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Resumen

A raiz de la pandemia causada por el virus Covid-19, muchos de los sectores se han
visto afectados, siendo el rubro gastronémico uno de los mas perjudicados, debido
a las restricciones del gobierno y a la precaucion de los consumidores para evitar el
contagio. Es en este contexto que las herramientas digitales, se han vuelto
esenciales para acercar a consumidores y negocios. El presente trabajo de tesis de
grado propone evaluar si es viable implementar WhatsApp Business para impulsar
las ventas en un restaurante de makis en Lima Metropolitana. El estudio analiza la
percepcion de 207 potenciales clientes para conocer sus preferencias y
comportamientos, asi como la probabilidad de utilizar esta herramienta para la

compra de makis.



Abstract

As a result of the pandemic caused by the Covid-19 virus, many of the sectors have
been affected, with the gastronomic sector being one of the most impacted, due to
government restrictions and consumer caution to avoid contagion. It is in this context
that digital tools have become essential to bring consumers and businesses closer
together. The research proposes to evaluate if it is feasible to implement WhatsApp
Business to boost sales in a maki restaurant in Metropolitan Lima. The study analyzes
the perception of 207 potential customers to find out their preferences and behaviors

as well as the probability of using this app to buy from a maki restaurant.



Introduccion

La pandemia del virus del Covid-19 ha afectado de manera seria a todos los sectores
en especial al gastrondmico, debido principalmente a las restricciones del gobierno
y la desconfianza de los consumidores. Esto ha generado una disminucion total de
los ingresos y el cierre de una cantidad de locales. Para los restaurantes es vital
encontrar nuevas estrategias y herramientas para mantener la relacion con el cliente
y las ventas. Por ello, la adopcion de nuevas plataformas digitales podria significar

la diferencia entre una posibilidad de reinvencion o el cierre del negocio.

Esta investigacion pretende conocer la viabilidad de implementar WhatsApp
Business como canal de ventas digital para un restaurante de makis de Lima
Metropolitana puesto que la aplicacion ofrece diferentes funciones, como la
personalizacion de mensajes, el registro de mensajes automaticos y la presentacion
de la empresa, lo que otorga la posibilidad a los restaurantes de mantener la relacion

con los clientes més rapida y cercana.

El primer capitulo contiene la informacion general del proyecto, es decir, areas
estratégicas del desarrollo, actividad econémica y localizacion. El segundo capitulo
describe el desarrollo de la innovacién, incluye la justificacién, el marco tedrico,
antecedentes, objetivos, disefio metodoldgico, resultados, entre otros componentes.
El tercer capitulo detalla la estimacion de costos del proyecto. El cuarto capitulo
muestra el sustento del mercado, especificamente se indica el alcance del proyecto,
el mercado objetivo, la estimacién de demanda y el modelo de negocios. Finalmente,

el quinto capitulo sustenta las conclusiones de la investigacion.
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CAPITULO I: Informacion general

1.1. Titulo del proyecto

Implementacion de WhatsApp Business como canal de ventas digital para un

restaurante de makis en Lima Metropolitana.

1.2. Area estratégica de desarrollo prioritario

El proyecto se encuentra en el area de desarrollo prioritario de competitividad
y diversificacion industrial. Se utiliza la red social WhatsApp Business como

medio para impulsar las ventas.

1.3. Actividad econdmica en la que se aplicara la innovacion o investigacion

aplicada

La investigacion estd dentro de la actividad econ6mica de Comercio,

especificamente del rubro gastronémico.

1.4. Localizacién del proyecto

El proyecto se realiza para el restaurante D’Limakis, dedicado a la venta de
makis. La empresa tiene un local ubicado en el distrito de San Miguel, sin

embargo, distribuyen sus productos via delivery a todos los distritos de Lima.

El restaurante cuenta con personal administrativo, de atencién a los clientes
y de cocina como cajeros, mozos, recepcionistas, cocineros y ayudantes de
cocina.

La infraestructura cumple con las siguientes caracteristicas: ambiente

espacioso y comodo para los clientes, suficiente separacion entre las mesas,



especialmente por la crisis sanitaria a causa del Covid-19. Ademas, poseen
buena iluminacion y ventilacion, amplia fachada y acceso a estacionamiento.
Para la venta al publico, tienen tres zonas estratégicas: bar, servicio de

comida y zona para delivery o. recojo.

CAPITULO II: Descripcion de la investigacion aplicada

2.1. Justificacion

Actualmente la normativa de prevencion de contagios define que el aforo de
los restaurantes a un 30% del total de su capacidad, lo que impide que el
sector reciba la cantidad de ingresos en condiciones normales. Ademas, en
este contexto, segun un estudio realizado por Angelelli y Kantis (2020), sobre
la coyuntura, la emergencia sanitaria afectdé el 80% de los ecosistemas de
emprendimiento en Ameérica Latina y el Caribe. Es claro que todo tipo de
empresas han sufrido los efectos de la pandemia, especialmente perjudicando

sus indicadores de rentabilidad.

Por otro lado, el Instituto Nacional de Estadistica e Informéatica -INEI (2020)
sefiala que el subsector restaurantes (servicios de comidas y bebidas)
decrecio en 36.49% debido al efecto de la pandemia que ocasioné cierres
temporales. Restaurantes del rubro: pollerias, comida criolla, restaurantes
turisticos, café restaurantes, chifas, cevicherias, carnes, parrillas y comidas
rapidas, decrecieron un 37.35% por la menor cantidad de clientes, la
reduccion de horarios de atencion presencial y el cierre temporal de las

sucursales.



Resulta imperativo encontrar otras formas de atencion y de recepcion de
pedidos en el sector gastrondmico. Por ello, el uso de redes sociales adquiere
mayor importancia. De acuerdo a Ipsos (2020), en Pert se emplea en mayor
frecuencia Facebook (73%), WhatsApp (69%) y YouTube (41%). Muchas de
estas plataformas sociales han evolucionado en el tiempo para acercar a la
empresa con sus consumidores. Por tanto, se estima que las redes sociales

representan una oportunidad para que los negocios concreten sus ventas.

Por lo expuesto, la presente investigacion representa una oportunidad para

evaluar si el restaurante de makis podria implementar la red social WhatsApp

Business para incrementar sus ventas.
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2.2. Marco referencial

2.2.1. Sector gastronomico en Peru

2.2.1.1. Restaurantes en Peru

De acuerdo al informe estadistico del INEI (2015), Lima Metropolitana
tiene 47,000 restaurante como cifra total, concentrandose en Lima
Centro con un total de 14 635 locales, sobresaliendo en los primeros
cinco lugares, los distritos de Cercado de Lima con 3309 restaurantes,
La Victoria con 2003, Santiago de Surco con 1436, Miraflores con 1000

y Surquillo con 836 establecimientos de comida.

