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INTRODUCCION

El emprendimiento Bar Restaurante Mi Bonita, es un establecimiento que inici6 sus
actividades en el afio 2019; tiene como principal funcién el expendio de platos parrilleros y
cocteles, la propietaria de este emprendimiento la Sra. Marlene Leonor Santana Zambrano,
quien al encontrarse sin un empleo fijo, tuvo como idea el emprender con un bar restaurante
para poder generar ingresos. El precio promedio de los platos parrilleros esta dentro de los
$8.00 USD a $12.00 USD, la cartera de productos se destaca por ofrecer una gran variedad de
proteinas a la parrilla, como lo son: pollo, carnes, chuletas y costillas acompafiados de una
guarnicion, la cual puede ser elegida por el cliente por arroz blanco, moro, ensalada o papas

fritas.

Al iniciar sus actividades el emprendimiento tuvo una fuerte acogida por el mercado
meta, sus ventas fueron muy satisfactorias. Se pudo evaluar mediante los registros financieros
historicos que en dicho periodo se alcanzaron cifras de $63,746.79 USD en ventas. No obstante,
al entrar en la crisis sanitaria provocada por el virus del Sars COVID-19, el emprendimiento
sufrio de una caida de sus ventas. Las principales causas por que se ha presentado este
fendmeno dentro el emprendimiento es la deficiente comunicacion al momento de exponer sus
platos al publico meta; al no contar con un equipo colaborativo especializado en la
comunicacion a través de canales efectivos, ha desencadenado que el emprendimiento no vea
un desarrollo comercial como es debido, en cambio se ha podido evidenciar que en el primer

afio sus ventas fueron satisfactorias por haber sido novedoso en el sector donde inicio.

La investigacion presenta 3 capitulos: el capitulo | conlleva el planteamiento del
problema, los objetivos generales y especificos. También tiene su soporte investigativo, su
delimitacion e hipdtesis. El capitulo 11 se compone del sustento investigativo mediante los
antecedentes referenciales, fundamentacion tedrica, conceptos relevantes y leyes que apoyen
la investigacién. El capitulo 111 esta conformado por la metodologia de la investigacion; es
decir, donde se aplica los métodos de investigacion, tipos de investigacion, técnicas e
instrumentos de investigacion; ademas se expone la poblacién objetiva y la cantidad de
participantes que necesitara el estudio para validar su hip6tesis. Por ultimo, comprende la
propuesta de la investigacion por medio de la aplicacidn de estrategias de marketing y se evalla

la viabilidad, seguimiento y control que influyen en el desarrollo de la investigacion.



CAPITULO |

DISENO DE LA INVESTIGACION

11 Tema
Social media marketing para el incremento de las ventas en el emprendimiento Bar

Restaurante Mi Bonita, parroquia Ximena, Guayaquil

1.2 Planteamiento del problema

El emprendimiento Bar Restaurante Mi Bonita, es un establecimiento que inici6 sus
actividades en el afio 2019; tiene como principal funcion el expendio de platos parrilleros y
cocteles, la propietaria de este emprendimiento la Sra. Marlene Leonor Santana Zambrano,
quien al encontrarse sin un empleo fijo, tuvo como idea el emprender con un bar restaurante
para poder generar ingresos. EI negocio cuenta con una ndmina de 4 colaboradores, los cuales
se distribuyen en 2 cocineros, 1 mesero y 1 administrador; se encuentra ubicado en la zona sur
de la ciudad de Guayaquil, especificamente en Floresta 3. El precio promedio de los platos
parrilleros esta dentro de los $12.00 USD a $20.00 USD, la cartera de productos se destaca por
ofrecer una gran variedad de proteinas a la parrilla, como lo son: pollo, carnes, chuletas y
costillas acompafiados de una guarnicion, la cual puede ser elegida por el cliente por arroz

blanco, moro, ensalada o papas fritas.

Al iniciar sus actividades el emprendimiento tuvo una fuerte acogida por el mercado
meta, sus ventas fueron muy satisfactorias. Se pudo evaluar mediante los registros financieros
historicos que en dicho periodo se alcanzaron cifras de $63,746.79 USD en ventas. No obstante,
al entrar en la crisis sanitaria provocada por el virus del Sars COVID-19, el emprendimiento
sufrio de una caida de sus ventas del 19.61%, alcanzando la cifra de ingresos en el 2020 de
$44,537.40 USD, la cual continué desencadenandose en el periodo 2021 con una caida del
15%, alcanzando unos ingresos de $37,856.79 USD y para el cierre de este periodo se estima
que se alcanzaria unos ingresos de $28,392.59 USD siendo esta la caida mas alta en un 25%

frente al afio anterior.

Las principales causas por que se ha presentado este fenomeno dentro el

emprendimiento es la deficiente comunicacion al momento de exponer sus platos al publico



meta; al no contar con un equipo colaborativo especializado en la comunicacion a traves de
canales efectivos, ha desencadenado que el emprendimiento no vea un desarrollo comercial
como es debido, en cambio se ha podido evidenciar que en el primer afio sus ventas fueron
satisfactorias por haber sido novedoso en el sector donde inici6. No obstante, al ingresar nuevas
marcas al mercado, con mejores capacidades competentes, especificamente en la comunicacion
online, ha desplazado al emprendimiento, lo que a corto plazo lo puede terminar sacando del

mercado.

Si la situacion actual se mantiene, es probable que el emprendimiento, llegue bajar sus
ventas hasta un punto donde no se pueda dar marcha atrds y entre a una crisis econémica
significativa, donde los costos de produccion y gastos de funcionamiento sean muy dificiles de
cubrir; esto a su vez presionara al emprendimiento que reduzca su némina para poder
mantenerse en el mercado, ignorando que esta accion a la larga es solo un parche financiero
que no le dara un resultado positivo y solo provocara que se acreciente el riesgo de un cierre
prematuro del Bar Restaurante Mi Bonita, ademas de incrementar la tasa de desempleo en el

pais.

Por lo tanto, desde la perspectiva de la mercadotecnia, se podria tomar como potencial
alternativa el uso de la herramienta del marketing digital, y asi utilizar motores de busqueda en
los diferentes paginas del Internet para que mas personas conozcan a la marca y puedan
visitarla, lo que a su vez generaria un incremento de las ventas. Del mismo modo se podria
considerar la herramienta del social media marketing, en donde se generaria contenido
publicitario y se lo difundira a una segmento especifico para que visiten el bar restaurante. Por
altimo, se podria utilizar el e-marketing, ya que manejaria una comercializacion de los

productos netamente online y asi reducir varios costos a medida que se estabiliza el negocio.

1.3 Formulacion del problema
¢De qué manera el social media marketing influye en el incremento de las ventas en el

emprendimiento Bar Restaurante Mi Bonita?

1.4 Objetivo General
Establecer social media marketing para el incremento de las ventas en el

emprendimiento Bar Restaurante Mi Bonita.



1.5 Objetivo Especificos

Definir los sustentos teodricos del social media marketing para el incremento de las
ventas.

Analizar la situacion actual del emprendimiento para la mejora de las ventas.
Determinar el segmento al cual se dirige el emprendimiento para la correcta desarrollo
de contenido publicitario

Identificar el canal de comunicacion online preferido por el target para la difusion

efectiva de la marca.

1.6 Hipdtesis

Si se establece social media marketing, entonces se podria incrementar las ventas en el

emprendimiento Bar Restaurante Mi Bonita.

1.7 Linea de investigacion

La investigacion se encuentra sujeta a las Lineas de investigacion de la (Universidad

Laica Vicente Rocafuerte de Guayaquil, [ULVR] 2022) donde se sefiala:

Domino “Emprendimiento sustentables y sostenibles con atencion a sectores
tradicionalmente excluidos de la economia social y solidaria”

Linea Institucional “Desarrollo estratégico empresarial y emprendimientos
sustentables”

Linea de la Facultad “Marketing, comercio y negocios locales”



CAPITULO Il

MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes Referenciales

Las redes sociales son una herramienta tecnoldgica que permite a las empresas generar
un mercado virtual apropiado para el desarrollo comercial. A juicio de Lino y S&nchez (2022)
en su tesis denominada Social media marketing para el incremento de las ventas de la franquicia
DISENSA, parroquia Pascuales detalla cOmo problematica que “por motivo de la crisis
sanitaria y el deficiente manejo de los canales online provocaron la caida de las ventas del
negocio” (p. 2). El personal que se mantenga dentro de una organizacion debe ser capacitado
constantemente para poder operar de manera Optima en todas las herramientas que se
presenten; razon por la cual muchas de las compafiias invierten todos los afios recursos para
mejorar los conocimientos en especial en los departamentos de marketing y venta. Como parte
del objetivo este fue “desarrollar social media marketing para el incremento de las ventas de la
franquicia DISENSA, parroquia Pascuales” (Lino y Sanchez, 2022, p. 3). En cuanto a la
metodologia de la investigacion, fue aplicado un enfoque mixto; la recoleccién de datos fue
tanto para los prospectos como para el propietario del negocio. Dentro del resultado mas

relevante se obtuvo que:

Las redes sociales fueron las elegidas por los cliente potenciales como la principal
alternativa para conocer sobre los productos que se ofertan; los principales motivos que
se explicaron fue por lo amigables que son, ademas de la facilidad que se tiene por el
uso continuo de ellas en otras actividades. No es necesario que se paute los contenidos
siempre, pues también esta la opcion de incrementar las vistas a través de estrategias
de viralizacion, lo cual favorecera para el incremento de las ventas. (Lino y Sanchez,
2022, p. 45).

La manera apropiada que tienen algunas marcas en el mercado virtual de crecer
econdémicamente es a través de la publicacién de contenido y el dinamismo en sus redes
sociales, manejar una comunidad interesada para que adquieran los productos. Segun los
autores Lino y Sanchez (2022) concluyen que “el target es un punto relevante para poder

ejecutar estrategias que permitan el incremento de las ventas, el principal efecto de tener



correctamente seleccionado el perfil de los clientes facilita a que los contenidos atraigan su
atencion” (p. 58). Una investigacion de mercado es primordial en cualquier negocio que se

espera incursionar en un mercado competitivo como lo es Guayaquil.

