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Resumen estructurado

Propdsito: el sector gastronémico de Argentina sufri6 caidas en la actividad superiores al 80% durante
el afio 2020. Por ello, la presente intervencion profesional a “La Barra Casa de Comidas” tiene el
objetivo de analizar las variables que influyen positivamente en la intencion de compra de clientes
actuales de la empresa y potenciales, asi como aquellas que conlleven a la fidelizacion del consumidor

en el mercado gastronémico de comidas para llevar de Santa Rosa, La Pampa.

Disefio/metodologia: se utilizd para la recoleccion de datos la técnica cuantitativa de cuestionarios
estructurados por medio de métodos electrénicos, aplicando el método no probabilistico por cuotas. Se
obtuvieron un total de 194 cuestionarios validos. Los mismos se analizaron mediante estadisticas
descriptivas y andlisis de clUster para segmentar, describir y perfilar a los clientes actuales y

consumidores potenciales, con el fin de proponer acciones para los segmentos atractivos.

Conclusiones: en los resultados obtenidos luego del analisis se identificaron dos segmentos atractivos
de clientes actuales y uno de consumidores potenciales. Por un lado, para el segmento de consumidores
potenciales, se propone un plan de accion con el objetivo de atraerlos. Por el otro, en referencia a los
segmentos de clientes actuales, se sugiere un programa de acciones comerciales y un programa para
atencion y manejo de quejas, con los objetivos de fidelizar y retener a los respectivos conglomerados
de clientes.

Limitaciones del trabajo: se encuentran en la primera etapa de investigacion en donde la veracidad de
la recoleccion de los atributos claves estara sujeta a la capacidad y criterio del investigador. Ademas, la
técnica de muestreo empleada esta sujeta a sesgos en cuanto a la representatividad de la poblacion
debido a que tiene en cuenta s6lo determinados rasgos. Por otro lado, la técnica de Cluster no ofrece
soluciones Unicas ya que depende de la cantidad de conglomerados considerados y del método de

andlisis cluster empleado.

Originalidad/valor: este trabajo permitira generar propuestas concretas para “La Barra Casa de
Comidas”, con el fin de fomentar acciones que generen valor para el cliente actual de la empresa, asi
como también generar la oportunidad de expandir la empresa atrayendo nuevos consumidores dentro

de un mercado competitivo e incrementar las cantidades vendidas.

Palabras clave: intencion de compra, estilo de vida relacionado a alimentacién, fidelizacién,

satisfaccion.
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l. Introduccion

El trabajo final de licenciatura consistio en una intervencion profesional en un local
gastronémico de comidas para llevar, ubicado en la zona céntrica de la ciudad de Santa Rosa, La Pampa,
llamado “La Barra Casa de Comidas”. La empresa cuenta con 26 afios de trayectoria en el mercado y
esta posicionada como una de las principales casas de comidas de la ciudad, gracias a la calidad de sus
productos elaborados. Se trata de una empresa familiar integrada por sus dos duefios y por seis
empleados con experiencia y trayectoria; que debido a la falta de aplicacion de herramientas de
marketing directo y/o relacional e investigaciones de mercado, no conoce suficientemente a su clientela
actual y la posible existencia de potenciales. Posee una amplia variedad de productos, fraccionados en
siete secciones: comidas al plato; guarniciones; pastas; pizzas; empanadas; tartas; sandwiches (lomo y

milanesa), ademas de los platos elaborados del dia que varian en la semana.

Dada la coyuntura actual del pais, la organizacién se ha encontrado con que sus ventas sufrieron

un estancamiento y, no ha podido responder a este escenario.

Considerando gue un nimero cada vez mayor de personas optan por comprar comidas ya
elaboradas en vez de cocinar (Chang, 2013), la industria gastrondmica debe prestar especial atencién a
los cambios que se producen dentro del mercado en el cual se desarrollan. Esto constituye una
oportunidad para “La barra casa de comidas”. En la informacion publicada por la consultora Invecq en
un articulo periodistico (Novaro, 2020), se observé que en el mes de abril el sector gastronémico del
pais tuvo una caida de actividad del 85% en relacion al mismo mes del afio 2019, pero a partir del mes

de mayo del corriente afio se fue reduciendo levemente debido a la apertura de la gastronomia.

En la actualidad, los duefios de la organizacion han demostrado interés en conocer su cartera
de clientes con el objetivo de aplicar herramientas de marketing adecuadas con la finalidad de revertir
el estancamiento de sus ventas. Una forma de conseguir esto es a través de un mayor grado de
fidelizacion de los mismos. Se ha confirmado que existe una marcada influencia de la satisfaccion en
la fidelizacion, y por ende en la conducta del consumidor, entendiéndose como un mecanismo principal
para lograrla, aunque no es el Gnico (Bianchi et al., 2019). Ademas, se ha demostrado que existe una
relacién entre fidelizacion y la relacion servicio/precio (Zamora et al., 2011). Otro indicador relevante
en el estudio del comportamiento del consumidor es la calidad de los alimentos, siendo también uno de

los componentes més criticos de una experiencia gastronomica (Ha y Jang, 2010).

Por otro lado, la segmentacion del mercado es de radical importancia, si bien las variables
demogréficas proporcionan datos cruciales para la focalizacion, las variables del estilo de vida del
consumidor y su alimentacion son utilizadas por especialistas debido a la informacion que pueden

proporcionar de la intencién de compra del mercado meta (Jang et al., 2011).



Teniendo en cuenta la informacién compartida por la consultora econémica Invecq Consulting
S.A. en un articulo periodistico (Lima, 2020), se pudo observar que la caida en la actividad
gastrondmica a nivel nacional continu6, en vista de que en el mes de junio la misma es del 80,2% y se
estima que un 74% de los locales gastrondmicos cesaron sus actividades durante la situacion de
Aislamiento Social Preventivo y Obligatorio (Novaro, 2020). Ademas, se presentd una caida en el nivel
de actividad en la provincia de La Pampa, pasando de 44,7% en el primer trimestre 2020 al 35,7% en
el segundo trimestre del mismo afio, siendo el sector gastronémico uno de los mas afectados (Biasotti,
2020). La actividad gastronémica a nivel nacional continu6 decreciendo durante dicho afio, presentando
en el mes de octubre una caida del 54,5%, segln el informe presentado por la Federacion Empresaria
Hotelera Gastrondmica de la Republica Argentina (FEHGRA, 2020).

En base a los datos brindados por “La Barra Casa de Comidas”, los cuales demostraron un claro
estancamiento de las ventas, se pudo deducir que esto deriva de dos razones: la primera es por la
ausencia de conocimiento de los gustos y preferencias de los clientes actuales, como asi también del
mercado; la segunda es por una caida en la demanda como consecuencia de la coyuntura actual del pais.
De continuar esto se espera que la empresa sufra una pérdida de competitividad respecto a otros locales
gastronémicos de la zona. Esto generaria una disminucion de cuota de mercado, provocando un

agravamiento en la situacion de la empresa.

En relacién a lo mencionado anteriormente se considera primordial dar respuesta al siguiente
interrogante: ¢ Cuales son las variables que influyen positivamente tanto en la intencién de compra como
en la fidelizacién de los clientes actuales y potenciales de La Barra Casa de Comidas y del mercado

gastronémico de comidas para llevar de Santa Rosa, La Pampa?

1. Objetivos

Objetivo general:

Analizar las variables que influyen positivamente en la intencion de compra de clientes actuales
y potenciales de la empresa, asi como aquellas que conlleven a la fidelizacion del consumidor en el
mercado gastronémico de comidas para llevar de Santa Rosa, La Pampa.

Objetivos especificos:

° Definir el perfil de los clientes actuales de La Barra Casa de Comidas y su grado de

satisfaccion.

e  Identificar los potenciales clientes en el mercado gastronomico de Santa Rosa, La Pampa.



° Evaluar acciones en las variables vinculadas con la intencién de compra y fidelizacion
que hagan foco en el incremento de las cantidades vendidas de la empresa “La Barra Casa

de Comidas”.

I, Marco Conceptual

La intencion de compra se define desde dos perspectivas, por una parte, como una preferencia
para volver a comprar un producto dentro de un periodo determinado y, por otro lado, como la
probabilidad de que un consumidor elija un producto en particular. La primera perspectiva hace
referencia al comportamiento posterior a la compra de actuales clientes, definidos como personas,
empresas U organizaciones que le hacen compras a la empresa de forma periodica o que lo hicieron en
la fecha reciente (Kotler et al., 1996). La segunda hace referencia a preferencias generales del
consumidor, ya sea actual o potencial, siendo estos ultimos aquellas personas, empresa u
organizaciones que pueden llegar a adquirir un producto o servicio (Kotler et al., 2000). Dichas
preferencias pueden estar marcadas por diversos factores como la experiencia, las emociones, las

cogniciones, entre otros (Bianchi et al., 2019).

Dicho indicador se encuentra relacionado a las variables del estilo de vida de los consumidores,
utilizadas por investigadores debido a la informacion que brindan acerca de los mercados meta. Una de
las herramientas de segmentacioén mas elaborada es el estilo de vida de las personas relacionado a la
alimentacion “food-related lifestyle, FRL” (Jang et al., 2011).

Esta variable puede predecir actitudes y comportamientos de los distintos consumidores, por lo
que realizar una segmentacion basandose en la misma, brindara informacion para comprender las
necesidades de los diferentes segmentos. Los factores que componen la escala FRL son salud,
gusto/evento social, conveniencia, nuevas comidas, comprar comidas y valor del dinero. (Jang et al.
2011).

Por otro lado, la fidelizacion es definida como el compromiso del consumidor para comprar
nuevamente un producto o servicio (Chang, 2013). Investigadores a menudo la definen también como
un estado actitudinal de intencion del cliente hacia la recompra -probabilidad de un comportamiento-
(Ha y Jang, 2010). En este aspecto, la fidelizacion posee dos componentes. Por un lado, fidelidad de
comportamiento, relacionada a acciones reales de consumidores. Por el otro lado, fidelidad actitudinal,
la disposicion psicolédgica del consumidor hacia una marca u organizacion, la cual se encuentra

relacionada a una actitud favorable del consumidor (Ha y Jang, 2010).

Se destacan tres variables relacionadas a la fidelizacion. Una de ellas es la calidad de las
comidas, siendo un componente critico de una experiencia gastronémica (Ha y Jang, 2010). Muchos

autores argumentan que existe una relacion causal entre las variables, presentandose la calidad como



un antecedente de la satisfaccion (Fernandez et al., 2012). En relacién a esto, Ha y Jang (2010) han
demostrado que existe un vinculo positivo entre la satisfaccion de los consumidores y la calidad de los
alimentos, siendo también esta Ultima variable, el factor principal que influye en la fidelidad. Es
importante destacar que la calidad de las comidas es medida utilizando diferentes atributos, entre los
principales se pueden encontrar: sabor, variedad de productos, disefio del menu, presentacion,

informacidn nutricional, entre otros (Ha y Jang, 2010).