El sector gastrondmico se ha internacionalizado y es por eso que el Peru
es conocido a nivel mundial. Los sabores y variedad de platos le han
permitido ser galardonado en ocho oportunidades consecutivas con el
titulo de “Mejor Destino Culinario Del Mundo”. Por esta razon,
restaurantes peruanos se encuentran entre los mejores de
Latinoamérica y restaurantes como Central y Maido se encuentran en
esta lista de los “50 Mejores Restaurantes de Latinoamérica”. Por eso no
sorprende la gran cantidad de restaurantes y otros servicios de comida
gue hay en nuestro pais. Solo en Lima, para el 2018, se calculaban
alrededor de 220 mil restaurantes. Es asi como en el afio 2018 el sector
restaurantes venia creciendo en promedio 2.87% (INEI, 2018) y hasta
inicios del afilo 2019 este sector venia mostrando un crecimiento de
2.91% de acuerdo con la Encuesta Mensual del Sector Servicios del

mismo afo realizada por el INElI de ese mismo afio y esta tendencia
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habria seguido creciendo de no ser por la pandemia que comenzé en el

2019.

El cliente sera el encargado de dar su opinion comparando los platos tipicos
del pais con respecto a lo que consume frecuentemente en su pais, esto no
es con el afan de comparar ya que, en el Per(, no se discute con respecto
a la comida, sino se genera una celebracion por la misma, sentimientos de

pertenencia y tradicion en cada plato (Matta, 2014).

2.2.1.2. Impacto de la pandemia en el sector gastronomico

Segun Girao et al. (2021) este sector fue uno de los mas afectados por
la pandemia, debido a las restricciones emitidas por el gobierno central,
como por ejemplo la cuarentena total obligatoria durante tres meses, los
aforos controlados, el cumplimiento de protocolos para poder abrir los
locales con este aforo limitado. Todo este nuevo contexto resulté en un
shock inicial para el cual no estaban preparados y en una pardlisis total,
debido a la incertidumbre de no saber las verdaderas consecuencias.
Ante esto el rubro se demord en tener una respuesta y al ver que las
restricciones continuarian, muchos de los restaurantes pasaron de
atender en el salén a transformarse en delivery o take out, dando la
posibilidad a los restaurantes de empezar a recuperar algo de sus
ingresos y de satisfacer a sus comensales. Actualmente, los servicios de
comida han decido apostar por otras formas de venta, como podemos
ver en el Grafico 1 un porcentaje importante de los restaurantes han

migrado gran parte de sus ventas al delivery y el para llevar durante el
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2020 para poder sobrevivir, a comparacion de afios anteriores, donde la
gran parte de las ventas estaban centradas a la venta en salén

(Passport, 2021)

Grafico 1: Ventas En Salon vs Delivery y Recojo
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Elaboracion propia basada en Passport - Euromonitor International

Sin embargo, estas nuevas estrategias y la aprobacion del aforo al 30%
no han sido suficientes para recuperar el sector gastrondmico y muchos
de los restaurantes han cerrado. En una entrevista realizada por El
Comercio a Gabriela Fiorini, presidenta del gremio de Turismo de la
Céamara de Comercio de Lima-CCL, ella indica que el sector
gastronémico ha perdido alrededor de 750 millones durante los primeros

meses de cuarentena obligatoria (Salas, 2020).

Las nuevas restricciones y protocolos no son las Unicas fuentes de
preocupacion para el sector gastronémico, el consumidor también ha

cambiado, en parte por la nueva normalidad y por la informacion de los
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medios. A inicios de la pandemia los medios de comunicacidén sugerian
gue la mejor comida y que de mayor seguridad es la comida de casa
(Girao et al. 2021). Esto parte del hecho que la pandemia es de origen
animal y el insumo principal de los restaurantes son alimentos
provenientes de animales, esta informacion afecté de manera directa la
imagen de los restaurantes. Un reporte de ADEX (2020) menciona que
durante marzo los términos mas buscados en conjunto fueron,
“alimento”, “inmunoldgico” y “sistema”, de acuerdo con se puede concluir
gue las personas comenzaron a preocuparse mucho méas por su
alimentacion que antes. Ademas, este mismo reporte indica que se ha
visto un incremento del consumo de alimentos frescos de entre 10 a 15
por ciento, muy por encima de los alimentos envasados. Los
consumidores ahora prefieren la comida casera y comprar online para
luego recoger el pedido en la tienda evitando el contacto. Todo esto
indica un cambio en las preferencias de los consumidores y la creacion

de nuevos habitos a los que los restaurantes tienen que estar mas

atentos para poder adaptarse.

Por otro lado, durante la pandemia la frecuencia de consumo también ha
variado, el consumidor prefiere hacer sus compras semanales, es decir
evitar dentro de lo posible ir a los establecimientos publicos. Es en este
escenario donde los canales modernos, el consumo online ha llegado a
aumentar y las redes sociales se vuelven indispensables. Ademas, las
personas se han visto en la necesidad de tener una conducta mas digital,

con el proposito de evitar el contacto con otras personas. Durante este
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tiempo la seguridad y evitar el contagio se volvio el centro de todas las
familias peruanas y como esta pandemia aun no tiene una fecha de fin,

estos cambios de comportamiento se volveran un habito (Datum, 2020).

Estos cambios en las preferencias y habitos para muchos restaurantes
pueden significar la pérdida del negocio o una oportunidad para alcanzar
a una mayor cantidad de consumidores. Previo a la pandemia, la
transformacion digital no fue una prioridad para muchos de estos
negocios por lo que implementarlo no ha sido facil. Implementar la
transformacion digital significa mayor conectividad para el sector
gastrondémico, sin importar las limitaciones de distancia (Curbelo, s.f.). A
pesar de las ventajas, esto implica una inversién que pueden no estar
dispuestos a realizar. Es aqui donde el tema online cobra mayor
relevancia y donde brindar una experiencia de compra mas que
satisfactoria se vuelve un tema de importancia y relevancia para tener la

preferencia de los clientes (Huaman, Nufez y Entama, 2021).

2.2.2. Transformacién digital de restaurantes

2.2.2.1. La transformacion digital

El mundo esta viviendo en tiempos de pandemia una transformacion
digital acelerada. Varias empresas de diversos sectores econdmicos,
han decidido adaptar sus procesos a la digitalizacion en las areas de
gestion comercial, financieras, produccién, recursos humanos, dichas
areas funcionales son la base principal para introducir los

conocimientos que abarcan toda la gama digital (Chesbrough, 2014).
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Las empresas gastronémicas buscan ser competitivas en su sector,
adaptandose a la evolucion digital y principalmente el uso que genera
estas herramientas en sus clientes, por lo que es primordial la
actualizacion y mantenimiento de su sitio web y redes sociales,
proyectando una imagen nueva y dindmica, sin descuidar las

estrategias y relaciones con su nicho de mercado (Parrefio,2010)

Asimismo, deben fomentar la realizacion de promocionar la marca,
productos o servicios dentro del sitio web y redes sociales por medio
de motores de busqueda. Por otro lado, participar en campafas a
través de la recomendacion adecuada hacia el consumidor final, que
sean gratis para lograr captar mayores consumidores potenciales y

mantener los consumidores actuales (Collin,2003)

En los afios mas recientes, el éxito de la gastronomia ha sido evidente,
mas que como un mercado economico, desde una perspectiva
comunicativa. Se entiende como una industria creativa, adquiriendo
cada vez mas proporcion del mercado de la comunicacion (mundo
digital) e implementando planes estratégicos que pretenden llevar al
sector gastrondmico a alcanzar todos los nichos de mercado, para que
éste sea un sector accesible y disponible para todos (Zegarra, Hidalgo,

y Rodriguez, 2015).

