capitulo anterior, el valor de N representa la poblacion de
Guayaquil entre 18-65 afios econdmicamente activa.

El nimero de encuestas a realizar dentro de la unidad de muestreo para obtener datos
significativos es de 384 encuestas, el cual se obtiene al reemplazar los datos en la ecuacion de
la ilustracion 13, sin embargo, por criterio de los investigadores el valor de las encuestas sera

400.
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5.3 Resultados
531 Investigacion Exploratoria.

5.3.1.1 Entrevista a profundidad.
Como se lo defini6 en el capitulo IV esta entrevista sirve para obtener informacion atil

y un poco confidencial que s6lo puede ser proporcionada por el entrevistado.

llustracion 15: Ejecutivos de City Mall entrevistados

< Miércoles 14 de Junio/10:30

Fausto Man Hing
Gerente de Operaciones y Seguridad City
Mall

Zd Miércoles 14 de Junio/ 16:30

P Cidinha de Weber
{ 1 ¥ Gerente de Marketing City Mall
Yy ke

Elaborado por: Autores

A continuacion, se redacta la entrevista que se tuvo con el Ing. Fausto Man Hing
(Gerente de Operaciones y Seguridad):

Empezaremos hablando un poco sobre la definicion de estrategia de omnicanalidad, los
beneficios y la importancia de aplicar esta estrategia dentro de las empresas ecuatorianas, pero
especificamente en el patio de comidas del centro comercial City Mall, ademas se hara una

breve presentacion del tema de tesis.
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1. ;Cdémo el centro comercial controla el servicio que se esta dando en el patio de comidas?

Nosotros utilizamos dos vias principalmente, la primera y lo que esta en el boom que
nos ayuda a tener una informacion muy real del cliente es las redes sociales, dado que las redes
sociales en la actualidad nos permiten acercarnos a las formas de pensar y a lo que siente el
cliente y a las apreciaciones del cliente sobre los diferentes servicios que brindamos, o podemos
hacer a través del Facebook, del twitter o a través del correo electronico, esa es una manera en
la cual podemos recibir o medir la calidad del servicio del cliente, lo segundo podriamos hacer
encuestas, normalmente hacemos encuestas, verificamos también la cantidad de bandejas que
se venden por local y llevamos una estadistica de lo que se vende mes a mes para ver como estan
nuestras ventas, como estan las ventas de los locales y vemos también la aceptacion como crecen
las ventas en un local, como bajan de otro local y ahi tratamos de analizar nosotros también
como un cliente interno que puede estar pasando con ese local; y la tercera que es la forma
tradicional el recibir la queja personal del cliente que se acerca a la administracion y expresa su
malestar para lo cual nos generan una carta o nos llenan un formulario tipo con el cual nosotros
se lo trasladamos inmediatamente al gerente de la cadena o al gerente del local y tratamos de

averiguar que paso y mediar entre los dos lados.

2. ¢Cuantos clientes acuden al mes al patio de comidas?

Bueno, yo te diria que en todo el centro comercial estamos recibiendo unos 10,000 a
12,000 clientes diarios en el centro comercial, yo te podria decir que de esos un 30% podrian
estar llegando al patio de comidas, estamos hablando de unos 3,000 a 4,000 clientes diarios y
los fines de semanas ese numero se triplica aproximadamente yo te puedo dar el dato que

tenemos aproximadamente 1,000 sillas o entre 1,130 sillas en el patio de comidas es el nUmero
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exacto y los fines de semana muchas veces no abastece, hay gente que tiene que esperar a que

se desocupen, entonces y claro hay horas pico, y hay horas en las cuales las ventas son suaves.

3. ¢Han pensado quizas aumentar el nimero de sillas 0 no es viable por el momento?

Haber la estructura de los patios de comidas no te permiten muchas veces aumentar el
namero de sillas, porque se necesita crear areas de transito, inclusive el Ecuador en los ultimos
afios lamentablemente ha sufrido con una serie de desastres naturales, entonces dentro de las
normativas de seguridad que tenemos que brindarles a nuestros clientes, tenemos que brindarles
espacios para que ellos puedan hacer una evacuacion rapida, por lo tanto el incrementar las sillas
se lo puede hacer pero no en un nUmero 0 en un porcentaje mayor que un 5%, realmente casi

nada, no es significativo.

4. ¢Cuales son los horarios y los dias de mayor frecuencia?

Bueno, como yo les comentaba los dias de mayor frecuencia son los fines de semana y
feriados, depende también del tipo de promociones que hagan los locales comerciales, por
ejemplo nosotros acé el Cinemark que es nuestra mas grande cadena de cines, una de las mas
grandes del Ecuador tiene promociones de martes loco que se le Ilaman en los cuales ofrecen
boletos a muy bajo precio esos dias el patio de comidas revienta porque la gente a parte de venir
a disfrutar una buena pelicula viene a comer antes o después, antes para meter al cine o después
cuando tu disfrutas. Los horarios normalmente en la hora del almuerzo entre la 1 y las 3 de la
tarde City Mall tiene una muy buena afluencia de clientes, porque somos una muy buena
alternativa para el entorno comercial del sector, porque brindamos muchas facilidades en

nuestro parqueo, nuestro parqueo es un parqueo lineal, td no tienes que andar recorriendo el
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primer piso, el segundo piso, el tercer piso, la terraza buscando parqueo, nuestro parqueo tiene
4 carriles de ingreso, 4 carriles de salida, y es totalmente lineal y te permite visualizar donde
tienes areas disponibles, aparte que nuestro personal de seguridad se lo entrena precisamente

para poder ayudar al cliente y que el cliente se sienta comodo.

5. En los dias festivos, como dia del padre, dia de la madre, dia del nifio ¢ La afluencia de

clientes incrementa?

Si, exacto la afluencia de clientes incrementa pero para el dia del padre no mucho (suena
algo jocoso), para el dia de la madre y dia del nifio esto es a reventar, la gente creo en nuestro
pais tiene la costumbre de esperar, este igual nosotros si tenemos un nimero de sillas adicionales
guardadas en corredores que en un momento determinado si vemos la necesidad de que tenemos
que brindar algunas sillas 0 unas mesas adicionales, yo les manifestaba de un incremento de un
3 al 5% en el momento en el que nosotros vemos la necesidad lo hacemos, eso es lo importante
de tener siempre gente permanente y los negocios de los malls son asi bien dinamicos no son

estaticos.
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5.3.1.2 Cliente oculto.

La técnica del cliente oculto o incognito sirve para evaluar y medir la calidad en la
atencion al cliente de una determinada empresa, en este caso para evaluar el servicio que se esta
ofreciendo en el patio de comidas del centro comercial City Mall.

El cliente oculto actia como un cliente comdn que realiza una compra o consume un
servicio y luego entrega un informe sobre su experiencia.

Esta técnica fue desarrollada el sdbado 17 de junio del 2017, los locales y horarios
seleccionados fueron:

lustracion 16: Locales seleccionados para el desarrollo de la técnica del cliente

oculto

“—

{ American Deli [ Sweet and Coffee

——

= 13:00 SWBEt +18:30

((AMERCAN DEy ) | pm 60/] 8
DEIATE TENTAR
Coffee,

Elaborado por: Autores

Estos horarios fueron escogidos para el desarrollo de la técnica de cliente ocultado,
debido a que entre la 13:00 y 18:30 pm son los horarios en donde se incrementa la afluencia de
clientes en el patio de comidas; en cambio los locales se seleccionaron bajo el criterio, de que

eran los que tenian mayor cantidad de clientes por atender en ese momento.
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La experiencia obtenida en American Deli se la puede calificar como excelente, dado
que a pesar de realizar el proceso de compra de los alimentos en un horario denominado “Hora
pico”, la atencidon otorgada por parte del personal fue muy buena, nos atendieron de forma
amable, ofrecieron buenas sugerencias, incluso nos hicieron recomendaciones para poder
obtener nuestro pedido a un precio favorable y lo que méas nos sorprendio fue que el pedido lo
entregaron minutos antes del tiempo acordado.

En el caso de Sweet and Coffee calificamos la experiencia como regular esto se debe a
que la persona que nos atendié no actto de manera amable, y simplemente se dispuso a tomarnos
el pedido sin hacernos ninguna sugerencia o sin brindarnos alguna promocion extra, aunque lo
gue se puede rescatar es que la entrega de nuestra orden fue dentro del tiempo prometido.

5.3.2 Investigacion Concluyente.

5.3.2.1 Observacion.

Esta técnica perteneciente a la investigacién descriptiva consiste en observar
atentamente el fendmeno, hecho o caso del cual se desea obtener informacidn necesaria para la
investigacion. Utilizamos esta técnica para observar el comportamiento de los consumidores en
su medio natural, en este caso en el patio de comidas.

El tipo de observacién que se realiz6 fue no estructurado debido a que es flexible y el
observador monitorea todos los aspectos relevantes para la investigacion y a su vez la
observacion fue encubierta porque los respondientes no estan conscientes de que estan siendo
observados.

El proceso que se siguio para el desarrollo de esta técnica fue el siguiente:

50



lustracion 17: Proceso de la observacion

1.- Determinacion del fenémeno: Clientes del patio de

observacion 2.- Objetivo de la observacion: Conocer el
comportamiento de los clientes.

3.- Registro de datos: Escrito.

4.- Analisis e interpretacion de datos.

5.- Conclusiones

Elaborado por: Autores

Al haber empleado esta técnica se obtuvo los siguientes resultados:

R/
L X4

La mayoria de los clientes acude en grupo y en compafiia de familia y amigos.

R/

% Los clientes utilizan su teléfono mdvil mientras realizan la compra y consumo de

los alimentos.

>

R/
*

Después de consumir sus alimentos la mayoria de los clientes se queda un tiempo

)

mas en las mesas.

R/

% Por lo general, una parte del grupo va a comprar sus alimentos y la otra parte esta

en busca de una mesa.

>

K/
*

Antes de comprar las personas suelen recorrer todo el patio de comidas en busca

)

de opciones.

5.3.2.2 Encuesta
La poblacion meta definida para el desarrollo de esta técnica fue:
v" Hombres y mujeres de la ciudad de Guayaquil entre 18 y 65 afios.

v" Que asistan al patio de comidas del centro comercial City Mall.
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v Que mantenga un nivel socioeconémico medio-alto.
En la tabla que se muestra a continuacion existe un breve resumen sobre el marco
muestral, técnica y tamafio de la muestra a utilizar, los cuales fueron explicados con mayor
detalle en el capitulo IV.

Tabla 3: Técnica de la encuesta

» Hombre y mujeres que vivan en Guayaquil.
» Edad: 18 - 65 afios

» Que acudan al patio de comidas del centro comercial

Marco del City Mall.

Muestral » Nivel socioeconémico de medio a alto.
Técnica de » Técnica no probabilistica.

Muestreo » Muestreo por conveniencia.

» Tamaiio de la poblacion (N)= 1.690.653
Tamaiio de la » Nivel de precision: Pr = 5%

muestra » Probabilidad de éxito o fracaso p = q = 50%

» Alcance Geografico: Patio de comidas del centro
Trabajo de comercial City Mall.

Campo » Recoleccion: 6 dias.