La segunda variable es la satisfaccion de los clientes (Chang, 2013), la cual es definida como
los sentimientos resultantes cuando el consumidor compara el rendimiento percibido en relacién a sus
expectativas (Kotler, 2003). Existen tres situaciones que pueden presentarse: que el rendimiento real
coincida con las expectativas del consumidor, que el desempefio real del producto supere las
expectativas lo que conduce a la satisfaccion, o que el desempefio real sea inferior a las expectativas
esperadas, lo que conduce a la insatisfaccion (Hay Jang, 2010). Las empresas entienden a la satisfaccion
como un factor importante en el nivel de lealtad que muestran sus consumidores hacia la empresa
(Chang, 2013).

La tercera variable relacionada con fidelizacion de los clientes es la relacién servicio/precio
del producto. Por un lado, la calidad del servicio percibida es descrita como una evaluacion general a
largo plazo de un producto o servicio, siendo un antecedente de la satisfaccion del consumidor. Por el
otro, el precio percibido es definido como el juicio del cliente sobre el precio promedio de un servicio,
incluyendo precios tanto monetarios como no monetarios. Investigadores coinciden en que el valor esta
relacionado con el precio de forma tal que la utilidad del bien o servicio se basa en las percepciones del
cliente sobre lo que se recibe y lo que se da (Ryu y Han, 2010). La relacion entre servicio/precio y
fidelizacion se debe a que el proceso de creacion de lealtad comienza con una experiencia satisfactoria
con el producto -satisfaccién de consumo- y con el vendedor del mismo -satisfaccién de transaccion-
(Zamora et al., 2011).

(AVA Metodologia

Con el fin de llevar adelante este trabajo se adopt6 la modalidad de intervencion profesional.
Esto se debio a la solicitud de la empresa “La Barra Casa de Comidas” a causa de un estancamiento en
sus ventas y la necesidad de identificar acciones de marketing adecuadas con el objetivo de revertir esta

situacion.

En cuanto a metodologia, se aplico la técnica cuantitativa de cuestionarios estructurados por
medio de métodos electronicos, en donde los datos fueron relevados por medio de encuestas, y luego
se procesaron para efectuar un anlisis de tipo estadistico. Se realizaron dos grupos de encuestas, uno
de ellos dirigido a actuales clientes de la empresa con el objetivo de identificarlos, conocer su nivel de

fidelizacidn, su grado de satisfaccion y su opinion sobre la calidad de las comidas. El segundo grupo de
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encuestas se dirigié a habitantes de la ciudad de Santa Rosa, La Pampa con el fin de encontrar clientes
potenciales del mercado gastrondmico de comidas para llevar. Ambas se realizaron utilizando un

muestreo no probabilistico por cuotas, acatando los siguientes criterios:

Grupo de encuestas N°1:
e C(lientes actuales de la empresa “La Barra Casa de Comidas”.
e Rango etario: [18 - 80].

e Nivel socioeconémico: C2 (clase media alta), C3 (clase media baja), D1 (clase baja superior).

Grupo de encuestas N°2:
e Individuos que realizan compras de comida para llevar al menos una vez a la semana y que no
sean clientes actuales de la empresa “La Barra Casa de Comidas”.
e Rango etario: [18 - 80].

e Nivel socioeconémico: C2 (clase media alta), C3 (clase media baja), D1 (clase baja superior).

Tabla 1: Distribucién poblacional por ingreso.

Clasificacion % de la poblacion Ingreso minimo del Ingreso promedio del
segmento segmento
Cc2 17% $ 50000 $ 80000
C3 28% $ 30000 $ 42000
D1 30% $ 20000 $ 25000

Fuente: Consultora W - Analisis propio sobre la base de datos de NSE AAM// EPH- INDEC.

Se les solicit6 a los encuestados sus datos identificatorios y que, para las demas preguntas,
sefialen su nivel de acuerdo o desacuerdo en cuanto a diversos constructos tales como estilo de vida
relacionado a la alimentacién, calidad de alimentos, relacion servicio/precio, entre otros. A las preguntas
de caracter cerrado se les aplicd una escala tipo Likert de 1 a 7 para medir los resultados, siendo 1
totalmente en desacuerdo y 7 totalmente de acuerdo. En la tabla de operacionalizacion (Tabla 2) se
visualizan los principales conceptos que se tomaron para la elaboracién de los cuestionarios, asi como
sus preguntas y formatos de las mismas. El trabajo de campo se efectud entre los meses de enero y

febrero de 2021, y el nimero total de casos estudiados es de 229 (Ver composicién en Tabla 4).

Tabla 2: Tabla de operacionalizacion.



Unidad Dimen-
de sion de
Analisis estudio
Estilo

de vida

relacio-

nado a

la

alimen-

tacion

Gusto /
Evento
social

Conve-
niencia

Nuevas
SINIES

Com-
prar
comidas

Valor de
dinero

Inten-
cion de
compra

Indicadores/
items

Para mi la naturalidad de la comida que
compro es una cualidad importante

Me aseguro de utilizar alimentos
naturales u organicos.

No me importa pagar méas por alimentos
organicos.

Es importante elegir los alimentos

por su valor nutricional méas que por su
sabor

Para mi, la informacidn del producto es
de gran importancia. Necesito saber qué
contiene el producto alimenticio.
Disfruto de una buena comida
Disfrutar del sabor de la comida es
importante para mi

Comer con amigos es una parte
importante de mi vida social

Durante una comida, uno puede tener
una hermosa conversacion

Para mi comer es involucra todos los
sentidos

Compramos muchos alimentos listos
para comer en nuestro hogar

Salir a cenar es una parte habitual de
nuestros habitos alimenticios.

Cocinar es una tarea que es mejor
empezar y terminar rapido

Lo que vamos a comer es generalmente
una decision de Gltima hora

Me gusta probar nuevas recetas
Recetas de otras culturas me hacen
experimentar en la cocina

Me encanta probar recetas de paises
extranjeros

Me encanta comprar comida

Comprar comida es como un juego para
mi

Comprar comida no me interesa en
absoluto

Comparo precios entre varios productos
para obtener la mejor relacion calidad-
precio

Siempre trato de conseguir la mejor
calidad al mejor precio

Compraré en el local la proxima vez que
necesite un producto

Es muy probable que compre en ese
local

Definitivamente,  compraré
producto de ese local

algin

Tipo de
medida

Ordinal.
Likert. 7
puntos:
Totalmente
en Contra a
Totalmente
a Favor

Ordinal.
Likert. 7
puntos:
Totalmente
en Contra a
Totalmente
a Favor

Ordinal.
Likert. 7
puntos:
Totalmente
en Contra a
Totalmente
a Favor

Ordinal.
Likert. 7
puntos:
Totalmente
en Contra a
Totalmente
a Favor
Ordinal.
Likert. 7
puntos:
Totalmente
en Contra a
Totalmente
a Favor
Ordinal.
Likert. 7
puntos:
Totalmente
en Contra a
Totalmente
a Favor
Ordinal.
Likert. 7
puntos:
Totalmente
en Contra a
Totalmente
a Favor

Autor

Jang, Y. J.

Kim, W. G.

Bonn, M.
A. (2011)

Jang, Y. J.

Kim, W. G.

Bonn, M.
A.
(2011)

Jang, Y. J.

Kim, W. G.

Bonn, M.
A.
(2011)

Jang, Y. J.

Kim, W. G.

Bonn, M.
A.
(2011)

Jang, Y. J.

Kim, W. G.

Bonn, M.
A.
(2011)

Jang, Y. J.

Kim, W. G.

Bonn, M.
A.
(2011)

Bianchi, E.
Bruno, J.
M.
Sarabia-

Sanchez, F.

J.
(2018)

a de
Cron
bach
0,943

0,905

0,780

0,954

0,843

0,971

0,928



Calidad | Calidad
de los de los
alimen- | alimen-
tos tos

Calidad
de los
alimen-
tos

Menu
nutri-
cional

Rela-
cién
servicio
/ precio

Rela-
cion
servicio
/ precio

SEE
faccion
Tran-
sacion

Ubica-
cién
conve-
niente

El local ofrece comida fresca Ordinal. Jang, Y.J. | 0,880
La presentacion de la comida es Likert. 7 Kim, W. G.
visualmente atractiva puntos: Bonn, M.

Totalmente | A.

en Contraa (2011)

Totalmente

a Favor
La comida que comi era deliciosa, la | Ordinal. Ha, J.
disfruté Likert. 7 Jang, S.
La racion de comida fue suficiente, puntos: (2010)
sacio mi hambre Totalmente
Me gust6 la variedad de opciones de en Contraa
menu Totalmente
Me gustaron las opciones de comida a Favor
saludable
El local ofrece comida nutritiva Ordinal. Jang, Y. J.
El local ofrece comidas saludables Likert.7 Kim, W. G.
(bajos en grasa, vegetarianos) puntos: Bonn, M.
El local proporciona informacién Totalmente = A.
nutricional sobre los elementos del enContraa (2011).
mend. Totalmente

a Favor
El precio es razonable Ordinal. Jang, Y.J. 0,800
El local ofrece a los clientes una buena Hlgert 7 A, BY. €
relacion puntos: Bonn, M.

: Totalmente = A.

El local entrfzga la comida exactamente en Contraa  (2011).
SO0 e . . Totalmente
L_os empleados siempre estan o Favor
dispuestos a
ayudarme
El comportamiento de las empleadas
me infunde
confianza
Los empleados de este local no son | Ordinal. Zamora, J.
corteses Likert. 7 Vazquez,
Este es el servicio que exactamente yo = puntos: A.
necesito Totalmente = Diaz, R.
Este servicio ha satisfecho = en Contraa = Grandon,
adecuadamente mis expectativas Totalmente M.

a Favor (2010)

Este es el servicio que exactamente yo = Ordinal. Zamora, J.
necesito Likert. 7 Vazquez,
Este servicio ha satisfecho | puntos: A.
adecuadamente mis expectativas Totalmente Diaz, R.

en Contraa Grandon,

Totalmente M.

a Favor (2010)
La ubicacion del local me es Ordinal. Jang, Y. J.
conveniente Likert. 7 Kim, W. G.
El local esta ubicado cerca del lugar = puntos: Bonn, M.
donde vivo o trabajo Totalmente A.

en Contraa (2011).

Totalmente

a Favor
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Satis- Creo que hice lo correcto al comprar en = Ordinal. Bianchi, E. = 0,929
faccion este local Likert. 7 Bruno, J.
El local ofrece exactamente lo que puntos: M.
necesitaba/esperaba de él Totalmente  Sarabia-
en Contraa @ Sanchez, F.
Totalmente @ J.
a Favor (2018)
Ni-[ilz8 El local me ha dejado una impresién = Ordinal. Bianchi, E.
positiva Likert. 7 Bruno, J.
Me gusta comprar alimentos de ese ' puntos: M.
local Totalmente = Sarabia-
en Contraa @ Sanchez, F.
Totalmente @ J.
a Favor (2018)
Fideli- Volveria a comprar alimentos en "La Ordinal. 0,830
zacion Barra Casa de comidas" Likert. 7 Ha, J.
Compartiria  comentarios  positivos = puntos: Jang, S.
sobre este local Totalmente = (2010)
Recomendaria este local de comidas a en Contra a
otros. Totalmente
a Favor
Animo a amigos y familiares a comprar | Ordinal. Bianchi, E.
en este local Likert. 7 Bruno, J.
Considero este local mi primera opcion = puntos: M.
Totalmente = Sarabia-
en Contraa @ Sanchez, F.
Totalmente | J.
a Favor (2018)

Fuente: Elaboracion propia.