Por otro lado, Yoshimura (2012), realizé una investigacion para un
cluster gastrondmico en PerU, en donde investigd sobre el uso de redes
sociales para crear y difundir una marca de tipo gastronémico.

Rescatado que Facebook es una red social apta para promocionar una
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marca gastrondémica; proponiendo algunas mejoras necesarias en el
marketing realizado a través de esta red para mejorar la relacién con el
cliente por medio de la visualizacién de la carta del restaurante, mayor
informacion textual y visual, los precios y mayor participacion de los

consumidores en la pagina social.

2.2.2.2 Redes sociales y de mensajeria como canal de ventas

Las redes sociales cumplen la funcibn de exponer a nuevos
emprendimientos buscan llegar mas rapido a su publico objetivo, su
principal funcién es que el consumidor obtenga todo lo que necesita de
una manera practica, para obtener visibilidad en redes muchas

empresas optan por el pago de publicidad (Garcia, 2017).

En la era digital en la que vivimos todo aquel emprendimiento que
invierta en publicidad tendr4 mayor aceptacion y llegada a su publico
objetivo con el fin de incrementar sus ventas, actualmente existe una
competencia alta a nivel nacional e internacional que no deja de innovar
y sigue creando nuevas alternativas para captar mayor publico. Cada
vez los clientes se vuelven mas exigentes con sus necesidades y buscan
opciones mas rapidas, en donde la compra se simplifique y sea segura

(Callasaca, 2019).

En la actualidad las tiendas fisicas van perdiendo cierto porcentaje de

publico, esto se debe a que los usuarios prefieren los comercios digitales
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por sus multiples beneficios, ahorro de tiempo, precios, promociones,
tendencias. Aquel emprendimiento que se resista a experimentar en el
mercado digital no tendra éxito. Los restaurantes suelen fracasar al
primer y tercer afio debido a la nula presencia digital. Las empresas que
no suelen priorizar la publicidad en redes sociales y no captan ventas a
través de ellas experimentan reduccién en ventas e ingresos monetarios,
esto se debe a que no aprovechan a su publico en el segmento digital y

no saben utilizar las herramientas tecnolégicas (Tabares, 2019).

Segun Gémez et al. (2020) el ingreso al mercado limefio de nuevas apps
de delivery ha hecho que muchos restaurantes apuesten por este nuevo
canal de ventas, generando que sus ventas se multipliquen y capten a
nuevos clientes. Las apps que estan generando este efecto en el canal
delivery son Glovo, UberEats y Rappi. En el caso de los restaurantes que
deciden ingresar en dichos aplicativos deben considerar el impacto de
los precios promocionales, dado que existe una competencia por una
mayor exposicion, con lo cual se genera la disminucion del ticket
promedio. Sin embargo, también existen restaurantes que deciden

ingresar en este canal apostando por una buena calidad.

El desarrollo de la tecnologia, trajo consigo las redes sociales, las cuales
han cambiado sobremanera la forma de cédmo interactuamos dia a dia.
Uno de los cambios mas notorios es la forma como buscamos un
producto o servicio, hasta poder completar su compra. Facebook ha sido

la plataforma digital que menos tiempo ha requerido para obtener
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millones de usuarios, tan solo 9 meses. A diferencia de la TV e internet,

gue fueron 13 y 4 afios respectivamente (Salas y Escurra, 2009).

Segun Somalo (2014) existen tres grupos de redes sociales.

- Redes generalistas: Se caracterizan por ser dirigidas a un publico
general con la intencién de interactuar con lo que ofrece la red para
todos sus usuarios, por ejemplo: Facebook y Twitter.

- Redes sociales especializadas: se le conoce también como verticales,
son redes sociales van a un publico mas objetivo y con gustos similares
a los tuyos.

- Redes sociales profesionales: Son las redes mas enfocadas en todo
tipo de desarrollo profesional y actividad comercial, y tiene como misién

facilitar informacion de este tipo que ayude a sus usuarios a progresar.

2.2.2.3 WhatsApp Business y su uso en las microempresas y PYMES

Segun Cruzado, Alayo y Cruz, (2019) en pleno siglo XXI el uso de las
herramientas digitales se ha vuelto estrictamente necesarias, hoy en dia
mas usuarios manejan celulares a nivel mundial, esto genera mayor uso
de aplicaciones digitales. Los mensajes que se envian a través del
WhatsApp brindan diferentes opciones de comunicacion como
imagenes, videos, audios. Con esta herramienta digital se pueden enviar
promociones sin agobiar al consumidor, esto tiene como fin generar
intriga e interés para que el cliente consulte sobre los productos y

servicios que se ofrecen. Se debe tener en cuenta que el uso de esta
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herramienta debe ser empresa cliente y viceversa logrando una

comunicacion bidireccional.

Esta aplicacion nace en el 2009 por Jan Koun, esta herramienta digital
es un formato de mensajeria de forma personal o grupal, con multiples
beneficios, como compartir imagenes, audio, videos, también te brinda
la opcion de ofrecer un producto o servicio a través del WhatsApp
Business, herramienta para impulsar un negocio de manera digital

(Coronado, 2019).

WhatsApp Business en la comunicacion organizacional

La cantidad de usuarios que usan WhatsApp ayuda a lograr que la
empresa pueda tener mayor alcance. Una de las principales ventajas de
WhatsApp Business es la rapida comunicacion entre consumidor y
empresa, esto hace que la aplicacion se convierta en un medio
informativo, en donde la interaccion del cliente y la respuesta de la
organizacion ayuda a resolver una necesidad. La diferencia con los otros
medios digitales es que WhatsApp Business calma la ansiedad de los
consumidores por conseguir una respuesta, normalmente el consumidor
busca respuestas inmediatas para la toma de una decision y de no
conseguirla opta por la competencia. WhatsApp Business tiene como
herramienta de comunicacion los audios, videos, fotos, emoticonos,
video llamada, lo que la convierte en una app interactiva creando un lazo
mas intimo con el consumidor, los jévenes suelen hacer llamadas y

encontrarse con grabadoras mientras que WhatsApp Business convierte
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1.

una atencion mas personalizada y una respuesta mas rapida Sixto et al.

(2019).

Funcionalidades del WhatsApp Business

Segun Sixto et al. (2019) Esta herramienta digital cuenta con diferentes
funcionalidades que hace que la empresa pueda mostrarse al usuario de

distintas formas.

Imagen de perfil corporativa. La empresa tiene la opcion de colocar su
logo para diferenciarse dentro de la base de contactos del cliente, esto
permite que el usuario identifique el tipo de marca y la propuesta que
vende la empresa, ademas esta debe contar con una descripcion en
donde incluya datos generales, direcciones, correos y catalogos.
Horarios de atencion al cliente. El cliente podré tener el acceso las 24
horas del dia y los 7 dias de semana, eso no significa que la empresa
atienda en cualquier momento, se sugiere colocar los dias de atencion
y horas, de esta manera el cliente tendra la informacion mas clara y
podra saber gestionar su consulta.