Elaborado por: Autores
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A través del uso de las técnicas cualitativas y cuantitativas anteriormente mencionadas
podemos responder a cada uno de los objetivos especificos planteados inicialmente, los

resultados fueron los siguientes:

1. Identificar las principales caracteristicas que los clientes consideran que debe ofrecer

un servicio en el patio de comidas.

lustracion 18: Principales caracteristicas de un patio de comidas

27,80 %
22,74 %
17,86 %
15,09 %
10,11%
! ‘ ° 640% .
Mesas Piso limpio Buena Colas para Precios Servicio que
limpias iluminacion  comprar brindan en
extensas los locales

Elaborado por: Autores

Se puede concluir que las principales caracteristicas que los clientes consideran de
mayor importancia en un patio de comidas son: mesas limpias con un 27,80%, que los precios
sean comodos con un 22,74% y que el servicio que brindan en los locales de comida sea de

calidad con un 17,86%.
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2. Analizar cual es el comportamiento de las personas al comprar en el patio de comidas

a través de técnicas cualitativas y cuantitativas.

A través del metodo de la observacion se puede decir que el comportamiento promedio

de las personas que acuden a comprar al patio de comidas es el siguiente:

v

v

v

La mayoria de los clientes acuden acompariados.

Hacen uso de su teléfono movil mientras hacen su pedido y consumen sus
alimentos.

Comunmente los usuarios no se van apenas terminan de comer.

Antes de realizar la compra recorren todo el patio de comida en busca de la mejor
opcion.

Mientras un cliente va a comprar el acompafante busca el sitio para comer.

A través de la técnica de entrevista a profundidad se puede detallar lo siguiente:

v

El centro comercial controla el servicio que se esta brindando a los clientes
mediante tres vias: redes sociales, encuestas, y por medio de quejas hechas de
forma directa y personal por parte del cliente.

Aproximadamente el centro comercial recibe 12,000 clientes por dia, de los cuales
el 30% hace uso del patio de comidas.

Los fines de semana son los dias de mayor afluencia, sin embargo, entre semana
los horarios en los que existe mayor concurrencia del cliente son entre la 13:00 y

15:00 de la tarde, dado que city mall se encuentra en una zona comercial.
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3. Evaluar el nivel de atencion al cliente brindado por parte de la persona que lo atiende
en los locales del patio de comida del City Mall.
Se pidio a los encuestados que califiquen la atencidn recibida por parte de la persona que
lo atendio6 en el local de comida al que acudio. El resultado que se obtuvo fue del 100% de
encuestados:

lustracion 19: Disposicion a Ayudar

47.3 %
-
(0)
25,3 % 21 %
-
-
1,5 % > ¥
5%
-
e < '
Nune? RAaY avet Avece; ec\s\eﬁ\te‘i“e"“e GremP*e
¥

Elaborado por: Autores

El 47% indic6 que la persona que lo atiende esta dispuesta a ayudarlo con lo que solicita

frecuentemente.
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lustracion 20: Conocimiento del servicio

48 %

32 %
17 %
1% 3%
Nt eV avee® c\xente“‘e“w giem P
¥re

Elaborado por: Autores

El 48% contestd que la persona que lo atiende con frecuencia, si tiene conocimiento del

servicio que esta ofreciendo.
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lustracion 21: Muestra empatia

37 %

35 %
19 %
7%
2% ﬂ
Nuncy Rara Vez A veces Frec"eﬂtemenf fempre
e

Elaborado por: Autores

Un 37% respondié que la persona que lo atiende suele mostrar empatia en ciertas

ocasiones.
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lustracion 22: Tiempo prometido de entrega

75 %

25 %

Si No
Elaborado por: Autores

Con respecto al tiempo de entrega de los pedidos el 75% de los encuestados

considera que si se cumple el tiempo de entrega prometido por el local de comida.

llustracién 23: Minutos de espera

65 %
25 %
8 %
V- A=y
10a 15 16 a 20 21a30 31a45 Otro
minutos minutos minutos minutos

Elaborado por: Autores
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El 65% de los encuestados indicd que el tiempo de espera para recibir su pedido es
aproximadamente de 10 a 15 minutos.

Podemos notar que un punto muy importante a mejorar en el servicio que se esta
ofreciendo actualmente es la muestra de empatia por parte de las personas que atienden en los
locales del patio de comidas, esto es imprescindible debido a que brindar un servicio de calidad
no solo consiste en cumplir con tiempos prometidos ni tratar de servir al cliente lo mas rapido
lo que solicita, sino que el objetivo de brindar un servicio de calidad es tratar muy bien al cliente
durante el proceso de compra.

4. Conocer cudl es el perfil de los clientes que hacen uso del servicio de patio de comidas.

lustracion 24: Frecuencia con la que asiste al City Mall

72,3%
AV
16,5 %
o ° 11,3 %
1 ‘,
Unavez a la semana Dos veces por Maés de tres veces
semana por semana

Elaborado por: Autores

Los resultados indican que el 72,3% de los encuestados asiste una vez a la semana

al patio de comidas.
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lustracion 25: Dias de la semana en los que asisten al City Mall

55,3 %

31,0 %

13,8 %

De lunes a viernes Entre semana Sélo los fines de
semana

Elaborado por: Autores

Se puede concluir que con un 55,3% los fines de semana son los dias de mayor

concurrencia por parte de los clientes del patio de comidas de City Mall.

llustracién 26: Compafiia en patio de comidas City Mall

44,5 % 44,8 %

9,0 %

1,8 %

Familia Amigos S6lo  Como invitado

Elaborado por: Autores
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Como se puede observar en el grafico anterior los resultados indican que el 44,8% de los

encuestados asiste al patio de comidas en compafiia de sus amigos seguido del 44,5% que acude

con su familia.

Ilustracion 27: Motivos por los que acude al patio de comida

55,8 %

29,0 %

7,0 %

J

Comprasenel Por distraccion Promocion en
centro un local de
comercial comida

Elaborado por: Autores

8,3 %

p

Otro

De acuerdo a los resultados obtenidos se puede concluir que el 55,8% de los encuestados

asiste al patio de comidas por distraccidn, seguido del 29% que acude al patio de comidas porque

se encontraba realizando compras en el centro comercial.
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llustracion 28: Locales de comida mas visitados

19,65%

15,40%
12,04%

KFC Sweet and Coffe La tablita del
Tartaro

Elaborado por: Autores

De acuerdo al grafico anterior se puede concluir que los locales de comida mas visitados
por los clientes son: KFC con un 19,65%, seguido de Sweet and Coffee con un 15,40% y La

Tablita del Tartaro con un 12,04%
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5. Medir la aceptacion de los clientes con respecto a la nueva estrategia que se
implementaria para mejorar la atencion del servicio al cliente en el patio de comidas.

llustracion 29: Aceptacion de la aplicacion

75,4 %

24,6 %

-

Si No

Elaborado por: Autores

El 75,4% de los encuestados si descargaria la aplicacion en su teléfono movil, sin
embargo, el 24,6% que dijo que no, opinaron que no lo harian debido a que la aplicacién
ocuparia mucha memoria en su teléfono, ademas que no todas las personas cuentan con un
teléfono movil y algunos dijeron que no les da mucha confianza realizar compras de manera

online.
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llustracion 30: Forma de Pago

61,5 %
yV
37,6 %
-/
0,9 %
y 4
Tarjeta de Crédito  Tarjeta de Débito Ninguna

Elaborado por: Autores

Se puede concluir que el 61,5% del total de los encuestados desearia hacer su pago con

tarjeta de debito.

Por otra parte, por decision de los investigadores se hizo un analisis mediante el uso del
estadistico chi-cuadrado se puede decir que entre el nivel de aceptacion por los encuestados
hacia la estrategia de omnicanalidad y la edad de los mismos, no existe relacion alguna, debido
a que estos manifestaron que usarian la aplicacién movil siempre y cuando esta sea Gtil y cumpla

con sus expectativas.
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5.3.3 Conclusiones.
Entre las conclusiones podemos decir que:

v La aplicacién movil tiene un nivel de aceptacién muy elevado por parte de los
clientes lo cual es muy conveniente para el desarrollo de este proyecto.

v" De acuerdo con la investigacién de mercados realizada se puede decir que el
introducir esta aplicacion movil aumentaria el nivel de satisfaccion de los clientes,
ya que se estaria atacando puntos negativos como el de colas muy extensas para
realizar los pedidos en los locales y la falta de empatia de parte de la persona que
atiende al cliente ya que el contacto entre el vendedor y el cliente se reduciria.

v Los clientes consideran que seria una excelente alternativa dado que las ayudaria
a optimizar su tiempo.

v Los directivos del centro comercial City Mall, opinaron que introducir la estrategia
de omnicanalidad en su patio de comidas por medio de la aplicacion mdvil, seria
un plus para ellos como centro comercial dado que le darian un servicio extra a sus

clientes.
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6. PLAN DE MARKETING
6.1 Andlisis Situacional
6.1.1 Anélisis Macroeconémico.

6.1.1.1 Politico.

Ecuador es un estado constitucional de derechos y justicia social, democratica, soberana,
independiente, unitaria, intercultural, plurinacional y laico organizado en forma de republica y
se gobierna de manera descentralizada.

Conformado por cinco funciones estatales: la funcion ejecutiva ejercida por el presidente
de la Republica, la funcidn legislativa denominada también como la Asamblea Nacional, la
funcién judicial designada Corte Nacional de Justicia y el Consejo Nacional de Judicatura, la
funcidn de transparencia y control social y finalmente la funcién electoral.

En abril del 2015 el gobierno del Ecuador con el fin de promover la seguridad publica
actualizo el estatuto de ordenanza que regula y controla las edificaciones y construcciones
urbanas, en este se menciona cuales son los requisitos que debe cumplir todas las edificaciones
dentro del pais, entre las edificaciones mencionadas, se encuentran los centros comerciales.

En el Art. 27 de ascensores y escaleras de escape, cita que toda edificacién de mas de
cuatro plantas debe de contar con sistemas electromecanicos de circulacion vertical, escaleras
de escape a prueba de fuego y vias de transito dentro del lugar. La dimension de estos elementos

debera sustentarse con el estudio de circulacion del lugar.
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Debido a que Ecuador es un pais que constantemente atraviesa por movimientos
teluricos, los centros comerciales estan obligados a respetar vias de transito y escape dentro del
lugar, por lo que en este tipo de negocio no se puede aumentar mobiliaria 0 equipos asi sea en
beneficio del cliente, sin un previo estudio de circulacién de personas dentro del lugar debido a

que se debe resguardar la seguridad de los usuarios.

6.1.1.2 Econdmico.

De acuerdo al reporte de economia laboral emitido por (Instituto Nacional de
Estadisticas y Censos) se determina que la tasa de participacion laboral aumento6 de 65,8% en
diciembre de 2015 a 67,3% en diciembre 2016. En este periodo la PEA sube aproximadamente
en 375 mil personas mientras que la Poblacion en Edad de Trabajar (PET) aumentd en
aproximadamente 297 mil personas. Es decir, hay una entrada de personas al sistema laboral,
gue antes estaban en la inactividad, mas alla de la tasa de crecimiento demografico. Durante el
afio 2016, la tasa de desempleo a nivel nacional se mantuvo estable.

La tasa de desempleo de diciembre 2016 fue de 5,2%, cifra que no tiene diferencia
estadisticamente significativa con respecto al 4,8% de diciembre 2015. A nivel nacional, la tasa
de empleo adecuado o pleno durante el afio 2016 se mantuvo estable en alrededor del 40%. Asi
en marzo fue del 40%, junio 41%, septiembre 39,2% y para el mes de diciembre se ubico en
41,2%.

