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RESUMEN EJECUTIVO

La presente investigacion pretende identificar las estrategias de marketing llevadas a cabo
por los restaurantes de comida tradicional para llevar (también conocidas como “take-away’)
como sector emergente dentro de la restauracion para asi facilitar informacion atil a los

posibles emprendedores de este tipo de establecimientos.

De este modo, el objetivo general de la investigacion desarrollada se concreta en el analisis
de las decisiones comerciales de este tipo de locales en cuanto a producto, precio, promocion
y distribuciéon, comparando diferentes establecimientos de las principales ciudades

espafolas: Madrid, Barcelona, Valencia y Sevilla.

En relacion con la primera etapa de revision tedrica, se realiza una revision de la
informacion disponible sobre este tipo de establecimientos, explicando su importancia,
actividad y principales caracteristicas. En una segunda etapa, se lleva a cabo un analisis
empirico, en el que se ha recogido informacién de un conjunto de 100 establecimientos de
las principales ciudades espafiolas para sobre las diferentes variables de marketing . Una vez
realizado el anélisis de datos, se incluyen una serie de conclusiones sobre las estrategias

adoptadas y recomendaciones para su crecimiento.

Finalmente, indicar que el trabajo se ha organizado en dos partes principales: una de revisién
tedrica y otra del estudio empirico, ademas de las secciones de conclusiones, bibliografia y
anexos en los que se puede encontrar informacion adicional que clarifica los resultados y los

datos trabajados en este informe.



EXECUTIVE SUMMARY

The present research proposes the study of the strategies carried out by the homemade food
take-away restaurants from the perspective of the four Ps of the Marketing Mix, in order to

provide useful information to potential entrepreneurs of this type of restaurants.

In this way, the general objective of the research is summarized in the analysis of the
performance of this type of restaurants in terms of product, price, promotion and place,
comparing different restaurants in four of the main Spanish cities: Madrid, Barcelona,

Valencia and Sevilla.

According to the first stage of theoretical review, the search of available information about
this type of restaurants is carried out, focusing on explaining its importance, activities and
main characteristics. Regarding the second stage, an empirical analysis is made, in which a
total of 100 restaurants was analysed in order to obtain the information needed regarding the
different variables of Marketing Mix previously mentioned. Right after that, a succession of
conclusions and recommendations are included on the strategies followed and

recommendations for its development.

Finally, it is important to outline that this research has been organized in two main parts: A
first one of theorical revision and another one for empirical research, as well as the different
sections of conclusions, references, and annexes in which it is possible to find additional
information that clarify the results and data used for this research.
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1. INTRODUCCION

1.1.Contextualizacién de la investigacion

Hoy en dia se han producido una serie de cambios laborales y sociales en Espafia. Factores
como la incorporacion de la mujer al mercado de trabajo y el cambio hacia una vida mas
acelerada, ha supuesto una reduccién del nimero de comidas que se realizan dentro de casa.
Esta falta de tiempo ha provocado que muchas personas no hayan sido ensefiadas a cocinar,
Y gque en ocasiones se prefiera recurrir a una “comida rapida” o un producto semi elaborado

que sea mas sencillo de preparar.

Ante esta situacion, son muchos los negocios y restaurantes los que han sabido adaptarse a
esta nueva forma de vida y de sociedad, incluyendo en su cartera de productos la posibilidad
de preparacion de los alimentos cocinados para llevar. Algunos de estos negocios, han
llegado incluso a especializarse en el servicio de comida casera (0 comida tradicional)
preparada para ser llevada a casa directamente, lo que ha tenido una gran recogida entre los
consumidores que desean mantener una alimentacién sana y completa a la vez que

econdémica y rapida.

Por este mismo motivo, la presente investigacion esta enfocada a facilitar informacion dtil a
los posibles emprendedores de comercios de comida casera para llevar en Espafia, y a su
vez, se plantea la cuestion sobre el funcionamiento de los locales de comida casera para

Ilevar en Espafia, desde el punto de vista de las 4Ps del Marketing Mix.

Por este motivo, podemos decir que nuestro objetivo general es conocer y analizar el
funcionamiento de este tipo de locales en cuanto a Productos, Precio Promocion vy
Distribucion, comparando diferentes locales de referencia en cuatro grandes ciudades
espafolas: Madrid, Barcelona, Valencia y Sevilla. Para alcanzar este objetivo, se plantean

una serie de objetivos especificos que han guiado el proceso de investigacion:

1. Conocer la importancia y caracteristicas de los distintos tipos de establecimientos de

comida para llevar.

2. Estudiar la estrategia de Marketing de los diferentes comercios de comida casera para

llevar en cuanto a su producto (Menu, variedad de los productos, ...)

3. Analizar y comparar los precios de las cartas de los diferentes locales



4. Investigar las diferentes estrategias de promocion de los locales de comida para
llevar, centrandose en los canales electrénicos como paginas web y estudiando la

manera que tienen los locales para promocionarse en la web.

5. Determinar los canales de distribucion y logistica de este tipo de comercios,

estudiando los diferentes servicios de logistica ofrecidos por dichos negocios.

En cuanto a la estructura del informe de investigacion, en primer lugar, se adjunta la
seccidn en la que se describe la metodologia seguida para desarrollar esta investigacion a
través de una primera revision teorica y un analisis empirico realizado a partir de un analisis

de contenido.

En relacion con la primera etapa de revision tedrica, se describe la busqueda de
informacion secundaria y cualitativa llevada a cabo, y la aplicacion de técnicas de
recogida de informacion. Respecto a la segunda etapa de analisis empirico, se describe el
analisis comparativo de los locales elegidos de las principales ciudades espafiolas para la
investigacion en cuanto a las diferentes variables del Marketing Mix: Producto, Precio,
Promocion y Distribucion. Seguidamente se incluyen una serie de conclusiones y

recomendaciones sobre como proceder para resolver el problema planteado.

Para acabar, contamos con una bibliografia y con unos anexos bésicos, donde se encuentra

informacion que clarifica los resultados y datos trabajados en este informe.
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2. LOS CAMBIOS EN PATRONES DE CONSUMO DE
RESTAURACION.

2.1. Revision tedrica de la investigacion
En esta fase se ha procedido a revisar la informacion existente en fuentes secundarias
externas, particularmente las disponibles en internet y recursos digitales de la Universidad
de Almeria, sobre los tipos y caracteristicas de los negocios de comida para llevar, asi como
sus diferentes formatos. Todo esto se ha realizado apelando a estudios previos realizados por
otros investigadores. De dicha revision se extrajo alguna informacion que nos ha permitido

corroborar la relevancia de llevar a cabo este estudio.

Cabe matizar que los estudios encontrados y de los datos recabados no hacen referencia a
los consumidores locales de cada ciudad estudiada, sino que se plantean de una manera mas
genérica, de los que extraemos alguna informacién que nos puede servir de base para el

desarrollo de nuestro estudio en las siguientes etapas:
De la informacidn encontrada, podemos resaltar algunos aspectos:

e Vinculado con el objetivo 1: Atendiendo a las diversas fuentes de informacion, nos
encontramos con un tipo de cliente mucho mas exigente en cuanto a la calidad de los
productos que compra. Un cliente ocupado y sin tiempo para destinar a la cocina,
que busca la manera de poder comer de manera sana.

¢ Vinculado con el objetivo 2: Al estudiar la estrategia de Marketing de los diferentes
comercios de comida casera para llevar en cuanto a su producto, observamos una
predisposicion a encontrar menus elaborados diariamente con un precio cerrado, la
existencia de opciones para personas con necesidades o preferencias alimentarias
especificas y la importancia que tiene para el consumidor la posibilidad de poder

recoger los productos a diferentes horas del dia.

Con esta informacion, solamente damos respuesta al objetivo 1 de investigacion. No se ha
podido conocer exactamente la estrategia de Marketing de los diferentes comercios de
comida casera para llevar en cuanto a su producto, ni se han podido determinar las diferentes
estrategias de promocion de estos locales. Por ello, se hace necesario seguir desarrollando la
siguiente fase de la investigacion.

2.2. Caracteristicas del consumidor y de las familias
Actualmente, y debido a los diversos cambios en la forma de vida, organizacion de la

actividad laboral, patrones de vida, formas de consumo, pero también la preferencia una



alimentacion saludable, el sector de restauracion estan experimentando diversos cambios

que impulsan la creacion de nuevas actividades empresariales.

Las motivaciones para el consumo alimentario han ido evolucionando a lo largo del tiempo.
En la actualidad se posee un extenso abanico de recursos y conocimientos que han llevado a
valorar de manera intensa factores como la calidad, la diversidad culinaria o incluso la
tradicion. (Rios, 2009)

Esta evolucion se debe en parte a todos esos cambios sociales, politicos y econdémicos.
Ademas de los grandes viajes y descubrimientos que contribuyeron a la diversificacion de
la dieta (GrupoREM, s.f.), el papel de la mujer determiné el verdadero cambio en nuestros
habitos de consumo. A partir de 1984 se produjo en el panorama laboral espafiol la
incorporacion masiva de la mujer, que anteriormente se dedicaba a las tareas domésticas,

entre ellas, la alimentacion del hogar. (Mercasa, 2021)

Asi pues, podemos decir que estos cambios laborales y sociales vividos en Espafia, como la
incorporacion de la mujer al mercado de trabajo, tal y como se ha mencionado anteriormente,
ha reducido el nimero de comidas que se realizan dentro de casa. Esta falta de tiempo ha
hecho que los hijos no hayan sido ensefiados a cocinar, y esta ruptura de la cadena del

conocimiento culinario supone en el futuro un mayor consumo de comidas fuera del hogar.

Por otro lado, nos encontramos con una sociedad que avanza a toda velocidad, que trabaja,
sigue una rutina acelerada y cada vez tiene menos tiempo para esforzarse en seguir una dieta
mas saludable y cocinar en casa. El estrés del dia a dia hace que la poblacion tienda al

consumo de productos y platos elaborados o precocinados.

“Los cambios en el urbanismo hacia un uso mas extensivo de la tierra, sobre todo en el
entorno de las grandes ciudades, hace que los desplazamientos y el tiempo dedicado al
trabajo aumenten, generando por tanto una sociedad muy ocupada, en la que no se tiene

demasiado tiempo para cocinar en casa.” (Bidart, 2009)

Al mismo tiempo, otro de los factores que han conducido a esta nueva situacion ha sido la
reduccion del nimero de personas por unidad domestica. Esto ha estimulado el crecimiento
de las familias unipersonales, reflejado a su vez en el alto nimero de poblacién de mediana
edad y también en la independencia de los jovenes. Esta tendencia tiene importantes
implicaciones en la alimentacion, pues debido a la falta de alimentos en envases individuales
y esta falta de tiempo, hace que resulte mas sencillo consumir en los restaurantes, accion que

se ha convertido en una de las mas importantes actividades sociales. Esto hace que cada vez

7
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haya menos interés en las personas de cocinar sus propias comidas, y resulta mas sencillo
comer fuera o incluso recoger una comida para llevar, cominmente conocida como “take

away”

No obstante, la poblacion es cada vez mas consciente de los riesgos que suponen los estilos
de vida alimentarios actuales, teniendo en cuenta el alto numero de enfermedades
relacionadas con la alimentacion que conocemos actualmente. Aqui es donde entran los

locales de venta de comida casera tradicional.