En una investigacion similar establecida como Social media marketing para el
incremento de las ventas del emprendimiento Latoneria, Pintura y Mecénica en General S.P,
Guayaquil, El desarrollo de una marca es primordial para el crecimiento econémico, se debe
transmitir un mensaje claro que permita exponer todos los beneficios que ofrece y asi generar
seguridad al cliente. Empleando las palabras de Pérez (2022) en su investigacion expuso una
problematica en la cual indica que “al no poseer un manejo apropiado de las cuentas sociales
de la marca, la competencia acapar6é una gran porcion del mercado meta, o que género un
caida de sus ventas” (p. 3). La competencia siempre esté a la expectativa de las falencias de
otras marcas, por lo que es necesario anticiparse a todos los cambios del mercado para evitar
tener flancos. Con respecto al objetivo fue “establecer social media marketing para el
incremento de las ventas del emprendimiento Latoneria, Pintura y Mecéanica en General S.P.”
(Pérez, 2022, p. 3). En cuanto a la metodologia de investigacion, fue aplicada la cuantitativa,
dado que se requeria conocer las preferencias y gustos de los prospectos al momento de adquirir

el servicio. En el caso del resultado més representativo, se pudo describir que:

Existe un grupo amplio de redes sociales, las cuales se pueden segmentar de acuerdo a
las caracteristicas y conductas de las personas, por ejemplo: se encuentra el caso de
LinkedIn donde el publico que mayormente la usan son los adultos de entre 25 afios en
adelante, en cambio TikTok la mayoria de los usuarios son jovenes de entre los 18 en
adelante; razon por la cual muchas marcas apuntan siempre en iniciar un desarrollo en
linea en la cuenta social como mayor cantidad de individuos que se asemeje a su perfil.
(Pérez, 2022, p. 41)

La eleccion correcta de las redes sociales a las cuales se trabajara la comunicacion
online es fundamental, ya que de esa manera existird una gran cantidad de clientes que estamos
buscando para que acudan al establecimiento fisico y adquieran el producto. De acuerdo con
Pérez (2022) concluy6 que “las frecuencias de visitas siempre, tienen que ser un indicador
clave para evaluar los rendimientos de ventas, esta claro que de no existir la recompra la

empresa no tendré un desarrollo econémico apropiado” (p. 77). La evaluacion de los resultados



debe ser realizada de manera periddica, evitando que se acumulen para posteriormente tomar

las decisiones adecuadas para el incremento de las ventas.

Por otro lado, las estrategias online que deben ser ajustadas al poder adquisitivo de los
negocios, pues estos no pueden verse en la situacion de plantear puntos inalcanzables; el poder
cumplirlas es clave para la obtencion de buenos resultados a corto plazo. En el proyecto de
grado Social media marketing para el incremento de ventas del emprendimiento SANBASA,
parroquia Tarqui, Guayaquil, como lo hace notar Guevara (2022) manifesto una problemética
donde expresa que “la mala gestion de campaias novedosas en los canales online provocaron
una caida de las ventas en el establecimiento” (p. 3). Las campanas suelen ser una alternativa,
viable que facilita la captacion de los clientes y por ende el incremento de las ventas siempre
y cuando estas se ejecuten con el proceso idoneo. En el caso del objetivo, se indico “desarrollar
social media marketing para el incremento de las ventas del emprendimiento SANBASA”.
(Guevara, 2022, p. 4). La metodologia de investigacion empleada fue cuantitativa, dado que se
manejaron los resultados obtenidos de los participantes en contexto a las prendas de vestir.

Entre los resultados mas relevantes se detallé que:

Las promociones deben ser unicas al momento de exponerse en los canales de
comunicacion, es primordial que se evalué las preferencias del publico en cuanto este
punto para no direccionar de manera erronea la captacion de atencion. Por lo
consiguiente el trabajo con el que se exponga la informacidn debe estar acoplada tanto
en disefio como en colores. (Guevara, 2022, p. 43).

El proceso de captacion debe estar relacionado estrechamente con las 4P’s del
marketing, donde se involucran el producto, precio, plaza y promocion, dando asi un conjunto
de funciones idéneas para el desarrollo comercial. Segun Guevara (2022) concluy6 que “la
estrategia apropiada para generar confianza en el publico objetivo, es mediante el desarrollo de
la marca a través de la pagina web. De tal manera que al momento de adquirir los productos
exista informacion necesaria del vendedor” (p. 56). Por lo tanto, el manejo de una pagina web
facilita a que los clientes o usuarios en los canales online, puedan confiar en la compra sin

cuestionar la seguridad de su llegada.



2.2 Campo de accién: Social media marketing

Disciplina que tiene como enfoque incrementar el trafico web, posicionarse en las
plataformas digitales para atraer el interés del publico objetivo mediante un plan de accion que
se determina con anticipacion. Segun lo expuesto por Zucherino (2016) menciona que “para
alcanzar las metas se debe planificar una serie de estrategias con el objetivo de promover
productos o servicios de una marca, con herramientas como las redes sociales, blogs,
plataformas web, de esa manera atraer la atencién de clientes potenciales” (p. 83). Por lo tanto,

estrategias de posicionamiento web que ayuden a las empresas enfocadas en aquel medio.

La social media marketing se sirve de herramientas digitales para llevar a cabo un plan
de accion determinado con anticipacién, generando el reconocimiento de una marca,
posicionamiento, trafico en redes sociales o sitios web; se recomienda que antes de
implementar el plan de accion se analice la situacién. Segun lo citado por Sanchez (2018)

plantea que:

En el andlisis de la situacion se requiere del proceso de investigacion para analizar
factores internos y externos como la competencia, la situacion de presencia en redes
sociales, si el funcionamiento e implementacién es correcto, si la marca ha generado
impacto en los usuarios como para atraer el interés real de los mismos y mantenerlo.
(p. 129)

Por lo tanto, considerada una de las herramientas que si se las implementa abren
diferentes canales de comunicacién en una era digital como la que se vive, social media
marketing se concentra en el desarrollo de estrategias en el nuevo canal de comunicacion con
una audiencia virtual. La social media marketing se la considera el futuro de las
comunicaciones, con plataformas en el internet con la finalidad de maximizar y mejorar el
compartir informacién que a los usuarios les resulte interesante, sobre marcas, productos,
servicios, con mensajes de texto, videos, fotografias, audios, informacion en general destinado

a las audiencias en especifico.

2.2.1 Importancia de la social media marketing
Segun las estadisticas del afio 2016 un ochenta y un porciento de personas tienen acceso

a internet en un rango de jovenes y adultos, haciendo de la redes sociales y plataformas digitales



parte de su dia a dia. En lo citado por Rissoan (2016) menciona que “la social media marketing
se ha convertido para las empresas en una estrategia elemental debido al volumen de personas
conectadas en las plataformas digitales, convirtiéndolos en un nicho al que deben dirigir sus
esfuerzos de marketing” (p. 29). Por lo tanto, herramienta que destaca para estrategias digitales.

La social media marketing ayuda a las empresas a ser mas competitivas, accediendo a
potenciales clientes, y mantener usuarios que ya estan fidelizados; en las redes sociales no se
vende, pero debido al trabajo de marketing que se realice se conseguira, iniciando con

empatizar con los usuarios. En lo argumentado por Poveda (2019) plantea que:

Ofrecer una solucion a problemas mediante un blog, o resolviendo dudas en
plataformas como twitter es una forma de implementar social media marketing como
medio para satisfacer dudas, necesidades de los usuarios, logrando fidelizar y en

muchos de los casos despertando el interés y llevarlo a empatizar con la marca. (p. 30)

Por lo tanto, la importancia de la social media marketing radica en aspectos como la
cercania e inmediatez que es atendida por las empresas convirtiéndose en una variable positiva
que es preceptiva por los usuarios. Estar presente en las redes sociales no significa que se debe
hacer sin motivo alguno, no basta con abrir un perfil en todas las herramientas digitales
existentes, por ello es elemental establecer medidas y definiciones que justifiquen porqué una
empresa mantendré frecuencia, contacto desde una red social, si se abre una cuenta se debe
permanecer al cien por ciento, con los recursos necesarios y personal correspondiente para su

utilizacion.

2.2.2 Ventajas y desventajas de la social media marketing

Desde afios posteriores la navegacion en internet se ha convertido en un medio
convencional en la comunicacion, entre ellos destacandose varios aspectos que ha beneficiado
a las empresas en sus actividades comerciales. Segin lo expuesto por Moreno (2016)
argumenta que “Una de las ventajas de la social media marketing es que es medible, cuando se
realiza una campana de marketing digital, los resultados se miden en su totalidad, permitiendo
conocer el impacto que ha tenido cada una de las actividades implementadas” (p. 221). Por lo

tanto, beneficia a la hora de realizar actividades de marketing por internet.



La atencion se considera de las principales ventajas de la social media, con
disponibilidad de informacion que los usuarios puedan consultar o requiriendo informacion
acerca de la marca, productos o servicios que estara activo las 24 horas del dia ajustandose al
horario del usuario. En lo mencionado por Moret (2019) explica que:

Otra de las ventajas del social media marketing es que es universal, minimizando
barreras, permitiendo tener presencia a nivel global, con una mayor audiencia, el
internet ha hecho de la comunicacién en algo mas facil, beneficiando a las empresas sin
los limites como la distancia, idioma o cultura, todos puedes visualizar y conocer

aspectos de otros paises. (p. 65)

Por lo tanto, también existen desventajas en la estrategia, entre ellos cuando el
contenido expira rapido, en las plataformas sociales el contenido tiene un tiempo limite muy
rapido, un tuit anunciado o un articulo en alguna aplicacion se pierde en el timeline de los
seguidores, lo mismo sucede con la aplicacion de Facebook, las actualizaciones en redes
sociales crean contenido masivo y rapido, generando contenido con caducidad rapida,
apareciendo indexados en navegadores como google, que suelen tener mayor permanencia.

También la dependencia siendo normal en determinados momentos en el internet.

2.2.3 Plan de social media marketing

En un plan de social media marketing se definen estrategia, acciones, actividades
necesarias para alcanzar metas de marcas o empresas mediante herramientas digitales,
ayudando al equipo a gestionar y controlar el contenido. Segun lo citado por Macia (2018)
expone que “el plan de social media marketing ayuda al equipo de marketing a controlar y
gestionar las redes sociales, respetando los objetivos, el presupuesto, las campafias,
sugerencias, entre otros; ya que han cambiado la forma de comunicarse con los usuarios” (p.
92). La social media marketing ha roto barreras que separaban al usuario y una marca, con la
disposicién de plataformas digitales para mantener contacto directo, dejando de ser las redes
sociales solo un canal de comunicacion sino aportando como herramienta de venta. En lo

mencionado por Macia (2018) argumenta que:

El plan de social media marketing esta constituido por partes elementales dependiendo

una de la otra, tratando una ruta en una hoja que guiara el camino por donde la
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organizacion debera encaminar sus estrategias, iniciando por realizar un analisis de la
situacion, estudiando el entorno interno y externo de una empresa y conocer cOmo se

encuentra en el mercado.

Por lo tanto, la social media marketing es una de las ramas del marketing digital donde
las marcas se enfrentan con la finalidad de fidelizar un mercado especifica con la ayuda de
actividades virtuales, por la evolucion de las ciencias y profesiones en especifico del marketing
las agencias de marketing digital han tenido que ajustarse a los cambios, adaptarse a los
servicios que exigen los clientes y consumidores de un mercado, estrategia de marketing
enfocado en plataformas digitales como medio de mercadeo, la social media marketing tiene

relevancia no solo para aquellos que usan internet sino también destinado a los negocios.

2.2.4 Herramientas de la social media marketing

El marketing siempre ha representado un panorama cambiante en el mercado, las
organizaciones mantienen frecuentes actualizaciones tecnoldgicas para no quedarse atras,
incluyendo las herramientas de la social media marketing. En lo citado por Noriega (2017)
menciona que “Sprout social es una herramienta que ayuda a comprender, atraer, interactuar
con los usuarios, contando con un medidor de rendimiento en la plataforma de administracion
de las redes sociales” (P. 84). Por lo tanto, las herramientas de la red social media facilita a las

empresas la gestion de sus actividades en el internet.