Respecto a la comparacion anual, el valor de diciembre de 2015 fue de 46,5%, variacion
estadisticamente significativa. La tasa de subempleo a nivel nacional en diciembre 2016 fue de
19,9%, respecto al 14% de diciembre 2015. La tasa de empleo no remunerado a diciembre 2016

fue de 8,4% con respecto al 7,7% de diciembre 2015.
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La tasa de otro empleo no pleno en diciembre 2016 fue de 25,1% mientras que la de
diciembre 2015 fue de 26,4%. Estas variaciones son estadisticamente significativas.

A continuacion, se presentan graficos estadisticos para una mayor comprension de como

ha sido la variacion de la economia laboral en Ecuador:

llustracion 31: Tasa de participacion bruta a nivel nacional, urbano y rural 2007-2016
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Fuente: Encuesta Nacional de Empleo, Desempleo y Subempleo (EMENDU)

El sueldo bésico de los ecuatorianos para el afio 2017 creci6 en $9 como disposicion
del Consejo Nacional de Trabajo y Salarios llegando a los $375 ddlares, lo que incrementa el
poder adquisitivo de los consumidores.

6.1.1.3 Socio cultural.

En los dltimos afios Ecuador ha incrementado su nivel de vida, de acuerdo al (Instituto
Nacional de Estadisticas y Censos) que realizd una encuesta a los hogares urbanos de las
ciudades de Quito, Guayaquil, Cuenca, Machala y Ambato se pudo identificar los grupos
socioecondémicos y sus caracteristicas, transformando esta clasificacion en la oficial para

estudios sociales, econémicos y demograficos posteriores; a continuacion, se presentan los

resultados:
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lustracion 32: Resultado de la estratificacion de la muestra de hogares

Nivel Total
socioecondmico Dominios

A 1,9%

B 11,2%
C+ 22,8%
C- 49,3%
D 14,9%
Total 1.362.680

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC)

Es asi como se puede explicar el gréafico anterior:

v (A): son los hogares en donde el nivel socioeconémico es alto, los integrantes de estos
hogares ocupan cargos de alto rango en empresa privadas y publicas e incluso algunos
son duefios de sus propias empresas, viven en condiciones extremas de comodidad, en
promedio se pude decir que disponen de 4 celulares en la familia y el 99% de estos
hogares disponen de servicio de internet.

v (B): son los hogares en donde el nivel socioeconémico es medio-alto, dado que las
personas que conforman estos hogares tienen trabajos fijos y ocupan cargos de nivel
medio en las diferentes instituciones o empresas donde laboran, viven de manera
cémoda, en promedio disponen de tres celulares en el hogar y el 81% de los hogares de
este nivel cuenta con servicio de internet.

v" (C +): son los hogares donde el nivel socioeconémico es medio, debido a que los jefes
de hogar cuentan con tipos de trabajo como comerciantes, operadores de maquinarias
entre otros, viven de manera aceptable, en promedio disponen de 2 celulares en el hogar

y el 39% de los hogares de este nivel cuenta con servicio de internet.
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v (C-): son los hogares donde el nivel socioeconémico es medio-bajo, dado que los jefes
de hogares cuentan con trabajos que no les generan muchos ingresos tales como:
comerciantes, operadores de maquinarias e incluso algunos no cuentan con un trabajo
estable, en promedio disponen de 2 celulares en el hogar, pero no cuentan con servicio
de internet en sus hogares.

v" (D): son los hogares donde el nivel socioeconémico es bajo, dado que los jefes no
hogares no cuentan con trabajos estables, ya que son trabajadores no calificados, viven
de una manera no agradable, en promedio disponen de 1 celular en el hogar, pero es
imposible para ellos contratar un servicio de internet en sus hogares.

Los usuarios que asisten con mayor frecuencia a un centro comercial se encuentran
dentro del estrato A al C+.

6.1.1.4 Tecnoldgico.

En los ultimos afios el internet se ha convertido en una fuente de acceso a la informacion
y a la comunicacion. La rapidez de conexion de internet ha dado lugar a conectarnos con
diferentes partes del mundo. De este modo la mayoria de hogares se han convertido hoy en dia,
en sitios de acceso a internet sin salir de casa. (Investigaciones Especializadas en Computacion,
Tecnologia e Informatica Educativa, 2016)

Por otra parte, de acuerdo a un documento elaborado por el Ministerio de
Telecomunicaciones (MINTEL), y la Sociedad de la Informacién y el Observatorio de las
Tecnologias de la Informacién y la Comunicacién (TIC), que se basaba en un estudio realizado
a hogares que tienen acceso a internet; a nivel nacional, provincial, cantonal, parroquias urbanas

y parroquias rurales; se obtuvo los siguientes resultados:
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«El promedio del porcentaje de familias, que tienen internet en los sectores urbanos es
del 17,7%, mientras que en los sectores rurales es del 8,5%». Ademas en relacion a los usuarios
que cuentan con servicio de internet fijo y de internet maévil los resultados segun datos de
ARCOTEL son: como prestador de servicios de internet fijo la Corporacion Nacional de
Telecomunicaciones (CNT) tiene el mayor porcentaje con un 55,46% de usuarios, mientras el
menor porcentaje lo tiene la compafiia Level 3 Ecuador LVLT S.A., con el 1,67%.

Las provincias que cuentan con mayor ndmero de usuarios con internet fijo son:
Pichincha con 33,26% y Guayas con 27,90%; mientras que Manabi tiene el 5,20%, Tungurahua
el 3,86%, EI Oro el 3,30%, Azuay el 3,16%, Chimborazo el 2,73%, Imbabura el 2,50%, Los
Rios el 1,98%, Cotopaxi el 1,68% vy el resto de provincias 9,43%.

Por otro parte los pioneros en ser prestadores de servicio de internet mévil en el pais,
segun ARCOTEL con: Conecel (Claro) con el 58,09% de usuarios, Otecel (Movistar) con el
31,85% de usuarios, mientras CNT tiene el 10,06% de usuarios de internet movil.

En base a los resultados leidos anteriormente se puede concluir que las provincias que
cuentan con mayor servicio de internet fijo y movil son Guayas y Pichincha con mas del 50%,
lo cual indica un alto indice de avance tecnoldgico a nivel nacional.

6.1.2 Andlisis Microeconémico.

6.1.2.1 Rivalidad entre empresas.

Mediante los estudios realizados en el capitulo Il se pudo identificar que el centro
comercial City mall tiene rivalidad con dos centros comerciales de la urbe guayaquilefia los
cuales son: Mall del Sol y San Marino dado que se encuentran ubicados en zonas estratégicas y

que tienen més afios dentro del mercado en comparacion con City Mall.
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Debido a la gran cantidad de centros comerciales en la ciudad de Guayaquil, los usuarios
suelen variar su visita a los mismos, ya sea por la distancia entre el centro comercial y sus
hogares, por la infraestructura o por la calidad de servicio que se brinda.

Con respecto a las variables anteriormente mencionadas se puede decir que el nivel de
rivalidad entre los centros comerciales es medio, ya que se encuentran en un mismo sector (norte
de Guayaquil) y en estos centros comerciales se encuentran franquicias de las principales marcas
nacionales y extranjeras, a su vez brindan servicios de entretenimiento y de alimentacion a sus

clientes.

6.1.2.2 Amenaza de nuevos entrantes.

La industria comercial es de facil acceso en Ecuador y especificamente en la ciudad de
Guayaquil, dado que esta ciudad es considerada como un gran puerto para hacer negociaciones,
para realizar compras y el comercio en Guayaquil es altamente competitivo.

Actualmente la situacién econémica en el pais no es la mas optima, sin embargo, los
grandes empresarios apuestan por emprender nuevos negocios. El nivel de amenaza de un nuevo
entrante es categorizado como bajo, debido a que por el sector en donde se encuentra el City

Mall no existe un lugar que permita la construccion de un nuevo centro comercial.

6.1.2.3 Proveedores.

City mall posee actualmente 18 proveedores para el servicio que se brinda en el area del
patio de comidas, dado que cada local de comidas tiene una administracion distinta, el centro
comercial a través de politicas de control y administrativas, busca integrar a sus proveedores
para que en conjunto puedan brindar un buen servicio a sus clientes.

Tanto como el centro comercial y los proveedores del servicio deben de respetar las

condiciones acordadas al inicio del contrato, por lo que los proveedores no estan en capacidad
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de realizar algin cambio sin previo aviso, por esta razon se afirma que el poder de negociacién

con los proveedores es alto.
6.1.3 Anélisis del mercado.

6.1.3.1 Andlisis consumidor.

Los usuarios del centro comercial City Mall presentan distintas caracteristicas las cuales
se detallan a continuacion:

Con respecto al género, se puede recalcar que las mujeres con un 53% son las que mas
concurren a este centro comercial, frente a un 47% de asistencia por parte de los hombres; asi
mismo los resultados indican que el 72,3% acude una vez a la semana al patio de comidas del
centro comercial y los dias de mayor afluencia son los fines de semana. Ademas, es importante
mencionar que los usuarios acuden en compafiia de amigos y familiares, y el motivo por el cual
asisten es por tener un momento de distraccion, salir de la rutina y pasar un momento agradable
junto a sus seres queridos.

Los principales consumidores y compradores se ubican en el rango de edad entre 18-54
afios, a su vez se puede decir que la mayoria de los usuarios tiene un teléfono movil, resultado

obtenido a través del método de la observacién, y de la técnica cuantitativa.

6.1.3.2 Habito de consumo.
El habito de consumo del servicio en el patio de comidas comUnmente se realiza de la
siguiente manera:
- El cliente acude al patio de comidas y da un recorrido por el lugar para escoger la
opcién que mas le agrada.
- Como suele ir acompafiado, mientras una persona realiza la compra la otra persona

procede a buscar un lugar para servirse los alimentos.
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- La mayoria de las personas realiza la compra en efectivo.

- Los resultados de la investigacion de mercado indicaron que un 65% del total de
encuestados, recibe su pedido después de 10 a 15 minutos de haberlo realizado.

Asi mismo, las encuestas realizadas revelan que las mujeres acuden principalmente al
patio de comidas debido a que estaban realizando compras dentro del centro comercial y por
alguna promocién interesante en uno de los locales del patio de comidas, en cambio los hombres
asisten generalmente por distraccion; adicionalmente los usuarios indicaron que no dejarian a
un lado su proceso de compra tradicional, pero que tampoco son reacios a una nueva forma de
compra, esto se debe a que han estado acostumbrados por varios afios a este proceso, y que de

igual manera el proceso de compra que se desea implementar ain no ha sido puesto en practica.

6.1.3.3 Producto.

En la actualidad el patio de comidas del centro comercial City Mall, cuenta con un total
de 18 locales de comidas, en los cuales el proceso de compra realizado por los consumidores es
el tradicional, el cual se refiere a que los clientes recorren todo el patio de comidas en busca de
la opcidn que mas se ajuste a sus gustos, luego proceden a hacer la fila, pagan por su comida y
esperan un tiempo para recibir su pedido; entonces es en todo este proceso en el cual los clientes
han notado que existen ciertas irregularidades tales como: largas filas para comprar, la atencion
dada por la persona que lo atiende no es agradable, y la limpieza dentro del patio de comidas no

es adecuada.

6.1.3.4 Precio.
Con respecto al precio al que se ofrece el servicio, cada local de comida maneja los
precios acordes a sus politicas y reglamentos, debido a que los locales son administrados de

manera independiente y no por el centro comercial.
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6.1.3.5 Promocion.