Como sabemos, hoy en dia se valora mucho mas los productos frescos y naturales, estamos
al corriente de que debemos evitar los ultra-procesados a toda costa, lo que supone la ventaja

competitiva mas importante de los negocios de comida casera tradicional.

Estos comercios se basan en la venta de comidas elaboradas artesanalmente, comidas
frescas, naturales y mucho menos procesadas con una buena relacion calidad-precio para el
consumidor. Estas comidas estan originando un gran interés al cliente ya que es la mejor
forma de comer bien, sano y de una forma econémica. Asimismo, es también una solucion

para esa falta de tiempo que menciondbamos antes.

2.3. Tipologia de los establecimientos de comida para llevar

A nivel oficial se define la comida preparada como la “Elaboracion culinaria resultado de la
preparacion en crudo o del cocinado o del precocinado, de uno o varios productos
alimenticios de origen animal o vegetal, con o sin la adicion de otras sustancias autorizadas
Yy, en su caso, condimentada.” (DOCM, 2006) Esta comida puede presentarse envasada o no
y dispuesta para su consumo, bien directamente, o bien tras calentarla o emplear un

tratamiento culinario adicional.

De una forma mas general, podemos decir que, atendiendo a la normativa vigente en Espafia
(Real Decreto 3484/2000 de 29 de Diciembre), por el que se establecen las diferentes normas
de higiene para la elaboracién, distribucién y venta de comidas preparadas, existen tres tipos
de negocios de comida para llevar (Barreno, 2018). Estas son las grandes empresas de la
industria alimentaria, pequefias empresas que han visto una oportunidad en las tendencias de
consumo de este tipo de productos y servicios y, por ultimo, las maquinas expendedoras en

régimen de autoservicio.

En primer lugar, las Grandes empresas antes mencionadas son aquellas que elaboran al por

mayor aquellos alimentos preparados y listos para el consumo por parte del cliente final.



Estos alimentos generalmente estan precocinados y dispuestos para ser calentados por el

usuario en el momento de ser consumido. (Barreno, 2018)

En segundo lugar, al hablar de las pequefias empresas de alimentos o platos elaborados,
nos referimos a aquellos comercios suelen estar destinados a aquellos que deseen obtener

una comida casera y caliente para ser consumida en el momento. (Barreno, 2018)

En el presente trabajo, nos hemos centrado en este tipo de comercios para realizar nuestra
investigacion, debido al alcance y popularidad que estan teniendo ultimamente, recibiendo

una gran acogida por parte de los consumidores de este tipo de comida preparada.

Por otro lado, también cabe mencionar la existencia de maquinas expendedores de alimentos
o0 platos elaborados, entre los que destacan alimentos como bocadillos, sandwiches y otros

productos sencillos generalmente.

Esta clasificacion genéricamente engloba a su vez distintos tipos de restaurantes y comidas
donde también se puede obtener esta comida para llevar de la que venimos hablando. Estos
pueden ser:

e Locales Fast Food

e Locales Fast Casual

e Casual Dining y Fine Dining
e Restauracion en ruta

e Cofee shops

A continuacion, se detallaran y definiran los conceptos de los mencionados tipos de locales.

Locales Fast Food

Los locales Fast Food son establecimientos de comida rapida, como su propio nombre
indica. Son negocios que venden un tipo de alimentacion donde la comida se prepara y se
sirve de manera muy rapida, generalmente para consumir en el momento, aunque también
puede ser preparada para llevar. Este tipo de establecimientos tiene ciertas diferencias con
los locales de comida tradicional para llevar, ya que suele prepararse en el momento de ser
pedida u ordenada. (Marketing4Food, 2016)

Como todo, este tipo de comercios cuentan con ciertas ventajas e inconvenientes.
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Tabla 1. Ventajas e inconvenientes de la comida Fast Food

Ventajas Inconvenientes

e Répida preparacion y ahorro de tiempo | ¢  Escaso valor nutricional. Alto contenido

en azUcares y grasas saturadas

e Platos y cubiertos desechables. | ¢ Alto nivel de calorias

Facilidad para su limpieza

e Opcidn bastante econdmica e Se les relaciona con enfermedades

cardiovasculares

e Alimentos apetitosos e También conocido como comida basura

e No hay camareros ni personal | e No se trata de comida artesanal y casera
atendiendo a las mesas, lo que ahorra

costes al empresario

e Se puede pedir para llevar y consumirlo

en otro lugar

Fuente: (Gastronomia Excite, s.f.)

Locales Fast Casual

Este tipo de locales son fruto de una combinacion entre el Fast Food y el Casual Dining. En
estos establecimientos los clientes son atendidos con rapidez, pero sin llegar a reducir la
calidad de los productos o del servicio. Un restaurante de este tipo se caracteriza por no
ofrecer servicio de mesa y cuenta con ingredientes mas sanos y menos procesados que los

fast food mas conocidos. (Mramalho, 2019)

El precio de los platos que se sirven en este tipo de restaurantes es mas asequible que un
restaurante normal pero no tan econdmico como los fast food tradicionales como
McDonald’s y Burger King. Ademas, suele contar con opciones mas sanas y la decoracién

suele ser bastante moderna y agradable- (Mramalho, 2019).

Este tipo de restaurante intenta entender y atender los deseos de sus clientes mediante un
estilo mas urbano a un precio asequible. Ofrece una gran versatilidad en cuanto a platos, y
suelen ser mas elaborados que los de las cadenas de comida rapida. Entre los locales de este
tipo de alimentacion, encontramos algunos bastante conocidos, como los restaurantes Poke,
bastante de moda actualmente, o incluso de comida italiana como Ginos 0 mexicana como
Chipotle. (Ramalho, 2019)



Ademaés, como se ha indicado, estos establecimientos suelen contar con mas opciones
saludables e incluso vegetarianas, por lo que se adapta con facilidad a las nuevas tendencias

Yy, por supuesto, ofrecen la opcion de prepararlo para llevar.

Maés alla de su carta, estos establecimientos intentan satisfacer las expectativas estéticas de
los consumidores, ofreciendo locales visualmente agradables gracias a su decoracion y
estética de los platos. De esta manera, consiguen aparecer con frecuencia en las distintas

redes sociales, sobre todo en Instagram.

Asi pues, podemos distinguir ciertos factores que caracterizan a los locales Fast Casual.

Tabla 2. Caracteristicas de los locales Fast--Casual

Caracteristicas de los establecimientos fast casual

e Diferenciacién en cuanto a una oferta bien definida

e Menus especiales

e Pedidos a domicilio

e Enfocados al pablico joven

e Personalizacién de los platos

Fuente: (Ramalho, 2019)

Casual-dining

Los restaurantes casual-dining son aquellos que intentan situarse entre los establecimientos
de comida répida y los restaurantes de gran calidad. En este tipo de establecimientos se
ofrece al consumidor una gran diversidad de platos de calidad, con ingredientes mas
saludables y con un servicio rapido. De este modo, persiguen ofrecer el mismo servicio que
un restaurante fast food, pero con comida de calidad y servicio de mesa. “Este modelo de
negocios busca diferenciarse al ofrecer un servicio y producto de calidad a precios

moderados y con una estética moderna y cosmopolita.” (Retail, 2015).

La formula del éxito para los Casual Dining (Panini, 2015) que deciden irrumpir en el
mercado se centra en apuntar, al menos en una primera etapa, a un Ssegmento de

consumidores de altos ingresos y una vez alcanzado este pablico, iniciar la masificacion.

En definitiva, se trata de un nuevo concepto de restauracion basado en un ambiente muy
cuidado, un servicio al cliente mas personalizado, y unos productos mas diversos sin olvidar
el factor precio para el target al que se dirige (Bidart, 2009)
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Fine-Dining

Los Fine Dining son restaurantes especializados que ofrecen una gran variedad
gastrondmica. Sus mends cuentan con ingredientes de la mas alta calidad e incluso cuentan
con platos Unicos creados por el chef (Gourmet de México, 2019). Ofrecen a menudo menus

para degustacion que varian con frecuencia y cuentan con bebidas disefiadas para el lugar.

Su atmdsfera es completamente distinta a la de un restaurante tradicional. Esta va acorde al
estilo de comida que se ofrece, tanto el lugar, como la masica e incluso la vestimenta de los
camareros que, a su vez, intentar ofrecer la mejor experiencia a los comensales. (Gourmet
de México, 2019)

Restauracion en ruta

Esta clasificacion engloba todas aquellas empresas de restaurantes, cafeterias en aeropuertos
y vias de servicio. Se incluyen a su vez diferentes empresas de catering para transportes en

avion y tren como Autogrill, Gate Gourmet, entre otras.

Cabe destacar su localizacion cercana a las principales autovias, estaciones y aeropuertos.
Suelen ofrecer tanto comida casera para consumir en el establecimiento como productos
preparados y envasados para llevar. (Novo, Restauracion en ruta. Una parte mas del paisaje

de nuestras estaciones y carreteras, 2006)

Coffee Shops

Entre los comercios que integran esta categoria podemos encontrar todos los nuevos
conceptos de cafeteria moderna, como el caso de Starbucks.

“Este tipo de local es parecido a un restaurante pequefio con mesas Yy sillas, ceniceros;
musica y diversos aparatos de entretenimiento, como mesas de ajedrez, cartas, television,
mesas de billar,etc. Normalmente, se venden bebidas, como té, café, leche o bebidas de
frutas naturales.” (Anonimo, 2018)

2.4. El “Take Away”

Hoy en dia existen innumerables comercios que se dedican al sector del “Take Away”,

también conocido como comida para llevar.



“Esta “Comida para llevar” es un término que se refiere normalmente a la comida servida
en un restaurante para ser consumida fuera de él. El restaurante en cuestion puede —o no-
ofrecer servicio de mesa” (ldeas, 2020). El concepto estd bastante ligado a su vez a la

comida rapida.

Esta modalidad ‘Take Away’ estd cada vez mas presente en el estilo de vida actual. Su
principal ventaja es la posibilidad de incrementar la cartera de clientes en los restaurantes
sin la necesidad de ampliar el espacio disponible para los comensales ni realizar grandes

inversiones (ldeas, 2020).

2.5.Un nuevo formato de comida para llevar: El Take Away de comida casera para

llevar

A raiz de todas las nuevas formas de comercio Take Away, los consumidores se han ido
volviendo cada vez mas exigentes en cuanto a la calidad y la variedad de los comercios de

comida para llevar.

Estas exigencias por parte del consumidor unida a las necesidad de una alimentacion mas
sana y asequible para todos los dias del afio han provocado que muchos comercios tengan
acceso a una nueva oportunidad: La combinacion entre el take away tradicional y los

establecimientos de comidas caseras y tradicionales.

Esta nueva forma de negocio tiene unas caracteristicas especificas que las diferencian al
resto de comercios “Take Away”, desde la diferencia entre el valor percibido hasta la
tecnologia utilizada, pasando por los diferentes sistemas de preparado y envasado de los

productos, como se detalla a continuacion.