A continuacion, se presenta la ficha técnica de la investigacion.
Tabla 3. Ficha técnica de la investigacion.

Caracteristicas Encuestas ‘

Naturaleza de la fase Cuantitativa.
metodoldgica

Técnica metodoldgica
Universo

Ambito geografico
Procedimiento de Muestreo

Encuesta con cuestionario estructurado autoadministrado.
Habitantes de Santa Rosa de entre 18 y 80 afios.

Ciudad de Santa Rosa, La Pampa.

Muestreo no probabilistico, por cuotas de sexo, edad, nivel
socio-econémico y segmentacion de clientes actuales y
consumidores potenciales.

Cuestionarios estructurados por medio de métodos
electrénicos.

229 encuestas, 194 casos validos.

Enero y febrero de 2021.

Recogida de Informacion
Tamaiio de la Muestra
Fecha de Trabajo de Campo

Fuente: Elaboracion propia.

A los fines de establecer la fiabilidad de los cuestionarios empleados se utiliza el Alpha de

Cronbach, un estadistico que mide la consistencia interna (correlacion) entre los distintos items dentro
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del instrumento de medicidn. Se espera que cada uno de los items empleados este dirigido a explicar el
constructo para el cual fue utilizado. EI Alpha de Cronbach fue calculado para cada variable,
presentando estos resultados en la tabla de operacionalizacion (Ver composicion en Tabla 2)

Los datos se analizaron mediante estadisticas descriptivas y analisis de cluster. El primero hace
referencia a valores medios y frecuencias simples sobre las caracteristicas sociodemograficas. En
segundo lugar, se utilizo el andlisis de cluster para segmentar los consumidores actuales y una posible

segmentacion de los potenciales, agrupandolos con el método de K-medias en cuatro grupos.
V. Resultados

Analisis Descriptivo General

- Perfil de la muestra

A continuacion, se presenta el perfil resultante de la muestra. Los gréficos correspondientes

pueden encontrarse en Anexo 1.

Tabla 4. Perfil de la muestra.

Variables N° casos %
Género Hombre 85 44
Mujer 107 55,5
Prefiero no decirlo 1 0,5
Edad Entre 18y 35 84 43,5
Entre 36 y 45 22 11,4
Entre 46 y 55 43 22,3
Entre 56 y 65 34 17,6
Entre 66 y 80 10 5.2
Educacion Primario incompleto 0 0
Primario completo 5 2,6
Secundario incompleto 11 5,7
Secundario completo 35 18,1
‘ Terciario/Universitario incompleto 40 20,7
‘ Terciario/Universitario completo 102 52,8
Cliente o consumidor E&{I[It] 98 50,8
Consumidor potencial 95 49,2
Ocupacién Estudiantes 25 14
Desempleados 6 3.4
Empleados autbnomos 36 20,1
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Empleados en relacién de 96 53,6
dependencia
Jubilados 16 8,9

Fuente: Elaboracion propia.

- Analisis Univariado

En funcion a los resultados obtenidos en este analisis, a continuacién, se enumeran las

siguientes conclusiones:
e Estilo de vida relacionado a la alimentacion

Respecto a la salud se puede concluir que los encuestados tienen en cuenta aspectos como el
valor nutricional alimenticio, la naturalidad de los productos y la informacién proporcionada por los
mismos a la hora de tomar una decision de consumo. Lo anteriormente mencionado se debe a que la
media aritmética de los items que miden el constructo es de 4,6 para una escala de Likert del 1 al 7 en
donde 1=Totalmente en contra y 7=Totalmente a favor.

Continuando el andlisis con respecto al estilo de vida relacionado a la alimentacién, puede
afirmarse que en general los ciudadanos de Santa Rosa ven a la experiencia gastronémica como un
evento social. En este caso se observé una media aritmética de 5,77 para una escala igual a la
mencionada anteriormente. Ademas, con una media de 6,01 los encuestados afirmaron disfrutar de una

buena comida.

En cuanto a la conveniencia (con una media aritmética de 3,67) se observé una cierta tendencia
de los consumidores a optar por el consumo de alimentos listos y un habito de alimentacion fuera de
sus hogares. En esta unidad de analisis (con una media aritmética de 3,73) los encuestados manifestaron

gue en general las decisiones referidas a la alimentacion se toman a Ultimo momento.

En el caso de nuevas comidas las medias aritméticas varian entre 4,07 y 5,13 obteniéndose un

promedio de 4,47. Se evidencio una apertura a probar comidas de otras culturas y paises.

Al analizar la variable comprar comidas se observd que los consumidores se muestran
indiferentes ante el gusto por comprar alimentos (media aritmética de 4,2), aunque si demostraron

disconformidad ante el hecho de percibir el comprar alimentos como un juego (media aritmética de 2,7)

Por ultimo, respecto al valor del dinero, se observd una leve tendencia por parte de los
consumidores a tomar decisiones de compra en base al criterio calidad-precio del producto (media
aritmética de 5,2), al igual que en base a la comparacion con otros productos similares (media aritmética
de 4,7).
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e Intencion de compra

Luego del analisis de la variable, se evidencio que los consumidores se expresan indiferentes
ante la posibilidad de comprar en “La Barra Casa de Comidas”, presentando las medias aritméticas
valores cercanos a 4,3 en una escala de tipo Likert en donde 1=Totalmente en contray 7=Totalmente a

favor.
e Calidad de alimentos

Se observo que los clientes actuales estan a gusto con la calidad de los alimentos ofrecidos por
la empresa, dado que se presentd una media aritmética de la variable con un valor de 5,58 en una escala
de tipo Likert en donde 1=Totalmente en contra y 7=Totalmente a favor. Cabe destacar que hubo una
gran aceptacion sobre el tamafio de la porcion de comida (media aritmética de 6,17). Como asi también
mencionar que los encuestados se expresaron neutralmente en relacién a la informacién nutricional

brindada por el local en base a los alimentos ofrecidos (media aritmética de 4,35).
e Relacion Servicio/Precio

Respecto a dicha variable se observé una tendencia positiva por parte de los encuestados a
valorar la relacion servicio/precio (media aritmética de 5,3 en una escala de tipo Likert en donde
1=Totalmente en contra y 7=Totalmente a favor). Los clientes actuales demostraron estar conformes en
mayor medida en cuanto a la cortesia de los empleados como asi también al cumplimiento de las
expectativas del producto (medias aritméticas de 6,1). Ademaés, los encuestados expresaron
conformidad ante la relacion calidad-precio ofrecida con un valor de media aritmética de 5,9 aunque se

mostraron indiferentes ante la conveniencia por cercania del local (media aritmética de 4,5).
e Satisfaccion

Los clientes actuales de la empresa expresaron satisfaccion ante la compra en el local, con una
media aritmética de la variable de 6,2 en una escala de tipo Likert en donde 1=Totalmente en contra y
7=Totalmente a favor. Se observ6 un mayor énfasis en la impresion positiva que deja el local con un
valor de 6,3. La media aritmética de los items que miden el constructo fue, en todos los casos, superior
a 6,15.

e Fidelizacion

En relacion a esta ultima variable se pudo observar un alto grado de intencién de recompra,
como asi también de recomendacion del local por parte de los clientes. La variable arrojo una media
aritmética de 6,01 en una escala de tipo Likert en donde 1=Totalmente en contra y 7=Totalmente a

favor.
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Analisis descriptivo bivariado

- Andlisis de valores medios

En funcidn al analisis de Valores Medios por nivel educativo se obtuvo, mediante las tablas
ANOVA, que el nivel de educacion no guarda relacion alguna con el estilo de vida relacionado a la
alimentacion ni con ninguno de los items pertenecientes a la variable, siendo demostrado con un nivel
de significancia de p=0,223 [Salud (p=0,235), Relacién Servicio/precio (p=0,295), Conveniencia
(p=0,096), Nuevas comidas (p=0,342), Comprar comidas (p=0,200), Valor del dinero (p=0,155)]. El
nivel educativo tampoco guarda relacion con las variables intencion de compra (p=0,612), calidad de
alimentos (p=0,272) o relacidn servicio/precio (p=0,185). Por el contrario, si se denota relacion del

nivel educativo con satisfaccién (p=0,048) y fidelizacion (p=0,05).

Las tablas con los valores medios segln el Nivel Educativo para cada constructo junto con las

tablas ANOVA se encuentran en Anexo 2.
e Estilo de vida relacionado a la alimentacién

Se evidenciaron relaciones directas entre los items que componen la variable y el nivel

educativo de los encuestados, con la unica excepcion de “comprar comidas”.

Teniendo en cuenta una escala tipo de Likert de 1 a 7, se observé un interés inferior en Salud
de parte de aquellos encuestados de menor nivel educativo (primario completo) con una media de 3,16.
Los restantes niveles educativos no expresaron elevados niveles de conformidad con la Salud, sin
embargo, se destacan aquellos que poseen secundario completo y/o terciario/universitario completo con

medias superiores a 4,7.

En relacidn a ver la experiencia gastronémica como un evento social, los ciudadanos de Santa
Rosa se encontraron de acuerdo aumentando la conformidad a mayores niveles educativos. Mientras
gue los encuestados con primario completo presentaron una media de 4,6, aquellos con

terciario/universitario completo evidenciaron una media de 5,9 en la escala Likertde 1 a 7.

Continuando con el analisis de la variable estilo de vida relacionado a la alimentacion, si bien
en ninguno de los niveles educativos se observo conformidad con la Conveniencia de comprar alimentos
ya elaborados, los encuestados de mayor nivel educativo se presentaron indiferentes ante las
afirmaciones, mientras que los de menor nivel educativo se expresaron en disconformidad con las

mismas (medias aritméticas de 4 y 2 respectivamente).

Por otro lado, si bien los encuestados de menor nivel educativo (primario completo) se
expresaron con bajos niveles de interés respecto a probar Nuevas Comidas (media aritmética de 2,8),
aquellos de mayor nivel educativo presentaron un leve interés en nuevas recetas y comidas (medias
alrededor de 4,5).
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En lo referido a Comprar Comidas no se observé relacion directa entre la misma y el nivel
educativo de los encuestados debido a que, por un lado, aquellos encuestados que poseen secundario
incompleto se expresaron indiferentes en cuanto a interés (media aritmética de 4,3). Por otro lado, se
evidencio que los encuestados de los restantes niveles educativos demostraron bajos niveles de interés
en comprar alimentos con medias inferiores a 4, teniendo esto un mayor énfasis en aquellos que poseen

primario completo (media aritmética de 2,2).