Hootsuite es una herramienta simple de implementar, contando con funciones
interesantes para la administracion de las redes sociales, encontrando conversaciones sociales
con los usuarios que hablan de marcar, productos o servicios, brindando seguridad en la gestion

de equipos. En lo citado por Somalo (2017) expone que:

Buffer plataforma de administracion de redes sociales que funciona de manera intuitiva
y eficaz, sirviendo como agenda para contenido planificado, conocido para fijar
patrones en publicaciones, dar seguimiento a campafias, y resultados para que sea mas

eficaz su implementacion, siendo de las herramientas mas utilizadas desde el afio 2019.
(p. 82)
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Por lo tanto, Sensible herramienta que tiene como caracteristicas ser usada para
gestionar y administrar las redes sociales de los diferentes usuarios, simplificando la
comunicacion creando bandejas para cada marca. También mide campafias en las redes
sociales y correo electronico, donde se pueden crear plantillas predisefiadas, informes
importantes para cliente en un tiempo corto. Ayuda a priorizar respuestas a los usuarios,
visualizando lo que se va a realizando en cada plataforma web, promoviendo comunidades
enfocadas a escuchar a su audiencia, apoyando en la atencién al cliente con el objetivo de estar

en frecuente supervision.

2.2.5 Estrategia SEO & SEM

Conjunto de técnicas enfocadas en optimizar el posicionamiento en buscadores en el
internet, entre ellos herramientas como google, Bing, Baidu, Yahoo, Yandex, YouTube,
DuckDuckGo. En palabras citadas por Coll (2019) expone que “también considerado como el
proceso para mejorar la visibilidad en una plataforma web, en resultado organicos en cualquier
buscador, el SEO busca un buen aparcamiento gratuito en sitios donde los usuarios frecuentan
en su navegacion en el internet” (p. 39). Por lo tanto, conjunto de técnicas en el optimizo uso

de las herramientas de posicionamiento gratuito.

En el SEM se implementan estrategias de marketing de pago en los buscadores o
posicionamiento natural, ayudando a optimizar la visibilidad, incrementar el trafico web,
promover un sitio de motores de basqueda por medio del uso de tacticas de pago y otros
instrumentos como la colocacion de anuncios. En lo mencionado por Kotler (2019) plantea

que:

Considerada una de las técnicas mas utilizadas dentro del marketing digital por la
facilidad a la hora de la medicion de resultados, para obtener mejores resultados, y
posicionamiento en el mercado online, combinando métodos de pago, mediante la
optimizacion de contenido en las plataformas web, la estrategia SEM se relaciona con

cualquier accion de marketing dentro de buscadores online. (p. 39)
En la estrategia SEO se trabaja con distintas técnicas e instrumentos donde se define un

plan estratégico que garantice el éxito de una campafia, evaluando la modalidad de busqueda

en sitios web, revisando el sitio para verificar si los contenidos son visibles a los motores de
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busqueda antes de pensar en los motores de optimizacién. La estrategia SEM corresponde a las
siglas de Search Engine Marketing en su mayoria los mercadélogos lo usan para desarrollar

estrategias de posicionamiento web de pago.

2.2.6 Estrategia de Content Marketing

Parte elemental de las estrategias de marketing y sus actividades diarias, aportando
valor al usuario sirviendo a las marcas para conseguir todo tipo de objetivos de un negocio,
desarrollando y distribuyendo contenido relevante. En lo mencionado por Selman (2017)
expone que “estrategia que tiene como finalidad crear contenido importante para atraer,
adquirir y despertar el interés del publico objetivo, con la finalidad de persuadirlo a ser futuros
clientes” (p. 140). Por lo tanto, estrategia que aporta valor al cliente de forma gratuita,

enfocandose en lograr conseguir compras inmediatas.

Estrategia que busca atraer al usuario e ir desarrollando y construyendo una relacion a
largo plazo, siendo como una inversion que busca mejorar los resultados para una marca en el
futuro, en lugar de conseguir una gratificacion inmediata, ofrecen al cliente contenido

relevante. En lo argumentado por Cevallos (2019) explica que:

El marketing de contenido es la técnica basada en ofrecer contenido de valor que
pueden resultar de su interés, diferenciandose del inbound marketing siendo la
metodologia que se basa en atraer clientes hacia una marca para alimentar la relacion
para conseguir que el cliente se fidelice en un periodo de largo plaza con los productos

0 servicios que se promuevan. (p. 33)

Por lo tanto, el marketing digital dejo de ser una tendencia para convertirse en una
inversién indispensable en la mayoria de organizaciones, buscan estar presentes en las redes
sociales para conquistar la atencion de los usuarios y destacar entre la competencia del
mercado, adoptando las mejores y modernas estrategias de adquisicién de usuarios, siendo el
principal elemento como: una estrategia de inbound marketing, y la otra de estrategia de
marketing de contenido que es usado y recomendado por especialistas en el mercado y la
planificacion de estrategias. EI marketing de contenido se puede tener una vision general y en
la ejecucion de las actividades.
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2.2.7 Estrategia de Alianza

Acuerdo entre organizaciones de distintos sectores con la finalidad de fortalecer sus
metas comerciales, mediante actividades que beneficien a un mismo segmento de clientes, en
su basqueda de posicionarse en el mercado. En lo argumentado por Rodriguez (2020) expone
que “las organizaciones en su busqueda de fidelizar clientes e incrementar cuotas de mercado
han desarrollado estrategias que no necesitan relacionarse en precios o descuentos sino con
beneficios para satisfacer necesidades del mercado™ (p. 331). Por lo tanto, estrategia entre

empresas con el objetivo del beneficio econdmico mutuo.

Estrategia utilizada en alianzas de organizaciones aun cuando no pertenecen al mismo
sector comercial, pero que, si comparten un mismo segmento de mercado en comun, los bancos
poseen alianzas con distintos restaurantes, centros de salud, gimnasios, universidades, etc. En

lo mencionado por Caicedo (2017) plantea que:

Es elemental resaltar que las alianzas estratégicas se dan con corporaciones que trabajan
con un mismo segmento de mercado, entre los beneficios que otorga una alianza se
encuentra la fidelizacion reteniendo a clientes de ambas empresas, los costos en las

alianzas se gestionan de manera equilibrada sin pretender generar mayores beneficios.
(p. 29)

Por lo tanto, estrategia que es implementada por organizaciones que quieren duplicar
su competitividad comercial en el mercado, compartiendo sus recursos para alcanzar objetivos
mutuos, actuando de manera auténoma, pero siguiendo los mismos pasos que la otra
organizacion en alianza. Cada empresa debe tener el contrato claro, con el detalle y la finalidad
de lo que se quiere conseguir en el mercado, con el compromiso mutuo, con beneficios
detallados, los recursos que serdn necesario para alcanzar los objetivos, para al finalizar

analizar, y determinar cuanto ha sido el factor éxito ante la alianza estratégica.

2.2.8 Estrategia de pauta de contenido

La estrategia consiste en las maneras efectivas y rentables de hacer publicidad pautada
mediante los medios digitales, las pautas han tomado fuerza por las redes sociales y los
buscadores. En lo argumentado por Lazzatti (2018) expone que “en una campafia exitosa es

elemental para incrementar las ventas y vistas en la plataforma web, debido a la segmentacion
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y facil implementacion de las grandes empresas que han optado en invertir dentro de la
publicidad en el internet” (p, 83). Por lo tanto, la pauta es la manera de crear un anuncio en una

red social.

La estrategia de pauta de contenido construye anuncios en las redes sociales, tomando
elementos como la segmentacion, presupuesto, disefio, y seleccion de tipo de anuncio, debido
al cambio de habitos de compras las empresas decidieron cambiar la forma de cdmo publicitan

sus productos o servicios. En lo citado por Richardson (2015) mencionar que:

Para pautar en las plataformas se sigue cuatro pasos que consisten en: el anuncio se
piensa en lo que se va a publicar, determinado si se trata de un producto o servicio 0
promover la marca en general de una organizacion; en el presupuesto se determina los
costos de la cuenta en las distintas plataformas también conocer como manejarlos. (p.
29)

Por lo tanto, en la parte de segmentacion de publico basada en el éxito de las pautas en
el internet, haciendo una correcta segmentacion del publico, hard que la informacion de un
producto u organizacién llegue a los usuarios establecidos, despertando su interés que es uno
de los objetivos. No es como la television que la publicidad es invasiva sin importar de quién
se trata que lo visualice, en el &mbito online se tiene mayor control sobre las variables. En el
disefio del anuncio, se usa la imaginacién optando por videos que describen a que se dedica 'y
actividades de una empresa.

2.2.9 Cinco Fuerzas de Porter

Las cinco fuerzas son conceptos que se han tomado fuerza en el sector empresarial, a
la hora de determinar el modelo de un negocio, sin embargo, en muchas ocasiones desconocen
en qué consiste fallando en su intento de aplicarlas. En lo mencionado por Porter (2016) expone
acerca de “analizar la matriz de las cinco fuerzas de Porter es importante en la creacion y
desarrollo de un modelo de negocio, también estableciendo las estrategias que se llevaran a
cabo para llevarlo a cabo” (p. 48). Por lo tanto, modelo creado por Michael Porter para definir

estrategias al negocio de una organizacion.
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La matriz sirve para analizar la competencia existente en un sector comercial, conocer
cuél es el entorno y poder definir estrategias de negocio efectivas que puedan funcionar a largo
plazo, tomando en cuenta que el diagrama se creo para estrategias de retoque por las acciones
que no estan resultando. Segun lo mencionado por Ullaguari & Ledn (2020) expone que:

En la variable de poder de negociacién con los clientes se define que cuanto mayor sea
el nimero de organizaciones en el mercado, serd sencillo para los clientes poder
escoger, ya que ellos tienen el poder de decidir a quién comprar, haciendo con los
negocios estén a su disposicion sin poder hacer nada y deshacer sin mirar su propio
beneficio. (p. 59)

Por lo tanto, La primera fuerza amenaza de nuevos competidores cada mercado
manifiesta barreras de entrada, mientras le resulte mas facil ingresar a los competidores al
mercado, mayor serd la amenaza que representa para otra marca, existiendo el riesgo de que
ofrezcan mejores servicios y productos. Las barreras de entrada destacadas son: el acceso a
canales de distribucion donde una organizacion debe construir canales de distribucion
generando confianza al cliente para que adquiera su producto o servicio. Las barreras legales
segun la normativa irian cambiando factores como regién, pais, mercado; en la economia de

escala se estableceran los altos niveles de produccion.

2.2.10 PESTEL

Instrumento que es mayormente usado en analisis estratégicos que definen el entorno
de una organizacion, mediante un estudio de conjunto de factores externos que determinan
aspectos relevantes. Segun lo citado por Garcia (2016) expone que “una de las razones para
aplicar la matriz PESTEL es poder realizar una descripcion del entorno donde realiza sus
actividades una organizacion, considerando variables relevantes de un entorno externo que son
vitales en el desempefio de la empresa” (p. 30). Por lo tanto, herramienta que facilita el analisis

externo del mercado.