Importancia y valor percibido por el consumidor

Desde el punto de vista del consumidor, los restaurantes de comida casera para llevar han
sido siempre una barca salvavidas para aquellos que no tienen tiempo para cocinar, y por
supuesto, tampoco tienen tiempo para hacer la compra. (Dominguez-Saez & Menéndez,
2021)

También es el caso de aquellos que no saben cocinar, ni por tanto confeccionar platos caseros

que sean saludables y apropiados para mantener una buena alimentacion.

En estos casos, siempre se valora positivamente a aquel negocio que pueda ofrecer este tipo
de valor afiadido en cuanto a salud, pero también apreciando la rapidez del servicio y la

comodidad para recoger los productos o incluso recibirlos en casa.
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Por otro lado, el menu es un factor determinante para este tipo de negocios, ya que los
usuarios que demandan habitualmente este tipo de servicios quieren que los platos tengan
diferentes combinaciones, que rote conforme pasen las semanas y tenga un precio

asequible.

Ademaés, hoy en dia se intenta comer méas sano, por lo que una gran parte del valor percibido
por el consumidor se basa en la disponibilidad de platos saludables, bajos en grasa o

incluso veganos.

Por altimo, uno de los factores mas valorados por los consumidores es la rapidez, por lo que
se valorara més aquellos lugares en los que los platos estén preparados antes de que estos
[leguen al local. De esta manera, el servicio es mas rapido y los usuarios sélo pierden el

tiempo que tarden en decidir lo que quieren comer.

Sistema de envasado

En cuanto al envasado de los productos para llevar, no existe una norma escrita que dicte
qué tipo de envases deben usarse para empaquetar los alimentos, aunque hay tres tipos de
envases que son mas populares entre los diferentes locales de recogida y/o reparto. (Aimplas,
2019)

e Envases de plastico: Este tipo de envasado es uno de los més practicos que existen,
ya que son resistentes y evitan el derrame de las salsas o liquidos que puedan llevar
los productos. Ademas, la gran mayoria de estos envases son aptos para microondas,
por lo resulta mas util cuando no se ha consumido todo el producto y se desea
conservar para otro momento. (Aimplas, 2019)

e Envases de carton: Este tipo de envases son adecuados para hamburguesas, pizzas,
sandwiches o reposteria. Hasta hace unos afios, estos recipientes no podian ser
utilizados para el transporte de liquidos, pero hoy en dia han evolucionado para
convertirse en un material mucho maés estable y resistente, ademas de ser mas
amigable con el medio ambiente. (Aimplas, 2019)

e Envases de aluminio: Lo interesante de este tipo de recipiente es su capacidad para
conservar el calor. Ademas de ser apto para congelar y hornear sin que los alimentos
se deterioren en el proceso. Ademas, los envases de aluminio permiten que no se

filtren las salsas ni los liquidos. (Aimplas, 2019)



Sistema de encargo y recogida de productos

Existen numerosas maneras para que los consumidores que deseen encargar y recoger sus
productos de los locales de comida casera para llevar puedan hacerlo de la forma maés rapida

y eficiente.

La forma mas directa posible, en la que mas se implica el consumidor, es acudir en persona
a hacer su pedido personalmente. Este método facilita una comunicacion mas fluida dado a
que se da cara a cara. (Barrio, 2017). Como principal inconveniente se encuentra el hecho
de que el cliente deba esperar fuera de casa durante todo el proceso de elaboracion hasta que
se prepare su pedido (a no ser que pida algo que ya se encuentre preparado y listo para servir).
Este método se ve mas cominmente entre aquellos clientes que residen en la zona mas
cercana al restaurante en cuestion. No es tan peculiar que se dé la ocasidn de que alguien
salga a hacer recados y se pare en un comercio de comida para llevar antes de volver a casa.
(Rodriguez, 2018)

Otra de las formas para encargar los pedidos, es a través de una llamada telefonica. Este
método de encargo le ofrece al cliente una opcién hibrida entre la comodidad de pedir desde
casa o desde cualquier lugar y la calidez de comunicarse hablando con otra persona. Desde
la perspectiva de la empresa ofertante, se encuentra el inconveniente de que es necesario

emplear parte del personal en atender a las llamadas telefénicas. (Martinez, 2020)

En los ultimos afios, se ha encontrado la tendencia de que algunos restaurantes ademas de
atender por llamadas telefonicas también habiliten un nimero de teléfono con el que chatear
a través de aplicaciones de mensajeria instantanea como WhatsApp o Telegram. (Agencia
EFE, 2020). Esta opcion es ideal para aquellos clientes que prefieran evitar una
comunicacion tan directa pero que tengan ciertas dudas que consultar sobre el servicio.
Dudas sobre algin tema en especifico que no se resuelven tan facilmente con la informacién

publicada en las aplicaciones de pedido.

Sobre las plataformas digitales para pedir comida a domicilio, es una realidad que cada vez
son mas populares. Ya sean grandes conocidas como Just Eat, Glovo, Uber Eats, y
Deliveroo; o pequefias nuevas aplicaciones, incluso existen restaurantes que desarrollan su
propia plataforma digital exclusiva. Con este método de encargo, el consumidor se encuentra
con una facilidad de mirar la carta y encargar su pedido con tan solo unos pocos clics. Es la

forma mas eficiente tanto para el cliente como para la empresa. Como inconvenientes
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encontramos que se pierde la comunicacion cercana y que no es una opcion atractiva para

los denominados “analfabetos digitales”.

Finalmente, es dificil predecir las proximas tendencias sobre como encargar comida. El
futuro siempre es incierto y nunca se sabe cuando llegaran nuevas innovaciones. Cabe
destacar como caso anecdotico, el caso Burger Clan, de Burger King (Gonzélez, 2017). Esta
empresa, a modo de camparia de marketing, lanz6 una colaboracion con PlayStation en el
afio 2017. Dicha colaboracion trataba sobre darle la posibilidad de pedir Burger King a
domicilio a los jugadores online de PlayStation. Mientras que el jugador disfrutaba de su
partida online, solo debia contactar a través del chat de voz con el empleado de Burger King
(el cual se encontraba jugando es la misma partida) y comunicarle su pedido, sin dejar de
jugar en ninguin momento. (Garrido, 2017) Este nuevo método fue momentaneo, ya que solo
estuvo disponible durante un mes, pero es otro indicio de cbmo nuevos métodos de encargo

de comida pueden llegar a surgir gracias a la digitalizacion y a la innovacion.

2.6. Reglamento y requisitos técnico-sanitarios de los comercios de comida para

llevar

Atendiendo a la normativa vigente europea (Reglamento CE 852/04 del Parlamento Europeo
y del Consejo y R.D. 3484/2000, de 29 dic.), los establecimientos de comida para llevar
deben seguir estrictamente ciertos requisitos para su apertura y funcionamiento, como se

detallan a continuacioén.

2.6.1. Zonas de uso publico
Las zonas de uso publico, donde los clientes esperan para recibir sus productos o, en su caso,
se sienten a consumir, deben estar completamente aisladas y diferenciadas del resto de partes
del local. Las paredes, techos y el mobiliario deben encontrarse en buen estado de limpieza
y conservacion. (Diario oficial de la Union Europea, 2004)

2.6.2. Zonas de elaboracion de alimentos
En primer lugar, las zonas de elaboracion de alimentos deben ubicarse en un lugar
independiente de las demés zonas del local, como las zonas de uso publico, y debe estar
restringida al personal exclusivo de la cocina. Por otro lado, deber ser lo suficientemente

espacioso para el volumen de actividad que le corresponda- (Pepebar, 2017).

Ademas, estas zonas de elaboracidn de alimentos no deben tener acceso directo al cuarto de

la basura o a los aseos, asi como a ningun tipo de espacios sujetos a riesgo de contaminacion.



En segundo lugar, las paredes y suelos deben construirse con materiales lisos y resistentes
a los productos de limpieza, y deben de carecer de grietas o agujeros donde pueda acumularse

la suciedad. (Diario oficial de la Union Europea, 2004)

En tercer lugar, tanto las ventanas como los sistemas de iluminacién deben estar protegidos
para evitar la contaminacién de alimentos por particulas o seres extrafios (insectos, cristales,

polvo, entre otros). (Pepebar, 2017)

En cuanto a las superficies de manipulacion de alimentos, estas deben construirse de
materiales que no sean porosos 0 absorbentes, y que a su vez sean faciles de limpiar y
desinfectar. (Pepebar, 2017)

En cuarto lugar, los establecimientos deben contar con campanas extractoras sobre todos
aquellos elementos productores de calor y humo, como fogones, planchas y asadores. Estos

deben estar bien mantenidos cambiando los filtros con frecuencia.

En quinto lugar, las cocinas deben disponer de recipientes para la recogida de residuos
solidos, que deben ser de apertura no manual y tener bolsas impermeables: (Pepebar, 2017).

En cuanto a los demas requisitos de material de limpieza se incluyen la necesidad de disponer
de lavavajillas homologado, lavabo-fregadero con agua potable, lavamanos de

accionamiento no manual, dosificador de jabdn y toallas de un solo uso. (Pepebar, 2017)

Por ultimo, todos los materiales y utensilios de cocina empleados para la manipulacion de
alimentos deben estar fabricados con materiales inalterables, resistentes a la corrosion y no
toxicos. Se debe evitar aquellos materiales de manera, puesto que impiden su adecuada
limpieza. (Pepebar, 2017)

2.6.3. Zona de barray atencion al cliente

El material que compone la zona de barra debe ser fijo, no rugoso, impermeable, continuo y
antideslizante. (Pepebar, 2017)

Ademas, todos aquellos alimentos que se expongan en la barra deben estar completamente
protegidos por vitrinas con temperaturas reguladas. En el caso de los productos frescos,

deben conservarse en vitrinas frigorificas controlados por un termémetro. (Pepebar, 2017)

Por otro lado, si se dispone de una plancha para la elaboracion de alimentos, se debe
disponer de una campana extractora, al igual que ocurre en la cocina. (Pepebar, 2017)
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2.6.4. Almacenes de productos alimentarios

Todo establecimiento debe contar con un cuarto o espacio destinado al almacén de los
productos alimentarios. Debe ser un espacio seco y bien ventilado que esté protegido de la

luz solar y de la entrada de animales como insectos y roedores. (Pepebar, 2017)

Por otro lado, estos espacios deben ser independientes de los espacios utilizados para el
almacenaje de otros productos, como aquellos para limpieza, material de oficina o vajilla.