El centro comercial City mall actualmente cuenta con una pagina web en la cual se
encuentra informacion acerca de la ubicacion tanto del centro comercial como de cada uno de
los locales ubicados la planta baja y alta, una galeria de fotos, y asi mismo detalles de
promociones y eventos que estarian por realizarse dentro del centro comercial; de igual manera
cuenta con una pagina de Facebook la cual permite a los usuarios conocer promociones y
comentarios de clientes que ya hayan acudido al lugar, para mayor comprensién del lector a
continuacion se muestra la pagina web y la pagina de facebook del centro comercial:

lHustracion 33: Pégina web del centro comercial City Mall

}YMO L Utscacdn Pano de Tour Cavevia Promociones

VIVE TL SHOMING 1 lacsies . Viemud yEvpaase

Fuente: Pagina web del centro comercial City Mall.
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lustracion 34: Locales que se encuentran en el centro comercial
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llustracion 36: Vista de la pagina de Facebook del centro comercial
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lustracion 37: Seccidn de opiniones dentro de la pagina de Facebook
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6.1.3.6 Andlisis FODA.

En la siguiente ilustracion se muestra cudles son las fortalezas y debilidades a las que
actualmente se enfrenta el centro comercial City Mall. También se evalla su posicién frente a

la competencia.

llustracion 38: FODA situacional del centro comercial City Mall
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6.2 Analisis Esperado

6.2.1 Propuesta de valor.

Mejorar la atencién al cliente en el patio de comidas del centro comercial City Mall,

aplicando la estrategia de omnicanalidad y haciendo uso de herramientas tecnoldgicas.

6.2.2 Modelo de negocio.

Como se menciono en el capitulo Il el modelo de negocio a utilizar para la evaluacion
del servicio al cliente es el modelo de calidad de servicio segin Parasuraman, Zeithaml y Berry:
modelo americano. En este modelo los clientes evalGan la calidad del servicio comparando lo
que esperan recibir con lo que reciben. En la ilustracion 31, se resume la evaluacién del servicio
al cliente que fue realizada por los usuarios del patio de comidas en el City Mall; la informacion
se obtuvo a través de la realizacion de la encuesta, la cual permitié conocer como los usuarios

perciben el servicio que actualmente se estd brindando en el patio de comidas.

El rango con el que se pidio6 a los usuarios que califiquen el servicio de atencion al cliente

consta de cinco niveles que son:

Muy Malo

Malo

>

>

» Regular
» Muy Bueno
>

Excelente
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lustracion 39: Modelo de negocio

‘ Tangibilidad: Las instalaciones fisicas se encuentran N
en buen estado, aunque un punto a mejorar es la
limpieza del lugar.

Fiabilidad: El proveedor del servicio cumple con lo Evaluado . .
prometido la mayoria de veces. Se sugiere mejorar en por los | Servicio
la rapidez de atencion porque las filas para realizar la usuarios en Percibido
adquisicion del servicio en muchas ocasiones son funcién de:
| muy extensas. .

‘ Capacidad de respuesta: Consideran que el personal “ 'al4
del lugar estd dispuesto a ayudar al cliente en la Calldad de

: prestacién del servicio. S GI'VIC 10
‘ Seguridad: El personal del patio de comidas Pel‘Clblda

demuestra que tiene conocimiento del servicio que +—
esta ofreciendo.

Muy Buena

‘ Empatia: La mayoria de usuarios no percibe que el
proveedor del servicio le ofrezca atencion

personalizada. S erViCiO
Esperado

L

Evaluado en funcion de:

l ‘, " 1

Comunicacion  externa: Fl C icacién b ido: L | . . . .
centro comercial no realiza omunicacion  boca-oido: La Necesidades personales: Experiencia anterior del cliente:
constantes comunicaciones sobre mayorlaé?l: !03 usuaglos 1110 refl’t_)e Congideran que encuentran los Los _ usuarios ca_llﬁcan sU8
¢l servicio que presta en el patio Elecomm clones sobre el servicio locales de las principales cadenas cxperiencias  anteriores  como
de comidas. ¢ este lugar. de comidas. “buena”.

Elaborado por: Autores
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6.2.3 Estrategia de omnicanalidad.

Como se menciona en el capitulo Il la omnicanalidad tiene como objetivo principal la
integracion y alineacion de todos los canales disponibles, con el fin de brindar a los clientes una

experiencia de usuario homogénea a través de los mismos.

En este caso el objetivo es que el usuario tenga acceso a la informacién (mend de comidas)
de cada uno de los locales del patio de comidas del centro comercial, a través de un nuevo canal
de comunicacion, el cual es la aplicacion movil. Con el uso de esta herramienta tecnoldgica el
usuario conocera el menud de comida del local que sea de su preferencia y podré realizar la compra
del mismo desde cualquier lugar en el que se encuentre sin necesidad de estar presente en el patio

de comidas. Lo que se busca con esta estrategia es agilizar la compra de los clientes.

6.2.4 Segmentacion.
El servicio esta dirigido a:

- Hombres y mujeres que tengan entre 18 y 54 afios.

- Que residan en la ciudad de Guayaquil y acudan al patio de comidas del centro comercial
City Mall

- Personas que busquen un servicio de alimentacion agil y de calidad.

- Personas con un nivel socioeconémico medio-alto.

6.2.5 Posicionamiento.
La estrategia de posicionamiento a utilizarse se basara en las caracteristicas principiales del

servicio; por lo cual en breve se detallan los principales atributos que se busca posicionar:

- Facil acceso a la informacion.
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El usuario no estaria obligado a realizar filas para esperar a que lo atiendan.
- Aplicacion gratuita.
6.2.6 Proceso de decision de compra.
A continuacion, se presenta el proceso de decision de compra que tendra el consumidor
con respecto al servicio de alimentacion.

llustracién 40: Proceso de decision de compra

eLa persona desea adquirir un servicio de
alimentacion donde no tenga que acudir al
lugar y esperar largas filas para ser atendido.

eBusca servicios que satisfagan esta
necesidad, recopilando informacion sobre
calidad, precio y formas de pago.

eCompara las diferentes alternativas de
servicios y marcas.

*Se inclina por el que mas se acople a sus
requerimientos, realiza la compra a través de
la aplicacion movil City Mall Food.

eCompara el servicio con sus expectativas
para determinar su nivel de satisfaccion, en
base al cual, el cliente va a difundir ya sea un
comentario positivo o negativo sobre el
servicio.

Elaborado por: Autores.
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6.2.7 Competencia.

En el mercado actual, existen varios centros comerciales donde las personas pueden acudir
a tener un momento de distraccion con familia y amigos, a degustar diferentes tipos de comidas y
lo principal realizar todo tipo de compras; los siguientes centros comerciales son la principal
competencia: Mall del Sol, Mall del Sur y San Marino.

La mayoria de estos centros comerciales fueron nombrados por parte de los encuestados y
dentro de las entrevistas realizadas, el centro comercial méas reconocido fue Mall del Sol debido a
su larga trayectoria, y al posicionamiento que ha dejado en la mente de los guayaquilefios; los
cuales consideran que este centro comercial cuenta con una estructura muy amplia en el area del
patio de comidas, existe variedad de locales con diversidad de platos para escoger y con un

adecuado servicio de limpieza.
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6.2.8 Andlisis FODA.
El analisis FODA que se expone a continuacion, establece cuales son los principales cambios que
ocurririan dentro de las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas del centro comercial
City Mall al implementar la aplicacién mévil como estrategia para la mejora del servicio al cliente

en el patio de comidas.
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lustracion 41: Andlisis FODA esperado

Elaborado por: Autores
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6.2.9 Propuesta de Marketing Mix.

6.2.9.1 Producto

El producto que se ofrece a los clientes es la aplicacion movil (herramienta tecnologica)
llamada “City Mall Food”; el objetivo de esta propuesta es agilizar el proceso de compra y
disminuir las filas en los locales que se encuentran en el patio de comidas del centro comercial
City Mall; la aplicacion sera utilizada por el centro comercial, los administradores de cada local de
comida y por los clientes, vale recalcar que la aplicacién movil s6lo sera para realizar la compra
de los platos de comidas que se encuentran en todos los locales del patio de comidas, sin embargo
para la modificacion, ingreso de nuevos productos (platos de comidas), visualizacion de reporte de
pedidos, reporte de ventas, entre otras opciones mas, se utilizara una plataforma administrativa.

e Centro Comercial

El perfil que tendra el administrador del centro comercial le permitird quitar y agregar
proveedores del servicio (locales de comidas) dentro de la aplicacién movil; por otra parte dentro
de la plataforma administrativa podra visualizar reportes financieros, donde se obtendran informes
sobre las ventas generadas a traves de este medio movil en diferentes periodos.

e Administradores de los locales

Los administradores de los locales tendran un usuario y una contrasefia, mediante la cual
tendran acceso a un perfil de administrador de local, mediante el cual podran ingresar o modificar
los productos que se venden dentro de su local de comida, para una mayor comprension se detalla
un ejemplo: el usuario que tenga el perfil de administrador de local KFC, solo puede modificar
productos que le pertenezcan a KFC, este usuario no puede realizar modificaciones dentro de la
aplicacion de los otros locales de comidas. A su vez los usuarios con este perfil también tendran

acceso al médulo de reportes financieros
86



llustracion 42: Plataforma de Administradores de Locales

Sesi6n iniciada como leslieayala | lunes, 21 de agosto de 2017 | Cerrar s

Magento Admin Panel

Panel de control Ventas Catalogo Clientes Boletin informativo CMS Informes: Sistema ® Consiga ayuda para esta pagina

@ Uitimo mensaje: Last Chance: Join the Magento Bl Essentials Webinar on Aug 22: Make Data Easy Le de mensaies

¥ Administrar productos

Tiene 5 critico, 1 mayor y 8 aviso mensaje(s) sin leer. I al

Selecciona Vista de la Tienda | Todas las vistas de tienda v | (&)

Pagina  [1 | [+] de9paginas | Ver [20 v porpgina | Seha encontrado un fotal de 172 registros | £) RSS de nofficacion

Seleccionar fodo | Deseleccionar Todo | Seleccionar Visible | D lo Visible | 0 Adticulos elegid Acciones v m
Identific: 1| Nombre Tipo Nombre de conjunto de atributos  SKU (Niimero de Referencia)  Precio Cantidad Visibilidad  Estado Piginas web Accién
Cualquier v  desde: v v desde: desde: v v v
A A A
En: |USD v
202 ALFAJOR Producto  Default mcdonalds032 3085 0 Catalogo, Habilitado mcdonalds Editar
virtual Busqueda
201 CAPUCCING FRAPFE Producto  Default MCDONALDS030 $265 0 Catalogo, Habilitado  mcdonalds Editar
virtual Busqueda
200 CHOCOLATE CALIENTE Producto Default MCDONALDS029 §263 0 Catalogo, Habilitade  mcdonalds Editar
virtual Busqueda
199 ESPRESSO LARGO Producto  Default Mcdonalds028 $135 0 Catdlogo, Habilitade  mcdonalds Editar
virtual Busqueda
198 Sandwich Mixto con Producto  Default mcdonalds027 $1.45 0 Catdlogo, Habilitado  mcdonalds Editar
Huevo y Tocino virtual Blisqueda
197 Empanadas de Verde Producto  Default medonalds025 $145 0 Catalogo, Habiiitado  mcdonalds Editar
virtual Busqueda
196 Juge de Naranja Producto Default mcdonalds024 $165 0 Catalogo, Habilitado  mcdonalds Editar
virtal Blisqieda h

lustracion 43: Visualizacién de informe de pedidos

Sesidn iniciada como leslieayala | lunes, 21 de agosto de 2017 | Cerar sesid

Magento® Admin Panel

Panelde conlrol | Ventas Catilogo ~ Clentes  Boletiinformativo ~ CMS  Informes  Sistema @ Consiga ayuda para esta pégina