El andlisis de un entorno externo es elemental para las organizaciones, facilitando la
toma de decisiones en especial cuando se trata en establecer estrategias a corto o largo plazo,
se analizara factores politicos, tecnolégicos, econdmicos, sociales, ecolégicos y legales. En lo

citado por De Jaime (2015) mencionar que:

16



En los factores politicos se evalia como la intervencion del gobierno podria afectar el
funcionamiento y actividades comerciales de una organizacién, por medio de las leyes
y reglamentos de ente gubernamental, como politicas fiscales, monetarios, refiriéndose

a las leyes que podrian afectarles a nivel nacional e internacional. (p. 44)

Por lo tanto, es una herramienta de planificacién con la finalidad de estudiar factores
externos del mercado en una organizacion, analizando de que podria verse afectada por su
entorno que no dependen de su control organizacional, que pueden influir al momento de
emplear una estrategia. Ninguna empresa lleva a cabo una planificacion de estrategias sin
primero analizar los riesgos y beneficios de su entorno, donde se evalla los factores: Politico,
econdmico, social, tecnoldgico, ecoldgico, legal. El resultado del analisis sera de ayuda antes
de emplear algun tipo de estrategia o plan tactico dentro de las actividades de marketing y

ventas.

2.2.11 FODA

Acrénimo de fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas, es un instrumento de
analisis que se pueda aplicar en una situacion especifica como en un producto, persona,
organizacion, etc. En lo expuesto por Kotler y Armstrong (2017)menciona que “realizar un
analisis FODA es como si se tomara una radiografia a una situacion determinada, las variables
a estudiar se representan en la matriz luego se las analiza para tomar decisiones estratégicas y
mejorar las actividades a futuro” (p. 431). Por lo tanto, matriz de analisis que ayuda en el

establecimiento de estrategias.

Herramienta que conforma un cuadrante de la situacion actual de un objeto de analisis,
que permitird obtener un diagndstico general para poder determinar acciones acordes a los
objetivos o politicas planteadas, los expertos aconsejan realizar el analisis de manera periodica
teniendo de referencias los anteriores. Segun lo mencionado por Setiawan, Kotler y Kartajaya
(2021) plantea que:

La finalidad de la matriz FODA es conocer si se estdn cumpliendo las metas planteadas

en la formulacion estratégica, se recomienda que dado las condiciones externas e

internas algunos factores cambian con el pasar del tiempo, mientras también pueden

sufrir modificaciones minimas, que dependeréa del tipo de objetivo de estudio. (p. 112)

17



Por lo tanto, un estudio riguroso de informacion recolectada permitiria formular y
desarrollar estrategias a implementar en las actividades comerciales de una organizacion,
permitiendo analizar elementos, recursos que ayudaria a cumplir las metas de una empresa. La
matriz FODA es un instrumento de diagnostico que puede realizarse de manera personal o ser
aplicada dentro de una empresa con fines comerciales, con la finalidad de evaluar la situacién
actual de la misma, calculando escenarios, desarrollando estrategias, detectando problemas que

pueden afectar para alcanzar cada uno de los objetivos planteados.

2.3 Objeto de estudio: Ventas

Las ventas comprenden actividades elementales para proveer a un cliente u
organizacion de un producto o servicio por el intercambio de un valor monetario, en la
actualidad tienen departamentos dedicados a esta rama. Segun lo mencionado por Kotler y
Armstrong (2017)expone que “en una encuesta realizada a diferentes organizaciones con
departamentos de ventas se determind que las tres prioridades de ventas eran cerrar mas
negocios, mejorar la eficiencia en proceso y reducir el tiempo en concretar ventas”. Por lo

tanto, las ventas es la accion que lleva los ingresos a una empresa.

Los departamentos de una empresa dependen de las cuotas mensuales para cerrar
negocios y convertir leads en clientes, lo que aplican en las trayectorias profesionales en el
sector donde se realicen las actividades, que avanzan a un ritmo acelerado, con la finalidad de

conseguir prospectos. En lo mencionado por Setiawan, Kotler y Kartajaya (2021) expone que:

Las ventas son todas aquellas acciones que llevan a un intercambio de un producto o
servicio a cambio de dinero, las empresas cuentan con departamentos de ventas que se
dividen en distintos equipos que son: la regién a la que se dirigen, el bien o servicio que
comercializan y el publico objetivo; los representantes de ventas se ponen en contacto
directo con los prospectos.

Por lo tanto, la venta dentro de la contabilidad pertenece a la cuenta acreedora en los
ingresos operacionales dentro de una empresa, en las finanzas corresponde al monto total
cobrado por productos, activos vendidos o servicios prestados, los expertos recomiendan saber
diferenciar al tipo de venta con el que se tratard. La venta es aquel convenio donde intervienen

actividades realizadas por el vendedor y el comprador, con la finalidad de que se manifieste un
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ingreso econdémico y la satisfaccion de parte de quien adquiere el producto o servicio,
esperando que el comprador regrese en otra ocasion y sea el portavoz de recomendacion a su

entorno.

2.3.1 Ventas Online

Las organizaciones en la actualidad y aquellas personas que emprenden, tienen la
opcion de desarrollar un moderno tipo de venta como lo es por medios digitales, con el objetivo
de vender productos o servicios. Segun lo citado por Weinberg (2017) expone que “la venta
online se define como la transferencia digital de un bien tangible o intangible, idea a un
comprador por medio del pago convenido” (p. 39). Una computadora conectada al internet es
un medio para comprar articulos o servicios mediante transacciones electrénicas que es lo
denominado ventas online, los compradores conocen mas de las marcas y conocen mas de sus
ventajas y beneficios segun se publique en los portales digitales. En lo mencionado por Turletti
(2018) explica que:

Un ejemplo claro es pagando el precio de un articulo con una tarjeta de débito o crédito,
el comprador lo recibira en el lugar que determind, o por medio de descargas online
como lo son softwares, imagenes, libros electrdnicos, entre otros servicios; Amazon es

un buen ejemplo de sitios de ventas online destacando sus productos. (p. 93)

Por lo tanto, para el éxito de las ventas online se necesita de un listado de técticas que
ayudaran al proceso y campafias que se implementaran, ya que las ventas online se considera
ceder propiedades de un producto o servicio a cambio de una compensacion econémica, como
dinero. Las ventas online consisten en realizar procesos de venta mediante el internet, donde
se promueven productos y servicios, buscando el interés del usuario, para que efectué una
compra segura, mismo proceso que se realiza mediante una tarjeta de crédito, transferencia

bancaria. Debido a la pandemia, las ventas online cobran més fuerza debido a su modalidad.

2.3.2 Buyer de ventas

Dentro del marketing de contenido comprende lo que son buyer personas es elemental
para las empresas y los especialistas en la profesion, teniendo en claro que el éxito del negocio
radica en tener definido el segmento de mercado. Segun lo mencionado por Brunson (2016)

explica que “tiene como finalidad definir estrategias de contenido que es necesario conocer el
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lado humano de sus consumidores, siendo también importante cuando se destaca el inbound
marketing, o marketing de atraccion” (p. 84). Por lo tanto, se definen aspectos relevantes del

proceso de ventas del pablico objetivo.

Las marcas trabajan constantemente en desarrollar correctamente el concepto de buyer
persona para sus empresas, con datos especificos y reales sobre ellos, para establecer
estrategias y ganar mercado para aquellas descripciones puntuales y sus necesidades. Desde la
posicion de Kotler y Kotler (2019) propone que:

Definir el buyer persona ha sido de ayuda a las organizaciones para planificar, y
desarrollar estrategias mas precisas, ajustandose a los datos precisos obtenidos sobre
ellos, para satisfacer sus necesidades detectadas, optimizando la interaccion por los

medios, volviendo dindmico las acciones y esfuerzos de marketing aplicados.

Por lo tanto, un Buyer persona o perfil ficticio basado en la informacion de clientes para
una organizacion, describiendo, detallando como serian las caracteristicas prototipo del cliente
que una empresa quiere dirigir sus estrategias de contenido y produccién. El Buyer persona ha
ayudado a las organizaciones en la planificacion de estrategias digitales, volviéndose mas
precisas, ajustadas a los intereses de los clientes, optimizando contenidos en redes sociales,
campafias a corto plazo, entre otras actividades que sean capaces de atender impuestas por el

mercado en donde participan. Ganado participacion en el mercado.

2.3.3 Procesos de ventas

El éxito de una empresa siempre dependerd de un proceso de venta eficiente,
garantizando la correcta gestion en la comercializacion de bienes tangibles e intangibles, con
la ayuda de estrategias de ventas. Segun lo mencionado por Sainz (2018) explica que “en las
ventas actuales se han integrado nuevas soluciones para la automatizacion de procesos y
puedan volverse mas optimos al ser aplicados, con un conjunto de fases que atraviesa una
empresa desde el inicio de trabajo de marketing” (p. 78). Por lo tanto, conjunto de fases en la

venta que deben ser eficientes para la empresa y el cliente.

El proceso de ventas inicia desde la prospeccion del cliente hasta que el mismo efectia

la venta del articulo o servicio, cada empresa tiene su propio proceso en funcionamiento en el
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sector que se encuentra compitiendo, para optimizar la gestion y poder conseguir beneficios

monetarios. En las palabras de Sharan (2019) menciona que:

Con la finalidad de mejorar de manera estratégica los procesos de ventas, las
organizaciones incrementan la distribucion de productos, tomando en cuenta factores
especificos entre ellos: un presupuesto disponible para invertir, el equipo de ejecucién
que estara encargado de las actividades, la infraestructura o lugar fisico donde se

realizara.

Por lo tanto, el proceso de venta de cada organizacion sigue una consecuencia de fases
en funcion al rubro en el que se encuentra compitiendo, pero la finalidad principal es la gestion
de los beneficios econdémicos, mejorando para su correcta funcionalidad, y el éxito de las
estrategias. La finalidad del proceso de venta es ser formulado para mejorar las estrategias en
las fases de ventas, aumentando la distribucién de productos, tomando en cuenta factores
elementales que son: un presupuesto disponible estimando inversiones con fines estratégicos,

un equipo de ejecucion encargandose netamente a las ventas.

2.3.4 Ventas en redes sociales

En el 2020 el social selling tuvo alrededor de 470 mil millones de ddlares en ingreso y
se pronostica que las ventas en redes sociales alcance los 3,40 billones de ddlares en 2028.
Segun lo mencionado por Cordoba (2021) expone que “aprender cémo se debe vender
mediante plataformas sociales es un eficiente recurso en tiempos de crisis y pandemia, los
estudios han revelado que las personas prefieren realizar compras mediante la web desde
cualquier parte del mundo” (p. 151). Por lo tanto, es una nueva modalidad de venta ajustandose

a las necesidades actuales del consumidor.

Las ventas mediante herramientas como las redes sociales es el proceso de atraer, nutrir,
convertir clientes potenciales mediante el uso de estrategias y actividades como aplicaciones
de: Instagram, Tik Tok, Facebook, Twitter, entre otras; también conocido como social selling,
con la finalidad de estimular la interaccion. Segun lo mencionado por Lazzati (2018) plantea

que:
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Uno de sus principales objetivos es hacer avanzar al cliente en el embudo de conversién
en el entorno online donde pasan la mayoria de horas en sus actividades diarias, en el
2022 en estudio se determind que hay 102 millones de usuarios en las redes sociales
solo en el pais de México, que pasan alrededor de tres horas en las aplicaciones. (p. 30)

Por lo tanto, las limitaciones geogréaficas no es impedimento cuando se trata de ventas
online, los clientes no tendran inconvenientes por la localidad, el producto puede ser
comercializado a cualquier parte del mundo, contando con el servicio de envio y entregas a
domicilio. La cantidad de visitantes aumenta, no dependeria solo de ingresar a una tienda fisica,
al no haber limitaciones locales el nicho de mercado aumentaria, con la ventaja de tener
productos tan solo con un clic, desde el lugar donde se encuentran, multiplicando las ventas

por las facilidades que ofrece las compras online, beneficios para el comprador y la marca.