2.6.5. Instalaciones frigorificas para los productos que necesiten una conservacion
por medio de frio

En todo negocio se debe disponer de las suficientes camaras frigorificas con capacidad
suficiente y termometro. En algunos casos, puede existir la necesidad de incorporar un cuarto

frio en las cocinas profesionales, como detallamos a continuacion. (Pepebar, 2017)

La obligatoriedad de un cuarto frio en las cocinas profesionales

“Un cuarto de frio es un espacio que tiene una temperatura inferior a 25 grados que se usa
para preparar y concluir ciertos platos como, por ejemplo, ensaladas o aderezos y donde se
realizan los cortes de carne de aves, pescados 0 mariscos. También suele utilizarse como
lugar en el que recibir los productos antes de clasificarlos en su lugar de almacenamiento,
ya sea una nevera u otro espacio especifico de almacenamiento.” (Manipulador de
alimentos, 2020)

En algunos casos, la disposicién de un cuarto frio para la preparacion de alimentos se
considera un requisito obligatorio para asegurar la continuidad del negocio, por lo que es
importante conocer en qué casos es necesario disponer de este tipo de activo.

Atendiendo punto 7.6 del CAC/RCP 39-1993 (Codigo de practicas de higiene para los
alimentos precocinados y cocinados utilizados en los servicios de comidas para
colectividades (CAC/RCP 39-1993)), se estipula lo siguiente: “La division en porciones
(cortar, pelar, rallar, envasar, deshuesar, desescamar, etc.) se realizar4 en un tiempo
inferior a 30 minutos. En los casos en los que no se pueda realizar en menos de 30 minutos
estas operaciones se efectuaran en una zona separada cuya temperatura ambiente no supere
los 15°C.”

2.6.6. Cuarto de basuras y almacenes de productos de limpieza

Los contenedores de residuos deben situarse en espacios aislados y bien ventilados hasta

ser recogidos por los correspondientes servicios de limpieza. Por otro lado, los productos



destinados a la limpieza deben guardarse de forma independiente en armarios o0 espacios
de uso exclusivo. (Pepebar, 2017)

2.6.7. Servicios higiénicos de manipuladores

Como ocurre en el caso de los establecimientos en los que se elaboren alimentos, se debe
contar con servicios higiénicos, equipados con agua caliente y fria, jabon, toallas de uso
unico y papel higiénico. (Mas, 2000)

2.6.8. Documentacidn obligatoria

Todo negocio y establecimiento debe disponer de una serie de certificados y documentos

obligatorios. Entre los que se incluyen (Ministerio de trabajo e Inmigracién, 2011)

o Certificado de desinfeccion, desinsectacion y desratizacion

e Certificado de formacion de aquellos que manipulen los alimentos en el
establecimiento.

e Contrato de gestidn y retirada de aceites usados (si se aplica)

e Documentacion acreditativa de los proveedores autorizados.

2.7.Maquinaria especifica

“Aunque los platos que comercializan estos negocios sean tradicionales, esto no quiere
decir que las maquinas que se emplean para productos también lo sean. Para gestionar
eficientemente estos negocios gastrondémicos es necesario utilizar la tecnologia mas
avanzada posible. Para esto, es necesario disponer de la maquinaria especializada para
cocinar, enfriar y congelar, asi como conocer las diferentes técnicas cook&chill y

cook&freeze.” (hostelera, s.f.)

Entre la maquinaria imprescindible en cocina, destacan las siguientes:

Tabla 3. Maquinaria basica de una cocina para comida Take Away

Maquinaria béasica de cocina

Maquina que envasa la comida. La bandeja se coloca sobre el
molde y se coloca el plastico film sobre ella. Después se baja
Termoselladora la tapa y la placa caliente hace que el plastico se pegue a la
bandeja formando una tapa. Se cierra completamente

hermética.
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Abatidor de

temperatura

Sirve para refrigerar rapidamente los alimentos y asi mejorar

su calidad y vida util.

Lavamanos de
manipulacion no

manual

Obligatorio

Fregadero con grifo

Se recomienda tener dos fregaderos separados con suficiente
espacio. Uno para lavar alimentos y otro para limpiar los

diferentes utensilios que utilicemos

Superficie de
manipulacion de

alimentos

De acero inoxidable, ya que resultan faciles de limpiar y

desinfectar

Herramientas y menaje

de hosteleria

Ollas, sartenes, cazos, cuberteria, contenedores isotérmicos,

etc.

Hornos mixtos

Un horno mixto es aquel que tiene funciones de calor seco,
vapor y una combinacion de ambas. Son ideales para cualquier
tipo de coccidn y adaptable a los cambios asociados a un

servicio gastronémico.

Neveras Industriales

Para guardar los productos de frio y congelados

Otra maquinaria

Planchas para cocinar, microondas, freidoras, etc.

Fuente: (hostelera, s.f.)

lHustracion 1. Temoselladora Edenox. (hostelerial0)




B
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lHustracion 2. Abatidor de temperatura (2021, Restauracion colectiva)
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3. (COMO VENDER LA COMIDA CASERA?

Los locales de comida casera para llevar son considerados pequefias empresas locales que

suelen tener un determinado publico reducido y afluencia limitada, al contrario que las
grandes cadenas multinacionales Take Away como McDonalds. En el caso de los locales de
comida casera, las estrategias del Marketing Mix a seguir son muy diferentes, ya que el
objetivo principal pasa a ser conseguir atraer y fidelizar un determinado namero de clientes

en una determinada zona geografica. (Bartalentlab, s.f.)

A continuacion, se estudiara el producto como variable del Marketing Mix para los

establecimientos de comida casera para llevar.

3.1. Estrategias de productos

La primera variable del Marketing Mix es el producto. El local de comida para llevar debe
tomar varias decisiones en relacion con la variedad de este, como el tamafio del surtido,
menus que desea ofertar, la rotacion de este mena, es decir, si los productos que se ofertan

van a ir cambiando segun el dia de la semana, la semana o el mes.

La empresa también debe decidir si pone o no a disposicién del consumidor productos
especificos para vegetarianos, intolerantes o alérgicos a ciertos alimentos, ademas de elegir

si se ofrecen bebidas, desayunos, meriendas o cenas.

Ademas de estas cuestiones relacionadas con los productos en si, la empresa debe conocer
los demaés servicios que pretende ofrecer al cliente y que no estan relacionados con los
alimentos, como los envases que va a utilizar (si incluye envases reutilizables,

biodegradables, etc.

3.1.1. Elmend

Para la planificacion del mend (Gémez, 2001) primero se debe tener en cuenta la categoria
del establecimiento, el tipo de clientes, la variedad y disponibilidad de aprovisionamiento de
las materias primas, la forma de elaboracion, y la ubicacion del local. Es por ello por lo que
dificilmente se van a encontrar dos menuds iguales, aunque se estén comparando

establecimientos de la misma categoria.

Ademas de todas estas condiciones que influyen a la planificacion del menu, también existe

lo conocido como “ingenieria de ment” (Martini, 2007) . Lo cual es una técnica que consiste



en descifrar la actuacion de cada plato en términos de popularidad y rentabilidad, para asi
tratar de conseguir que el plato mas rentable sea el que més se vende. Esta técnica requiere

un profundo estudio interno que relacione y compare todos los platos entre si.

Hay quienes consideran que cuanto mas bajo sea el porcentaje de costo de la materia prima,
mas rentable serd la operacion de la venta de tal producto. Sin embargo, la finalidad de un
buen planteamiento para el mend deberia consistir no solo en disminuir el porcentaje del
costo de los alimentos, sino también en aumentar la ganancia bruta de cada plato (Martini,
2007).

El protagonismo del mend en el sector de la hosteleria es indiscutible, ya que se identifica
como una herramienta multiusos de marketing. No solamente es percibido como una tarjeta
de presentacion al consumidor, sino que también representa un medio con el que comunicar
los productos y servicios ofrecidos por el restaurante, presentando todas las alternativas de

la forma més atractiva posible (Guerra, 2009).

Tras dicho todo esto, se puede asumir que un buen menu es aquel que, adaptandose a todas
las condiciones influyentes, logra resaltar en popularidad aquellos platos mas rentables, y

logra comunicarse de la forma mas atrayente posible con el consumidor.

Tamafo y variedad del surtido

Ademas de todo lo mencionado anteriormente sobre el mend, otro gran punto que considerar
es el tamafio y variedad del surtido. Ya que el surtido mantiene un valor de gran magnitud
cuyo efecto principal en el comportamiento del consumidor es alto y positivo. (Estrella &
Sanchez, 2011). Esto quiere decir que “los consumidores no quedan indiferentes si se
produce una variacion en el tamafio del surtido en el lineal del minorista” (Estrella &
Sanchez, 2011). Ademas, hay autores que defienden la idea de que la evaluacion del surtido
es el mayor efecto destacado en el comportamiento del consumidor (Lenton, Fasolo, & Todd,
2008).

Pero entonces, ¢cuél es el tamafio adecuado para satisfacer al consumidor? Algunos estudios
(Lenton, Fasolo, & Todd, 2008) afirman que, si se representara graficamente el grado de
satisfaccion del consumidor conforme al tamafio del surtido, este tendria forma de U
invertida. Lo cual demuestra una preferencia por el surtido de tamafio medio, siendo los
surtidos excesivamente grandes y los surtidos demasiado pequefios los que menos agradan

al consumidor.
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Esta Gltima conclusion, aplicada a la hosteleria, significaria que se requeriria optar por un
menU que ofrezca una variedad media. Lo suficientemente grande como para ofrecerle
diversas alternativas al consumidor, pero sin ser tan excesivo pues eso complicaria la

decision de compra y hasta podria llegar a estresar al consumidor.

Rotacion del menu

Por muy bueno que sea un mend, y por muy ajustado que esté el surtido al nivel de

preferencia del consumidor, este puede llegar a perder su eficacia con el paso del tiempo.

Este hecho se da en aquellos casos en los que un restaurante consigue fidelizar a una base de
clientes en el medio/largo plazo. Se puede observar como dichos clientes, por muy fieles que
sean, en el largo plazo pueden llegar a desarrollar una tendencia de rechazo hacia el mena,

debido a que experimentan una desagradable sensacion de monotonia (Tellez, 2018).

Por suerte, esta inconveniencia tiene solucion. Y la solucidn se encuentra en el sistema de
rotacion de menus. Esto es un sistema que consiste en alternar los platos de los distintos
grupos de alimentos en un menu. De esta forma, al no repetir siempre las mismas
elaboraciones, se logra una frescura que establece una mayor atraccién al consumidor lo cual
se traduce en més satisfaccion y fidelidad. A su vez, este sistema le requiere a la empresa un
mayor nivel de organizacién, por lo que es menos probable que se dé lugar a la dejadez y a

la improvisacion. (Tellez, 2018)

Para establecer correctamente el sistema de la rotacion del menu, primero la cabeza del
restaurante debe enfrentarse a una toma de decisiones (Tellez, 2018). “En primer lugar,
establecer el ciclo de rotacion del mend. Esto significa establecer una secuencia de cambio
de menu en cada servicio durante un tiempo determinado. EI cambio de ciclo se puede dar
cada una o dos semanas, cada mes, cada mes y medio, etc. Si por ejemplo nos encontramos
un restaurante que solo realiza un servicio al dia, y su ciclo dura treinta dias, cada uno de
esos dias se ofreceria un menu distinto. Pero, al terminar los treinta dias, se volvera a
ofrecer el mismo menu que se ofrecio en el dia uno, y a raiz de ahi se volveria a repetir la

misma secuencia de cambios de menus diarios. Y asi sucesivamente.”