Tiene 5 crifico, 1 mayor y § aviso mensaje(s) sin leer. Ir a enfrada de mensaies

@ (itimo mensaje: Last Chance: Join the Magento BI Essentials Webinar on Aug 22: Make Data Easy

5 Pedidos
Pagina 1 de1paginas | Ver |20 v porpagina | Seha enconirado un total de 14 registros | £ Nuevo [ Exportar a:| C8V v h-wu i h-.w.. ecer Filt .ih..".i
Seleccionar Visible | Deseleccionar o Visible | 0 Arliculos elegidos Acciones v m
Pedido # Comprade En (Tienda) Comprado en | Mombre de la factura Enviar a nombre de G.T. (Basg) G.T. (Comprado)  Estado Accion
Cualguier ¥ v desde | desde: desde: v
A 4 A: A:
600000002  KFC 21082017 16:35:33  Leslie Ayala §1150 §11.50 Pending
KFC
KFC
500000001 mcdonalds 19/8/2017 17:56:30  Leslie Ayala 5185 51,85 Pending
Medonalds
Wedonalds
300000010 Pizza Hut 12/8/2017 16:24:39  Gerardo Castillo $18,00 §1800 Pending  Ver
Pizza Hut
Pizza Hut
300000009 Pizza Hut 120812017 16:09:56  Gerardo Castillo §18,00 §18,00 Pending
Pizza Hut
Pizza Hut
300000008  Pizza Hut 51812017 223132 Gerardo Castilo §351 §351 Pending
Pizza Hut
Pizza Hut
300000007 Pizza Hut 51812017 22:20:15 Gerardo Castilo 5699 5699 Pending  Ver
Pizza Hut
Pizza Hut M
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llustracidn 44: Visualizacidon de informe de ventas

mo leslieayala | lunes, 21 de agosto de 2017 | C

Magento Admin Panel

| Paneldecontrol  Ventss  Catilogo | Clientes  Bolelininformaivo | CMS | Informes  Sistema @ Consiga ayuda para esta pagina

@ Uitimo mensaje: Last Chance: Join the Magento B Essenfials Webinar on Aug 22: Make Data Easy Leer defalles Tiene 5 crifico, 1 mayor y 8 aviso mensaje(s) sin leer.Ir al buzén de enlrada de mensaies

Panel de control

Selecciona Vista de la Tienda: | Todas las vistas de tienda v

$ 1.740,00
Seleccionar Rango: | Ultimas 24 Horas v
No se han encontrado datos
$ 1.740,00
Cliente Articulos. Suma total
Leslie Ayala 1 $ 11,50
Leslie Ayala 1 $1,85
Gerardo Castillo 1 $18,00
Gerardo Castillo 1 $18,00
Gerardo Castillo 1 $3.51
Plazo de busqueda Resultados Numero de Usos
FESTIN 7 2
CAFE 1
e Clientes

En el caso de los clientes, crearan su usuario cuando descarguen la aplicacion, los clientes
solo tendran acceso a la informacién que ofrezcan los administradores de los locales, es decir al
menu de comida; mediante la aplicacién podran visualizar el menu de todos los locales del patio
de comidas, precios de los platos, combos y hasta descuentos que ofrecen cada uno de los locales
de comida, luego podran escoger la opcion que mas les gusta, y desde el lugar donde se encuentren
procederan a realizar su compra, el pago se podra realizar a través de una tarjeta de crédito o de
débito, y algo muy importante es que antes de que se efectué la compra el cliente debe
obligatoriamente detallar en cuanto tiempo llegaria a retirar el pedido. Las compras por medio de

la aplicacion no tendran recargos adicionales, los precios seran los mismos al que se esta ofertando
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en el patio de comidas; y la entrega de los pedidos no serd a domicilio, dado que al momento de
efectuarse la compra, se generara un codigo para que el cliente proceda a retirar su pedido.
Dentro de la aplicacién el usuario podra visualizar puntuacion y comentarios de otros
clientes que ya hayan consumido el mismo producto, y a su vez los clientes tendran la opcion de
hacer sus propios comentarios y sugerencias con respecto al servicio. Para una mayor comprension

del lector se mostraran capturas de lo que seria un proceso de compra a través de la aplicacion

movil.
llustracién 45: Visualizacion del proceso de seleccion de compra parte #1
CNT ® 2 1188 % WD 16:29 87 % D 16:30
.CIFI'YMG -
ood
Q¥y =-@
00
CityMa = B
Zrear una Cuenta Food
Mi panel de control
INFORMACION PERSONAL Hola, Leslie Ayala: Desde el «panel de
control» puede ver una lista de las
Nombre* actividades recientes en su cuenta y
actualizar la informacion de su cuenta. Elija
uno de los siguientes enlaces para ver o
cambiar la informacion.
= PATIO DE COMIDA
Apellido*

Pedidos Recientes Ver todos/as

500000001

Darse de Alta para Boletin de Noticias Pendiente

Direccion de email*

. & Ver Pedido | Volver a hacer el pedido
NuUmero de Cédula* F

——“—i
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lustracion 46: Visualizacién del proceso de seleccién de compra parte #2

CityMa = &
m Food ﬁ

COMBO POP CORN

BIG BOX #2 BIG BOX #1 MEDIANO
$8.24 $ 7,00

$575

Disponibilidad: En existencias

SUPER COMBO 2

$5,25

$4,24

Escribir un Email a un amigo

HEEEHR o

COMBO POP CORN
CoRN PEQUENG MEDIANO

llustracién 47: Visualizacion del proceso de seleccion de compra parte #3

- - b Carro de la compra

ais*
% | (FC |
: Continuar con la compra )
1dor

¥ 15058
v ol -
o ;
Xy
X
Usted acaba de afiadir este producto a la .’“ Hora de Entrega*

cesta

COMBO POP CORN MEDIANO COMBO POP CORN MEDIANO 7-30|

Mover .
3’@ b $5,75

“f(\ N

* Campos Requerido
1
'J‘“*g - 2 |+ | &

| Continuar
‘:vv [ ‘I[)

2 Informacién de pago
Continuar ('UI]\;HHH(!U

Actualizar carrito de compras 3 Orden de Compra

Vaciar carro de la compra




llustracion 48: Visualizacion del proceso de seleccion de compra parte # 4

) 16:34 o ——
— G & 1187 % D 16:35

Se recibi6 su pedido.
3 Orden de Compra Progreso de su compra P

DIRECCION DE FACTURACION | Cambio
COMBO POP CORN MEDIANO

$575 Leslie Ayala GRACIAS POR SU COMPRA.
; Guayacanes
° Guayaquil,
unam e pedido es: :
$11.50 Ecuador Su nuimero de pedido es: 600000002
T: 0996915058 i .
2 u codigo de barra es:
‘ Fa17:30 &
$10,27 -
METODO DE PAGO | Cambio
5 Tarjeta de Crédito
$1,23 Tlp? de tarjeta de crédito:
i3 51901234]1123457
Numero de la tarjeta de crédito:
XXXX-5682 ¢ )
Nombre de la tarjeta: Recibira un mensaje de correo
$11.50 Visa electronico con los detalles de su

pedido y un enlace para hacer un

seguimiento de su progreso.

Forgot an Item? Editar carro Muestra tu nimero de pedido o

cédigo de barra al local

Hacer un pedido

CityMall

6.2.9.1.1 Atributos del Producto.
v Puede obtener la aplicacién de manera rapida
v' Ladescarga es gratuita.

v" Es de féacil uso.

CityMa
F();od
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6.2.9.2 Precio

La descarga de la aplicacion movil no tendrd ningun precio para el cliente, pero si

representard un costo para el centro comercial y los proveedores del servicio.

6.2.9.3 Plaza

El canal principal para la descarga de esta aplicacion se dara en puntos estratégicos dentro

del centro comercial, por ejemplo, en el patio de comidas del City Mall.

6.2.9.4 Promocion

Como estrategias de promocion para la aplicacion movil a implementar se proponen las

siguientes:

Pagina web: Mejorar la apariencia de la pagina web actual e incluir la informacién
sobre la nueva aplicacion, dicha informacidn se dara a conocer a través de un video
tutorial en donde se indique los pasos para descargar la aplicacion, el uso y los
beneficios que esta brinda a los clientes.

Pagina de Facebook: Difundir el video promocional de la aplicacion a través de
esta red social, y a su vez para propagarlo entre los contactos, realizar un concurso
en el cual los usuarios de Facebook deberan etiquetar a 3 de sus mejores amigos y
compartir dicho video en su muro, los concursos se realizarian una vez por semana
durante un mes y los premios serian cupones descuentos en ciertos locales del patio
de comidas, los cuales iran variando cada semana.

Volanteo: Realizar entrega de volantes y pegar carteles en lugares estratégicos
dentro del centro comercial, con el objetivo de informar a los usuarios del centro

comercial sobre esta nueva herramienta tecnologica.
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Punto de venta: En la semana de lanzamiento de la aplicacion movil se planea
aplicar la estrategia de impulso de ventas en el patio de comidas, esta consiste en
armar un stand con produccién audiovisual en dénde se podran visualizar videos
sobre el uso y beneficios de la aplicacion. Durante esta campafia el objetivo es hacer
que los clientes descarguen la aplicacién y realicen su primera compra en
cualquiera de los locales del patio de comidas a traves de este medio.

Una estrategia de promocion a utilizar es que el cliente vaya acumulando sus
compras y en caso de que este llegue al monto acumulado de $30.00 dolares en un
solo local comercial, esa venta que le ayudd a llegar a la meta de $30.00 le saldra
gratis.

En el transcurso de esta campafia, también se entregara a la persona que descargue
la aplicacion y realice una compra, un cédigo con el cual tendra un descuento de
$2.00 en su compra.

Mientras se desarrolla esta campafia, se grabara todo lo ocurrido y a los clientes
realizando la compra a través de este medio junto con sus opiniones de la nueva
forma de compra, haciendo que realce los beneficios que ha obtenido con esta,
como por ejemplo que no hizo fila para comprar y solo se acercé al lugar a retirar
el pedido, luego con esta informacién se realizara una actualizacion del video

promocional para compartirlo a través de la pagina de Facebook.
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7. ANALISIS FINANCIERO

El presente capitulo tiene como objetivo analizar la situacion actual de la empresa y como
esta mejoraria con la implementacion de la estrategia de omnicanalidad, a su vez se busca
determinar la factibilidad del proyecto, detallar cuales son los rubros necesarios para el desarrollo
de mismo y evaluar alternativas de inversion.
7.1 Inversion inicial

Se denomina inversion inicial a la cantidad monetaria necesaria para poder desarrollar el
proyecto. En este caso, los valores en que hay que incurrir para la creacion de la aplicacion mavil
y la implementacion del sistema en cada uno de los locales, seria la inversion inicial.

Tabla 4: Inversion Inicial

VALOR
RUBROS VALOR TOTAL
Desarrollo =~ de  sistema g g 40009 |g  8.400,00
informatico de aplicacion mavil
Bot6n de pago $ 500,00 | $ 500,00

Programador de boton de pago |$ 3.000,00 |$ 3.000,00
TOTAL $11.900,00

Elaborado por: Autores

Dentro de este rubro se encuentra el valor en el que hay que incurrir para desarrollar el
sistema informatico de la aplicacion movil, es decir todos los modulos necesarios para los
administradores de la pagina y los clientes, incluido el modulo que generara reportes sobre las
ventas. Este valor incluye reserva del dominio y hosting; el dominio es el nombre que tendra la
marca en internet mientras que el hosting es el espacio determinado dentro de un servidor o

computador (CPU) que esta configurado para alojar a los sitios web.
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A su vez también se incluyen 4 horas de capacitacion sobre el manejo de los modulos de la
aplicacion para los usuarios con perfiles de administradores.