Por ultimo, los ciudadanos de Santa Rosa que expresaron mayor interés en el Valor del dinero
en una basqgueda de relacion calidad-precio son los que poseen niveles educativos de secundario
incompleto, secundario completo y terciario/universitario incompleto (medias aritméticas de 5,86, 5,44
y 5,09 respectivamente). Aquellos con primario completo se observaron indiferentes ante la relacion

calidad-precio a la hora de consumir con una media de 3,9 dentro de la escala tipo Likertde 1a 7.
e Intencion de compra

En las encuestas realizadas por consumidores potenciales de “La Barra Casa de Comidas” no
se observaron diferencias significativas ni una relacién directa entre la intenciéon de compra y los
distintos niveles educativos de los encuestados. Aquellos consumidores de niveles educativos de
primario completo y terciario/universitario completo se expresaron indiferentes en cuanto a intencion
de compra con medias aritméticas de 3,8 y 4,2 respectivamente. Por otro lado, se observé que los
encuestados pertenecientes a los restantes niveles educativos presentaron un leve interés en intencion

de compra con medias aritméticas alrededor de 4,6 dentro de una escala tipo Likert de 1 a 7.
e (Calidad de alimentos

Teniendo en cuenta una escala Likert de 1 a 7, no se evidenci6 una relacion directa entre la
calidad de alimentos y los diferentes niveles educativos, aunque todos los clientes actuales de la empresa
expresaron conformidad ante la calidad de los alimentos ofrecidos (medias aritméticas superiores a
5,07). Si bien no existen diferencias significativas entre los distintos niveles, aquellos consumidores de
niveles educativos de primario y secundario completos fueron los que mayor conformidad evidenciaron

con medias aritméticas de 6,11 y 6,22 respectivamente dentro de una escala tipo Likertde 1a 7.
e Relacion Servicio/Precio

En relacidn con este constructo, se observaron medias aritméticas que varian dentro del rango
de 4,67 y 5,61 no existiendo relacion directa entre la variable y los niveles educativos. La mejor
valoracion en la relacion servicio/precio fue efectuada por los consumidores con niveles educativos de
terciario/universitario completo y secundario completo con medias aritméticas de 5,60 y 5,61
respectivamente. Por otro lado, si bien los restantes niveles educativos también expresaron valoraciones

favorables, los consumidores con terciario/universitario incompletos fueron aquellos que mayor
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indiferencia mostraron con respecto a la relacion medida presentando una media aritmética de 4,61

dentro de una escala tipo Likert 1 a 7.
e Satisfaccion

En las encuestas realizadas por los consumidores de “La Barra Casa de Comidas” a pesar de no
observarse una relacion directa entre la satisfaccion y los distintos niveles educativos alcanzados, si se
observé una tendencia de comportamiento. Si bien todos los niveles educativos expresaron elevados
niveles de satisfaccion, ante menores niveles educativos se evidenciaron mayores niveles de
satisfaccion, expresando los clientes con primario completo una satisfaccién de 7 puntos en una escala
tipo Likert de 1 a 7. Los individuos cuyo nivel de educacion maximo alcanzado es el primario y el
secundario completo fueron quienes mayor conformidad demostraron con medias aritméticas de 7,00 y
6,55 respectivamente. Por otra parte, los consumidores mas insatisfechos fueron aquellos con
terciario/universitario incompletos presentando una media aritmética de 5,29 dentro de una escala tipo
Likertla?7.

e Fidelizacién

Con respecto a esta variable, se pudo observar un elevado nivel de fidelizacion de los clientes
del local gastrondmico con medias aritméticas superiores a 5,08. Los consumidores més fieles son
aquellos cuyo nivel educativo maximo es el secundario y el terciario/universitario/ completo con medias
de 6,33 y 6,27 respectivamente. Los clientes con un nivel educativo de terciario/universitario
incompletos fueron los que menor fidelidad demostraron abarcando una media de 5,08 dentro de una
escala tipo Likert 1 a 7. Como bien se demostr6 anteriormente, no se present6 una relacion directa entre

la fidelizacion y los distintos niveles educativos alcanzados.

- Andlisis de Tablas cruzadas

e Estilo de vida relacionado a la alimentacioén

En relacion a salud, si bien ambos géneros presentaron interés, se observd que los hombres
evidenciaron un mayor interés, presentando un 57,18% en una escala Likert de 1 a 7. En comparacion,
s6lo un 53% de las mujeres presentaron un alto interés en salud. Sin embargo, la prueba Chi-cuadrado
demuestra que no hay relacion significativa entre el género y salud (p=0,269). En cuanto a la edad, los
encuestados entre 56 y 80 afios presentan el mayor interés entre los grupos etarios en salud, ya que el
66,88% de los mismos presentaron elevados indices en la escala Likert de 1 a 7. Por el contrario, un
47,38% de los encuestados entre 36 y 55 manifestaron un interés alto, mientras que dentro del rango
etario de entre 18 y 35 afios solo se evidencid en un 46,9%. Para este caso, la prueba Chi-cuadrado
presenta un grado de significancia de 0,2059, por lo cual se concluye que no hay relacion entre edad y

salud.
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Respecto a gusto/evento social, la prueba Chi-cuadrado demostr6 que no existe relacion entre
la misma y el género, presentando un grado de significancia de 0,6296. Los hombres presentaron un
mayor grado de interés que las mujeres en escala Likert de 1 a 7, con valores de 83,53% y 74,58%
respectivamente. En cuanto a edad, la prueba Chi-cuadrado tampoco demostré la existencia de una
relacion, presentando un valor de 0,2762. Aquellos que en mayor medida consideran la experiencia
gastrondémica como evento social son los pertenecientes a los rangos de entre 18-35 afios y 36-55 afios

de edad (80% de cada rango en escala Likert de 1 a 7).

Por otro lado, tampoco se demostro relacion entre conveniencia y género en la prueba Chi-
cuadrado con un grado de significancia de p=0,3771. S6lo un 32% de ambos géneros evidenciaron
elevados niveles de importancia en la variable dentro de una escala tipo Likert de 1 a 7. Ademas, un
30,44% de los encuestados del rango etario 56-80 presentaron altos niveles de importancia en la
conveniencia, contra un promedio de sélo un 22% de los encuestados dentro de los rangos 18-35 y 36-
55 afios. No existe relacion entre conveniencia y edad, siendo esto demostrado en la prueba Chi-

cuadrado con un grado de significancia de p=0,4788.

En relacién a nuevas comidas se observo que un 60% de hombres evidenciaron elevados niveles
de importancia dentro de una escala tipo Likert de 1 a 7, en comparacion de un 48,29% de mujeres que
evidenciaron lo misma condicidn. Sin embargo, la prueba Chi-cuadrado demuestra que no hay relacién
significativa entre el género y nuevas comidas (p=0,0869). En cuanto a la edad, los encuestados entre
56 y 80 afios presentan el mayor interés entre los grupos etarios en nuevas comidas, ya que el 58% de
los mismos presentaron elevados indices en la escala Likert de 1 a 7. En comparacion con el mismo, el
51,2% del rango etario de entre 18 y 35 afios presentd elevados niveles de importancia en nuevas
comidas. Para este caso, la prueba Chi-cuadrado presenta un grado de significancia de 0,4227, por lo

cual se concluye que no hay relacion.

Respecto a comprar comidas, la prueba Chi-cuadrado demostré que no existe relacion entre la
misma y el género, presentando un grado de significancia de 0,2777. Un 54,98% de hombres
presentaron un mayor grado de interés en escala Likert de 1 a 7, a comparacion de las mujeres que sélo
un 36,96% presentaron dicha condicion. En cuanto a edad, la prueba Chi-cuadrado tampoco demostro
la existencia de una relacion, presentando un valor de 0,353. El rango etario de encuestados de entre 56
y 80 fue el que menor importancia evidenci6 en comprar comidas, ya que sélo un 25,15% de los mismos

demostraron indices altos dentro de la escala tipo Likert de 1 a 7.

Por Gltimo, en relacion a valor de dinero, un 94,49% de hombres evidenciaron mayores niveles
de interés, mientras que un 62,06% de mujeres presentaron elevados niveles dentro de la escala tipo
Likert de 1 a 7. Sin embargo, el grado de significancia de la prueba Chi-cuadrado fue de 0,694 por lo
que no existe relacion entre el género y el valor de dinero. Ademas, tampoco se demostr6 una relacion

entre la edad y el valor del dinero. Sin embargo, se observé que el rango de entre 19 y 35 afios fue el
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que presento en un 64,86% elevados niveles de importancia, mientras que el rango de entre 56 y 80 s6lo

lo evidenci6 en un 61,91%.
e Intencion de compra

Respecto al género, se demostrd con la prueba Chi-cuadrado y un grado de significancia de
0,2707 que no existe una relacion significativa entre el género e intencion de compra. Un 57,84% de
los hombres encuestados mostraron niveles altos en la escala tipo Likert de 1 a 7, en comparacion con

un 20,51% de mujeres que evidenciaron lo mismo.

Por otro lado, no existe relacién entre edad e intencién de compra (prueba Chi-cuadrado con
un grado de significancia de p=0,760). Ademas, no existen diferencias significativas entre los rangos
etarios, presentando elevados niveles de intencion de compra en la escala Likert de 1 a 7 un 50,7% del

rango de entre 18 y 35 afios, y un 47% en los rangos etarios de entre 36-55 y 56-80 afos.
e Calidad de alimentos

En relacion al género, si bien ambos presentaron elevados niveles de importancia en la calidad
de alimentos, un 79,2% de mujeres evidenciaron niveles altos en la escala tipo Likert de 1 a 7, en
comparacion con un 73,42% de hombres. Se observo que el género no tiene relacion significativa con

la calidad de alimentos en la prueba Chi-cuadrado con un grado de significancia de 0,2037.

En cuanto a edad, el grado de significancia de la prueba Chi-cuadrado fue de 0,379,
demostrando asi que no existe relacion entre edad y la variable. El rango etario que mayor importancia
evidenci6 en la calidad de alimentos fue el de entre 18 y 35 afios, estando un 82,41% en los mayores
niveles de la escala Likert de 1 a 7. El rango etario de entre 56-80 afios present6 un 66,67% de

encuestados en los niveles mas elevados de importancia en la variable.
e Relacion Servicio/Precio

Respecto al género, la prueba Chi-cuadrado evidencié que no existe relacion entre el mismo y
la relacion servicio/precio con un grado de significancia de 0,412. Un 75,65% de mujeres demostraron
un elevado nivel de importancia en la relacién servicio/precio en la experiencia gastronémica dentro de
una escala tipo Likert de 1 a 7. Por otro lado, un 69,5% de hombres demostraron esos niveles de

importancia en la variable.