2.3.5 Inboundy Outbound

Metodologia de ventas que consiste en derivar el inbound marketing que tiene como
finalidad despertar el interés, atraer usuarios en las plataformas web, o en el blog de una
organizacion, generando leads. Segtn lo citado Kotler (2019) expone que “la meta del inbound
es que el publico objetivo tenga contexto en las organizaciones y conozca lo que le ofrecen,
Ilamando su atencion, generando confianza, y los vendedores tengan listas posibles de clientes
fidelizados” (p. 112). Por lo tanto, el inbound tiene la ventaja de alcanzar personas de todas

partes del mundo.

Conjuntos de actividades de marketing que tienen la finalidad de captar y atraer clientes
mediante técnicas directas promoviendo sus productos o servicios mezclando el marketing
tradicional con el nuevo mercadeo digital, aumentando sus actividades estratégicas dentro del

mercado. Segun lo mencionado por Rissoan (2016) agrega que:

Entre las actividades del Outbound Sales se encuentran: anuncio televisivo, vallas
publicitarias, merchandising, stand de venta personal; publicidad online con anuncios
en redes sociales, pagina web, campafias promocionales, entre otras. Cada actividad
cuenta con las herramientas necesarias para su implementacion optima y los resultados

finales arrojan estadisticas eficientes.
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Por lo tanto, el marketing tradicional esta siendo desplazado cada vez mas por los
medios digitales, el enfoque estratégico de las empresas estd cambiando en su manera de
promocionar, realizar campafias, transmitir mensajes y otras actividades que buscan marcar
presencia para las empresas. EI Outbound es una accion de marketing ejecutada con estrategias
que buscan despertar la atencién de clientes potenciales para lograr incrementar las ventas,
tener presencia en la mente del consumidor, mantener la fidelidad de los clientes entre otras
actividades. También es una técnica que no necesita de demasiado desarrollo ya que los

mensajes transmitidos impactan.

2.3.6 Indicadores de ventas

Herramientas que ayudan a las organizaciones de forma especifica y medible sobre qué
tan probable es que puedan alcanzar sus objetivos desde una forma global, en equipo o
personal. Segun lo citado por Richardson (2015) expone que “las organizaciones para que
puedan afirmar que cuentan con una excelente productividad les serd necesario analizar como
van los indicadores de ventas de un bien tangible o intangible, determinando el rumbo real de
una empresa” (p. 74). Por lo tanto, ayudan a medir el factor ventas y coémo van los resultados

en el transcurso.

Conocer acerca de los principales indicadores de ventas es elemental en las empresas
ya que permiten medir el rendimiento de los equipos a cargo de consolidar las ventas, también
para identificar estrategias o técnicas que mejoren los resultados a largo plazo. En lo dicho por
Brunson (2016) manifiesta que:

Es imprescindible para las organizaciones poder elegir indicadores que se encuentren
alineados al plan de negocio y metas empresariales, para obtener datos importantes que
permitan tomar de decisiones, actividades necesarias para que un negocio pueda crecer,

entre ellos se encuentra el indicador de nimero de ventas por fecha, clientes por mes.
(p. 98)

Por lo tanto, dentro de los indicadores el que pertenece a nimero de ventas totales en
periodos determinados es para lograr comparar los resultados en momentos donde se evaluara
la informacién obtenida, en tiempos que podrian ser diarios, mensuales, anuales. Se

recomienda siempre tener un objetivo especifico en nimero de ventas establecido, tanto en un
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departamento completo dedicado a la actividad, como para los vendedores, siendo la clave de
fomentar, mantener productividad, también se recomienda aumentar los objetivos numéricos

poco a poco, revisando los ejercicios contables periédicamente en las actividades necesarias.

2.3.7 Pé&ginas de Aterrizaje

También conocidas como landing pages son el componente elemental del marketing
online para cualquier camparfia ya que permite hacer un ofrecimiento determinado para elevar
la conversion de visitantes en una pagina. Segun lo argumentado por Turletti (2018) menciona
que “las paginas de aterrizaje es el sitio donde se definen el momento de la verdad, cuando un
usuario deja de ser solo un visitante para convertirse en un suscriptor en la lista de email, o un
cliente frecuente de un negocio” (p. 90). Por lo tanto, herramientas que aportan en el

posicionamiento online.

Péginas que se encuentran dentro de una plataforma web en la que un visitante aterriza
luego de ver un anuncio publicitario, correo electrénico o un banner de promociones en algun
online, para que el mismo tome una accion esperada para realizar alguna compra o suscribirse.

En las palabras dichas por Weinberg (2017) plantea que:

Una 6ptima pagina de aterrizaje explica que obtendra el visitante y como lograra hacer
gue se quede, sin contar con un menu de navegacion visible, enlaces y otras paginas de
distraccion que desvie de la accion deseada, ya que cuentan con distintas aplicaciones

que dependen de las metas de marketing que un negocio tenga establecidas. (p. 274)

Por lo tanto, actividades como alianzas estratégicas puede desarrollar paginas de
aterrizaje con actividades especificas, como ejemplo las paginas que se dedican al disefio de
recibir visitantes de conferencia que se realiza en asociado con otras empresas, dedicada a la
produccion televisiva sobre como se puede generar contenido. Una éptima construccion de
base de datos también aporta en las paginas de aterrizaje como herramientas de prospectos,
utilizando aquellas paginas para invitar a los usuarios a suscribirse en el boletin electrénico

semanal con el que suelen contar dentro de las plataformas web de los negocios.
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2.4 Marco Legal

2.4.1 Ley Organica de Defensa al Consumidor

La ley organica de defensa manifiesta que los derechos son elementales al consumidor,
terminandose en la constitucion politica del pais, con convenios internacionales,
reglamentacion interna, principios generales de los derechos y costumbres comerciales como
el derecho a la proteccidn, vida, salud y seguridad en el consume de productos o servicios, de
la misma forma la satisfaccion de necesidades importantes y el acceso a servicios basicos por
parte del consumidor, el derecho a que los proveedores publicos y privados oferten productos
y servicios competitivos que se encuentren en excelente calidad. Segin lo manifiesta el articulo
seis de la ley de defensa del consumidor (Ver anexo N° 1 Ley Orgénica de Defensa al
Consumidor) habla acerca de la publicidad prohibida, donde queda restringida toda manera de
publicidad que resulten con fines de engafio o abusiva, que induzcan a error en la eleccién del

producto o servicio, que pueda perjudicar los intereses o derechos de los clientes.

El articulo nueve explica acerca de la informacion publica, donde todos los bienes que
sean comercializados deberan exhibir en sus etiquetas la respectiva informacion detallada de
precio, medidas, dependiendo de la naturaleza del bien, datos relacionado con el valor
justificado. La republica del Ecuador en el articulo dieciocho de la ley de defensa al consumidor
hace énfasis en la entrega de bienes o prestaciones de servicio, donde debe ser oportuna,
eficiente dirigida al consumidor, sin ninguna variacion de precio u otros valores de reposicion
0 ajenas a lo acordado entre las partes involucradas. El articulo cincuenta y cinco explica
acerca de lo que constituye las practicas abusivas del mercado quedan prohibidas al proveedor
en las que se destacan: condicionar la venta de un producto o la compra de otro, o prestacion

de un servicio salvo a que por disposicién sea de legal acuerdo con el consumidor.

2.4.2 Ley Organica de Comunicacion

En el articulo sesenta de la ley organica de comunicacion (Ver anexo N° 2 Ley Organica
de la Comunicacién) resalta acerca de la identificacion y clasificacion de los tipos de contenido,
por efecto de la ley los contenidos de radiodifusién sonora, televisiva, canales locales de
sistema de audio o video por suscripcion y medios impresos se deben identificar y clasificar
por: los que informan, de opinidn, formativos educativos, entretenimiento, deportivos,
publicitarios, ya que los medios de comunicacidn tienen la obligacion de separar los contenidos

de sus publicaciones o programacién dependiente de los pardmetros juridicos que determina el
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consejo de desarrollo y promocién. En el articulo sesenta y dos de la ley de comunicacién
manifiesta acerca de la prohibicién de la difusion mediante medios de comunicacion social
tipos de contenido discriminatorios, que tenga como finalidad menospreciar, anular el
reconocimiento, goce o ejercicio de los derechos humanos reconocidos en la constitucién,

herramientas internacionales ratificados en el Ecuador;

Se restringe también la difusion de mensajes mediante medios de comunicacion que
discriminen e inciten a realizar practicas o actos violentos que se basan en algun tipo de
mensajes discriminatorios difundidos por algiin medio. El articulo sesenta y siete (Ver anexo
N° 2 Ley Organica de la Comunicacion) prohibe la difusién en los medios de comunicacién
mensajes que inciten directa o estimulen el uso de la violencia, también a la comision de
cualquier accion ilegal, la trata de personas, la explotacion, abuso sexual, violencia contra los
animales, apologia a la guerra, odio nacional, racial, religioso o de cualquier tipo que dependa
su naturaleza. El articulo sesenta y nueve resalta la suspensién de publicidad engafiosa que sea
implementada de conformidad a lo dispuesto por la ley de defensa del consumidor y lo

dispuesto por la ley organica que regula el poder del mercado en el pais.

2.4.3 Ley de comercio electronico, firmas y mensajes de datos

El articulo nueve de la ley de comercio (Ver anexo N° 3 Ley de comercio electronico,
firmas y mensajes de datos) por medios electronicos menciona acerca de la proteccion de datos
para la elaboracion, transferencia, uso de bases de datos, que se obtiene del uso o transmision
de mensajes de datos, requiriendo el consentimiento del titular para poder enviarlos, el usuario
podra seleccion la informacién y compartir a terceros si asi lo desea; la recopilaciéon y uso de
informacion personal correspondera a los derechos de privacidad, intimidad, confidencialidad
que debe garantizar la constitucion politica de la republica, que podran ser usados o transferidos
con autorizacion del titular o autoridad competente. (Ver anexo N° 3 Ley de comercio
electrénico, firmas y mensajes de datos) En el articulo cuarenta y ocho de la ley de comercio
electronico menciona acerca del consentimiento para aceptar mensajes de datos, que previa el
consumidor debe dar su cometimiento en aceptar registros electrénicos o mensajes, debera ser
informado de forma clara, precisa, sobre los equipos, programas que requiere para acceder a

los registros 0 mensajes.