El valor del boton de pago corresponde a la inversion que se debe realizar para incorporar
la forma de pago a través de tarjeta de crédito y tarjeta de débito en la aplicacién movil. Este valor
se paga al inicio del proyecto y generar esta opcion de pago dentro de la aplicaciéon mévil dura
alrededor de 6 meses, para incorporar este mecanismo de pago en la aplicacion se requiere de la
contratacion de los servicios de un programador.

En el valor total de la inversion inicial se incluye el IVA 12%.

7.2 Proyeccion de Costos

Los costos son todos aquellos gastos econémicos en los que incurre una empresa para
realizar un trabajo o un proyecto determinado. Para este proyecto se invertird en los siguientes
costos fijos y variables.

Tabla 5: Proyeccion de costos fijos

Costos Fijos
RUBROS |0 1 2 3 4 5
Firma digital $ 30,00 $ 30,00 $ 30,00
Gestion de
firma digital $ 100,00 $ 100,00 $ 100,00
Servidor $ 100,00 | $ 100,00 | $ 100,00 | $ 100,00 | $ 100,00
TOTAL $ 230,00 | $ 100,00 | $ 230,00 | $ 100,00 | $ 230,00

Elaborado por: Autores

Debido a que se manejara facturacion electronica se debe incorporar una firma digital, la
cual permite asegurar la integridad de la factura electronica, es una manera de proteger la factura

electronica y ayuda a evitar rechazos de la misma. La firma digital tiene una duracién de 2 afos.
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En el rubro de servidor se indica cual es el valor en que se debe incurrir cada afio para
actualizar el servidor con el cual se trabajara.

Tabla 6: Proyeccién de costos variables

Costos Variables
RUBROS 0 1 2 3 4 5
Mantenimiento de
aplicacion $ 1.200,00 | $ 1.200,00 | $ 1.200,00 | $ 1.200,00 | $ 1.200,00
(mensual)
TOTAL $ 1.200,00 | $ 1.200,00 | $ 1.200,00 | $ 1.200,00 | $ 1.200,00

Elaborado por: Autores

Se detalla como costo variable el mantenimiento de la aplicacion, ya que dependera de si
es necesario o no realizarlo, pero de igual manera se lo prevé. En caso de que sea necesario realizar

el mantenimiento mensual a la aplicacién tendria el costo de $100.00

7.3 Proyeccion de Gastos
Los gastos son las salidas de dinero en los que debe incurrir la empresa para poder
desarrollar el proyecto. En esta seccion se detallara cuales son los gastos que se deben realizar para

que la empresa pueda realizar dicho proyecto.
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Tabla 7:

Proyeccion de gastos anuales

Gastos Anuales
RUBROS 1 2 3 4 5
Elaboracién
video
promocional $ 30000 % -1 $ -1 9 - -
Mejora pagina
web $ 150,00 | $ -3 -3 - -
Plan de
lanzamiento $ 2.600,00 | $ -1s - 1% - -
Marketing y
Publicidad
Mensual $22.800,00 | $22.800,00 | $ 22.800,00 | $  22.800,00 22.800,00
TOTAL $25.850,00 | $22.800,00 | $ 22.800,00 | $  22.800,00 22.800,00
Elaborado por: Autores
Tabla 8: Marketing y Publicidad mensual
MARKETING Y PUBLICIDAD MENSUAL
MENSUAL CANTIDAD VALOR TOTAL
Banners 5 $ 20,00 | $ 100,00
Volantes 15000 $ 006 | $ 900,00
Impulsadoras 2 $ 450,00 | $ 900,00
TOTAL
MENSUAL $ 1.900,00

Elaborado por: Autores

Como gastos en los que se debe incurrir para el desarrollo del proyecto se tiene la

elaboracion de un video tutorial el cual servira para informar a los clientes sobre el uso y beneficio

de la nueva aplicacion movil. El valor de mejora de pagina web se basa en que en la pagina web

actual del centro comercial se debe incluir informacion sobre la nueva aplicacion y a su vez los

links de descargas del mismo. El rubro de plan de lanzamiento pertenece al gasto que se debe

realizar para realizar el plan de lanzamiento de la aplicacion movil, detallado en el capitulo anterior.
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Dentro de marketing y publicidad se detalla el gasto mensual que se debe realizar para dar
a conocer la nueva herramienta tecnoldgica. Las actividades son realizar volanteo dentro del centro
comercial por lo cual se contratard dos impulsadoras que seran previamente capacitadas sobre el
servicio que deben dar a conocer a los usuarios del centro comercial. También se pondrén banners

en lugares estratégicos del lugar informando sobre la nueva herramienta y sus beneficios.

7.4 Ingresos del proyecto

Tabla 9: Ingresos promedios anuales del patio de comidas del City mall

INGRESOS PROMEDIOS ANUALES DEL PATIO DE COMIDAS DEL CITY MALL
0 1 2 3 4 5
INGRESOS
PROM DEL
PATIO DE $353.512,90 | $ 367.653,42 | $ 382.359,56 | $ 397.653,94 | $ 413.560,10
COMIDAS
INGRESOS
POR APP $ 57.37500 $ 59.670,00 $ 62.056,80 $ 64.539,07 | $ 67.120,63
INGRESOS
TOTALES $410.887,90 | $ 42732342 | $ 444.416,36 | $ 462.193,01 | $ 480.680,73

Elaborado por: Autores

En la tabla anterior se detalla el nivel de los ingresos que obtendria el centro comercial City
Mall al desarrollar la aplicacion movil. Con esta aplicacion se estima que las ventas de los locales
del patio de comidas aumentarian en un 25%. Para el centro comercial se proyecta que los ingresos
a obtener por la aplicacion maévil son del 8.5%, este porcentaje es el que recibira el centro comercial

del total de ventas generadas a través de este medio por cada local del patio de comidas.
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7.5 Préstamo Bancario

Para cubrir con el total de la inversién inicial y con los costos y gastos iniciales se realizara
un préstamo cotizado en el Banco del Pacifico. El préstamo asciende a $18,000.00 financiado a 5
afios y representa el 100% de la inversion total.

El siguiente cuadro muestra el capital requerido de $18,000.00 amortizado para los cinco

afnos, a una tasa de interés del 11.23% anual:

Tabla 10: Amortizacion del préstamo

TABLA DE AMORTIZACION
Tasa de Interés 11.23%
PERIODO CUOTA INTERES AMORTIZACION AMC(SA:':'T;A_DO ‘ CAPITAL VIVO
0 $ - $ - $ - $ - $ 18.000,00
1 $ 4.898,48 $2.021,40 $ 2.877,08 $ 2.877 $15.122,92
2 $ 4.898,48 $1.698,30 $ 3.200,17 $ 6.077 $11.922,75
3 $ 4.898,48 $1.338,93 $ 3.559,55 $ 9.637 $ 8.363,20
4 $ 4.898,48 $ 939,19 $  3.959,29 $ 13596 $ 4.403,92
5 $4.898,48 $ 494,56 $ 4.403,92 $ 18.000 $ -

Elaborado por: Autores

7.6 Tasa de descuento
El método CAPM nos sirve para la calcular la TMAR exigida por los inversionistas del
proyecto en este caso el centro comercial City Mall. Esta tasa se la calcula con la siguiente formula:
Ri =Rf + B (Rm - Rf) + RPecu
Donde:
- Ri: Rentabilidad exigida por el inversionista
- Rf: Tasa libre de riesgo (tasa de los bonos de Tesoro Americano a 5 afios)

- Beta del sector comparable de EE. UU.
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- Rm: Rentabilidad del mercado de zapatos de EE. UU.
- RP ECU: Riesgo pais de Ecuador.

Segun la informacion obtenida hasta el 1 de agosto del 2017, la tasa de los bonos del Tesoro
Americano con un plazo de 5 afios se encuentra en el 1.817%, la rentabilidad del mercado
estadounidense (S&P500) es del 6.06% Y el riesgo pais del Ecuador estd ubicado en 670 puntos
base. En cuanto al beta escogido, se eligio el sector de software y aplicaciones de EEUU.

Tabla 11: Tasa de descuento CAPM

Tasa de Descuento (CAPM)

RF 1,817%
RM 6,06%
Beta de la Industria 1,13
RIESGO PAIS 6,70%
Tasa de Descuento (CAPM) 13,32%

Elaborado por: Autores

En conclusion, la rentabilidad minima que exigiran los inversionistas para el proyecto es
13.32%.
7.7 Flujo de caja proyectado

El flujo de caja proyectado muestra un resumen sobre los ingresos, egresos y saldos de
efectivo dentro del periodo de estudio, en este caso el periodo de estudio es de 5 afios.

Esta herramienta es muy importante dentro de un analisis financiero ya que permite al

inversionista aceptar o rechazar el proyecto acorde a los resultados que se obtengan.
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Tabla 12: Flujo de caja proyectado

FLUJO DE CAJA PROYECTADO

Ingresos Totales $ 57.37500 $59.670,00 $62.056,80 $ 64.539,07

$ 67.120,63

Incremento por ventas de app

mévil $ 5737500 $59.670,00 $62.056.80 $ 64.539,07

COSTOS TOTALES $ -1.430,00 $-1.300,00 $-1.430,00 $ -1.300,00

$ 67.120,63

. $ -230,00 $ -100,00 $ -230,00 $ -100,00
Costos Fijos

Costos Variables $ -1.200,00 $-1.200,00 $-1.20000 $ -1.200,00

GASTOS TOTALES 6 2585000 $.2280000 $.2280000  §-22800,00
Elaboracion video tutorial $ -30000 $ - $ -3 )
Mejora pagina web $ -150,00 $ - % -3 )

$ -2.600,00 $ - $ - % )

Plan de lanzamiento
Marketing y Publicidad

$-22.800,00 $-22.800,00 $-22.800,00 $ -22.800,00
Mensual

$ -1.430,00
$ -230,00
$ -1.200,00
$ -22.800,00
$
$ -
$ -
$-22.800,00

Intereses -2.021,40 $ -1.69830 $ -1.338,93 $ -939,19

Utilidad antes impuesto
$ 617619 $ 745177 $ 802733 $ 8.689,97

Impuesto (22%)

21.897,41 $26.419,92 $28.46054 $ 30.809,91

$

-494,56

$ 2807360 $33.87.,70 $36.487,87 $ 39.499,88 $ 42.396,08

9.327,14

$ 33.068,94

Utilidad después impuesto

., $-17.080,00
Inversion

Préstamo $-18.000,00

Amortizacién $ -2.877,08 $-3.20017 $-355955 $ -3.959,29

FLUJO DE CAJA $-35.080,00 $ 19.020,33 $23.219,75 $2490099 $ 26.850,62
FLUJO DE CAJA
ACUMULADO

Elaborado por: Autores
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-4.403,92

$ 28.665,02

$-35.080,00 $-16.059,67 $ 7.160,08 $32.061,08 $ 5891170 $ 87.576,72




En el cuadro anterior se presenta el flujo de efectivo proyectado el cual ha sido pronosticado
para un periodo de 5 afios, asi mismo se puedo observar que se finaliza el pago del préstamo
realizado para el desarrollo de este proyecto en el quinto afio.