En cuanto a edad, la prueba Chi-cuadrado tampoco demostro la existencia de una relacion,
presentando un valor de 0,512. Aquellos que demostraron mayor importancia en la relacion
servicio/precio en la experiencia gastronémica son los pertenecientes al rango de entre 18 y 35 afios
con un 75,31% de los encuestados. Seguido a ellos se encuentra el rango de entre 56 y 80 afios (70,28%),

y por ultimo el rango etario de entre 36 y 55 (69,68% de los encuestados.
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e Satisfaccion

Ambos géneros presentaron elevados niveles de satisfaccion: un 89,89% de mujeres
evidenciaron niveles altos en la escala tipo Likert de 1 a 7, y un 85,78% de hombres evidenciaron
elevados niveles de satisfaccion con el local “La Barra Casa de Comidas”. Se observo que el género no
tiene relacion significativa con la satisfaccion en la prueba Chi-cuadrado con un grado de significancia
de 0,5297.

En cuanto a la edad, el grado de significancia de la prueba Chi-cuadrado fue de 0,112,
demostrando asi que no existe relacién entre edad y la variable. Un 93,06% del rango etario de entre 18
y 35 evidencié mayores niveles de satisfaccion, en comparacién del 78,75% perteneciente al rango

etario de entre 56 y 80 que presentd elevados niveles de la variable.
e Fidelizacién

En relacion a fidelizacion, si bien ambos géneros presentaron elevados indices en una escala
Likert de 1 a 7, se observo que un 87,23% de las mujeres evidenciaron fidelidad a “La Barra Casa de
Comidas”, ademas de un 79,61% de hombres que demostraron igual condicion. Sin embargo, la prueba
Chi-cuadrado demuestra que no hay relacion significativa entre el género y fidelizacion, con un grado
de significancia de 0,2895.

Respecto a la edad, los encuestados entre 18 y 35 afios presentan mayores niveles de
fidelizacion, ya que el 87,22% de los mismos presentaron elevados indices en la escala Likert de 1 a 7.
Seguido de este rango etario, un 77,5% de los encuestados entre 36 y 55, y un 75,67% de encuestados
entre 56 y 80 afios manifestaron alta fidelidad. Para este caso, la prueba Chi-cuadrado presenta un grado

de significancia de 0,231, por lo cual se concluye que no hay relacion entre edad y fidelizacion.

Analisis de Cluster

- Descripcidn de los cllsters

A partir de la realizacién del analisis de clusters con el modelo de conglomerados de K-medias,
se obtuvieron para los consumidores potenciales y clientes actuales cuatro grupos que se caracterizan a

continuacion.

Clusters K-medias para consumidores potenciales:

Grupo P.1: “Indiferentes”

Se trata de un grupo de consumidores que demostro cierta indiferencia a considerar la salud a
la hora de adoptar estilos de vida relacionados con la alimentacion. A pesar de ello, tendieron a
considerar a la naturalidad de la comida como una cualidad importante a la hora de tomar decisiones de
consumo. En este punto es importante destacar que se traté del conjunto de consumidores que mayor

neutralidad demostr6 a la hora evaluar el precio de un alimento organico. Por otro lado, a pesar de
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manifestar un interés en la experiencia gastronémica como evento social, presentaron un interés mayor

en el gusto de los alimentos a consumir.

En este grupo ademas se encontré reflejada una moderada conveniencia a la hora de elegir
productos ya elaborados para sus comidas, teniendo como punto méas bajo el hébito de salir a cenar.
Aunque se le dio una leve pero mayor importancia al tiempo que se le dedica a la accion de cocinar.
Por otro lado, a pesar de si expresar interés en la posibilidad de probar nuevas recetas, se mostraron

indiferentes ante nuevas recetas de otras culturas o paises extranjeros.

Se trata de un conglomerado que demostrd indiferencia a la hora de comprar alimentos.
Ademas, este grupo de consumidores compara los precios entre varios productos con el objetivo de
encontrar la mejor relacion calidad-precio. Por dltimo, es importante mencionar que dicho grupo se

mostrd neutral a la hora de elegir al local para su posible siguiente compra.
Grupo P.2: “Desinteresados”

Este grupo de consumidores potenciales se destacd del resto de los conglomerados por ser
aquellos que menor importancia dieron a la salud en su alimentacion. Valoraron el sabor de las comidas
por sobre su valor nutricional y no mostraron interés en adoptar alimentos organicos en su dieta
cotidiana, por lo cual rechazaron pagar mas por los mismos. Ademas, no expresaron interés en la

experiencia gastrondmica como evento social, como tampoco en el gusto de los alimentos.

Este también fue el grupo en el cual se reflejé el menor interés respecto a la conveniencia de
comprar alimentos ya elaborados en todos sus aspectos. Tampoco se observo un interés por parte de los

mismos en probar nuevas comidas y/o recetas.

Por otro lado, se trata de un conglomerado que no disfruta comprar alimentos. Los
“desinteresados” demostraron casi desinterés total en obtener la mejor relacion calidad-precio.
Finalmente, se evidencié una muy baja posibilidad de que escojan al local para su futura compra de

comida elaborada.
Grupo P.3: “Saludables”

En este grupo de consumidores potenciales se evidencié la mayor aceptacion a la hora de
considerar la salud como estilo de vida relacionado con la alimentacion. Demostraron un gran interés

en la naturalidad y en la informacion nutricional brindada por los productos.

Los pertenecientes a este grupo expresaron el mayor grado de interés tanto en la experiencia
gastronémica como evento social como también gran importancia en el gusto de los alimentos. Ademas,

este grupo se mostro practicamente neutro a la hora expresar su interés sobre la compra de comidas ya
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elaboradas. Aunque demostr6 un leve pero mayor interés en la habitualidad de salir a comer. Por otro
lado, el grupo expreso interés en probar nuevas recetas incluyendo aquellas pertenecientes a otras

culturas o paises extranjeros.

Se trata del conglomerado que mayor neutralidad demostr6 hacia la posibilidad de comprar
alimentos. Al igual que los “indiferentes” demuestran un gran interés en obtener la mayor relacion
calidad-precio en los productos que consumen. Por Gltimo, demostraron una gran probabilidad de que

su préxima compra se realice en este local.

Grupo P.4: “Convenientes”

Los integrantes de este conglomerado demostraron interés en la salud como determinante del
estilo de vida relacionado con la alimentacion. A diferencia del primer grupo, no rechazaron pagar mas

por alimentos organicos.

Por otro lado, este grupo se comporta de manera similar a los “indiferentes” en cuanto al interés
demostrado en el gusto de los alimentos, aunque se diferencia de los mismos al expresar un interés

mayor en tomar una experiencia gastronémica como un evento social.

Ademas, dicho grupo fue el que evidencié una mayor conveniencia en cuanto a la compra de
productos alimenticios ya elaborados. Dandole una alta importancia a la de invertir el menor tiempo

posible en la accion de cocinar y mostrando que la decision de qué comer es algo de Gltima hora.

Los “convenientes” son los que demostraron un mayor grado de interés en probar nuevas
recetas, entre las que se encuentran las pertenecientes a otras culturas y paises extranjeros. Al igual que

el grupo de los “indiferentes” demostraron indiferencia hacia la experiencia de comprar alimentos.

Tal como los “desinteresados”, este conjunto de individuos demostr6é un gran desinterés a la
hora de evaluar la relacion calidad-precio de los productos consumidos. Por otro lado, al igual que los

“indiferentes” se manifestaron de forma neutral al momento de elegir al local para su siguiente compra.

Perfiles de los Clusters

Grupo P.1: “Indiferentes”

Este grupo estd formado por un 42,5% de hombres y un 57,5% de mujeres, estando
principalmente compuesto por personas de entre 18 y 35 afios de edad, representando un 70,2% del
grupo. El mismo presenta preferencia por pedir alimentos ya elaborados los dias viernes y sdbados, y

en menor medida los dias restantes. Ademas, suelen consumir generalmente alimentos de comida rapida
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como pizzas, empanadas, sandwiches (milanesas y lomos) y en menor medida pastas. También se
observo que presentan un leve interés en el consumo de tartas, asi como de opciones vegetarianas y

veganas.

Los integrantes de este grupo eligen normalmente como medio para pedir comida las llamadas
telefonicas (representando un 44,7%), seguido del uso de Pedidos Yay retiros en el local. La mitad del
grupo suele realizar pedidos para dos personas, seguido de un 25% que suele realizar pedidos para
cuatro. Adicionalmente, entre los atributos que mayor énfasis presentan a la hora de comprar comidas
se destacan tanto la marca (prestigio del local) como precio/promociones, y en menor medida los
comentarios de las personas. Por ultimo, los pertenecientes a este grupo estarian dispuestos a consumir
en mayor medida entre 1 y 2 pedidos mensuales en “La Barra Casa de Comidas” (46,8% y 27,7%

respectivamente).
Grupo P.2: “Desinteresados”

El grupo se encuentra conformado por un 88,2% de mujeres y un 11,8% de hombres. EI mismo
se integra es un 82,4% por personas del rango etario de 18 a 35 y de 46 a 65 afios de edad. Ademas,
presenta una marcada tendencia en pedir comidas elaboradas dentro de los dias del fin de semana y
dentro de estos pedidos el tipo de comida que mas se piden es: pizzas, empanadas, pastas y sandwiches.

Al momento de pedir alimentos, los integrantes del grupo eligen en mayor medida hacerlo via
telefonica, seguido del uso de la aplicacién de Pedidos Ya. Adicionalmente, cuando piden comida la
mayoria de los mismos lo hace para entre dos a cuatro personas. Es importante mencionar que, a la hora
de elegir la atencidn de este grupo esta puesta en: precios/promociones, comentarios y el prestigio del
local. Por ultimo, la cantidad de pedidos a realizar mensualmente se encuentra en su mayoria entre uno

y dos pedidos.
Grupo P.3: “Saludables”

El grupo se encuentra integrado en un 65,2% por mujeres y en un 34,8% por hombres, estando
conformado en su mayoria por personas de 46 a 65 afios de edad y seguido por el rango de 18 a 35 afios
de edad. Teniendo favoritismo por realizar pedidos los dias del fin de semana, aunque se destaca que es
el grupo que presenta mayor intencion de compra en los dias de la semana (de lunes a jueves). Los tipos

de comidas que piden con mayor frecuencia son: empanadas, sandwiches y pizzas.

Este conjunto de individuos tiene como preferencia en su mayoria realizar los pedidos via
telefonica, sequido mediante WhatsApp v retiro en el local. A la hora de pedir alimentos elaborados lo
hacen con mayor frecuencia para cuatro o dos personas. Se puede destacar que al momento de pedir

alimentos listos la mayor atencion se pone en el prestigio del local, seguido con una menor repeticién
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por los precios/promociones. Por ultimo, la cantidad mensual de pedidos a realizar se sitGa en su

mayoria entre: uno, dos o cuatro pedidos respectivamente.
Grupo P.4: “Convenientes”

Este grupo se encuentra conformado por un 50% de hombres y un 50% mujeres, siendo una
mitad perteneciente al rango etario de entre 18 y 35, y la otra mitad formada en partes iguales por los
rangos 46 y 55 y 56-65 afios. Presentan una fuerte preferencia a realizar pedidos de comidas los dias
viernes, no presentando interés de hacerlo los dias de semana. Ademas, suelen consumir alimentos de
comida rapida como pizzas, empanadas, sandwiches (milanesas y lomos) y en menor medida pastas y

carnes rojas o blancas.