Geolocalizacion. Los consumidores tendran la opcion de obtener la
localizacion de la empresa y viceversa en tiempo real, esto ayudara a
gue encontrar mas rapido al cliente y que sea posible encontrarnos.
Enlaces directo para el storytelling. WhatsApp Business tiene la opcion
de enviar un URL de conexién directa con el chat de la empresa, de
esta manera el usuario tendré la opcién de iniciar una conversacién

instantaneamente.
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5. Respuestas inmediatas. Esta aplicacion te brinda la opcion de enviar
mensajes inmediatos al momento de recibir una consulta, ya sea de
bienvenida, indagar necesidad o indicando al cliente los horarios de
atencion si fuera el caso.

6. Clasificacion de informacién. En esta opcidon la empresa tiene la
alternativa de agrupar a sus clientes de diferentes maneras, logrando
un orden para cada segmento. A través de las etiquetas puede guiarse
y formar grupos de difusion para ciertos contactos en especifico.

7. Mensajes destacados. WhatsApp Business te permite la opcion de
marcar o destacar algiin mensaje que creas importante, con el objetivo
de ubicarlo mas rapido, en esta funcionalidad ayudara a que la
empresa tenga mas rapido la informacion que necesite ante cualquier
crisis o reclamo.

8. Historias destacables. Las historias o estados de WhatsApp permiten
gue la marca realce sus productos, muestre promociones, incentive a
la compra y generar interaccion con el cliente, cabe resaltar que solo
tienen una duracion de 24 horas.

9. Estadisticas. Esta herramienta ayuda a la empresa a evaluar el
comportamiento del usuario al momento de recibir algun anuncio,
publicidad o informacion a través de un mensaje.

10. Verificacion de cuenta. Esta aplicacién tiene como parte de su
validacion un check verde que convierte a tu empresa ante el usuario
en una marca segura y de confianza. Esto se logra a través de varios

procesos de verificacion por parte de WhatsApp Business.
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Calva et al. (2019) afirman que los consumidores prefieren optar por el
WhatsApp como medio de comunicacion directa con el comercio, a
diferencia de una llamada telefénica, un correo electrénico e inclusive
por mensajes en redes sociales, sin embargo, esta investigacion
considera que se tenga en cuenta la personalizacién de mensajes que

se envia al cliente para la busqueda de fidelizacion.

2.2.3. Antecedentes de éxito en la implementacién de redes sociales

como canal de ventas

Se han encontrado distintos casos de empresas en la region, que han
utilizado herramientas digitales para poder fomentar sus productos
entre sus clientes de una manera mas sencilla y rapida. Dado que
WhatsApp brinda distintas facilidades, tanto para el usuario como para
la entidad bancaria, como el uso de la geolocalizacién, asi como
también la atencién sera personalizada y constante. Ademas, en el
caso del restaurante Cilindro y Parrilla, el proyecto de marketing digital
buscaba la fidelizacion del consumidor al restaurante ubicado en
Chiclayo. Esto se realiz6 a través de contenido en su fanpage de
Facebook, la cual consiguié que, entre los meses de enero a abril del
2018, se logre posicionar de mejor manera como marca y alcanzar
10000 seguidores en su péagina oficial (Tejedo, 2019). Se debe incluir

el objetivo y el disefio metodoldgico.

En el caso de Canoas Selva Food - Tarapoto, la utilizacién de redes
sociales para este restaurante ayudo al posicionamiento, con respecto

a sus competidores. A través de los resultados se demostro el

23



conocimiento de los consumidores con la marca mediante redes
sociales, lo cual esto ayudo a impulsar sus ventas (Delgado J, Jara L,
2019). También encontramos el caso de Misti Sushi, restaurante
ubicado en Tacna, este actualmente utiliza plataformas digitales como
Facebook, para tener un mayor alcance en el sector en el cual se
encuentra. Usando esta herramienta se logré identificar obtener un
mayor posicionamiento respecto a sus competidores. Lo cual ayudé a
generar un mayor nivel de ingresos para el negocio (Lipa, 2019). Asi
también el restaurante Ronald, ubicado en Galapagos, Ecuador,
dedicado a la venta de platos tipicos, aprovechando la buena ubicacién
turistica del lugar decidié usar plataformas digitales, como Facebook,
Instagram y Twitter, con el fin de captar una mayor clientela. Al cabo de
un mes, se obtuvo un crecimiento exitoso en redes sociales para el
restaurante (Cobos, 2017). Asi como se han usado diferentes
herramientas digitales para las ventas también se puede usar para la
promocion, asi lo hizo el restaurante Pescadito Mochero, que utilizo
Facebook para promocionar el restaurante Pescadito Mochero, asi
como lograr el posicionamiento en el sector. Se pudo identificar que,
gracias a Facebook, usado como parte de su estrategia de marketing
mix, el restaurante consiguié una mejor percepcion del consumidor

(Vera, 2018).

Todos estos casos demuestran la utilidad que presentan el uso de las
herramientas digitales para los negocios, especificamente para los

restaurantes que buscan obtener mas ventas o promocionarse.
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2.3. Hipdtesis
HO: Los consumidores tienen un nivel alto de aceptacion del uso del WhatsApp

Business como canal de ventas digital del restaurante de makis.

H1: Los consumidores tienen un nivel medio de aceptacién del uso del

WhatsApp Business como canal de ventas digital del restaurante de makis.

2.4. Resumen ejecutivo:

El Perd, mundialmente galardonado por la variedad culinaria del sector
gastronémico, fue duramente impactado por la pandemia del Covid-19. Este
sector que depende exclusivamente de las ventas realizadas diariamente, no
estaba preparado para los efectos que la pandemia tendria sobre sus
ingresos. En esta investigacion investigamos al WhatsApp Business como
una solucién para aumentar las ventas del restaurante D’Limakis. El uso de
esta herramienta digital permitird a este y otros restaurantes brindar una
atencion mas rapida y personalizada. Mediante la implementacion de
encuestas y el analisis de la informaciébn se demuestra que WhatsApp
Business es una herramienta digital, con bastante aceptacion entre la

poblacion y con potencial de crecimiento.
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2.5. Caracteristicas técnicas o atributos del proyecto

El WhatsApp Business tiene como funcién principal acercar la comunicacion
entre clientes y negocios. En el caso del restaurante D’Limakis esta

herramienta tiene como objetivo principal aumentar las ventas del restaurante.

Esta herramienta digital es sencilla, facil de usar y solo requiere acceso a
Internet. Actualmente, gran parte de la poblacién cuenta con una conexién a
internet ya sea en sus computadores o en su celular. Como se ha mencionado
previamente el uso de WhatsApp es bastante generalizado en Lima y la gran
mayoria de personas manejan el WhatsApp como medio de comunicacion

principal.

Esta herramienta es precisa para que sea usada por un restaurante porque
puede brindar informacion de los productos que ofrece D’Limakis, informacion
de la tienda y horarios de atencion, enviar mensajes de respuesta automatica
que permitan hacer sentir al cliente mas atendido y enviar mensajes
promocionales. Todas estas funciones hacen de WhatsApp Business una

herramienta interactiva y Util para los restaurantes.