En segundo lugar, se debe definir la estructura de la oferta. (Tellez, 2018) Lo cual significa
decidir cuantos grupos de platos se van a ofrecer y cuantos platos se presentaran en cada uno
de estos grupos. Un ejemplo seria establecer dos grupos de platos en cada servicio: primer

plato y segundo plato. Y que, en la eleccion del primer plato, el cliente se encontrase con



cuatro alternativas. Al igual que en el segundo plato. Asi se quedaria definida la estructura
de la oferta.

Una vez que han sido definidos tanto el ciclo de rotacion como la estructura de la oferta, solo
queda calcular cuantos platos serdn necesarios elaborar. Sigamos con el ejemplo. Nos
encontramos ante un restaurante que ofrece un servicio por dia, su ciclo de rotacion
corresponde a treinta dias, y su estructura de oferta se basa en dos grupos de platos en los
que se ofrecen cuatro alternativas en cada grupo. Si tenemos en cuenta que el margen de
error es de 1,1 y multiplicamos todas estas cifras entre si, obtendremos como resultado que

este restaurante deber& de elaborar un total de 264 platos diferentes.

Adaptacion y personalizacion del menu

Hoy en dia son cada vez més los restaurantes que se adaptan a las necesidades o preferencial
alimentarias de la poblacion. Personas con intolerancias a la lactosa o al gluten, o incluso
personas vegetarianas no podian disfrutar de una comida en un restaurante al no poseer este
ultimo una variedad suficiente de platos con las caracteristicas necesarias para que sean aptos
para ellos. Sin embargo, los restaurantes han ido mejorando sus cartas para cubrir también

este segmento de la poblacién, que cada vez va en aumento.

De este modo, actualmente no es extrafio encontrar comida sin gluten, sin lactosa, sin huevo
0 incluso vegetariana en un restaurante, especialmente en los negocios de comida casera para
Ilevar, que han invertido en una mayor adaptabilidad para satisfacer las necesidades de todos

los consumidores potenciales.

3.1.2. Elenvasado: Bandejas reutilizables para comida a domicilio

Uno de los problemas principales de los negocios de comida casera para llevar es la enorme
cantidad de envases desechables que se consumen. En un restaurante convencional, los
platos y demas cubiertos pueden ser reutilizados, pero, en el caso de la comida para llevar,

esta opcion no es posible.

Los consumidores, como se menciond anteriormente, estan cada vez mas comprometidos
con su salud y medioambiente. De esta manera, los clientes se muestran cada vez mas
reticentes al uso de plasticos, por lo que es necesario que las empresas se adapten a estas

nuevas necesidades de los consumidores.
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Ante este problema, muchas empresas de comida Take Away han comenzado a implementar
el proyecto Eco-TakeOuts. (La Hostelera, 2020) “Este proyecto se basa en la venta de
contenedores reciclables de plastico u otros materiales en el establecimiento de comida para
llevar. De este modo, los consumidores podran llevar su comida en este contenedor a sus
domicilios, y una vez que terminen de utilizarlo sélo tendran que lavarlo y llevarlo de nuevo
a la tienda cuando se desee volver a comprar algun producto de comida para llevar. En este
momento, entregaran el recipiente a los empleados de la tienda y estos le entregaran su

comida en un nuevo contenedor completamente desinfectado y esterilizado. ”

Las bandejas que se ofrecen en este proyecto son bandejas ecoldgicas, reutilizables y
reciclables, no toxicas y estan libres de BPA®. (La Hostelera, 2020)

Esta practica es una buena estrategia para conseguir que los clientes se fidelicen con la
marca, ya que por un lado valoraran el compromiso de la empresa con el medio ambiente, y
por otro, se veran en la necesidad de volver al establecimiento para que el dinero que han

pagado por el envase les sea devuelto de alguna manera.

Otra de las préacticas que muchos locales de comida para llevar han implementado ha sido el
uso de envases de carton o papel. Sin embargo, esta practica no sirve para todos los tipos de
comida, y en el caso de las comidas caseras espafiolas, suelen llevar salsas o tratarse de

“platos de cuchara” que no son compatibles con este tipo de envases.

Mediante esta primera estrategia de envases reutilizables, se consigue crear un vinculo con
el cliente, pues mientras se les ofrece seguridad y sostenibilidad en el servicio de comidas,
se implica en el retorno de envases. Ademas, es muy probable que el cliente sienta que de
alguna manera has cuidado de él o ella de dos maneras diferentes: Con la comida y ayudando

a la conservacién del medio ambiente. (La Hostelera, 2020)

3.2.Estrategias de precios

Los factores que influyen en los precios se pueden distinguir entre factores internos y
externos (Kotler & Amstrong, 2008).

Entre los factores internos se encuentran: los objetivos de marketing, las estrategias de
marketing en conjunto (decisiones en otras variables del marketing podrian influenciar en la

variable del precio), y los propios costes (el precio nunca deber ser inferior al coste unitario).

1 BPA. Bisfenol A. EI BPA es un producto quimico industrial que se ha utilizado para fabricar ciertos plasticos
y resinas desde los afios sesenta- (Bauer, 2020).



Entre los factores externos se encuentran: la naturaleza del mercado y la demanda, la
competencia, y otros factores del entorno como la economia, los gobiernos y las inquietudes

sociales.

“En definitiva, cuando una empresa se dispone a fijar sus precios esta debe analizar
detenidamente numerosos aspectos tales como los costes, el mercado, la competencia y el
consumidor. Recayendo en este Ultimo el mayor peso de la validacion acerca de si el precio
fijado fue el acertado (Esteban, 2013). Ya que es quien decide si el valor aportado por la

empresa corresponde realmente con el desembolso que se le solicita. ” (Esteban, 2013)

Una vez la empresa haya fijado el precio, este se podria clasificar entre tres tipos de precios
(Mullins, 2013).

Precios de penetracion. Cuando se trata de usar un precio bajo como principal atraccion al

consumidor, practica que suele ser utilizada cuando el objetivo es penetrar el mercado.

Precios de paridad. Consiste en fijar precios acordes al nivel de precios de la competencia,
o al menos aproximados. El propdsito de esta practica es dejar el rol de los precios en un

segundo plano y centrarse en otros aspectos del marketing como medio de competencia.

Precios premium. Esta estrategia se basa en elevar considerablemente los precios sobre el
nivel de precios de la competencia. La clave de esta estrategia se basa en marcar una gran
superioridad en cuanto a calidad percibida se refiere para asi justificar los precios altos.

3.3.Estrategias de promocién aplicables a los comercios de comida casera para

llevar

Hoy en dia existe una amplia cantidad de herramientas que pueden marcar la diferencia entre
que un negocio funcione y otro que no. Pero es necesario saber qué herramientas utilizar y
como utilizarlas. EI mayor ejemplo disponible es el caso de las redes sociales, que pueden
abrir la puerta a todo el consumidor objetivo a un coste bajo, en el que se puede dar a conocer

los diferentes platos y servicios que se ofertan, a la vez que se consigue fidelizar al cliente.

Al igual que las redes sociales, también existe todo un abanico de recursos a nuestra
disposicién para promocionar un establecimiento de comida casera para llevar con mayor o
menor coste. Cada uno de ellos aporta un valor afiadido a los productos que se traducira en

un mayor indice de ventas y una mayor tasa de fidelizacion.
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3.3.1. Las redes sociales de la empresa

Como se ha mencionado anteriormente, al tratarse de pequefias empresas es muy importante
utilizar aquellas herramientas basicas para posicionar al negocio en el mercado: Las redes

sociales.

Estas redes ayudan a que los consumidores depositen una mayor confianza en la marca, pero,
sobre todo, es una oportunidad para que los comercios de comida tradicional compartan sus
menus, fotos de sus platos y demas servicios que ofrezcan. De esta manera, sus clientes
habituales (o potenciales) podran estar al tanto de las novedades que el local implemente, y

conocer cada dia el menu que pone a disposicién del consumidor.

Entre los negocios estudiados para la presente investigacion, muchos de ellos contaban con
una presencia en redes sociales (mayoritariamente en Facebook e Instagram), aunque alguno

de ellos también utilizaba Twitter para publicar diariamente el mend de cada dia.

3.3.2. Posicionamiento SEO

En esta seccion de la investigacion se va a determinar como pueden los pequefios negocios

como los mencionados en el presente estudio posicionarse en el mercado a través del Seo.

El SEO puede ayudar a estos pequefios negocios a incrementar su visibilidad y su
reconocimiento en un area geogréfica relativamente pequefia, donde actlian estas empresas.
Mediante el posicionamiento SEO estas pueden aumentar las visitas a sus webs, y generar
como consecuencia un nivel mas alto de showroom, coloquialmente conocido como

afluencia en una tienda.

Para conseguir esto, se recomiendan a las empresas realizar las siguientes acciones de

posicionamiento Seo:

e En primer lugar, es buena idea que los comercios de comida casera para llevar
configuren su Google Analytics y Search Console. Estas herramientas ayudan a
las empresas a rastrear su crecimiento y comprender como Google ve sus sitios web
y coémo los usuarios interactuan con ellos. Ademas, los locales podran ver el
posicionamiento de sus empresas en los resultados de busqueda de Google.
(Tecnologia para los negocios, s.f.)

e Familiarizarse con la investigacion de keywords o palabras clave. Existen

herramientas de palabras clave como SEMrush y Keyword Magic Tool que pueden



ayudar a estos comercios a encontrar aquellas palabras clave que son utilizadas por
los clientes para encontrar los locales de comidas caseras para llevar. (Boroda, 2019)
e Optimizar los titulos de las paginas, encabezados, titulos de las paginas web

e Dar de alta la empresa en Google My Business.

3.3.3. Google My Business: Google Maps como estrategia de promocion

Google My Business es una herramienta gratuita creada por Google para ayudar a las
empresas a gestionar su presencia en Internet (Capella, 2019).

Esta herramienta es capaz de vincular un negocio con su entorno por medio de un panel
que facilita una gestion eficiente y sencilla para que las empresas puedan afadir la

informacion relacionada con el negocio.

Esta herramienta puede ofrecer una mayor visibilidad a los negocios de comida casera para
Ilevar, permitiendo que los clientes puedan llegar hasta la empresa de una manera mas facil

y rapida.

Entre las herramientas con las que cuenta Google My Business se incluyen Google Places y
Google Maps. Ahora bien, esta herramienta puede ser clave para este tipo de negocios, ya
gue estos se basan en ser comercios locales que atienden a un ndmero reducido de clientes.
Cuando un cliente potencial busque en Internet un establecimiento de comida casera, le
apareceran ciertos resultados ordenados por distancia y popularidad. Un orden que lo lleva
a cabo la plataforma de Google Maps.

Es por esto por lo que es de vital importancia que los poseedores de establecimientos de
comida tradicional para llevar inviertan en el posicionamiento SEO que les dara el estar en

este tipo de plataformas.