26



Con el consentimiento del usuario existen cambios de distintos tipos, incluido en el
cambio de equipo, programas, procesos, elementales para mantener registros o mensajes
electrénicos de manera que exista el riesgo que el usuario no sea capaz de retener un registro
segun el procesamiento. El articulo cuarenta y nueve de la ley de comercio electrénico habla
acerca del consentimiento para el uso de medios electronicos que requiere que los datos
relativos a un servicio electrénico incluido en el comercio digital deban constar siempre por
escrito, para proporcionar y permitir el acceso a la informacion solo sera valido bajo las
siguientes circunstancias: el consumidor ha consentido el uso y no ha objetado tal permiso; el
consumidor de manera previa a dado su consentimiento y ha sido informado, a satisfaccion de
forma clara y detallada sobre la opcion de recibir la informacion en papel o por medios no

digitales.
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CAPITULO 111

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1 Enfoque

La investigacion actual present6 un enfoque cuantitativo por lo tanto, se manejaron
datos medibles, los cuales fueron obtenidos por un grupo de participantes con caracteristicas
homogéneas con preferencia a degustar platos parrilleros. Por otro lado, el método de
investigacion fue el deductivo, ya que se uso para pasar de una poblacion general a una pequefia
muestra representativa para la recoleccion de datos. Para evaluar los datos, se procedid a
utilizar técnicas tanto estadisticas como matematicas y asi poder comprender el nivel de
preferencias que tienen los prospectos sobre los restaurantes parrilleros y posteriormente se
detall6 las posibles alternativas para mejorar las ventas del Bar restaurante Bonita en la

parroquia Ximena.

3.2 Alcance de la investigacion

Como parte del alcance de la investigacion se aplicé la descriptiva; por medio de ella
se pudo detallar las caracteristicas que debian poseer los participantes que serian encuestados,
los rasgos fueron que pertenezcan a la parroquia Ximena, que pertenezcan a la PEA, de ambos
géneros, con un rango de edad de entre los 20 a 65 afios, que estén dentro de un estrato social
C+y By por ultimo que posean un equipo movil con internet. Para evaluar los resultados del
levantamiento de informacion se utilizd técnicas matematicas y estadisticas, las cuales
permitieron la exposicion de los datos a través de histogramas. Cabe destacar que el perfil antes
mencionado se determind mediante las caracteristicas de un prospecto potencial para el Bar
Restaurante Bonita.

3.3 Técnicas e instrumentos para obtener los datos

Con respecto a la técnica para la recoleccion de datos se usé la encuesta, ya que permitio
tener un acercamiento personal con cada uno de los participantes a encuestar y a su vez que los
resultados que se obtengan sean precisos. Como parte de la entrevista, se utilizo6 el cuestionario
no estructurado, misma que estuvo conformada por un total de 15 preguntas cerradas, que
fueron elaboradas para conocer los gustos y preferencias de los clientes potenciales al momento

de visitar un restaurante parrillero. El levantamiento de informacion fue realizado en diversas
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zonas de la parroquia Ximena con la finalidad de que la informacion no llegara a estar sesgada.
Asimismo fue prudente el realizarlas a través de la herramienta Google forms, en otras palabras

un 50% de manera presencial y otro 50% de manera virtual.

3.4 Poblacién y muestra

La composicion de la poblacién objetiva fue personas que habiten en la parroquia
Ximena de la ciudad de Guayaquil, que tengan un rango de edad entre los 20 a los 65 afios, que
actualmente se encuentren laborando, es decir que pertenezcan a la Poblacion Econdmicamente
Activa, que tengan un estrato social C+ y B, los cuales representan al estrato social medio y
medio alto. Por ultimo, que posean un equipo movil para que la marca pueda estar en contacto
con ellos mediante los canales online. De acuerdo al (Instituto Nacional de Estadisticay Censos
[INEC], 2020), la cantidad de habitantes con estas caracteristicas es de 21,706 personas. Dado
que se presenta una poblacion conocida, se utiliz6 un muestreo probabilistico junto a una

seleccion aleatoria y para el calculo de la muestra esta fue infinita, detallada a continuacion:

Z?xpxqxN
n=
e?(N—-1)+Z?xpxq
Tabla 1.
Factores de la muestra
Factor Detalle Datos
n/c Nivel de confianza de los resultados 95%

. Nivel de confianza (0,95/2=0,475) y el resultado obtenido se rastrea Lo6
en la Tabla de Distribucion Estadistica. '

p Probabilidad de que ocurra el evento. 50%
q Probabilidad de que el evento no ocurra (q=1-p). 50%
e Error maximo aceptable en los resultados. 5%
N Tamarfio de la Poblacion. 21,706
n Tamafio de la Muestra. i?

Fuente: Hernnandez, Fernandez y Baptista (2014)

B Z’xpxqxN
Ce2(N—-1+Z%xpxq

n

1.96% x 0.50 x 0.50 x 21,706
[0.052(21,706 — 1)] + [1.962 x 0.50 x 0.50]

n =
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n = 378

Andlisis: La muestra determinada del estudio arrojé mediante la formula finita un total

de 378 participantes.
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3.5 Presentacion y andlisis de los resultados
3.5.1 Encuesta

Pregunta 1.- ;Cual es el nivel de agrado que usted tiene sobre el consumo de comida
parrilla?

Tabla 2.
Nivel de agrado

Fr nci Fr nci Fr nci Fr ncia Relativ
Pregunta # 1 ecuencia ecuencia ecuencia ecuencia Relativa

Absoluta Acumulada Relativa acumulada

Agradable 163 163 43% 43%
SUOMEETIE 102 265 27% 70%
agradable

Ni agradable, ni 79 344 21% 91%
desagradable

Desagradable 23 367 6% 97%
Sumamente 11 378 3% 100%
desagradable

TOTAL 378 100%

Elaborado por: Garcia (2023)

Figura 1.
Nivel de agrado
(180 163 100,00% )
o) 144 80,00%
£ 102 8
| 108 60,00% S
2 79 =
(&)
= 72 40,00% £
S o
al 36 -{43,00% 23 20,00%
27,00% 21.00% |—| 11 Radl
0 ' 6,00% 3,00% 0,00%
Agradable  Sumamente Ni agradable, Desagradable Sumamente
agradable ni desagradable
L desagradable )

Elaborado por: Garcia (2023)

Analisis: Se observo que el 43% de los participantes consideran agradable el consumo
de comida parrilla, el 27% la considera sumamente agradable y el 21% ni agradable, ni
desagradable. Por lo tanto, se concluy6 que existe una gran cantidad de personas en la ciudad
de Guayaquil que tienen agrado de consumir comida parrilla por lo que el emprendimiento Bar
Restaurante Mi Bonita debe aprovechar la mayor cantidad posible de cuota de mercado para
incrementar las ventas y mejorar sus capacidades competentes. Esto puede ser dirigido a través

de campafias online, dado que el alcance seria mayor.
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Pregunta 2.- (Cuél es el plato principal que usted prefiere al momento de visitar un

restaurante parrillero?

Tabla 3.
Plato preferido

. . . Frecuencia
Pregunta # 2 Frecuencia Frecuencia Frecue_nua Relativa
Absoluta Acumulada  Relativa
acumulada
Lomo con guarnicion y papas fritas 125 125 33% 33%
E!b eyes con guarnicion y papas 01 215 24% 5704
ritas
Entrana.de res con guarnicion y 68 284 18% 7504
papas fritas
Picafia con guarnicion y papas fritas o7 340 15% 90%
Tomahawk con guarnicion y papas 38 378 10% 100%
TOTAL 378 100%
Elaborado por: Garcia (2023)
Figura 2.
Plato preferido
(125 125 100,00% )
o 100 91 80,00%
b &3
2 75 68 60,00% S
o 57 -
(&) (b}
| 90 38 40,00% £
@ a
[a
25 20,00%
33,00% )
' 24,00% 18.00% 15.00%
O ) Y 10,00% 0100%

Lomocon Ribeeyes Entrafiade Picafiacon Tomahawk

guarnicion y con rescon  guarniciény con
papas fritas guarniciony guarniciony papas fritas guarniciony
papas fritas papas fritas papas

-
Elaborado por: Garcia (2023)

Andlisis: Se observo que el 33% de los participantes prefieren como plato principal al
visitar un restaurante parrillero el lomo con guarnicion y papas fritas, el 24% indicé el Rib eyes
con guarnicién y papas fritas y el 18% la Entrafia de res con guarnicion y papas fritas. Por lo
tanto, se concluyo que el emprendimiento Bar Restaurante Mi Bonita, debe gestionar con
fuerza los tres principales platos preferidos por los clientes a través de contenido publicitario
para que la afluencia en el se incremente y a su vez se incremente las ventas. Debe ser
considerado los anuncios de este plato ya sea de manera virtual o fisica para obtener un retorno

fructifero.

32



Pregunta 3.- ;Cual es la bebida que usted prefiere al momento de visitar un restaurante

parrillero?
Tabla 4.
Bebida preferida
. ] . Frecuencia
Pregunta # 3 Frecuencia Frecuencia Frecue_nma Relativa
Absoluta Acumulada Relativa
acumulada
Bebidas alcohdlicas 132 132 35% 35%
Gaseosas 91 223 24% 59%
Café Frio o Caliente 83 306 22% 81%
Te refrescantes 49 355 13% 94%
Te aromaticos 23 378 6% 100%
TOTAL 378 100%
Elaborado por: Garcia (2023)
Figura 3.
Bebida preferida
(140 132 100,00% )
112 80,00%
& - 83 8
S| 84 60,00% 'S
S 5
£| 56 49 40,00% £
© o
. 23
28 -135,00% o4 00 ) 20,00%
B0V 122.00% 143 0006 | | 6,00%
0 0,00%
Bebidas Gaseosas Café Frioo Te Te
L alcoholicas Caliente refrescantes aromaticos )

Elaborado por: Garcia (2023)

Andlisis: Se observé que el 35% de los participantes prefiere como bebida principal al
momento de visitar un restaurante parrillero las alcoholicas, el 24% las gaseosas y el 22% café
frio o caliente. Por lo tanto, se concluyd que se debe tener incluidas las bebidas en los platos
de comida parrilla del menu, para que asi a los clientes le parezca mas atractivo y al momento
de tener la necesidad de ingerir un alimento parrillero, se dirijan al emprendimiento Bar
Restaurante Mi Bonita, sin importar la ubicacion que se encuentren, aprovechando cada uno
de los beneficios que se ofrecen. Uno de los factores a resaltar es el hecho de los permisos que

debe poseer el emprendimiento para que no influya ninguna ley dentro de la comercializacion.
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Pregunta 4.- ; Qué restaurante usted prefiere al momento de consumir platos parrilleros

en el sector?

Tabla 5.