Un 33,3% de los pertenecientes a este grupo eligen normalmente utilizar Pedidos Ya, seguido
del retiro en el local y el uso de WhatsApp. Ademas, el 50% suele realizar pedidos para dos personas y
un 25% suele hacerlo para cuatro personas. Los atributos en los que se presenta un mayor énfasis por
parte del grupo son la imagen del producto y la marca (prestigio del local) en partes iguales, seguido de
comentarios, medio de entrega y promociones en menor medida. Por Gltimo, las personas del grupo
estarian dispuestas en su mayoria a realizar dos pedidos mensuales al local, y en menor medida entre 3

y 4 pedidos al mes.

Clusters K-medias para clientes actuales:

Grupo A.1: “Conformistas”

Los pertenecientes a este grupo manifestaron una gran consideracion en la salud a la hora de
consumir alimentos. Se trata de un conglomerado que valora en gran medida la naturalidad de las
comidas y que esta dispuesto a pagar mas por alimentos organicos. Ademas, presentan un elevado
interés en el sabor de las comidas y en menor medida el considerar la experiencia gastronémica como
una parte importante de la vida social. Dicho grupo evidencié una leve indiferencia en cuanto a la

conveniencia de pedir productos ya elaborados o por salir a cenar.

Por otro lado, el grupo expresd interés en probar nuevas recetas, pero no asi aquellas
pertenecientes a otras culturas o paises extranjeros. Adicionalmente, se mostraron indiferentes ante el
interés por la compra de alimentos a pesar de manifestar que no consideran el comprar alimentos como
un juego. Este conglomerado fue el que mayor interés presentd al momento de analizar la relacion
calidad-precio. Consideran que la comida ofrecida por el local es fresca y visualmente atractiva, ademéas
de brindar raciones suficientes. A pesar de manifestar que las comidas brindadas son nutritivas,
expresaron que se ofrecen en menor medida opciones de comidas saludables (bajas en grasa,

vegetarianas, etc.) al igual que informacion nutricional de los elementos del mend.
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Se trata de un grupo de clientes que en términos generales valoraron de forma positiva la
relacion servicio/precio ofrecida por “La Barra casa de comidas”. Expresaron, casi en conformidad
absoluta, que el local entrega la comida tal como fue pedida y que los empleados tienen predisposicion
a resolver sus pedidos. Si bien mostraron conformidad, la misma no fue absoluta a la hora de evaluar si
el servicio es exactamente el que necesitan. Por Gltimo, cabe destacar que, si bien el grupo se expreso
positivamente en cuanto a la satisfaccidn percibida sobre los alimentos del local, el mismo muestra una

cierta neutralidad al momento de considerar al local como su primera opcion de compra.
Grupo A.2: “Sociales”

Al igual que el grupo anterior, estos clientes valoraron la salud a la hora de decidir qué alimentos
consumir y la naturalidad de los mismos. A pesar de lo anteriormente mencionado, no siempre se
aseguran de incluir alimentos orgéanicos en sus comidas. Los “sociales” son los que presentan un
maximo interés en considerar la experiencia gastronémica como un evento social, asi como también
son los que mayor importancia otorgan al sabor de las comidas. Por otro lado, este grupo mostré una

moderada conveniencia a la hora de pedir comidas elaboradas o a la hora de salir a cenar.

Se trata del conjunto de clientes que mayor predisposicion expres6 hacia la posibilidad de
probar nuevas recetas, sin embargo, demostraron desinterés en aquellas provenientes de otros paises y
culturas. Ademas, manifestaron un gran interés en la compra de alimentos, no asi en relacionar el
comprar alimentos con un juego. Por otro lado, el grupo se mostré practicamente neutro a la hora de

analizar la relacién calidad-precio.

Los “sociales” expresaron los mayores niveles en cuanto a la evaluacion de la calidad de
alimentos, dentro de lo que se incluye el proporcionar comida fresca, nutritiva y en raciones suficientes.
De igual manera que el grupo anterior consideran que se ofrecen en menor medida opciones de comidas

saludables (bajas en grasa, vegetarianas, etc.) e informacién nutricional de los elementos del mend.

Se trata del conglomerado que mayor conformidad demostrd con la relacion servicio/precio.
Estan totalmente de acuerdo con que el local entrega las comidas tal como lo ordenaron y con que el
servicio satisface sus expectativas. Ademas, expresaron que el comportamiento de los empleados les
infunde confianza, y que el servicio es exactamente lo que necesitan. Un punto a tener en consideracion
es que se trata de los individuos que mayor proximidad geogréafica presentan con el local. Por dltimo,
dicho grupo se mostro al igual que los “satisfechos”, altamente conforme en cuanto a la satisfaccion
que percibe sobre los alimentos que brinda el local y a la hora de tener al local como su primera opcion

de compra.
Grupo A.3: “Satisfechos”

Se trata de los clientes que menor interés presentaron a la hora de considerar la salud como un

determinante del estilo de vida relacionado con la alimentacion. Mostraron desinterés en la
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consideracion de naturalidad como cualidad importante en las comidas y no estan dispuestos a pagar un
precio superior por alimentos organicos. Ademas, es importante resaltar que se trata de un grupo de
consumidores que elige sus alimentos por su sabor, sin tener en consideracion la informacién nutricional

de los mismos.

Este grupo no demostr6 importancia en el sabor de los alimentos consumidos y a pesar de no
considerar la experiencia gastronémica como evento social, expresé un desacuerdo menor en cuanto a
considerar la comida con amigos como una parte importante de la vida social. Dicho grupo al igual que
los “insatisfechos” fue de los que se mostr6 poco interesado en cuanto a la conveniencia de consumir

alimentos elaborados.

Se trata de consumidores que rechazan probar nuevas recetas tanto locales como extranjeras. A
su vez, no demostraron interés en comprar alimentos. Fueron el grupo que mayor desinterés mostré a
la hora de analizar la relacion calidad-precio. Se pudo observar que se mostraron indiferentes ante la
variedad ofrecida de comidas en el mend como asi también de las comidas saludables. Por otro lado,
manifestaron estar levemente disconformes con la calidad de las comidas ofrecidas por el local,

particularmente en la presentacion visual de las mismas.

Si bien estan conformes con la relacién servicio/precio ofrecida por el local, es importante
sefialar que la misma no es tan elevada como la expresada por los “conformistas” y los “sociales”. Se
podria decir que se trata de clientes que esperan un mejor servicio tanto de los empleados del local y
una mejor presentacion final de las comidas. Por ultimo, vale mencionar que este grupo fue el que
mayor conformidad presentd en cuanto a la satisfaccion percibida sobre los productos que ofrece el

local y el cual lo considera indiscutiblemente como su primera opcidn a la hora de comprar.
Grupo A.4: “Insatisfechos”

Este conjunto de clientes demostrd desinterés en la salud a la hora de elegir sus alimentos. Si
bien no expresaron interés en considerar cualidades como la naturalidad de las comidas y su informacion
nutricional, cabe sefialar que lo hicieron en un grado inferior a los “satisfechos”. Adicionalmente, al
igual que el anterior, expres6 desinterés en el sabor de las comidas y el considerar la experiencia
gastronémica como evento social, aunque los niveles de los mismos presentan un menor grado de

desacuerdo que los “satisfechos”.

Por otro lado, fue el grupo que mas desinteresado se mostro a la hora de expresarse sobre la
conveniencia de comprar productos ya elaborados o de salir a comer afuera. Al igual que el grupo
anterior, los “insatisfechos” no estan dispuestos a probar recetas extranjeras. Se diferencian de los
“satisfechos” ya que expresaron neutralidad hacia la idea de probar nuevas recetas. También fue el que

presentd el menor grado de interés en cuanto a la compra de alimentos elaborados.
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Dicho grupo también demostré un marcado desinterés a la hora de tener en cuenta el anlisis
de calidad-precio. En cuanto a calidad de alimentos ofrecidos se demostr una mayor disconformidad
en aspectos generales. Entre los mismos, los puntos tales como la racion brindada y el ser comidas
frescas y nutritivas, destacan por un menor grado de desacuerdo.

Se trata de consumidores que presentan disconformidad, casi absoluta, con la relacion
servicio/precio que brinda el local. No estan satisfechos con la relacion calidad-precio ni con la atencion
brindada por los empleados, expresando que el servicio no cumple con sus expectativas. Ademas, se

trata de los clientes que mas alejados se encuentran geograficamente de “La barra casa de comidas”.

Por Gltimo, se remarca que este grupo fue el Unico de los tres en demostrarse insatisfecho en
cuanto a los productos ofrecidos por el local, por lo cual tampoco tiene al mismo como su primera
opcién a la hora de comprar. También existe una alta posibilidad de que no vuelva a comprar en el local

en el futuro.

Perfiles de los Clusters

Grupo A.1: “Conformistas”

Este grupo esta conformado en un 57% de hombres y en un 43% de mujeres, y su rango etario
esta distribuido de manera proporcional entre 18 y 80 afios de edad. Las personas integrantes de dicho
grupo, en amplia mayoria (75%) prefieren pedir comida los viernes y sabados. En cuanto al medio
preferente para hacerlo, el 60% de los individuos utiliza llamadas telefdnicas para realizarlo, dejando al
30% restante de personas utilizando plataformas digitales como Pedidos Ya y/o WhatsApp.

Ademas, mas de la mitad de estos clientes realizé un solo pedido en el mes, las demas personas
lo hicieron dos o tres veces. También, se deja en evidencia que la Gltima compra que realizé la mayoria
de los integrantes del grupo fue el viernes, por lo que concuerda con lo expresado anteriormente que las
personas piden comida los fines de semana. En su Gltima compra en el local, la mayor parte de los
individuos consumid empanadas y sandwiches. Es importante mencionar que el 100% volveria a

comprar dichos alimentos.

Se trata de un grupo en el cual se suele ordenar para entre cuatro a seis personas
A su vez, estos clientes hacen especial énfasis en el prestigio de la marca a la hora de hacer un encargue
de comida, siendo la minoria la que realiza una compra gracias a los comentarios positivos del lugar o

de los precios/promociones que este ofrece.
Grupo A.2: “Sociales”

Este grupo estd formado por un 49% de hombres y un 51% de mujeres, estando principalmente
compuesto por personas de entre 18 y 35 afios de edad (49%) seguidos de quienes tienen entre 45 y 55
afios de edad. Se caracterizan por preferir pedir alimentos ya elaborados los viernes y sabados, y

consumir alimentos como empanadas, sandwiches (lomo y/o milanesa) y pizzas.
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Al momento de pedir comidas, este grupo elige hacerlo en mayor medida a través de llamadas
telefonicas (representando un 61%), seguido del uso de WhatsApp. Ademds, se trata de un
conglomerado que en general hace 5 0 méas pedidos por mes. También se puede decir que la Gltima
compra realizada por este grupo se ordeno a través de un llamado telefonico y fue el dia sabado. Es
importante sefialar que este grupo, en su totalidad, volveria a comprar el tltimo alimento consumido en

el local.