Ademas, de ser una forma de comunicacién mas rapida y personalizada, le
permitira al duefio de D’Limakis total control sobre lo que quiere comunicar,
lo cual representa una gran oportunidad para aumentar las ventas sin perder

la esencia de D’Limakis.
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2.6. Analisis comparativo de atributos, caracteristicas, mejoras o novedades

tecnoldgicas

Solucién / Modalida | Rapidez Personaliza | Costo
Caracteristicas | d de uso cion
Facebook En todo | Respuesta Se pueden | Megas de
momento | inmediata personalizar | internet
mensajes
E-commerce En Respuesta Se pueden | Megas de
propio cualquier | puede personalizar | internet
momento | demorar mensajes
WhatsApp En todo | Respuesta Se pueden | Megas de
Business momento [ inmediata personalizar | internet
mensajes
Llamada De vez en | Demora en|Laesperano|Costo de
contestar
telefénica cuando es comoda llamada por
minuto

2.7. Objetivo general y especificos: propoésito del proyecto

Objetivo general

Evaluar la posibilidad de implementar WhatsApp Business como

herramienta de venta digital en el restaurante D’Limakis.
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e Objetivos especificos:
o Evaluar la percepcion del cliente con respecto al uso del

WhatsApp Business como canal de venta directa.

o Valorar la opinién del consumidor sobre la atencion por

medio del WhatsApp Business como canal de ventas.

2.8. Componentes del proyecto

Fase de Investigacion
1. Revision tetrica sobre la factibilidad de la implementacion de
WhatsApp Business en el rubro gastronémico
2. Disefio y aplicacién de encuesta para recolectar informacién sobre
preferencias y comportamiento del consumidor de makis
3. Andlisis de resultados y evaluacion de viabilidad de la implementacion
Fase de implementacion
1. Planteamiento y presentacion de beneficios de WhatsApp Business
2. Compra de WhatsApp Business para D’Limakis
3. Implementacion de WhatsApp Business
4. Campafa de difusion sobre el uso del nuevo canal
5. Analisis de indicadores sobre la cantidad de pedidos recibidos y

tiempo de respuesta a través de WhatsApp Business.
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2.9. Resultados generales: componentes del proyecto

Se recolecté informacién de 207 participantes, los cuales tienen como
requisito haber comprado por delivery al menos una vez. Todos los
participantes tienen mayoria de edad, el 72% se encuentra entre 18 a 30 afios
(150 personas), mientras el 24% tiene entre 31 y 40 afos (50 personas); y el

3% restante tienen edades de 41 a 60 afios (7 encuestados).

Con respecto a la formacién académica el 43% es Técnico, el 39% Bachiller,

8% Maestria y un 11% se encuentra en etapa de formacion académica.

Por ultimo, los lugares de residencia de los encuestados son variados. El 36%
reside en Lima Sur, el 30% Lima Centro, el 18% en Lima Este, el 11% en Lima

Norte y el 5% en el Callao.

67%

34%
31% °

I ) I

Pollo Sushi, makis y Pastas Carnesy Chifa
pescado parrillas
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Figura 2: Preferencias de tipo de comida por delivery

La fig. 2 muestra los resultados sobre las preferencias de comida por delivery,
en donde los encuestados tuvieron la opcibn de marcar mas de una
alternativa. La mayoria de encuestados prefieren consumir pollo 67% (139
personas), 34% (71 personas) prefieren consumir Chifa, mientras que un 31%
(65 personas) de los encuestados piden sushi, makis y pescado por delivery.
Este porcentaje, aunque no tan grande como los que consumen pollo,
representa una oportunidad para los restaurantes de sushi, makis y pescado
para captar nuevos clientes, debido a que el porcentaje es aun bajo. Por

altimo, un 21% prefiere comer pastas y un 19% carnes y patrrillas.

Analizando las preferencias de las personas se afirma lo que Matta (2014), el
cual afirma que en el Perd no se discute con respecto a la comida, si ho se
genera una celebracion por la mismay un sentimiento de pertenencia por cada
plato en este caso el tradicional Pollo a la brasa es el mas consumido por la

poblacion encuestada.

40% 379

35%
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Figura 3: Aplicaciones para realizar delivery de comida

En la figura 3, se presentan las aplicaciones usadas por las personas para
realizar su pedido de comida. Al analizar las respuestas el 55% valora el uso
del aplicativo Rappi para sus pedidos y el 44% tiene tendencia a usar el
WhatsApp, mientras que el 29% busca la opcion de pedido ya, el 11% prefiere
solicitarlo por medio del Facebook, el 8 % valora mas el poder del Instagram.
Por consiguiente, en su gran mayoria es decir mas del 50 % al realizar una
compra por medio de un aplicativo, los mas usados son el Rappi y WhatsApp.
Esto se puede explicar por la coyuntura actual, dado que la crisis sanitaria ha
cambiado el comportamiento del consumidor, quien ahora prefiere comer en
casa para no exponerse a contagios. Ademas, evidencia el crecimiento de la

digitalizacion en el dltimo tiempo.

Delivery

= Recojo en restaurante

= Presencial - Prefiero

. comer en el mismo
78% lugar

Figura 4: Modalidad de Pedido

Con respecto a la modalidad de pedidos, la fig. 4 muestra que un 76% usa

la modalidad de delivery, un 20% indica que prefiere comer en el mismo
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lugar, mientras que el 4 % desea la modalidad de recojo o take out. En este
contexto de crisis sanitaria, las preferencias del consumidor se centran en la
seguridad, por lo que la mayoria opta por delivery para comer en sus
hogares, considerando que en Peru el nivel de vacunacion es bajo. Esto
reafirma los resultados de Datum (2020), pues las personas optan por
conductas mas digitales como los pedidos por delivery, con el propésito de
evitar el contacto.

Ademas, durante este tiempo la seguridad y evitar el contagio se volvio el

centro de todas las familias peruanas.

= Siempre

= Casi siempre

= Ocasionalmente
Rara vez

Nunca

Figura 5: Frecuencia compra comida a través de redes sociales

La figura 5 muestra que un 41% de la muestra encuestada ocasionalmente realiza
pedido a través de redes sociales, mientras que un 19% rara vez suele usar las redes
como canal de pedidos, seguidamente un 11% nunca usa medios sociales y del total

de la muestra un 10% siempre tiene como alternativa principal las redes sociales. En
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tal sentido estos resultados son el claro ejemplo de lo que las empresas deberian
empezar hacer segun (Collin,2003) “Deben fomentar la realizacién de promocionar
la marca, productos o servicios dentro del sitio web y redes sociales para lograr

captar mayores consumidores potenciales y mantener los consumidores actuales”.

Siempre

Casi siempre
= Ocasionalmente
= Rara vez

= Nunca

Figura 6: Frecuencia del uso de WhatsApp para pedidos de comida

En la figura 6, con respecto a la frecuencia del uso de WhatsApp para los pedidos
de comida. Se muestra que el 40% ocasionalmente solicita su pedido por medio del
WhatsApp, un 21% rara vez utiliza el servicio de WhatsApp como delivery, un 18%

lo utiliza casi siempre, 9 % nunca utilizo este servicio para solicitar su comida y un
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12% siempre utiliza el WhatsApp como medio para realizar sus pedidos de comida
diariamente. Por lo tanto, el 52% de las personas afirma que realiza sus pedidos de

comida por medio de WhatsApp siempre u ocasionalmente.