Restaurante preferido

Pregunta # 4 Frecuencia  Frecuencia Frecue_ncia Frecuencia Relativa

Absoluta Acumulada Relativa acumulada
Capitely 95 95 25% 25%
gOCOChO 01 185 24% 49%
urguer

King Burguer 79 265 21% 70%
Nafito Chef 64 329 17% 87%

Mi Bonita 49 378 13% 100%

TOTAL 378 100%

Elaborado por: Garcia (2023)

Figura 4.
Restaurante preferido
(125 100,00% )
100 95 91 80,00%
o 79 "
+— [«B]
= 75 64 60,00%0 T
Py C
3= 49 %
= 50 40,00% 5
S a
25 20,00%
25,00% | |24,00% | |21,00% 17,00% | |1300%
0 : 0,00%

Capitely ~ Cococho King  Nafiito Chef Mi Bonita

Burguer Burguer
N g g J

Elaborado por: Garcia (2023)

Andlisis: Se observd que el 25% de los participantes ha visitado usualmente al
restaurante Capitel Del 24% al restaurante Cococho Burguer y el 21% al King Burger. Por lo
tanto, se concluyd que el emprendimiento Bar Restaurante Mi Bonita, carece de un
posicionamiento adecuado en la mente de los consumidores, por lo que debe mejorarse a través
de campafias publicitarias donde se muestre los beneficios que se ofrece a consideracion de las
demas marcas de su alrededor. Del mismo modo, es importante evaluar a las marcas mas
seleccionadas por los participantes y replicar las estrategias que se han implementado ahora

para ubicarse en los primeros lugares del mercado de la ciudad de Guayaquil.
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Pregunta 5.- ¢Cuales son los inconvenientes que ha tenido al momento de visitar un

restaurante parrillero?

Tabla 6.
Inconvenientes

. . . Frecuencia
Prequnta # 5 Frecuencia Frecuencia Frecuencia Relativa
g Absoluta  Acumulada Relativa
acumulada
Mala atencién por parte de los 129 129 34% 34%
meseros
Precios excesivamente elevados 106 234 28% 62%
Mala sazon de los platos 57 291 15% 77%
Largos tiempos de espera por los 49 340 13% 90%
platos
No tener servicio a domicilio 38 378 10% 100%
TOTAL 378 100%
Elaborado por: Garcia (2023)
Figura 5.
Inconvenientes
(140 129 100,00% )
112 106 80,00%
8 8
S| 84 60,00% ‘g
g 57 5
2l 56 49 40,00% £
[a
28 34.00% 28.00% 20,00%
’ 15,009 | | 13,00% 9
0 o1 110.00%1 4 5004
Mala atencion ~ Precios ~ Mala sazdn de Largos No tener
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Elaborado por: Garcia (2023)

Analisis: Se observo que el 34% de los participantes ha presentado como inconveniente
al visitar un restaurante parrillero la mala atencién por parte de los meseros, el 28% los precios
excesivamente elevados y el 15% la mala sazon de los platos. Por lo tanto, se concluyo que la
falta de empatia con el cliente o en otras palabras la mala atencion por parte de los meseros es
el punto mas conflictivo que una restaurante puede tener, por lo que es importante que los
colaboradores del emprendimiento Bar Restaurante Mi Bonita no sufra de dicho malestar y se

les brinde una induccidn apropiada para que el cliente se siente muy bien y no deje de visitarlo.
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Pregunta 6.- ; Como califica la atencion del altimo restaurante parrillero que visito?

Tabla 7.
Nivel de atencion

Frecuencia Frecuencia Frecuencia Frecuencia Relativa

Pregunta # 6 Absoluta Acumulada Relativa acumulada

Ni agradable, ni 113 113 30% 30%
desagradable

Agradable 95 208 25% 55%
Sumamente 83 291 2204 77%
agradable

Desagradable 64 355 17% 94%
Sumamente 23 378 6% 100%
desagradable

TOTAL 378 100%

Elaborado por: Garcia (2023)

Figura 6.
Nivel de atencién
(125 qqq 100,00% )
100 95 80,00%
. 83
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= 75 64 60,00% '9
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£ 50 40,00% 5
5_5 o
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, (0]
25,00% 22,00% 17,00%
0 6,00% 1 0,009
Ni agradable, Agradable Sumamente Desagradable Sumamente
ni agradable desagradable
L desagradable )

Elaborado por: Garcia (2023)

Analisis: Se observo que el 30% de los participantes considera que ni agradable ni
desagradable la dltima visita que tuvo en un restaurante parrillero, el 25% agradable y el 22%
sumamente agradable. Por lo tanto, se concluyd que es necesario que las expectativas de los
consumidores sea la mas alta, tratando que todas sus indicaciones sean tomadas, desde su
llegada hasta la salida del mismo para asegurar una recompra de los productos que ofrece el
emprendimiento Bar Restaurante Mi Bonita. Cabe destacar que parte de la responsabilidad para
que se cumpla esto es que la administracion tenga una encuesta de satisfaccion sencilla con

una bonificacion de postre al cliente para que sea contestada.
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Pregunta 7.- ¢ Con qué frecuencia consume platos parrilleros al mes?

Tabla 8.
Frecuencia de consumo

) ) . Frecuencia
Pregunta # 7 Frecuencia Frecuencia Frecue_nma Relativa
Absoluta Acumulada Relativa
acumulada
De una a dos veces al mes 117 117 31% 31%
De dos a tres al mes 95 212 25% 56%
De tres a cuatro veces al 79 291 21% 270
mes
r[T)]((eascuatro a cinco veces al 64 355 17% 94%
Més de cinco veces al mes 23 378 6% 100%
TOTAL 378 100%
Elaborado por: Garcia (2023)
Figura 7.
Frecuencia de consumo
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100 95 80,00%
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gl 75 64 60,00% ‘©
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Elaborado por: Garcia (2023)

Andlisis: Se observd que el 31% de los participantes visitan de entre una a dos veces
al mes un restaurante parrillero, el 25% de dos a tres veces al mes y el 21% de tres a cuatro
veces al mes. Por lo tanto se concluy6 que existe una frecuencia moderada por parte de los
comensales en visitar un restaurante parrillero, por lo que el emprendimiento Bar Restaurante
Mi Bonita puede aprovechar incentivando su visita a degustar sus platos a través de una
comunicacion efectiva y promociones cautivadoras; esto no solo ayudaria a incrementar las
ventas del establecimiento sino también a incrementar el posicionamiento de la mismay formar

un top of Mind.
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Pregunta 8.- ¢ Cudl es el presupuesto que usted estaria dispuesto a gastar por el consumo

de platos parrilleros?

Tabla 9.
Presupuesto
. . F ) E . Frecuencia
Pregunta # 8 recuencia recuencia recuencia Relativa
Absoluta  Acumulada Relativa
acumulada
Menos de $ 20.00 USD 117 117 31% 31%
De $ 20.00 USD a $35.00 USD 102 219 27% 58%
De $ 35.01 USD a $50.00 USD 79 299 21% 79%
De $50.01 USD a $ 75.00 USD 53 352 14% 93%
Mas de $ 75.00 USD 26 378 7% 100%
TOTAL 378 100%
Elaborado por: Garcia (2023)
Figura 8.
Presupuesto
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Elaborado por: Garcia (2023)

Andlisis: Se observd que el 31% de los participantes cuentan con un presupuesto menor
a $20.00 USD para gastar en un restaurante parrillero, el 27% de entre $20.00 a $35.00 USD y
el 21% de $35.01 a $50.00 USD. Por lo tanto, se concluy6 que la mayoria de los clientes
cuentan con un presupuesto bajo al momento de hacer un gasto al visitar un restaurante
parrillero, por lo que es necesario que se ajusten los precios de los platos parrilleros al poder
adquisitivo de ellos y asi tener una mayor aceptacion y afluencia. Para tener una mejor
efectividad y que el negocio no se vea afectado, se debe tratar de implementar una estrategia
de eficiencia de costos, lo cual iniciaria desde la adquisicidn de las materias primas con buenos

proveedores hasta la salida.
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Pregunta 9.- ;Qué factores de compra considera que influyen al momento de adquirir

platos de parrilleros en un restaurante?

Tabla 10.
Factores de compra

Frecuencia Frecuencia Frecuencia Frecuencia Relativa

Pregunta # 9 Absoluta Acumulada Relativa acumulada
Promaciones 110 110 20% 29%
cautivadoras
PCEITE 08 208 26% 55%
econdmicos
CUEEI0T 72 280 19% 74%
personalizada
Servicios 60 340 16% 90%
adicionales gratis
Sazon Unica 38 378 10.% 100%

TOTAL 378 100%

Elaborado por: Garcia (2023)

Figura 9.
Factores de compra
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Elaborado por: Garcia (2023)

Andlisis: Se observd que el 29% de los participantes consideran como factor de compra
primordial las promociones cautivadoras, el 26% los precios econdmicos y el 19% la atencion
personalizada. Por lo tanto, se concluy6 que el factor de compra més relevante para los clientes
metas son las promociones cautivadoras, ya que ellas le facilitan a la adquisicion de los platos
parrilleros, por lo que el emprendimiento Bar Restaurante Mi Bonita deberia desarrollar varias
promociones en los platos y asi mantener unos ingresos favorable a lo largo de cada mes de

operatividad.
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Pregunta 10.- { A través de qué medio de comunicacion utiliza para informarse sobre los

restaurantes parrillas?

Tabla 11.
Medio de comunicacion
Frecuencia Frecuencia Frecuencia Frecuencia
Pregunta # 10 Absoluta  Acumulada Relativa Relativa
acumulada
Buscadores online 140 140 37% 37%
Redes sociales 91 231 24% 61%
Boca a Boca 57 287 15% 76%
Volantes 49 336 13% 89%
Anuncios por videos de Influencer 42 378 11% 100%
TOTAL 378 100%
Elaborado por: Garcia (2023)
Figura 10.
Medio de comunicacion
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Elaborado por: Garcia (2023)

Analisis: Se observd que el 37% de los participantes consideran como medio de
comunicacion efectivo los buscadores online, el 24% las redes sociales y el 15% las
recomendaciones o también conocidas como boca a boca. Por lo tanto, se concluy6 que es
pertinente la realizacion de una pagina web para que el emprendimiento Bar Restaurante Mi

Bonita pueda tener una mayor facilidad de comercializar sus platos parrilleros.
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Pregunta 11.- ;/Qué influencer usted cree que seria el apropiado para anunciar a un

restaurante parrillero?

Tabla 12.
Influencer
Prequnta # 11 Frecuencia Frecuencia Frecuencia Flgeecll;%r:/c;a
g Absoluta Acumulada  Relativa
acumulada
Damian Bernal (EI Champ) 113 113 30% 30%
Moisés Pico (Logan & Logan) 91 204 24% 54%
Washington Naranjo (Jorgito 83 287 2904 76%
Guayaco)
Brandon Buitrago (La Brandon) 64 352 17% 93%
Alberto Uvidia (Kreizivoy) 26 378 7% 100%
TOTAL 378 100%
Elaborado por: Garcia (2023)
Figura 11.
Influencer
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Elaborado por: Garcia (2023)

Analisis: Se observo que el 30% de los participantes consideran el influencer que mejor
puede anunciar al emprendimiento Bar Restaurante Mi Bonita es Damian Bernal (EI Champ),
el 24% el influencer Moises Pico (Logan & Logan) y el 22% el influencer Washintong Naranjo
(Jorgito Guayaco). Por lo tanto, se concluy6 que la mejor forma de anunciar los beneficios del
emprendimiento Bar Restaurante Mi Bonita, es Damian Bernal (EI Champ) ya que cuenta
dentro de sus suscriptores un 59% de personas con el perfil de los prospectos, anteriormente

sefialados.
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Pregunta 12.- ;Qué tipo de red social usted utiliza con mayor frecuencia?