Se trata de un grupo que suele ordenar comidas para 2 o 3 personas. Ademas, valoran
ampliamente el prestigio del local y en menor medida los comentarios, la imagen del producto y los

precios/promociones que tiene el local.
Grupo A.3: “Satisfechos”

Este grupo se encuentra conformado en su totalidad por mujeres, perteneciendo un 66% al rango
etario de entre 46 y 55 afios y un 34% al rango entre 56 y 65 afios. Tienen preferencia por pedir alimentos
ya elaborados durante la semana incluyendo los dias viernes. Ademas, suelen pedir comidas mediante

el uso de WhatsApp vy a través de llamadas telefonicas

Los “satisfechos” no poseen un comportamiento homogéneo en cuanto a cantidades realizadas
en el Gltimo mes al local, ya que los mismos varian entre uno y cinco o mas pedidos. Sin embargo, todos
los pedidos realizados por el grupo fueron realizados durante la semana, particularmente un dia
miércoles. En cuanto a los tipos de alimentos consumidos se destacan las pastas, guarniciones y
sandwiches, siendo estas las categorias que en mayor medida suelen pedir los pertenecientes al grupo
junto con tartas y carnes rojas o blancas. Dichos pedidos fueron realizados mediante WhatsApp y retiros

en el local.

Por otro lado, suelen pedir en su mayoria (66%) comida para una persona haciendo un énfasis
mayor en la marca (prestigio del local) y los medios de entrega a disposicion. Expresaron en su totalidad

gue si volverian a comprar dichas comidas.
Grupo A.4: “Insatisfechos”

El grupo se encuentra conformado en un 67% por hombres y en 33% por mujeres, estando
distribuido proporcionalmente en el rango etario de 18 a 80 afios. En el mismo se presenta como
preferencia pedir comida los dias viernes y sdbados, teniendo como medio elegido por la mayoria para
pedir comida la via llamada telefénica, sequido en menor frecuencia por retiros en el local y mediante
WhatsApp.

Los “insatisfechos” realizaron en el ultimo mes en su mayoria un pedido, seguido en menor
cantidad por dos pedidos mensuales. Su tltima compra en el local se distribuy6 proporcionalmente entre
seis dias de la semana, teniendo como excepcion el dia domingo en el cual ninguno realiz6 su ultimo

pedido. En cuanto a sus Ultimas compras se pudo observar que se destacan los mismos productos que
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este grupo tiene como preferidos: pizzas, empanadas, sandwiches y carnes. El medio més utilizado para

pedir es el retiro en el local, seguido por WhatsApp y llamada telefonica.

Este grupo fue el Unico en el cual una persona estuvo en desacuerdo con la idea de volver a
comprar el Gltimo alimento adquirido. Por Gltimo, se observd que en su mayoria suelen pedir comida
para cuatro 0 mas personas, y que a la hora de elegir en qué local pedir se presta mayor atencion a los

precios/promociones seguido por el prestigio del local.

Con el objetivo de sintetizar la informacidn analizada en los puntos anteriores, se presenta una

tabla resumen en el Anexo 3.

VI. Conclusiones/Implicaciones/Limitaciones

En base a los resultados obtenidos por la aplicacién de la metodologia de Andlisis de clusters,
y teniendo en cuenta que un segmento objetivo debe ser mensurable, accesible, sustancial y accionable,

se pueden mencionar una serie de conclusiones.

En primer lugar, los grupos A.1 “Conformistas”, A.2 “Sociales”, P.1 “Indiferentes”, P.2
“Desinteresados” y P.3 “Saludables” fueron descartados por no ser grupos atractivos en habitos de
consumo, incluyendo la falta de interés en compra de comidas ya elaboradas como asi también la
carencia de una frecuencia de compra homogénea. Ademas, muchos de los grupos mencionados son
indefinidos en términos etarios y de género lo cual dificulta la propuesta de acciones dirigidas ya que

cada rango etario reaccionaria de maneras diferentes ante las mismas.

En segundo lugar, se logro identificar al grupo P.4 “Convenientes” como posible segmento
objetivo de la empresa. Los mismos representan un grupo con potencial de rentabilidad por mayor
margen, ya que no rechazaron pagar mas por alimentos organicos y estan dispuestos a probar nuevas
recetas. Si bien no hay una clara definicion etaria, estiman conveniente la compra de productos
alimenticios ya elaborados, lo cual indicaria una mayor frecuencia de compra en “La barra casa de
comidas”. Para este grupo se realizd una segmentacion psicografica y se propondran acciones con el

objetivo de atraer a los consumidores del segmento.

En tercer lugar, dentro del clister de clientes actuales, se destacaron los grupos A.3
“Satisfechos” y A.4 “Insatisfechos”. Por un lado, los “Satisfechos”, si bien representan sélo un 3,1%
del total de la muestra relevada, es un grupo atractivo debido a la homogeneidad presentada en
caracteristicas sociodemogréficas, como son la edad y el género (mujeres entre 46 y 65 afios de edad).
Demuestra ser un grupo de interés ya que, a pesar de mostrarse indiferente ante la informacion
nutricional y la variedad del mend, manifestaron mayor nivel de satisfaccion que el resto de los clientes
y consideran indiscutiblemente a la empresa como su primera opcién. Para este grupo se aplicd una
segmentacién por comportamiento y las acciones a proponer tendran como objetivo el de fidelizar a

dicho grupo. Por el otro, los “Insatisfechos” a pesar de representar un 9,1% del total de la muestra
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relevada, es un grupo de interés debido a la presencia de disconformidad tanto en calidad de alimentos
como en la relacién calidad-precio brindada, lo que deriva en una elevada posibilidad de que el cliente
no vuelva a comprar en el local a futuro. Para este grupo se realiz6 una segmentacion por personalidad

y se propondran acciones con el objetivo de retener a los clientes pertenecientes al grupo.

Para fidelizar al grupo “Satisfechos” se propone la implementacion de un programa de

acciones comerciales. El contenido sugerido para el mismo se desarrolla a continuacién:

Los clientes del grupo son mujeres de entre 46 y 65 afios que suelen comprar comidas ya
elaboradas prefiriendo comprar en dias de la semana (miércoles particularmente) y estan satisfechos
con la compra en el local. El producto del programa de acciones es la linea de pastas artesanales que

posee actualmente la empresa.

El objetivo consiste en incrementar el volumen de venta semanal del grupo “Satisfechos” en un
15% en un plazo de 6 semanas. Para ello, se sugiere fomentar la venta de la linea de pastas artesanales,
con un precio que varia entre los rangos de $230 y $250. Por un lado, los canales de venta seran: venta
en el local, WhatsApp y llamadas telefénicas, y habrd promociones en dias de semana que se
desarrollard més adelante. Por el otro, los canales de comunicacion seran: listas de difusion de
WhatsApp, redes sociales (Facebook e Instagram) de la empresa, sitio web TripAdvisor (sitio de
opiniones de consumidores), volantes fisicos y publicidades pagas en redes sociales.

En cuanto al contenido se hara foco principalmente en las promociones de venta ofrecidas para
aumentar el volumen de compra y en el hacer sentir parte de una comunidad a este grupo de clientes.
Con ese fin, se aplicaran estrategias de marketing digital que incluyen herramientas SEO/SEM vy de
gestion de marketing de redes sociales a través de Hootsuite o Buffer. La divulgacidon se haré con mayor
énfasis a través de Facebook y lista de difusion de WhatsApp, e incluye flyers y videos de una duracion
maxima de 15 segundos. Se trabajara mediante medios digitales y anuncios en la via publica (flyers

publicitarios y volantes).

Las acciones promocionales consisten en un 10% de descuento en la compra de pastas artesanales
durante la semana mediante WhatsApp, una promocién de 30% de descuento en la segunda racion de
pastas de la compra los dias miércoles y en la implementacion de un sistema de acumulacién de puntos
por compra de pastas artesanales que posteriormente pueden ser canjeados por un adicional (peceto,
pollo o bolognesa) de manera gratuita. El presupuesto asignado para este plan corresponde a un 0,35%
de facturacion de la empresa. Por ultimo, el objetivo del plan de acciones comerciales se controla
midiendo la cantidad de pedidos de pastas de clientes del grupo “Satisfechos” de la primera semana y

se comparara con la cantidad pedida luego de 6 semanas de la implementacion del plan.

Para atraer al grupo de “Convenientes” se recomienda la implementacion de acciones y
procesos que deriven en el fortalecimiento de la marca. El segmento objetivo, presta especial atencion

a atributos como la imagen del producto y de la marca a la hora de tomar una decision de consumo. Por

30



esta razon, las acciones propuestas tendran como objetivo: crear una marca fuerte y creadora de valor,

diferenciar a la empresa de su competencia y generar expectativas en la mente del consumidor.

En primer lugar, se propone determinar la filosofia de la marca de manera que pueda ser
transmitida al personal y a los clientes de la empresa. El slogan que la identifique sera “en la variedad
esta el gusto”. En segundo lugar, se recomienda adoptar colores calidos tanto para el local como para

el logo de la marca, los cuales llevan a despertar el apetito.

Por otro lado, se fortalecera la marca a traves del marketing digital. Diversos canales digitales,
como Facebook e Instagram, seran utilizados con el objetivo de promocionar el negocio. En este punto,
es relevante enfocarse en el marketing de contenidos, el cual aportard informacién de calidad y llevara
a gue los consumidores se detengan y presten atencion en la marca. EI contenido se difundira mediante
campafias de e-mail y constara de informacion nutricional sobre las comidas que ofrece el local, ademas

de datos y curiosidades sobre ciertos alimentos, recetas, tips de cocina, entre otros.

Ademas, se sugiere la implementacién de un programa de acciones comerciales desarrollado

de la siguiente manera:

Los clientes del grupo son tanto hombres como mujeres que priorizan la salud en su estilo de
vida y no les importa gastar mas dinero en alimentos orgénicos. Poseen preferencia por alimentos de
comida répida y realizan pedidos de comidas ya elaboradas los fines de semana incluyendo los dias
viernes. El producto del plan propuesto sera una linea de alimentos saludables para llevar, la cual

incluye: empanadas de verduras, wraps y sdndwiches vegetarianos, pizzas y tartas integrales.

El objetivo consiste en lanzar la nueva linea de productos en un plazo de 3 semanas. Para ello, se
sugiere lanzar la linea con un precio promocional durante 3 meses disminuyendo el precio de cada
producto en un 15%. Los precios seran: empanadas de verduras $530 la docena, sandwiches entre $250
y $320, tartas $380, pizzas $450 y wraps $320. Por un lado, los canales de venta seran: aplicacién movil
Pedidos Ya y WhatsApp, junto con la opcidn de retiro en el local y existiran promociones para los
productos que seran mencionados posteriormente. Por el otro, los canales de comunicacién seran: redes
sociales (Instagram y Facebook) de la organizacién, sitio web TripAdvisor (sitio de opiniones de

consumidores), volantes fisicos y publicidades pagas en redes sociales.