7.8 Indicadores de rentabilidad

Los indicadores de rentabilidad son una serie de indices que sirven al inversionista para
medir la capacidad del proyecto en generar beneficios. Los indicadores a utilizar para la evaluacion
de este proyecto seran TIR y VAN.

7.8.1 TIR.
La tasa interna de retorno o también conocida como TIR es un ratio de rentabilidad utilizada

para conocer cual es la tasa de interés que ofrece la inversion.

7.8.2 VAN
El valor actual neto (VAN) es un procedimiento que permite calcular el valor presente de
un determinado nimero de flujos de caja futuros originados por una inversion. Para el célculo del
VAN primero se debe obtener el valor de la tasa de descuento, dicho célculo se realizara a través
del método CAPM.
Luego de haber definido los conceptos de los indicadores de rentabilidad que utilizaremos
en este proyecto a continuacion se presentan los valores que se obtuvieron:

Tabla 13: Célculo de VAN y TIR

VAN $48.528,98

TIR 57,60%
Elaborado por: Autores
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Acorde a los resultados que se presentan en la tabla anterior el valor presente neto de
evaluacion, con una TMAR del 13.32% es de $48.528,98 y tiene una tasa interna de retorno de
57,60%, por lo cual podemos inferir que la inversién produciria ganancias por encima de la
rentabilidad exigida, y se puede aceptar el proyecto.

Adicionalmente se ha calculado el Pay Back que consiste en determinar cuénto tiempo se
tardard en recuperar la inversion inicial mediante los flujos de caja.

Tabla 14: Payback

PRI ANOS MESES DIAS
PRI 1 2 4

Elaborado por: Autores

Como se observa en la tabla anterior los resultados indican que el periodo de recuperacion

de la inversion sera en 1 afio y 2meses y 4 dias.

7.8.3 Andlisis de sensibilidad

lustracion 49: Andlisis de sensibilidad VAN

0,03 3.000

Frobabilidad
o
B

o
3

£30.000,00 £38.000,00 £42 000,00 S48 000,00 §54,000,00 $60,000,00 $86.000,00
UsD
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En base al informe obtenido mediante el andlisis de crystall ball, se puede observar que
existe un 100% de certeza de que el VVan sea mayor a 0, y asi mismo el analisis mostr6 que existe
un 50% de probabilidad de que el Van sea $48,528.98. Por otra parte, el coeficiente de variacion
es de 0,1448 lo cual indica que el valor actual neto obtenido en este proyecto tiene una precision
aceptable, asi mismo de acuerdo al resultado del analisis del porcentaje de aumento de ventas
mediante la aplicacion, se obtuvo que el valor méas probable en que aumenten las ventas es 8,50%
como se lo habia estimado en el proyecto, sin embargo, el valor minimo seria de 7,65% y el valor
maximo en el que incrementen las ventas serd de 9.35%. Al haber realizado estos analisis se puede
concluir que el proyecto es completamente viable

Tabla 15: Analisis de escenarios

Escenario base Escenario Escenario
Pesimista ~ Optimista

VAN 48528,98 -753,14  $6.824.183,00

TIR
57,60% 12,53% 73,82%
% de aumento de ingresos en
el centro comercial City mall 8,50% 6% 9,50%
Elaborado por: Autores

En la tabla anterior se puede observar que para que el proyecto sea viable y se recupere la
inversion el porcentaje de ingreso para el centro comercial tiene que ser mayor al 7 %, en cambio
si se desea obtener un beneficio adicional a la recuperacion de la inversion el porcentaje ideal seria

8,50%.
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8. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

El resultado de este proyecto de grado es el desarrollo de una aplicacién movil (herramienta

tecnoldgica) la cual tiene como base tedrica la estrategia de omnicanalidad, debido a que el objetivo

principal es mejorar el servicio al cliente del patio de comidas del centro comercial City Mall en

la ciudad de Guayaquil. A través de esta aplicacion movil se presentara la informacion de cada uno

de los locales del area de comidas localizadas dentro del centro comercial.

Sefialamos que los efectos de aplicar esta estrategia y utilizar la aplicacion movil en

conjunto, son los siguientes:

Mantener al cliente informado, ya que a través de esta aplicacion el usuario puede obtener
informacion sobre el mend de los locales de comida de manera rapida y sobre todo
actualizada.

Disminucion de las filas en el patio de comidas del centro comercial, debido a que los
clientes podrén realizar compras por medio de la herramienta tecnoldgica desde cualquier
lugar en que se encuentren y solo deben acercarse al local correspondiente a retirar su
pedido.

Acercamiento entre el centro comercial, administradores de los locales y clientes, ya que
en esta aplicacion los clientes podran dejar sus comentarios con respecto al servicio que
estan recibiendo, convirtiéndose en un nuevo canal entre estos agentes.

Aumento de la fidelizacién de los clientes, porque se esta atendiendo sus requerimientos
utilizando procedimientos mas agiles.

Evaluar el nivel de ventas dentro de un periodo, dado que el centro comercial y los
administradores de los locales podran obtener reportes sobre las ventas realizadas por

medio de esta aplicacion.
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8.1 Conclusiones
Mediante los resultados de la investigacion de mercado, identificamos que, los aspectos del
servicio a los cuales los clientes otorgan mucho valor son el trato que reciben de parte de
los proveedores del servicio de comida y a su vez que el area de comida siempre se
mantenga limpia. Actualmente, el 37% de los clientes consideran que no recibe el correcto
trato por parte de la persona que lo atiende en los locales de comida, el cliente considera
que el personal no muestra empatia.
Al utilizar el método de la observacion, podemos indicar que, cominmente, los clientes
acuden a estos lugares en compafiia de sus amigos y familiares, a su vez estos utilizan su
teléfono movil durante todo el proceso de compra y mientras consumen sus alimentos. Por
tanto, la propuesta de la aplicacion movil es pertinente.
Con respecto al nivel de aceptacion, el 75.4% de los encuestados declaré que estaria a
dispuesto a descargar la aplicacion y realizar compras mediante esta herramienta, ya que
considera que el proceso de compra se agilizaria. De igual manera un 61.5% indicé que
realizaria sus compras por medio de la aplicacion movil al pagar con tarjeta de débito.
Desde el punto de vista financiero, es importante recalcar que el VAN se encuentra en
$48.528,98 y la TIR es de 57,60%, mientras la tasa interna de retorno (TIR) es mayor a la
tasa CAPM de 13,32%. Mediante el analisis de estos indicadores se concluye que el

proyecto es viable.
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8.2 Recomendaciones

e Al ser esta aplicacion mdvil un servicio nuevo en el mercado se recomienda realizar
actualizaciones periodicas para brindar un servicio de calidad a los usuarios.

e Se debe considerar que para el desarrollo de una aplicacion mdvil es importante tener
disponible el mayor nimero de versiones tanto para Android como 10S, ya que de esta
caracteristica depende que el uso de la aplicacion sea exitoso.

e Analizar la posibilidad de implementar esta nueva estrategia en mas centros comerciales

de la ciudad de Guayaquil.
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ANEXOS

Anexo 1. Fotos del trabajo de campo de la investigacién de mercado
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Anexo 2. Cotizacion para desarrollo de la aplicacion

E-T L= SOLUTIONS

SISTEMA DE PEDIDO INFORMATICO DE PEDIDO DE COMIDA RAPIDA
PEDIDO DE COMIDA RAPIDA UTILIZANDO PORTAL WEB O DISPOSITIVO

MOVIL

ING. ELVIS TAYO FLORES
ETSOLUTIONS-SOFTWARE ENGINEERING

E-Mail: ing.elvis.tayo@gmail.com

Celular: 0992908892
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mailto:ing.elvis.tayo@gmail.com

PROPUESTA DE PROYECTO

Cliente
CITY MALL
Nombre del Proyecto
Pedido de comida répida utilizando portal web o dispositivo movil.
Fecha de Inicio
Al siguiente dia de aprobada la propuesta.
Duracion
90 Dias habiles.
Plataforma y Sistema Operativo
e Windows 2003 Server o superior para el Servidor
e Windows Xp o superior para las estaciones de trabajo
e Internet Explorer 7.0 o superior, Mozilla Firefox, Google Chrome, como
navegadores Web de las estaciones de trabajo
e Smartphone S.O. Android 4.x 0 iOS para Apple.
Motor de Base de Datos
MS SQL Server 2008R2
Lenguaje de Programacion
Plataforma .NET, lenguaje de programacién Visual Basic .net aplicado a tecnologia

ASP.NET 4.0 con el uso de componentes extras.
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Contactos del Cliente:

Telf.: Ext
Email: @

Contactos del Proveedor

Ing. Elvis Tayo

Jefe de Proyecto

Telf.: 0992908892

E-mail: ing.elvis.tayo@gmail.com

. Introduccion

El dia 23 de Enero del 2017, en las oficinas de CITY MALL, se realiz6 una reunién, para
realizar el desarrollo e implementacién de un sistema informatico, que permita la sistematizacion

de procesos y actividades en el area del patio de comidas del Centro Comercial City Mall, la

reunion se realizé en presencia de la Srta. Patricia Novillo Zambrano.

Las actividades que se realizan en el area operativa y administrativa, es de manera manual

y en ciertos casos utilizando herramientas informaticas de oficina, para poder registrar las

actividades.

El control y registro de los pedidos de las 6rdenes de comidas, las llevan cada uno de los
locales que se encuentran en el patio de comidas. Con una herramienta informatica y una base de
datos centralizada, el registro de la informacidn sera en linea, manteniendo con esto una integridad

y seguridad de la informacion almacenada y brindando a la administracién del centro comercial la

informacién en tiempo real.
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Con la herramienta implementada se podrad obtener consultas y reportes en cuestion de
segundos, permitiendo mejorar la calidad de atencion del personal, asi mismo se optimizaran los

procesos y se mejorara el tiempo de produccion y la toma de decisiones.

Il. Probleméatica

La administracion de City Mall realiza todas la actividades de manera manual con
herramientas tecnoldgicas pero de manera independiente, se registran las actividades por
medios de herramientas como archivos de Excel, de una manera no centralizada impidiendo
que se puedan tomar decisiones de una manera oportuna y de manera eficiente.

Las actividades que se realizan en la entidad tienen un control, pero se lo lleva de una
manera no muy adecuada, con lo que no se lleva un seguimiento en linea y real de las
actividades y de las ordenes de pedidos de comida répida solicitada por los clientes en cada

uno de los locales que forma parte de la atencion en el patio de comidas.

I11. Obijetivo del Proyecto

Objetivo General
e Proveer al Centro Comercial City Mall de Guayaquil con una herramienta
Informatica, a través de la cual se pueda gestionar el control y el pedido de
ordenes de comida rapida, permitiendo con esto llevar registro detallado y
organizado de manera centralizada de la informacion para tener informacion
real y en el momento adecuado para el mejoramiento y la oportuna toma de

decisiones en la organizacion.
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Objetivo Especificos

e Brindar a los clientes una herramienta informética en donde pueda realizar el
pedido de la orden de comida rapida desde un portal web o desde un dispositivo
movil.

e Brindar a los administradores de locales de comidas, una herramienta informatica
que les permita administrar la lista de platos o promociones de comida.

e Brindar a la administracion del centro comercial de una herramienta informética
que les permita administrar y registrar los locales de comida y consultar reportes

de indicadores.