Por otro lado, “es cierto que Google My Business no garantiza que los negocios estén bien
posicionados en Google, pero si la empresa mantiene su ficha activa (con publicaciones
regulares y bien optimizadas), podra ganar posiciones en Google y llegar a aparecer en

puestos importantes en las SERP’s?”. (Martin, 2019)

De este modo, gracias a la localizacion de los smartphones, Google es capaz de conocer

donde se realizan las busquedas para posicionar los negocios segun la localizacion. Por este

2 Search Engine Result Pages. Pagina de resultados de blsqueda
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motivo, todo aquel negocio que esté bien posicionado en Google My Business tendra mas
oportunidades de ser encontrado por los consumidores.
3.3.4. Importancia del menu digitalizado

Un mend digital permite que se pueda ver, a través de una pantalla, toda la variedad de platos
que se ofertan en el establecimiento de comida para llevar. En el mismo pueden venir
detallados los ingredientes utilizados para la elaboracion del plato, el precio, las promociones
e incluso la informacion nutricional. Esta nueva forma de carta es un factor que llamara la
atencion a los clientes actuales y potenciales y podré usarse, ademéas, como estrategia de
promocion (ya que aquellos clientes podran ver desde sus casas todos aquellos productos de

los que dispone el negocio). (Imagicc, s.f.)

Este menu digital podra ser incorporado tanto en un cddigo QR que los clientes podran
escanear, tanto en las redes sociales de la empresa, previamente mencionadas. (Bartalentlab,
s.f.)

Existen diferentes opciones para crear un mend digital (Bartalentlab, s.f.)

e Paneles tactiles que se ubican en un area especial del establecimiento y por medio
del cual los clientes pueden cargar sus pedidos.

e Cadigos QR que los usuarios pueden escanear con sus teléfonos moviles

e Carta Digital incluida en redes sociales y Google Maps.

e App con carta digitalizada

Tras sefialar las diferentes opciones de menus digitales existentes en la actualidad, cabe
mencionar las principales ventajas de la incorporacién de estos menus a las estrategias de

promocion.

Tabla 4. Ventajas del menu digitalizado

Ventajas que ofrece el menu digitalizado

Aumenta ingresos del local

Menu méas completo y detallado

Facilidad de actualizacion

Optimizacion de costes

Més Ecoldgico que una carta convencional

No sujeto a deterioro por uso




Disponibilidad desde cualquier sitio

Menu del dia y promociones diarias

Fuente: (Bartalentlab, s.f.)

Atendiendo a los puntos citados, podemos decir que ofrecer un mend digital mejora
considerablemente la imagen del establecimiento, es innovador y sin dudas, una inversion
que permite aumentar las ganancias, optimizar los tiempos y generar mayor satisfaccion en

el cliente. (Bartalentlab, s.f.)

3.4.Estrategias de distribucion

Como sabemos, una de las 4P"s de Marketing es la Distribucion (Place), en la cual se estudia
la manera que tiene un negocio o empresa de poner los productos o servicios que
comercializa a disposicion del consumidor final, desde el momento que se produce al

momento en el que se consume.

En el caso de los comercios de comida tradicional para llevar, son muchos los
establecimientos que optan por no ofrecer un servicio a domicilio, sino que son los propios
clientes los que acuden al establecimiento para retirar aquellos productos que se desea
obtener. Esta estrategia reduce el coste del servicio, y a la vez favorece el trato con el cliente,
que podra comprobar personalmente el aspecto de la comida que quiere y se sentira mas

motivado a volver al establecerse una unién entre la empresa al cliente.

Por otro lado, existen comercios que prefieren proporcionar al cliente el valor afiadido que
supone la entrega a domicilio, aungue suponga para ellos un mayor coste y una nueva
preocupacion: El sistema de logistica. Este sistema de delivery puede ser una gran
oportunidad para aumentar el nimero de clientes habituales, pero también tiene algunas

desventajas que analizaremos mas adelante. (Bakarta, 2021)

Por este motivo, se estudiardn ademas los beneficios y la importancia de la utilizacion de
aplicaciones de reparto a domicilio para los pequefios negocios como las cocinas de comida

tradicional, asi como las plataformas mas populares en el territorio espafiol.

3.4.1. El servicio de entrega a domicilio

El pequefio comercio sobre el que se centra la presente investigacion debe buscar la
maximizacion de los beneficios de entrega de sus pedidos en el caso de optar por la entrega

a domicilio, como en el caso de muchos de los locales analizados.
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Para maximizar estos beneficios, se debe buscar minimizar los costes del reparto, por lo que
elegir el formato y el modo de envio es esencial para garantizar la rentabilidad de este

servicio ofrecido a los consumidores. (mascontainer.com, s.f.)

Para gue este servicio sea exitoso, se debe garantizar una rapidez y calidad determinadas,
con una temperatura y condiciones adecuadas. Para conseguir esto, la logistica debe tomar

dos connotaciones diferentes (mascontainer.com, s.f.) http://www.mascontainer.com

3.4.2. Las plataformas de entrega a domicilio

En el caso de que nuestro local de comida casera para llevar opte por incluir el servicio a
domicilio, es necesario conocer aquellas plataformas que prestan este servicio a las

empresas.

Tabla 5. Principales empresas de reparto a domicilio en Espafia

Nombre de la compafiia

Just Eat

Glovo
Uber Eats

Deliveroo

Fuente: Elaboracion propia

Ademas de estas empresas que ofrecen el servicio a domicilio, existe también la posibilidad

de realizar el reparto de manera interna en el negocio, es decir, sin contratar a otra empresa.

Estas opciones de servicio a domicilio pueden suponer un alcance mucho mayor, ya que esta
practica demuestra el interés de la empresa por las prioridades del cliente en cuanto a ahorro
del tiempo que supondria tener que desplazarse hasta el negocio. Ademas, este servicio de
comida tradicional serviria también para aquellas personas mayores que viven solas y quizas
no cuentan con la fuerza o capacidad suficiente para desplazarse hasta el local para recoger
su comida, mientras que con el reparto a domicilio podrian asegurarse un plato de comida

caliente de calidad encima de la mesa cada dia.

Por otro lado, el servicio a domicilio mejora notablemente la imagen ante la competencia al

afadir un servicio a puerta que denota calidad, responsabilidad y buen trabajo.

A continuacion, procedemos a describir la metodologia llevada a cabo para la realizacion de

este proyecto.



4. ESTUDIO EMPIRICO

Como se ha mencionado anteriormente, la metodologia seguida se compone de dos partes,
una etapa de revision tedrica, y otra de analisis empirico. A continuacion, procedemos a

describir cada una de ellas.

Para poder dar respuesta a qué estrategias de productos, precios, promocion y distribucion
deben seguir este tipo de establecimientos, hemos seleccionado una muestra de locales en

las principales ciudades espafiolas: Madrid, Barcelona, Valencia y Sevilla.

Estos locales han sido analizados en profundidad, estudiando su variedad y forma del mend,
opciones de pago, precios, opciones de servicio a domicilio y presencia en las redes sociales,

entre otras cosas.

4.1. Metodologia de la investigacion

Como en la fase de revision tedrica no hemos podido dar respuesta a todos los objetivos
planteados para esta investigacion, procedemos a abordar el desarrollo de un andlisis
empirico a partir de un analisis de contenido. Para ello, tomamos de partida los
conocimientos que hemos adquirido gracias a las etapas anteriores, y se disefié una hoja de
calculo en la que poder recoger las diferentes estrategias de producto, precio, promocion y
distribucion de las empresas en funcién de la ciudad a la que pertenecen, que fueron
seleccionadas con anterioridad, siendo las elegidas Madrid, Barcelona, Valencia y Sevilla.
Estas estrategias fueron evaluadas siguiendo una clasificacion en variables, como, por
ejemplo, el precio del mend, sus formas de pago, en funcidon de si tienen servicio a domicilio

incluido en el servicio o no, entre otras.

En segundo lugar, se adjunta la seccion en la que se detalla el andlisis de los datos realizado
para dar respuesta a los objetivos de investigacion planteados. Seguidamente se incluyen los
resultados obtenidos de dicha clasificacion y analisis de los diferentes locales elegidos para
la investigacion, que fueron un total de 100 establecimientos. Una vez elegidos los negocios
de estudio, se evaluaron sus productos, precios, promociones y estrategias de distribucion

atendiendo a diferentes variables.
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Tabla 6. Ficha técnica del estudio

Tipo de estudio

Descriptivo

Universo

Locales actuales de comida casera para llevar de Madrid,
Barcelona, Valencia y Sevilla

Muestra

Tipo de muestreo

De conveniencia

Periodo de recogida

de datos

Marzo de 2021

Fuente: Elaboracion propia

Una vez estructurados dichos datos en Excel se exportaron al formato sav donde se procedio

a realizar distintos analisis que ayudaron a determinar la influencia de ciertas variables sobre

otras.

4.2. Variables del estudio

Para el presente estudio, se llevd a cabo una lista de variables que ayudaron a elaborar la

base de datos. Estas variables se clasificaron como dicotdmicas, asignandoles un valor de 0

0 1 en funcion de si disponian de cada uno de los diferentes elementos.

Tabla 7. Variables de estudio

Variable NuUmero Asignado
PRODUCTO 1.
Menu organizado 1.1
Contenido del menu 1.2

Primer plato 1.21
Segundo plato 1.2.2
Postre 1.2.3
N° de platos disponibles 1.2.4
Rotacion del menu 1.3
Rotacion 1.3
Rotacion dia 1.3.1
Rotacion semana 1.3.2
Rotacion mes 1.3.3
Sin rotacion 0




Adaptacion del menu 1.4
Sin huevo 141
Sin lacteos 142
Sin gluten 1.4.3
Vegetariano 1.4.4
Personalizacion del menu 1.5
Pago 1.6
Paypal 1.6.1
Bizum 1.6.2
Tarjeta 1.6.3
Efectivo 1.6.4
Ticket restaurante 1.6.5
Envase reutilizable 1.7
Horario 1.8
Mafianas 1.8.1
Tardes 1.8.2
Noches 1.8.3
Domingos y festivos 1.84
PRECIO 2.
Precio del plato 2.1
Precio del mend 2.2
Logistica Incluida 2.3
PROMOCION 3.
Redes sociales 3.1
Instagram 3.11
Facebook 3.1.2
Twitter 3.13
Google 3.2
Google Maps 3.2.1
Posicionamiento SEO busquedas 3.2.2
Promociones y descuentos 3.3
Pagina web 34
DISTRIBUCION 4.
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Reparto a domicilio 4.1
Reparto propio 41.1
Uber Eats 4.1.2
Just Eats 4.1.3
Deliveroo 414
Glovo 4.1.5
Pedidos por teléfono 4.2
Pedidos por Pagina web 4.3
Whatsapp 4.4
Pedidos por email 4.5
Pertenece a grupo empresarial de 6
alimentacion
N° de establecimientos 4.7

5. ANALISIS DE DATOS Y RESULTADOS

5.1.Descripcion de la muestra
Para la elaboracion de la base de datos, se elabord una lista de variables (Anexo 1) con la
que evaluamos cada uno de los 100 negocios escogidos para la investigacién. Las variables
estaban agrupadas en 4 grandes bloques, uno para cada una de las estrategias del Marketing
Mix: Producto, Precio, Promocién y Distribucion. A continuacion, encontramos una tabla
que recoge los estadisticos descriptivos del perfil de los negocios seleccionados como
muestra.