50% 46%
45%

40% 36%
35%
30%
25%
20%
15%

10% 5% 6% 6%
- Il B
R
Cantidad de Promociones Rapidez de Puntos de Ninguno
seguidores 'y atencion contacto (web,
publicaciones teléfono, otros)

Figura 7: Valoracioén del pedido de comida por delivery a través de redes sociales

Con respecto a la figura 7, podemos decir que el 46% de los encuestados valora la
rapidez de atencién al momento de pedir comida por delivery, otro 36% esta de
acuerdo con las promociones sugeridas por los establecimientos de comida. Y con
la opcién de puntos de contacto, tenemos al 6% de los encuestados. Mientras que
las opciones en ninguna valoracion (6%) y cantidad de seguidores y publicaciones
(6%), muestran que en total 12% de los encuestados no les atrae por un lado ninguna
de las opciones anteriores y otros si les atrae cantidad de seguidores y publicaciones
gue tienen cada restaurante. Esto significa que los tiempos sigue siendo una variable
de alta importancia para los consumidores, sobre todo para los mas jovenes que

priorizan este atributo por encima incluso de precios.
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Figura 8: WhatsApp como herramienta de comunicacion

Con respecto a la figura 8, podemos decir que el 33% de los encuestados esta
totalmente de acuerdo en usar WhatsApp como herramienta de comunicacion en el
restaurante, otro 10% esta medianamente de acuerdo con lo sugerido en la pregunta.
Y con la opcién de acuerdo, tenemos al 45% de los encuestados. Mientras que las
opciones en desacuerdo (4%) y totalmente en desacuerdo (8%), muestran que en
total 12% de los encuestados no les atrae la aplicacién con una buena herramienta
de comunicacion entre el restaurante y el usuario. Se considera que con el avance
de la tecnologia, estos resultados podrian variar sustancialmente en la proxima

década.
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Figura 9: Medio preferido para recibir publicidad de restaurantes

Con respecto a las preferencias de los encuestados para recibir informacién
de tipo promocional, la figura 9 muestra que mas de la mitad de los
encuestados, 52%, prefieren recibir ofertas, promociones y detalles de nuevos
pedidos a través de WhatsApp Business y un 26% prefiere recibir este tipo de
informacion a través de Facebook, mientras que un 10% prefiere medios de
comunicacion tradicionales y a un 8% le gustaria recibir estos datos por medio
del correo electronico. De los 207 encuestados solo 5% no escogié ninguna
de las opciones mencionadas. Segun estos resultados, podemos confirmar
gue WhatsApp Business es la herramienta digital predilecta y de mayor

aceptacién por parte del publico.
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Figura 10: Nivel de satisfaccion brindado a través WhatsApp Business

En la figura 10, se presenta el nivel de satisfaccion del servicio recibido por
WhatsApp Business. Al analizar los resultados, donde 1 significa nada
satisfecho y 5 muy satisfecho, 27% indica que se encuentra muy satisfecho
con el servicio recibido y un 36% se muestra bastante satisfecho con el
servicio recibido, mientras que un 29% se encuentra neutral ante el servicio.
Solo un 5% de los encuestados se encuentra poco satisfecho y un 3% nada
satisfecho. Estos resultados muestran que, si bien hay gran aceptaciéon por
parte del publico para usar esta herramienta, el servicio tiene oportunidades
de mejora, aprovechando las distintas funciones que, como menciona Sixto et

al. (2019), ofrece esta herramienta digital.

Detractores Neutrales Promotores
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Figura 10: indice NPS

La fig. 10 evidencia la probabilidad de recomendacion de WhatsApp Business. El
25.8% de los encuestados son detractores, 35.75% son neutrales y el 35.75% son
promotores de la herramienta digital. Esto demuestra que existen promotores de esta
herramienta, que superan el tercio de la muestra, probablemente porque existe un
publico que se encuentra actualmente usando WhatsApp Business para realizar
algun pedido y que, ademas, se encuentra difundiendo su uso. Sin embargo, segun
este resultado, también encontramos que existe un publico amplio que aun no se
encuentra convencido sobre su uso, mientras que otro gran grupo muestra neutral.
Si bien el NPS es positivo, aln esta en niveles medios, por lo que existe un potencial

de crecimiento que permita una implementacion de la herramienta con mayor solidez.
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2.10. Plan de actividades del proyecto

Titulo de proyecto: Implementacion de Whatsapp Business como canal de ventas digital del restaurante D’Limakis de Lima Metropolitana

TAREA MARZO ABRIL MAYO JUNIO JuLlo AGOSTO SETIEMBRE OCTUBRE

Fase 1: Fase de investigacion
Revisiéon tedrica
Reviso6n de literatura

Revision de antecedentes en
otras empresas

Redaccién de marco teérico

Fase 2: Implementacién

Presentacion de Whatsapp Business
a D’Limakis
Exposicis6n de benefecios ante
duefio de D'Limakis

Resolucién de dudas

Campafia de disfucion

Elaboracion de base de datos

Envio de informacién a clientes
sobre nueva herramienta

Andlisis de indicadores

Evaluacién de aceptacion de
clientes

Evaluacion de cantidad de
pedidos
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2.11. Metodologia del proyecto

Se realiza una investigacion de enfoque tipo descriptivo cuantitativo, este tipo de
investigacion busca analizar el comportamiento de la poblacion, en este caso se

busca conocer el comportamiento de los comensales.

Se utilizara la técnica de encuestas para recolectar la informacién y los datos
gue permitan validar nuestras hipétesis. Las encuestas seran hechas de manera
online, a través de Google Forms por lo que todas las respuestas se guardaran

en la nube.

Sobre las limitaciones que afectarian a la investigacion se determiné que no
existen factores de riesgo que puedan contaminar nuestra investigacion o que

perjudique la metodologia.

Por dltimo, la variable que se evaluara en esta investigacion es el nivel potencial

de uso de WhatsApp Business.

CAPITULO IIl: Estimacion del costo del proyecto

Segun el proyecto realizado con respecto a la implementacion del WhatsApp
Business como canal de venta online, la fuente de inversion se divide

principalmente etapa de investigacion y etapa de implementacion.
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Costo de investigacion:

Talento Humano Costo por dia
4 personas S/ 200.00

Costo de implementacion del proyecto:

En caso los resultados de la investigacion demuestren viable implementar WhatsApp Business
en el restaurante D’Limakis, la implementacion requiere los siguientes costos:

Community Manager S/ 9,000.00
Capacitador (2) S/ 7,200.00
Total S/ 16,200.00

Fuente : Propia

Servicios Costo anual
Servicio de plan de datos S/ 1,440.00
Servicio de hosting S/ 1,920.00
Mantenimiento plataforma S/ 720.00
Total S/ 4,080.00