De esta manera, el contenido hard mayor énfasis en dar a conocer la linea de productos nuevos
con la finalidad de asociar el nombre del local con el concepto de comida saludable. Con este fin, se
aplicaran estrategias de marketing digital que incluyen herramientas SEO/SEM, campafias de e-mailing
y de gestion de marketing de redes sociales. La divulgacion se hard con mayor énfasis a través de
Instagram y Facebook, e incluye flyers y videos de una duracion maxima de 15 segundos. Se trabajara
a través de medios digitales, anuncios en la via publica (flyers publicitarios y volantes) y dentro de

medios tradicionales se emitird anuncios en Radio Power 103.7 y Radio Full 107.5.
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Las acciones promocionales propuestas consisten en 3x2 en cualquiera de los productos de la
linea los dias viernes, para los dias sdbados y domingos comprando 3 0 méas productos de la linea se
entrega gratuitamente una bebida, y también, durante dias de semana, promociones del dia a través de
publicaciones en stories tanto de Instagram como Facebook. El presupuesto asignado para este plan
corresponde a un 0,5% de facturacion de la empresa. Por ultimo, el plan de acciones comerciales se
controlard comparando el volumen de ventas de la linea durante la primera semana con la Ultima semana

del tercer mes.

Por altimo, ante el objetivo de retener a clientes del grupo “Insatisfechos”, se propone
implementar un programa para atencion y manejo de quejas. EI mismo, dard a la empresa la
oportunidad de corregir problemas (incluyendo algunos que no conocia), de restaurar la relacién con
los clientes y mejorar la satisfaccion futura de los mismos. Dicho programa abarcara los siguientes

puntos:

1. Identificar quejas del servicio mediante la apertura de un canal de quejas ya sea en un formato
fisico (libro de quejas ya que el local no cuenta con uno actualmente) o digital (encuestas de
satisfaccion a través de medios electronicos como redes sociales o WhatsApp) luego de
efectuarse una compra. Se propone otorgar un beneficio a utilizar en el local, tal como un
descuento, luego de que el cliente efectle su descargo. Con esto, se busca incentivar a que los
consumidores hagan una valoracion del servicio y asi desarrollar en la organizacion “una
cultura de quejas”, en donde estas sean vistas como una oportunidad.

2. Resolver las quejas de manera efectiva mediante el entrenamiento en manejo de quejas del
personal dedicado a atencidn del cliente, por medio del desarrollo de habilidades de
comunicacién y con la implementacion de sistemas que permitan almacenar la informacion
recibida.

3. Aprender de la experiencia de la recuperacion de clientes. Con la informacion provista del
sistema mencionado en el punto anterior, se debe efectuar un andlisis de las causas de las quejas

con el objetivo de aumentar la satisfaccion de los clientes.

Cuando las quejas se resuelven de manera satisfactoria, hay muchas mas probabilidades de que
los clientes implicados sigan siendo leales. La conclusién es que el manejo de las quejas debe
considerarse como un centro redituable y no como un centro de costo: cuando un cliente insatisfecho
deserta, la empresa pierde méas que sélo el valor de la siguiente transaccion; también puede perder una

serie de ganancias a largo plazo.

Las limitaciones de la presente intervencion profesional se encuentran principalmente en la
primera etapa de investigacion en donde la veracidad de la recoleccion de los atributos claves estara

sujeta a la capacidad y criterio subjetivo del investigador, como también a la fiabilidad de dichos datos
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que se encontraran influenciados por este. Por otro lado, la técnica de Cluster no ofrece soluciones
unicas ya que, aunque existiera una estructura de clasificacion “verdadera” en los datos, las mismas
dependen de la cantidad de conglomerados considerados y del método de andlisis cluster empleado.
Ademas, la técnica de muestreo no probabilistica por cuotas esta sujeta a ciertos sesgos en cuanto a la
representatividad de la poblacion, ya que tiene en cuenta sélo determinados rasgos para conformar los

subgrupos.

Los resultados y conclusiones obtenidas en este trabajo constituyen bases sélidas y propuestas
de valor concretas para “La Barra Casa de Comidas”, que podran ser utilizadas en pos de fomentar
acciones en las variables vinculadas con la intencion de compra y fidelizacion que hagan foco en el

incremento de las cantidades vendidas de la empresa.
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VIII. Anexos

Anexo 1: Gréficos del perfil de la muestra

Género Edad

Prefiero no decirlo Entre 66 y 80
0,5% 52%
Entre 56 y 65

Entre 18 y 35
43,5%

Entre 46 y 55

Entre 36 y 45
1.4%

Educacion Clientes actuales y potenciales

Primario completo

2.6%
Secundario incompleto
5,7%

Secundario completo

Consumidor potencial Cliente
Terciario/Universitari...

Terciario/Universitari...

Ocupacion

Jubilados
8,9%

Estudiantes

14,0%

Desempleados
3,4%

Empleados auténomos

Empleados en relaci...
53,6%

Anexo 2: Valores medios segun nivel educativo

VALORES MEDIOS POR NIVEL SOCIOECONOMICO

C2 (clase C3 (clase D1 (clase baja
media alta) | media baja) superior)

Estilo de vida relacionado a la alimentacion -
Salud

Estilo de vida relacionado a la alimentacion-
Gusto/evento social
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Estilo de vida relacionado a la alimentacion- 3,59 3,88 2,90
Conveniencia

Estilo de vida relacionado a la alimentacion- 4,46 4,62 3,60
Nuevas comidas

Estilo de vida relacionado a la alimentacion- 3,43 3,50 3,26
Comprar comidas

Estilo de vida relacionado a la alimentacion- 474 5,27 4,88
Valor del dinero

Intencion de compra 4,2 4,7 3,6

Calidad de los alimentos 5,56 5,64 5,92

Relacidn servicio/precio ‘ 5,60 5,14 5,10

Fuente: Elaboracion propia.

TABLA ANOVA POR NSE

Educacion * Estilo de vida relacionado a la alimentacién (EVRA) - Salud [BieE]

Sig.
0,253

Educaciéon * EVRA - Gusto/evento social 1,357

0,295

Educacion * EVVRA - Conveniencia 2,198

0,096

Educacion * EVRA - Nuevas comidas 1,165

0,342

Educacion * EVRA - Comprar comidas 1,859

0,200

Educaciéon * EVRA - Valor del dinero 1,732

0,155

Educacion * Intencién de compra 0,693

0,612

Educacién * Calidad de los alimentos 1,410

0,272

Educacion * Relacion servicio/precio 2,241

0,185

Educacién * Satisfaccion 2,613

0,048

Educacion * Fidelizacion 2,592

0,050

Fuente: Elaboracion propia.




Anexo 3: Tabla resumen de andlisis de cluster y perfil de cluster

CONSUMIDORES POTENCIALES

P.1-“Indiferentes”: Principalmente personas de
entre 18 y 35 afios, con preferencia por pedir
alimentos ya elaborados los dias viernes y
sébados. Atributos mas valorados: marca
(prestigio del local) y precio/promociones.

No consideran a la salud como un determinante en
el estilo de vida. Valoran la naturalidad de los
alimentos. Neutrales al evaluar el precio de
alimentos organicos. Indiferencia a la hora de
comprar alimentos. Comparan los precios entre
varios productos con el objetivo de encontrar la
mejor relacion calidad-precio,

P.3- “Saludables”: Compuesto en un 65% por
mujeres, mayoritariamente de entre 46 y 65 afios.
Presentan mayor intencién de compra en dias de
semana. Atributo méas valorado: prestigio del
local.

Valoran la naturalidad y la informacion
nutricional. Interés en la experiencia gastronémica
como evento social, en el gusto de las comidas y
en la relacidn calidad-precio.

P.2- “Desinteresados”: Principalmente
mujeres dentro de los rangos etarios 18-35y
46-65. Preferencia de pedir durante el fin de
semana. Atributos mas valorados:
precios/promociones, comentarios y prestigio
del local.

No consideran a la salud como un
determinante en el estilo de vida. Valoran el
sabor. Rechazan pagar mas por alimentos
organicos. Desinterés hacia comprar alimentos
y obtener la mejor relacion calidad-precio.

P.4- “Convenientes”: Realizan pedidos los
fines de semana, incluyendo dias viernes.
Preferencia por alimentos de comida rapida
Atributos més valorados: imagen del producto
y la marca (prestigio del local).

Valoran la salud como estilo de vida. No
rechazaron pagar mas por alimentos organicos
y estan dispuestos a probar nuevas recetas.
Estiman conveniente la compra de productos
alimenticios.

CLIENTES ACTUALES

A.1: “Conformistas”: Formado
mayoritariamente por hombres que suelen pedir
alimentos los dias viernes y sdbados. Realizan
pedidos para entre cuatro a seis personas. Atributo
mas valorado: marca (prestigio del local).
Valoran la naturalidad, el sabor y estan dispuestos
a pagar mas por alimentos organicos. Consideran
que la comida ofrecida por el local es fresca,
visualmente atractiva y que las raciones son
suficientes. Expresaron gque se ofrecen en menor
medida opciones de comidas saludables. Valoran
de forma positiva la relacién servicio/precio
ofrecida por el local.
A.3: “Satisfechos”: Mujeres de entre 46 y 65
afios, con preferencia de realizar pedidos durante
la semana. Se destaca la compra de pastas,
guarniciones y sandwiches. Suelen pedir para una
persona, haciendo énfasis en la marca (prestigio
del local) y medios de entrega.
Desinterés en la salud como estilo de vida. Eligen
los alimentos por su sabor. Conformes con la
relacion servicio/precio ofrecida por el local.
Satisfechos con los productos consumidos,
aungue esperan una mejor presentacion visual de
los mismos.

Fuente: elaboracion propia.

A.2: “Sociales”: Personas, en su mayoria, de
entre 18 y 35 afios que realizan pedidos los
dias viernes y sdbados. Se destaca la compra
de empanadas, sandwiches y pizzas. Suelen
pedir para 2 o0 3 personas, valorando en mayor
medida el prestigio del local.

Maximo interés en considerar la experiencia
gastronémica como un evento social. Interés
en la compra de alimentos. VValoran de manera
positiva la calidad de los alimentos brindados
por el local y demuestran conformidad en la
relacién servicio/precio.

A.4: “Insatisfechos”: Mayoritariamente
hombres, con preferencia de realizar pedidos
los dias viernes y sabado. Presenta una
persona en desacuerdo con la idea de volver a
comprar el Gltimo alimento adquirido.
Desinterés en la salud y en el sabor a la hora
de elegir sus alimentos. No mostraron interés
hacia la compra de alimentos elaborados. Gran
disconformidad hacia la calidad de los
alimentos ofrecidos. Insatisfechos con las
relaciones servicio-precio y calidad-precio
ofrecidas.
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