5.1.1. Analisis descriptivo de la estrategia de productos
En primer lugar, se quiso analizar las de productos mas populares o repetidas en la muestra
de restaurantes tomada. Entre las variables que engloba el producto, se decidid estudiar
algunas como el menu en si, desde la perspectiva de opciones disponibles, rotacion de los
menus segun la semana, dia 0 mes, adaptacion de la oferta a las diferentes dietas alimentarias

(Vegetariana, sin gluten, etc.), las opciones de pago y la disponibilidad horaria.

Al analizar los estadisticos descriptivos (Anexo 1), se pudo comprobar lo siguiente:



En cuanto a la estrategia de Productos, nos encontramos con una mayoria de restaurantes
que cuenta con un menu organizado en dos platos principales y un postre, siendo 65 los
restaurantes que organizaban sus productos en un mend, frente a 35 que no lo tenian

organizado.

Al estudiar la rotacion de los menus, se pudo observar que la mayor parte de los restaurantes
tenia una rotacion diaria del menu, pero no poseia rotacién cada mes o cada semana. Esto
nos lleva a pensar que dichos restaurantes sacan cada dia un menu diario, pero que se repite
cada semana y cada mes. Es decir, los lunes siempre hay el mismo mend, los martes otro, y

asi con cada uno de los dias de la semana.

Ademaés, se ha comprobado también que los restaurantes estudiados tienen en su gran
mayoria opciones de menus adaptadas a diferentes tipos de personas, contando con

opciones vegetarianas, sin gluten, sin huevo, etc.

En cuanto a los medios de pago, se ha observado una clara diferencia entre los diferentes
medios, siendo los més utilizados el efectivo y la tarjeta, seguida de los tickets de
restaurante. Cabe destacar que el Bizum por el momento no es una de las formas de pago
mas utilizadas, aunque no se descarta que en el futuro pueda usarse casi mas que las tarjetas

de crédito o débito.

Finalmente, cabe sefialar que los restaurantes analizados por el momento no han adoptado
(de manera general) la utilizacion de envases reciclables.

5.1.2. Analisis descriptivo de la estrategia de precios
En cuanto a la estrategia de precios, se pudo observar que la media de precio por plato
(Anexo 1) es de 5.99€, mientras que el precio medio del menu (con primero, segundo y

postre) ronda en torno a los 8 0 9€ (media de 8,73€).

Al estudiar si los restaurantes suelen incluir el reparto a domicilio en el precio del menu, se
observd que la gran mayoria no cuenta con la logistica incluida en el precio del menda, lo

que significa que esta suele cobrarse aparte.

A continuacion, se detallan los estadisticos descriptivos de la variable precio.

5.1.3. Analisis descriptivo de las estrategias de promocion
Una vez estudiadas las estrategias productos y precios de los locales seleccionados como
muestra, comenzamos a determinar qué tipo de estrategias de promocion solian utilizar los
restaurantes, como su presencia en redes sociales o el tipo de posicionamiento en buscadores

de Google.
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Al obtener los resultados descriptivos, se comprobd que los restaurantes solian contar una
mayor presencia en Facebook, siendo muy pocos los restaurantes que estaban presentes en

Instagram y especialmente en Twitter.

Ademas, se observo que el 100% de los restaurantes que conformaban la muestra se
encontraban registrados en Google Maps y se encontraban con facilidad en los
buscadores. Ademas, el 76% de los restaurantes cuentan con una pagina web propia.

5.1.4. Analisis descriptivo de las estrategias de distribucion
Finalmente, se decidio analizar las estrategias de distribucion adoptadas por los restaurantes.
Los resultados mostraron un bajo nimero de restaurantes con opciones a domicilio (Sélo un
43% de los restaurantes contaba con este servicio), y se estimo que, de los restaurantes que
si contaban con el servicio, la mayoria habia optado por utilizar el reparto propio, seguido

de Deliveroo, Just Eats y Uber eats.

En cuanto a la realizacion de los pedidos, las empresas mostraron una preferencia por los
perdidos por teléfono sobre cualquier otra forma de encargo (whatsapp, pagina web, etc),
por lo que se podria decir que, generalmente, las paginas web de este tipo de restaurantes

suelen ser de contenido informativo, mas que de contenido transaccional.

5.2.Anélisis de resultados
Una vez recogidos los datos de Excel, se exportaron al programa de analisis de datos SPSS
en formato sav, donde en primer lugar se realizé un analisis descriptivo que se ha expuesto
anteriormente. Una vez realizado esto se propuso realizar distintos andlisis bivariantes para

estudiar las relaciones entre algunas variables, como se detallara a continuacion.

5.2.1. Grupos de empresas de restauracion
En primer lugar, para identificar aquellos establecimientos que seguian una estrategia de
marketing homogénea, se procedié a agrupar a los restaurantes en funcién de algunas
variables mas estratégicas de producto y distribucién como el nimero de platos disponibles,
la rotacion del menu (si cambia o no dependiendo del dia, la semana o el mes), la cantidad
de menus alternativos (vegetarianos, sin gluten, etc.), los métodos de pago, la flexibilidad de
los horarios, los medios de promocidn online y las opciones de reparto a domicilio, el namero
de establecimientos. Para ello, se realizo, en primer lugar, un analisis clUster jerarquico,
gue nos ayudo a determinar el nimero de segmentos o clisteres en los que se agruparian a

los establecimientos de comida casera para llevar. Para ello, se eligié el método de Ward



como método de agrupacion y se solicité un dendograma, pues, en ocasiones, resulta mas
sencillo determinar el nimero de clUsteres viendo el dendograma, aunque también se pueden

ver en el historial de conglomeracion.

Como se pudo comprobar en el dendograma, los locales se han agruparon en dos clusteres.
Una vez comprobado esto, se realiz6 un cluster de k-medias para poder definir los segmentos
creados. Una vez obtenida la tabla de clUsteres finales, se puede ver que se han creado dos

grupos de establecimientos.

Tabla 8. Centro de los conglomerados finales

Centros de los conglomerados finales
Conglomerado

1 2

N° total de platos para elegir 30 4
Rotacion del menu 0,20 | 1,79
N° de mends alternativos 1,80 | 3,56
N° métodos de pago 2,20 | 2,74

Flexibilidad de horarios 2,60 2,50

N° de medios de promocion

. 3,20 | 4,11
online
N° de establecimientos 1,0 1,1
5 -
N alternatl\_/a_s _reparto a 0.60 | 049
domicilio
Precio del menl 9,80 8,66

El primer grupo destaca por poseer un mayor namero de platos entre los que elegir, pero sin
embargo su rotacion es minima. Ademas, al tener un mayor nimero de platos su precio es
un poco superior y tiene un menor numero de menus alternativos. En cuanto a su promocion
y distribucidn, estdn menos presentes en el contexto online y cuentan con un menor nimero
de opciones de pago. A este primer grupo se le ha denominado “establecimientos

tradicionales”

Por otro lado, los locales del segundo segmento tienen un menor nimero de platos para
elegir, pero cuentan ademas con un menor precio, un mayor nimero de promociones online
y un mayor nimero de menus alternativos para celiacos, vegetarianos o intolerantes. A este

segundo grupo se le ha denominado “establecimientos modernos”.
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Tabla 9. Tabla ANOVA de analisis cluster

Conglomerado Error F Sig.
Media gl Media Gl
cuadratica cuadratica

1.2.4 N° total de | 3065,177 1 21,128 73 145,077 | 0,000
platos para elegir
1.3 Rotacion del | 11,734 1 1,542 73 7,608 0,007
menu
1.4 N° de menus | 14,409 1 1,069 73 13,473 | 0,000
alternativos
1.6 N° metodos | 1,375 1 0,495 73 2,775 0,100
de pago
1.8 Flexibilidad | 0,047 1 1,133 73 0,041 0,840
de horarios
3.1 N° de medios | 3,901 1 1,122 73 3,478 0,066
de promocion
online
4.7 N° de | 0,077 1 0,244 73 0,316 0,576
establecimientos
4.1.6 N° | 0,061 1 0,612 73 0,100 0,753
alternativas
reparto a
domicilio
2.2 Precio del | 6,082 1 19,719 73 0,308 0,580
menu

Como se puede apreciar en la tabla 8, solamente las tres primeras variables, 1.2.4 (nimero
de platos para elegir), 1.3 (rotacion del menu), 1.4 (nGmero de mends alternativos) son

significativamente distintas entre los restaurantes de cada uno de los clusteres obtenidos.

5.2.2. Influencia del tipo de localidad sobre tener ticket restaurante
Para conocer en qué medida influye la localidad en la posesion de la opcion de pago con

ticket restaurante, se realizé un analisis de regresion logistica binaria.

Al realizar el analisis correspondiente, se obtuvieron los siguientes resultados, como se

puede ver en la Tabla 9.

Tabla 10. Variables en la ecuacion. Regresion logistica binaria

Variables en la ecuacion
B E.T. Wald Gl Sig. Exp(B)
Paso 0 | Constante | -0,663 0,211 9,873 1 0,002 0,515




Como se puede observar, el modelo de regresién de logistica binaria para la relacion entre
la presencia de ticket restaurante y la ciudad es significativa al 95%. Como su significacion
es inferior al nivel de 0,05, podemos decir que si existe cierta relacion entre la variable
dependiente e independiente. Como el signo del pardmetro B es negativo, podemos decir
que existe una relacion inversa, por lo que cuanto mas alto sea el valor de la variable
independiente (ciudad), menor sera la probabilidad de que el restaurante utilice el ticket
restaurante como medio de pago. Esto se interpreta de manera que los restaurantes de
Valencia estudiados tienen una menor probabilidad de disponer de ticket restaurante

mientras que los locales de Madrid tienen una mayor probabilidad.

Al estar ordenadas las ciudades por tamafio en cuanto al nimero de restaurantes disponibles
en la ciudad, se establecié como primera ciudad Madrid, seguida de Barcelona, Sevilla y,
por ultimo, Valencia. Al realizar el analisis, se comprob6 que cuanto mas grande era la
ciudad en cuestion (en términos de numeros de restaurantes) mayor era la probabilidad de
encontrar este medio de pago.

Ademas, este modelo de regresion clasifica los datos correctamente en un 66%.

5.2.3. Relacion entre Analisis de correlaciones
En cuanto al precio, se ha realizado un analisis de correlaciones para estimar como otras
variables influyen en el precio del plato. En concreto, se ha estudiado su relacion con las
variables 1.4 (nimero de menus alternativos) y 2.2 (precio del menu). Como podemos
observar, el precio del plato mantiene una relacion significativa con las variables 1.4.1 (sin
huevo) y 2.2 (precio del menu). En el caso de la correlacion con la 1.4.1 esta es negativa, lo
que quiere decir que cuanto mas platos sin huevo ofrezca el restaurante, mas probable
es que el precio del plato sea menor. Por otro lado, en el caso de la correlacién con la
variable 2.2, esta es positiva lo cual quiere decir que cuanto mas alto sea el precio del

menu, mayor sera el precio del plato.