Fuente: Propia

Laptop S/ 3,500.00
Disefo de plataforma S/ 700.00
Total S/ 4,200.00

Fuente: Propia



Unidad

de Costo
Actividad Requerimiento medida frecuencia mensual
Visitas . movilidad soles Mensual S/ 1,200.00
comerciales
. Material de | .,
Actividades Presentacion Videos soles Mensual S/ 1,200.00
Merchandising Obsequios soles Mensual S/ 1,440.00
Google
SEM Adwards y | Soles Mensual S/ 1,440.00
. Push publicidad
Marketing .
digital Enviar correros
Mailin a los clientes Soles Semanal Sin costo
9 frecuentes y
potenciales
Feria en donde
Marketlng Ferias . S€ reunen Soles mensual S/ 3,000.00
offline Gastrondmicos restaurantes y
proveedores

Total S/ 8,280.00
Fuente: Propia

CAPITULO IV: Sustento del mercado

4.1. Alcance esperado del proyecto

La implementacion de WhatsApp Business responde a una problemética local,
especificamente de Lima. Esto se debe a que estamos seguros que a nivel local
el acceso al WhatsApp Business es factible, mientras que en otros
departamentos el acceso a un celular con WhatsApp Business se vuelve mas
reducido. Sin embargo, esta solucion si se puede replicar en aquellos lugares
en los que se tenga acceso a Internet y a un celular. Lo que hace a esta solucién
viable en otros lugares y otros negocios no solo gastronémicos. Otros sectores
que se benefician con el uso de WhatsApp Business pueden ser el sector
turismo, sector ventas mayoristas 0 minoristas, sector entretenimiento, entre

otros.
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4.2. Descripcion del mercado objetivo de la forma de comercializacion

innovadora

El rubro gastronémico es el conjunto de servicios de bebidas y comida. Este
sector recaudaba previamente a la pandemia aproximadamente 5000 millones
de ddlares al afio, segun indica el Gremio Gastronémico. Esta conformado por
sangucherias, carnes y parrillas, comida criolla, comidas rapidas, restaurantes
turisticos, café restaurantes, chifas, heladerias, restaurantes, cevicherias y
pollerias. El sector gastronémico previo a la pandemia tenia como principal

fuente de ingresos la atenciéon en salon.

Influenciadores: chefs, gremio gastronémico, medios de comunicacion
Consumidores del servicio: las personas que quieren y pueden pedir realizar
pedido de comida

Distribuidores: los lugares de venta de comida

Proveedores: los productores locales que proveen los insumos

4.3. Estimacién de la demanda potencial en el mercado/segmento al que busca

ingresar

Sobre los datos del ultimo censo realizado en el Perl para el afio 2017, distritos
como: San Miguel, Pueblo Libre, Magdalena, San Isidro, Lince y La Perla. Tienen
una poblacion aproximada de 480 000 habitantes (INEI, 2017). Luego tenemos

que restar, a la parte de la poblacion la cual es menor de edad. Esta seria
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aproximadamente el 15%, por lo que finalmente obtendremos unos 408 000
habitantes (INEI, 2020). Este seria el mercado potencial de D’Limakis, ya que

todos estos distritos comprenden nuestra zona de reparto

4.4. Descripcion del modelo de negocio con el cual la innovacién o investigacion

aplicada entraria al mercado en funcién a los siguientes parametros.

Propuesta de Valor

El valor que se le ofrecerd es un servicio excepcional a través de una
comunicacion rapida, directa y eficaz.
Se busca solucionar el problema del tiempo y mejorar el modelo de comunicacion

entre empresa y cliente para generar una venta.

La principal necesidad que buscamos satisfacer es el poder generar su orden de
compra de makis en un tiempo récord a través de un nuevo canal de ventas
digital. Esto agiliza los procesos de atencién del restaurante y mejora la

satisfaccion del cliente.

Fuentes de Ingresos

Estaran dispuestos a pagar por una nueva plataforma que hara que sus pedidos
sean mas sencillos y practicos, lo que hoy en dia buscan es calidad de producto
y servicio.

Actualmente los consumidores solo pagan por el producto, pues no existe una
plataforma que haga que su experiencia con el servicio sea excepcional. El

cliente tiene la opcion de pagar por el producto, en efectivo y app bancarias, sin
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embargo, esta nueva plataforma les dara la opcién de pago digital a través de un
link, generando un flujo méas rapido. Los consumidores de hoy en dia buscan que

los procesos de una compra sean sencillos, practicos y seguros.

Canales de Distribuciéon

La forma de contacto que todo usuario suele preferir es a través de redes
sociales o via WhatsApp Business.

Dentro de los diferentes canales digitales la que mayor funciona es la del
WhatsApp, al ser un canal de mensajeria directa suele ser mas eficaz.

Ademas, esta plataforma solo necesita de internet para su funcionamiento lo que

hace que sea mucho mas rentable en gastos.

Los usuarios podran ubicar en todas las redes sociales de la pagina un link que
los direccionara hacia un chat directo. La publicidad que se usara serd netamente

virtual. Se tendran socios que facilitaran el acceso al publico objetivo.

Las campafas de marketing se realizaran bajo el método de inbound. Esta
estrategia consiste en crear un contenido que sea atractivo para el mercado en
el que se esta incursionando. De esta manera se atraeran clientes potenciales
sin ser invasivos, al contrario, se buscara que sean los mismos clientes quienes

se acerquen al negocio.
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Se realizaran inversiones de publicidad en las principales redes sociales,
buscando un mayor alcance en el publico objetivo, incentivando el uso de la

herramienta digital WhatsApp como un canal de venta.

Se implementaran promociones atractivas dirigidas a los usuarios que utilizan el
WhatsApp como canal de pedidos, de esta forma se buscara educar al cliente

en el uso de este nuevo método de compra.

El Marketing Inbound consta de 4 partes:

* Atraccion: en esta parte se define a la persona que se encuentra interesada
en el uso de la aplicacion movil (area de compras o logistica). Se utilizaran
campanas de publicidad online como banners, mailing y anuncios en redes

sociales de esta manera se podran redirigir estos usuarios a la web.

» Conversién: Ocurre cuando el cliente potencial ya se encuentra en la web, en

este punto se intentara incentivar la suscripcion del usuario.

» Educacién y acompafiamiento: Consiste en realizar un paso a paso, de tal
manera que el usuario pueda sentirse acompaifado y guiado en el proceso de

la compra.

* Cierre y fidelizacion: En esta Ultima etapa se analiza al cliente y se le califica
como potencial o no. Ademas, se pueden implementar mas pasos para

mantener la conexion y relacion con el cliente.
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Actividades productivas propias y externas
La principal actividad para el despliegue del nuevo canal de ventas digital, sera

le educacion del consumidor en esta herramienta.

Se buscara un acercamiento con el consumidor a través de ofertas digitales,

ademas, se buscara entregar una experiencia diferente en el proceso de compra.

Alianzas
Se tendra un equipo que estard pendiente a las necesidades de los
consumidores en todo momento y en especial al momento de usar el WhatsApp

Business.

CAPITULO V: Conclusiones y recomendaciones

A partir de los resultados, se concluye lo siguiente:

Los consumidores tienen un nivel medio de aceptacion del uso del WhatsApp
Business como canal de ventas digital del restaurante de makis. La

recomendacion de uso es positiva y con potencial de crecimiento.

Es viable implementar WhatsApp Business como herramienta de ventas para el

restaurante de D’Limakis pues hay mercado potencial de uso. Ademas, los

costos son accesibles y la herramienta digital es de facil uso.
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La percepcion del cliente potencial con respecto al uso del WhatsApp Business
es positiva. Se considera una forma adecuada de comunicacién entre el
restaurante y los futuros clientes.