IV. Alcances
Se plantea desarrollar los siguientes alcances con la herramienta que va a implementar:

e Administracion de C.C. City Mall podréa acceder a las siguientes opciones.
o Registro, Modificacion o Eliminacion de Clientes (Locales de Comida)
o Reporte de Pedidos de Comidas
o Reporte de Indicadores de atencion
o Reporte de visita de comensales
e El Cliente (Comensal) podra acceder a las siguientes opciones.
o Podra Visitar las promociones y platos registrados por cada Local de comidas.
o Seleccionar el plato de comida y agregarlo al carrito de compras.
o Podra realizar el pago mediante tarjeta de crédito.

o Podra registrar la hora de retiro de su pedido.
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e Administrado de Local de Comidas podré acceder a las siguientes opciones.
o Podra registrar, modificar o eliminar promociones o platos de comida.
o Podra obtener reportes de ventas y facturas

o Podra obtener reporte de indicadores de ventas y pedidos

V. Justificacion.

El Centro Comercial City Mall, necesita de la implementacion de una Herramienta
Informatica Integral, que permita sistematizar los procesos manuales (papeles), y procesos
ejecutados con herramientas de ofimética (Consultas y Estadisticas), ya que la misma no se
encuentra disponible en el instante o en el momento que se la necesita, o en el peor de los casos
presentar perdida de documentos o archivos, sin oportunidad de recuperacion.

Con la solucion planteada la administracion del centro comercial podra administrar,
controlar gestionar y obtener indicadores sobre los pedidos y las ventas que se registren en el
sistema, asi como también la administracidn de cada local de comidas rapidas podra promocionar
la lista de sus platos a la venta y que pueden ser publicadas en la Herramienta Informatica, ya
que la informacion se encontrara centralizada, permitiendo asi el acceso desde cualquier equipo
y desde los diferentes equipos moviles.

Beneficios y Ventajas.

e Contar con una Solucion Informatica que permita el registro centralizado de la
informacion.
e Contar con un Herramienta Informatica que permita administrar los niveles de

acceso y seguridad de los usuarios.
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e La herramienta informatica serad duradera en el tiempo, con los mantenimientos
adecuados, permitiendo una solucién adaptable a cambios 0 modificaciones.

e Obtener consultas y reportes en el menor tiempo posible (En Segundos).

e Llevar un control de las ventas y pedidos.

e Visualizar las ventas en tiempo real de acuerdo a las érdenes de pedido.

e Permitird optimizar las tareas o actividades asignadas al personal.

e El sistema contara con respaldos planificados de la base de datos, donde reposara
toda la informacion registrada.

e El sistema permitird mantener la integridad de informacion.

e El sistema permitira concurrencia de varios usuarios a la misma informacion.

e El sistema brindara la seguridad de no perder de informacion.

V1. Estrategia
Esta seccion explica la metodologia de trabajo a emplear para asegurar el éxito de este

proyecto informatico:

1. EL PROVEEDOR vy C.C. CITY MALL. deberan designar un equipo de personas bien
identificadas que se encargaran del proyecto, teniendo una comunicacion constante y oportuna
para respetar y cumplir las fechas establecidas en el cronograma. Ver Anexo 2

2. EL PROVEEDOR invertird lo mejor de sus recursos y herramientas tecnoldgicas de entorno
Web, permitiendo asi el desarrollo de una solucion Web o Mavil eficiente y personalizada que
cumpla con el objetivo definido anteriormente.

3. EL PROVEEDOR y C.C. CITY MALL. deberan de comprometerse en atender solicitudes de
mayor informacion respecto de consultas y avances del proyecto a la brevedad posible para
minimizar el riesgo del proyecto.
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4. Cualquier cambio en las reglas de negocio deberd de ser reportado de inmediato a EL
PROVEEDOR de manera que se pueda analizar el impacto del mismo en las actividades ya
preestablecidas y reformular el tiempo y costo del proyecto.

5. Los requerimientos totales del proyecto deben ser presentados y expuestos en las primeras
reuniones de manera clara y precisa, evitando posibles cambios o modificaciones en el tiempo
de desarrollo del proyecto.

VIIl. EXCLUSIONES DEL PROYECTO:

e El mantenimiento de otros sistemas ajenos al que desarrollaremos e implementaremos, no
estd considerado en esta propuesta.

Consideraciones Generales de la aplicacion
A continuacion se listan las consideraciones generales de la aplicacion:

1. Desarrollo en Ambiente Web y Movil

a. La aplicacién serd accesada a través de un navegador web (browser) o Dispositivo
Movil.

b. La aplicacién sera instalada en un Servidor Web el cual debe contar con los
requerimientos minimos especificados en la parte inferior.

Nota: El concepto de “Aplicacion Web” o Movil elimina el trabajo de actualizar
cada computadora “usuario”, cuando haya algin cambio en la aplicacion, ya que la

aplicacion esta centralizada en el Servidor Web.
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2. Entrega de Documentacién de la Aplicacion

EL PROVEEDOR entregaraa C.C. CITY MALL la documentacion necesaria para el uso
adecuado de la aplicacion (Manual de Usuario).

Asi mismo se hara entrega de toda la documentacion generada en las Fases del
Proyecto (Documentacién del analisis, disefio y desarrollo)

3. Garantia del Sistema

La garantia del sistema es de 12 meses en lo relacionado a errores de codificacion. Nuevos
requerimientos seran estimados en base a las horas de trabajo requeridas y a la tarifa por
hora vigente de los servicios de EL PROVEEDOR.

4. Utilizara estandares de Sequridad

a. El modelo de Seguridad esta basado en permisos para cada usuario, dependiendo del
perfil de usuario que éste tenga para acceder al sistema.
5. Requerimientos minimos del Servidor:
a. Hardware : Core I7 Quad Core 2.8Ghz o superior
8 GB RAM
Disco Duro 1 TB (7200 RPM)

DVD-RW para (Backups)
UPS 1 KVA

b. Software : Windows 2003 Server o superior
MS Sql Server 2005 o 2008

.Net Framework 2.0
.Net Framework 3.5

.Net Framework 4.0
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6. Requerimientos minimos de las Estaciones de Trabajo y Clientes:

a. Hardware . Intel Pentium IV 3.0 GHz
Disco Duro 160 GB

1 GB RAM.
b. Software : Windows XP (Sistema Operativo) o superior
Navegador Web (Recomendable: Internet Explorer 7.0 o
Mozilla Firefox 10.0) o superiores.
c. Dispositivo Movil (Celular o Tablet): Android 4.x o Apple i0S x
VIIIl. Propuestas de Costo y Duracion del proyecto
Esta propuesta contempla el desarrollo de la siguiente solucion informatica:
Descripcion de Items P.U. TOTAL
1.INCLUYE RESERVA DE DOMINIO Y ALQUILER DE 7.500.00 7.500.00

HOSTING

INCLUYE 4 HORAS DE SOPORTE TECNICO

INCLUYE 4 HORAS DE SOPORTE A USUARIO,

HELPDESK

C.C. CITY MALL se responsabiliza por:

Firma de Contrato de Compra de Derechos de Uso.
Pago de los montos de acuerdo del Contrato pactado.
Cumplir con los articulos del Contrato pactado.

EL PROVEEDOR, se responsabiliza por:

Analizar y Desarrollar los mddulos requeridos por CITY MALL
ECUADOR, secuencialmente hasta completar los dias de
trabajo. Ver Anexo 2

Brindar asistencia y mantenimiento a la aplicacion de CITY
MALL ECUADOR, Capacitacion para el uso del producto
Configurar e instalar la aplicacion web en el servidor destinado
para este sistema

Implementar la Intranet con acceso a Internet.
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TOTAL GENERAL 7,500.00

IX. Facturacion y Formas de Pago

Condiciones Econdmicas:

e LOSPRECIOS NO INCLUYEN IMPUESTOS (IVA)

e FORMA DE PAGO 50 % CONTADO ADELANTADO CON ORDEN DE COMPRA Y EL
SALDO A LA ENTREGA DE LA SOLUCION INFORMATICA IMPLANTADA.

e TIEMPO DE ENTREGA DE 90 DIAS HABILES DESPUES DE LA RECEPCION DE ORDEN
DE COMPRA O AL DIA SIGUIENTE DE LA FIRMA DE CONTRATO.

e VIATICOS Y MEDIOS DE MOVILIZACION SE ENCUENTRAN INCLUIDAS EN LA
PROPUESTA DEL PROYECTO.

Agradeciendo su preferencia por nuestra empresa.

Atentamente,

Ing. Elvis Tayo Flores

Consultor en Sistemas Informaticos
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Guayaquil, 4 de agosto del 2017

Anexo 02

Lista de Actividades Detalladas del Proyecto

Fecha Fecha
Nombre de la Tarea Duracion
Inicio Fin
90 Dias.
Fase 1: Analisis 3 Dias.

1.1 Entrevista con el Cliente para

capturar informacion necesaria.

1.2 Elaboracién del Acta del

Proyecto.

1.3 Elaboracién del Alcance del

Proyecto.

1.4 Elaboracién del Documento de

Gestion de Cambios.

1.5 Elaboracién del EDT del Proyecto

(Estructura Detallada de Trabajo)

1.6 Cronograma de Trabajo
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1.7 ldentificacion de los

requerimientos

1.8 Identificacion de Actores del

Negocio

1.9 Identificacién de los Casos de

Uso del Negocio

1.10 Diagramas de Casos de Uso

del Negocio

1.11 Andlisis de las

Funcionalidades actuales del Sistema

1.12 Identificacion de Actores del

Sistema

1.13 Identificacion de los Casos

de Uso del Sistema

1.14 Diagramas de Casos de Uso

del Sistema

1.15 Diagrama de Modelo

Conceptual de Clases

1.16 Elaboracién de Primeros

Prototipos del Sistema.

1.17 Presentacion de la

documentacion de la Fase de Anélisis
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Fase 2: Disefio

5 Dias.

2.1 Disefio de pantallas (**)

Pantallas del Mddulo Seguridad

Pantallas del Modulo Pedidos

Clientes

Pantallas del Modulo Ventas y

Facturacion

Pantallas del Mddulo Reportes

Presentacion de las Pantallas Finales

del Sistema

2.2 Disefno de la base de datos

Disefio y Desarrollo de la Base

de Datos

Especificacion de la

Arquitectura

Presentacion de la

documentacion de la Fase de Disefio

Fase 3: Desarrollo del Sistema

77 Dias.

3.1 Desarrollo del Modulo de

Seguridad

3.2 Desarrollo del Modulo de

Pedidos Clientes
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3.3 Desarrollo del M6dulo de

Ventas y Facturacion

3.4 Desarrollo del Médulo de

Reportes e Indicadores

3.5 Pruebas finales del Sistema

Integrado

Fase 4: Implantacion del Sistema 5 Dias.

4.1 Documentacion final del
sistema (Manual del Administrador y

manual de  instalacion)

4.2 Instalacién del Sistema en los

Servidores de CITY MALL.

4.3 Instalacion del Sistema en las unidades

de CITY MALL a nivel Nacional

4.3 Capacitacion para el uso del Sistema.

Nota:

e Para lograr entregar el sistema en 90 dias habiles algunas de las actividades seran
desarrolladas en paralelo y con la ayuda oportuna en cuanto a la informacion solicitada a
C.C CITY MALL, lo cual incluye acuerdo de reuniones, correos electronicos contestados
oportunamente y llamadas telefonicas.

e La documentacion se trabajara usando las plantillas y la notacion UML (Metodologia
RUP)

e Al término de cada mddulo se iran presentando la funcionalidad hasta el momento para la
adecuada aprobacion del Usuario de acuerdo a los requerimientos que se ofrecieron en la
etapa inicial.
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