Tabla 11. Correlacion precio del plato y la existencia de mends alternativos aptos para veganos, celiacos, etc.

Analisis de correlaciones
141 |142 |143 |144 2.1 2.2
Sin Sin Sin Vegetariano | Precio | Precio
huevo | lacteos | gluten del del
plato menu
2.1 Precio | Coeficiente | - -0,159 |-0,095 | -0,082 1,000 |,259™
del plato de ,186*
correlacion
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Sig. 0,040 | 0,079 | 0,292 | 0,364 0,004
(bilateral)
N 89 89 89 89 89 65

* La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

“. La correlacion es significativa al nivel 0,05 (bilateral).




6. CONCLUSIONES, LIMITACIONES Y FUTURAS LINEAS DE
INVESTIGACION

A continuacion, se enumeran las principales conclusiones extraidas del estudio realizado.

Las ideas se organizan por Objetivos de la investigacion.

Respecto al Objetivo 1, en relacion con la importancia y caracteristicas de los distintos tipos
de establecimientos de comida para llevar, podemos destacar la existencia de un tipo de
cliente mucho mas exigente en cuanto a la calidad de los productos que compra. Un
consumidor ocupado y sin tiempo para destinar a la cocina, que a su vez no quiere renunciar
a poder comer de manera saludable a un precio econémico. Ante esto, surge un modelo de
negocio que permite que las personas puedan encontrar la solucion para la falta de tiempo,
el deseo de una buena alimentacion y el de comer diariamente a un precio relativamente

bajo.

En relacion con el Objetivo 2, para estudiar la estrategia de productos, se ha analizado la
importancia de diversos factores como el mend, el surtido y la rotacién de menu. La revision
bibliografica nos mostré puntos clave como las condiciones que influyen a la implantacion
del menu, el proceso de organizar la rotacién de este, y la preferencia de un surtido

“mediano” por parte del consumidor.

En cuanto al analisis comparativo se pueden recoger algunas conclusiones tales como que la
mayoria (65%) opta por ofertar un menu de tres grupos de platos (primero, segundo y postre),
o la preferencia existente por parte de los restaurantes de optar por una rotacion de menus

diarias cuyo ciclo corresponde a una semana.

Por otro lado, también quedo reflejado que los métodos de pago méas usados en este caso, es
el efectivo, seguido de la tarjeta y dejando los tiques de restaurante como tercera opcion.
Sobre los tiques de restaurante, gracias al andlisis de regresién logistica binaria, se puede
afirmar que existe una influencia directa del tamafio de la ciudad sobre la implantacion de
este método de pago. Por ultimo, el analisis también demostro la poca utilidad que se le esta
dando hoy en dia a los envases reciclables, puesto que la gran mayoria de los restaurantes

comparados afirmaron no utilizar este tipo de envasado.

En relacion con el Objetivo 3 de la investigacidn, centrado en analizar la estrategia de
precios de este tipo de establecimientos, se analiz6 uno por uno los precios tanto del menu

organizado como de los platos por separado, y se observé que la media de precio por plato
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era de 5.99€, mientras que el precio medio del ment (con primero, segundo y postre) rondaba

en torno a los 8 o 9€.

Al estudiar si los restaurantes solian incluir el reparto a domicilio en el precio del mena, se
observo que la gran mayoria no contaba con la logistica incluida en el precio del mena, lo

que significa que esta suele cobrarse aparte en la mayor parte de los restaurantes.

Con respecto al Objetivo 4 de la investigacion, al estudiar las estrategias de promocién méas
empleadas por los restaurantes, como su presencia en redes sociales o el tipo de
posicionamiento en buscadores de Google, se comprobo que los restaurantes solian contar
una mayor presencia en Facebook, siendo muy pocos los restaurantes que estaban presentes
en Instagram y especialmente en Twitter. Ademds, se observo que el 100% de los
restaurantes que conformaban la muestra se encontraban registrados en Google Maps y se
encontraban con facilidad en los buscadores. Ademas, el 76% de los restaurantes contaban

con una pagina web propia.

Finalmente, se decidi6 analizar las estrategias de distribucion adoptadas por los restaurantes
(Objetivo 5). Los resultados mostraron un bajo nimero de restaurantes con opciones a
domicilio (Sélo un 43% de los restaurantes contaba con este servicio), y se estimé que, de
los restaurantes que si contaban con el servicio, la mayoria habia optado por utilizar el
reparto propio, seguido de Deliveroo, Just Eats y Uber eats.

En cuanto a la realizacion de los pedidos, las empresas mostraron una preferencia por los
perdidos por teléfono sobre cualquier otra forma de encargo (whatsapp, pagina web, etc),
por lo que se podria decir que, generalmente, las paginas web de este tipo de restaurantes

suelen ser de contenido informativo, mas que de contenido transaccional.

Para terminar, como conclusion principal de mi estudio, me gustaria decir que los
establecimientos de comida tradicional para llevar no estan mas que en el inicio de su
expansion en la industria de la restauracion, ya que ofrecen una novedosa y alternativa
solucion para todas aquellas personas que necesiten obtener su fuente primaria de energia,
la alimentacion, de una manera rapida, econdémica y, sobre todo, saludable. Ademas, se
podria decir que este modelo de negocio es uno de los mas viables en las grandes ciudades
como Madrid o Barcelona, donde existe un estilo de vida mucho més ajetreado y acelerado
y donde los precios son generalmente mas altos. Dicho esto, la empresa debe ofrecer al

consumidor una mayor flexibilidad de horarios y una variedad en el surtido que compone el



menu, asi como invertir en la promocion del establecimiento en redes sociales y en su pagina

web.

Entre las limitaciones de la investigacion, se encuentra principalmente el hecho de que se
trata de una muestra relativamente pequefia y de conveniencia, contando con 100
restaurantes estudiados. Para futuras investigaciones seria conveniente ampliar el tamafio de
la muestra para obtener una mayor representatividad de los establecimientos de comida

casera para llevar.

Ademas, creo que puede ser interesante, ya que la compra de alimentos caseros para llevar
al trabajo o al domicilio es una tendencia reciente y la informacion es escasa, elaborar
estudios que puedan arrojar respuestas en cuanto a actitudes y motivaciones de compra de
estos productos en cuestion. Asi como ahondar en los factores ambientales y sociolégicos

gue motivan al consumidor a confiar en este tipo de establecimientos.
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ANEXOS

ANEXO 1. ESTADISTICOS DESCRIPTIVOS

Tabla 12. Estadisticos descriptivos del perfil de los establecimientos (PRODUCTO)

; _ ; Desviacion ;
Variables Media | Mediana | Moda i Valores | Frecuencia | %
ipica
Menu No 35 35
) 0,65 1 1 0,4794
organizado Si 65 65
_ No 32 32
Primer plato 0,75 1 1 0,437
Si 68 68
No 36 36
Segundo plato | 0,70 1 1 0,459
Si 64 64
No
34 34
Postre 0,73 1 1 0,449
Si 66 66
N° platos
) . 14,94 4 3 23,575 - - -
disponibles
Rotacion del No 39 39
0,61 1 1 0,490
menu cada dia Si 61 61
Rotacion del No 63 63
menu cada 0,37 0 0 0,485
Si 37 37
semana
Rotacion del No 65 65
0,36 0 0 0,503
menuU cada mes Si 34 34
62 62 62
Sin Rotacién 0,38 0 0 0,488
38 38 38
No 19 19
Menu sin
0,81 1 1 0,394
huevo Si 81 81
Men sin No 20 20
0,80 1 1 0,402
lacteos Si 80 80
0,82 1 1 0,386 No 18 18




Men sin

Si 82 82
gluten
Menl No 32 32
. 0,68 0,469
vegetariano Si 68 68
Personalizaci6 No 44 44
0,49 0,4989
n Si 56 56
P P | 0,15 0,359 No 5 5
ago Paypa , ,
: 4 Si 15 15
No 85 85
Pago Bizum 0,15 0,359
Si 15 15
_ No 1 1
Pago Tarjeta 0,81 0,1
Si 99 99
_ No 3 3
Pago Efectivo | 0,97 0,171
Si 97 97
Pago Ticket No 66 66
0,34 0,476
restaurante Si 34 34
Envase No 69 69
N 0,310 0,4648
reutilizable Si 31 31
Horario No 1 1
0,99 0,1
Mafanas Si 99 99
No 49 49
Horario Tardes | 0,51 0,502
Si 51 51
Horario No 58 58
0,42 0,496
Noches Si 42 42
Domingos y No 32 32
) 0,68 0,469
festivos Si 68 68
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Tabla 13. Estadisticos descriptivo del perfil de los establecimientos (PRECIO)

; _ ; Desviacion ;
Variables Media | Mediana | Moda . Valores | Frecuencia | %
tipica
Precio del
5,99 5 5 3,475 - - -
plato
Precio del
8,73 8 7 4,42 - - -
menu
Logistica No 67 67
incluida en el
_ 0,316 0 0 0,47
precio del si 31 31
menu
Tabla 14. Estadisticos descriptivos del perfil de los establecimientos (PROMOCION)
; _ ; Desviacion | Valor | Frecuenc
Variables Media | Mediana | Moda . ; %
tipica es ia
No 56 56
Instagram 0,44 0 0 0,499
Si 44 44
No 18 18
Facebook 0,82 1 1 0,386
Si 82 82
No 89 89
Twitter 0,11 0 0 0,314
Si 11 11
No
0 0
Google Maps 1 1 1 0
Si 100 100
Posicionamient No 1 1
0 SEQOen 0,99 1 1 0,1
’ Si 99 99
busquedas
Promociones y No 84 84
0,160 0 0 0,369
descuentos Si 16 16
) No 27 27
Pagina web 0,76 1 1 0,43
Si 76 76




Tabla 15. Estadisticos descriptivos del perfil de los establecimientos (DISTRIBUCION)

Desviacion
Variables Media | Mediana | Moda . Valores | Frecuencia | %
ipica
Reparto a No 57 57
o 0,430 0 0 0,49
domicilio S 43 43
_ No 65 65
Reparto propio | 0,35 0 0 0,479
Si 35 35
No 94 94
Uber Eats 0,06 0 0 0,239
Si 6 6
No 93 93
Just Eats 0,07 0 0 0,256
Si 7 7
No
91 91
Deliveroo 0,09 0 0 0,288
Si 9 9
No 96 96
Glovo 0,04 0 0 0,197
Si 4 4
Pedidos por No 3 3
0,970 1 1 0,1714
telefono Si 97 97
Pedidos por No 44 44
. 0,560 1 1 0,4989
pagina web Si 56 56
Pedidos No 77 77
0,230 0 0 0,4230
Whatsapp Si 23 23
) _ No 88 88
Pedidos Email | 0,120 0 0 0,3266
Si 12 12
Pertenece a No 91 91
grupo 0,090 0 0 0,286
) Si 9 9
empresarial
Ne° No - -
establecimient | 1,08 1 1 0,4422 i
| - -

0S
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ANEXO 2. DENDOGRAMA

Dendrograma que utiliza una vinculacién de Ward
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