Recomendaciones

La implementacién de WhatsApp Business como herramientas de comunicacion
para generar ventas, puede ayudar D’Limakis en la recuperacion de su negocio

en pandemia. Las recomendaciones de la investigacion son las siguientes:

e Implementar WhatsApp Business como canal alternativo para las ventas

digitales del restaurante con el objetivo de llegar a nuevos consumidores.

e Capacitar al personal o la persona encargada de responder o recibir los
pedidos mediante esta aplicacion, de tal forma que mejores los canales
de comunicaciones internos, para poder sacarle el mejor provecho a la

herramienta tecnoldgica.

e Generas confianza al consumido al momento de solicitar delivery por
WhatsApp Business, usando las funciones que dispone el aplicativo, tales
como imagenes (mend y promociones), direccion y agenda de los

contactos.

e Fomentar el uso de esta herramienta en publicidad de las paginas o redes
sociales ya usadas por D’Limakis, para que los consumidores se
acostumbren a esta nueva funcién, que sera en beneficio tanto del

restaurante como de los clientes.
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e Mantener otros canales de venta en paralelo, ya que hay un segmento
importante que aun se muestra neutral sobre la utilizacion de WhatsApp

Business y probablemente otros canales digitales.
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Anexos

Anexo 1: Encuesta del proyecto
ENCUESTA DE TRABAJO DE INVESTIGACION SOBRE LA IMPLEMENTACION
DE WHATSSAP BUSINESS COMO CANAL DE VENTA DIGITAL EN UN

RESTAURANTE DE MAKIS

Instrucciones:

Somos Cristian Canessa Mendoza, Carlos Pinedo Bazan, William de la Cruz
Tipiani y Julio Merino Pachas estudiantes del Instituto San Ignacio de Loyola -
Escuela ISIL. Estamos realizando un estudio sobre el uso del WhatsApp como un
canal de ventas digital con el propdsito de evaluar la implementacion de esta
herramienta en un restaurante de makis local. Ademas, esto nos permitira obtener

el grado de bachiller.
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Esta encuesta sera utilizada Unicamente para fines académicos, por tanto, es

anonima. Esto garantiza que nadie pueda identificar a la persona que ha

diligenciado el cuestionario, se agradece llenar el cuestionario en su totalidad con

la mayor sinceridad posible.

Seccidn 1: Preguntas generales

1. Nivel de formacién académico

a. Técnico

b. Bachiller
C. Maestria
d. Doctorado
e. Estudiante

2. ¢ En qué rango de edad se encuentra?

a. 18-30
b. 31-40
C. 41-50
d. 51-60
e. 61+

3. ¢ En qué zona de Lima reside?
a. Lima Norte (SMP, Los Olivos, Comas, Independencia, etc)
b. Lima Sur (Chorrillos, VMT, SJM, etc)

C. Lima Este (La Molina, Santa anita, Ate, SJL, etc)
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d.

e.

Lima Centro (La Victoria, San Isidro, San Miguel, Jesus Maria, etc)

Callao

Seccién 2: Comportamiento del consumidor

4. ¢ Qué tipo de comida prefiere pedir por delivery?

a.

b.

Pollo

Sushi, makis y pescado
Pastas

Carne y parrillas

Chifa

No pido por delivery

5. Cuando realiza un pedido de comida, ¢,con quién prefiere comer?

a.

b.

Amigos
Pareja
Familia

Solo

6. ¢, Qué modalidad prefiere?

a.

b.

C.

Delivery
Take out

Presencial — Prefiero comer en el mismo restaurante

7. ¢ Con qué frecuencia pide comida por delivery?

a.

Una vez por semana
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b. Semanal

C. Quincenal
d. Mensual
e. No pido

8. ¢ Qué aplicaciones utiliza para realizar los pedidos de comida?
a. Rappi
b. PedidosYa
C. Ubereats
d. WhatsApp
e. Facebook

f. Instagram

Seccién 3: Uso de redes sociales en consumo
9. ¢ Cual considera que es la forma mas efectiva de realizar su pedido de comida?
a. Facebook
b. WhatsApp
C. Instagram
d. Aplicativo

e. Llamada telefénica

10. ¢ Con qué frecuencias compra comida a través de redes sociales?

a. Siempre
b. Casi siempre
C. Ocasionalmente

60



d. Rara vez

e. Nunca

11. ¢ Cuando pide comida por delivery a través de redes sociales qué es lo mas

valora?
a. Rapidez de atencion
b. Promociones
C. Cantidad de seguidores y publicaciones
d. Puntos de contacto (web, teléfono, otros)
e. Ninguno

12. ¢ Los restaurantes de comida logran captar su atencion gracias al contenido

gue publican en las redes sociales?

a. Siempre

b. Casi siempre

C. Ocasionalmente
d. Raramente

e. Nunca

Seccion 4: Pedido de makis a través de WhatsApp y contenido

13. ¢ Como prefiere comer makis?
a. Buffet

b. A la carta
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C. Barra Libre

d. Delivery

14. Cuando pide makis por delivery, ¢ qué tan satisfecho esta al recibir su pedido

del restaurante?

a. Nada Satisfecho
b. Poco Satisfecho
C. Satisfecho

d. Muy Satisfecho

e. Totalmente Satisfecho

15. ¢Con qué regularidad observa a los restaurantes de makis publicitar sus

platillos, ofertas y promociones en WhatsApp?

a. Siempre

b. Casi siempre

C. Ocasionalmente
d. Rara vez

e. Nunca

16. ¢ Qué tipo de contenido le gustaria recibir por WhatsApp de un restaurante de

makis?
a. Nuevos productos
b. Promociones
C. Solo pedidos
d. No me gustaria recibir contenido
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e. Otro

17. ¢ Qué tanto le gustaria que algun restaurante de makis pueda darle la opcion

de responder sus comentarios y dudas a través de los canales digitales?

a. Siempre

b. Casi siempre

C. Ocasionalmente
d. Rara vez

e. Nunca

18. ¢Por favor, indica qué tan de acuerdo o en desacuerdo estas en que
WhatsApp sea una buena herramienta de comunicacion para un servicio de

restaurante de makis?

a. Totalmente en desacuerdo
b. En desacuerdo

C. De acuerdo

d. Mediamente de acuerdo

e. Totalmente de acuerdo

19. ¢Con qué frecuencia recomendaria pedir makis para delivery a través de

WhatsApp?
a. Cada dos meses
b. Mensual
C. Quincenal
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d.

e.

Semanal

Diario

20. Se encuentra un restaurante de makis cerca a tu domicilio ¢A través de qué

medio o medios le gustaria recibir informacién sobre este negocio? (Ofertas,

promociones, etc.)

a.

b.

Facebook

Correo Electronico

Medios de comunicacion tradicionales
WhatsApp

Ninguna

21. De una escala del 1 al 5. ;{Qué tan satisfecho se encuentra usted con el

servicio brindado por medio de WhatsApp de un restaurante de makis?

22. Del 0 al 10 ¢,Con qué probabilidad recomendaria comprar makis por WhatsApp

a un amigo o familiar?

64



65