Tabla 13.
Red social
Prequnta # 12 Frecuencia Frecuencia Frecuencia Flgeeclt;%r\lga
g Absoluta Acumulada Relativa
acumulada
Instagram 140 140 37% 37%
Facebook 91 231 24% 61%
TikTok 57 287 15% 76%
WhatsApp 49 336 13% 89%
YouTube 42 378 11% 100%
TOTAL 378 100%
Elaborado por: Garcia (2023)
Figura 12.
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Elaborado por: Garcia (2023)

Analisis: Se observo que el 37% de los participantes usan con mayor frecuencia la red
social de Instagram, el 24% la red social de Facebook y el 15% la red social de Tik Tok. Por
lo tanto, se concluyd que se deberia manejar las campafias online del emprendimiento Bar
Restaurante Mi Bonita a través de la red social de Instagram y Facebook para tener un mejor
alcance de views y de engagement; obteniendo asi resultados favorables que no solo

incrementen las ventas de los platos parrilleros, sino también creando un top of Mind.
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Pregunta 13.- ¢ Cudl es el horario en donde usted utiliza con mayor frecuencia las redes

sociales?
Tabla 14.
Horario
Frecuencia Frecuencia Frecuencia Frecuencia
Pregunta # 13 Absoluta Acumulada Relativa Relativa
acumulada
De 20:00 a 00:00 110 110 29% 29%
De 8:00 a 12:00 98 208 26% 55%
De 16:00 a 20:00 76 284 20% 75%
De 12:00 a 16:00 53 336 14% 89%
De 00:00 a 08:00 42 378 11% 100%
TOTAL 378 100%
Elaborado por: Garcia (2023)
Figura 13.
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Elaborado por: Garcia (2023)

Andlisis: Se observo que el 29% de los participantes utilizan el horario de las 20:00 a
00:00 para navegar en las redes sociales, el 26% de 08:00 a 12:00 y el 20% de 16:00 a 20:00.
Por lo tanto, el mejor horario para la comunicacion de los contenidos, promociones y beneficios
del emprendimiento Bar Restaurante Mi Bonita es de 20:00 a 00:00 dado que a ese horario los

prospectos cuentan con suficiente tiempo para distraerse en las redes sociales.
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Pregunta 14.- ;/Qué tipo de promocion le gustaria que un restaurante parrillero

implemente para la venta de sus platos?

Tabla 15.
Promocion
Frecuencia Frecuencia Frecuencia Frecuencia
Pregunta # 14 Absoluta  Acumulada Relativa Relativa
acumulada
2X1 en platos seleccionados por 0 0
cada dia 155 155 41% 41%
Descuentos del 5 al 10% 110 265 29% 70%
Cupone_ra con $6Q.OO USD en 57 391 15% 8506
promociones de diferentes platos
Sort_eps trimestrales en cenas 49 370 13% 98%
familiares
Regalos complementarios por 0 0
compras mayores a $25.00 USD 8 378 2% 100%
TOTAL 378 100%
Elaborado por: Garcia (2023)
Figura 14.
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Elaborado por: Garcia (2023)

Andlisis: Se observé que el 41% de los participantes prefieren como promocién el 2X1
en platos seleccionados por cada dia, el 29% los descuentos del 10% y el 15% la cuponera de
$60.00 USD en promociones de diferentes platos. Por lo tanto, se concluyd que el
emprendimiento Bar Restaurante Mi Bonita, deberia implementar esta promocion del 2X1 en
platos seleccionados por dia para tener una mejor acogida por el mercado meta, incrementando

la afluencia de clientes y a su vez las ventas de los platos.
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Pregunta 15.- ;Qué factor diferenciador le gustaria que tuviera un restaurante

parrillero?
Tabla 16.
Factor diferenciador
Prequnta # 15 Frecuencia Frecuencia Frecuencia Fgeeﬁgiir\]ga
g Absoluta Acumulada Relativa
acumulada
Platos parrilleros servidos en 0 0
menos de 15 minutos 151 151 S 40%
Membresias de cliente VIP para 113 265 30% 20%
obtener descuentos
Atencion las 24/7 45 310 12% 82%
Tarjgtas de socio para obtener 38 348 10% 92%
precios de afiliado
Entregas a domicilio sin recarga 30 378 8% 100%
TOTAL 378 100%
Elaborado por: Garcia (2023)
Figura 15.
Factor diferenciador
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Elaborado por: Garcia (2023)

Andlisis: Se observé que el 40% de los participantes prefieren como plus diferenciados
los platos parrilleros servidos en menos de 15 minutos, el 30% las membresias de cliente VIP
para obtener descuentos y el 12% la atencién las 24/7 a travées de pagina web. Por lo tanto, se
concluyd que la exigencia en una atencion es primordial para que el emprendimiento Bar

Restaurante Mi Bonita se destaque frente a las deméas marcas.
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3.6 Analisis de los resultados de la encuesta

Con base a los resultados de la encuesta se pudo observar que existe una gran cantidad
de personas en la ciudad de Guayaquil que tienen agrado de consumir comida parrilla por lo
que el emprendimiento Bar Restaurante Mi Bonita debe aprovechar la mayor cantidad posible
de cuota de mercado para incrementar las ventas y mejorar sus capacidades competentes. Esto
puede ser dirigido a través de campafias online, dado que el alcance seria mayor. Asimismo, el
emprendimiento Bar Restaurante Mi Bonita, debe gestionar con fuerza los tres principales
platos preferidos por los clientes a través de contenido publicitario para que la afluencia en el
se incremente y a su vez se incremente las ventas. Debe ser considerado los anuncios de este

plato ya sea de manera virtual o fisica para obtener un retorno fructifero.

En otro punto, se debe tener incluidas las bebidas en los platos de comida parrilla del
mend, para que asi a los clientes le parezca mas atractivo y al momento de tener la necesidad
de ingerir un alimento parrillero, se dirijan al emprendimiento Bar Restaurante Mi Bonita, sin
importar la ubicacion que se encuentren, aprovechando cada uno de los beneficios que se
ofrecen. Uno de los factores a resaltar es el hecho de los permisos que debe poseer el
emprendimiento para que no influya ninguna ley dentro de la comercializacion. Ademas, el
emprendimiento Bar Restaurante Mi Bonita, carece de un posicionamiento adecuado en la
mente de los consumidores, por lo que debe mejorarse a través de campafas publicitarias donde
se muestre los beneficios que se ofrece a consideracion de las demas marcas de su alrededor.
Del mismo modo, es importante evaluar a las marcas mas seleccionadas por los participantes
y replicar las estrategias que se han implementado ahora para ubicarse en los primeros lugares

del mercado de la ciudad de Guayaquil.

Por otra parte, la falta de empatia con el cliente o en otras palabras la mala atencion por
parte de los meseros es el punto mas conflictivo que una restaurante puede tener, por lo que es
importante que los colaboradores del emprendimiento Bar Restaurante Mi Bonita no sufra de
dicho malestar y se les brinde una induccién apropiada para que el cliente se siente muy bien
y no deje de visitarlo. Por consiguiente, es necesario que las expectativas de los consumidores
sea la mas alta, tratando que todas sus indicaciones sean tomadas, desde su llegada hasta la
salida del mismo para asegurar una recompra de los productos que ofrece el emprendimiento

Bar Restaurante Mi Bonita. Cabe destacar que parte de la responsabilidad para que se cumpla
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esto es que la administracion tenga una encuesta de satisfaccion sencilla con una bonificacion

de postre al cliente para que sea contestada.

Del mismo modo, existe una frecuencia moderada por parte de los comensales en visitar
un restaurante parrillero, por lo que el emprendimiento Bar Restaurante Mi Bonita puede
aprovechar incentivando su visita a degustar sus platos a través de una comunicacion efectiva
y promociones cautivadoras; esto no solo ayudaria a incrementar las ventas del establecimiento
sino también a incrementar el posicionamiento de la mismay formar un top of Mind. También,
la mayoria de los clientes cuentan con un presupuesto bajo al momento de hacer un gasto al
visitar un restaurante parrillero, por lo que es necesario que se ajusten los precios de los platos
parrilleros al poder adquisitivo de ellos y asi tener una mayor aceptacion y afluencia. Para tener
una mejor efectividad y que el negocio no se vea afectado, se debe tratar de implementar una
estrategia de eficiencia de costos, lo cual iniciaria desde la adquisicion de las materias primas

con buenos proveedores hasta la salida.

De igual forma, el factor de compra mas relevante para los clientes metas son las
promociones cautivadoras, ya que ellas le facilitan a la adquisicion de los platos parrilleros,
por lo que el emprendimiento Bar Restaurante Mi Bonita deberia desarrollar varias
promociones en los platos y asi mantener unos ingresos favorable a lo largo de cada mes de
operatividad. Ademas, es pertinente la realizacion de una pagina web para que el
emprendimiento Bar Restaurante Mi Bonita pueda tener una mayor facilidad de comercializar
sus platos parrilleros. También, la mejor forma de anunciar los beneficios del emprendimiento
Bar Restaurante Mi Bonita, es Damian Bernal (EI Champ) ya que cuenta dentro de sus

suscriptores un 59% de personas con el perfil de los prospectos, anteriormente sefialados.

En otro caso, se deberia manejar las campafias online del emprendimiento Bar
Restaurante Mi Bonita a través de la red social de Instagram y Facebook para tener un mejor
alcance de views y de engagement; obteniendo asi resultados favorables que no solo
incrementen las ventas de los platos parrilleros, sino también creando un top of Mind. De igual
forma, el mejor horario para la comunicacion de los contenidos, promociones y beneficios del
emprendimiento Bar Restaurante Mi Bonita es de 20:00 a 00:00 dado que a ese horario los
prospectos cuentan con suficiente tiempo para distraerse en las redes sociales. Ademas, el
emprendimiento Bar Restaurante Mi Bonita, deberia implementar esta promocién del 2X1 en

platos seleccionados por dia para tener una mejor acogida por el mercado meta, incrementando
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la afluencia de clientes y a su vez las ventas de los platos. Finalmente, la exigencia en una
atencion es primordial para que el emprendimiento Bar Restaurante Mi Bonita se destaque

frente a las demas marcas.

3.7 Propuesta
3.7.1 Titulo de la propuesta

Estrategia de Social Media Marketing para la comercializacién online de los platos

parrilleros en el emprendimiento Bar Restaurante Mi Bonita.

3.7.2 Antecedentes

El emprendimiento Bar Restaurante Mi Bonita, es un establecimiento que inicié sus
actividades en el afio 2019; tiene como principal funcién el expendio de platos parrilleros y
cocteles, la propietaria de este emprendimiento la Sra. Marlene Leonor Santana Zambrano,
quien al encontrarse sin un empleo fijo, tuvo como idea el emprender con un bar restaurante
para poder generar ingresos. EI negocio cuenta con una nomina de 4 colaboradores, los cuales
se distribuyen en 2 cocineros, 1 mesero y 1 administrador; se encuentra ubicado en la zona sur
de la ciudad de Guayaquil, especificamente en Floresta 3. El precio promedio de los platos
parrilleros esta dentro de los $8.00 USD a $12.00 USD, la cartera de productos se destaca por
ofrecer una gran variedad de proteinas a la parrilla, como lo son: pollo, carnes, chuletas y
costillas acompafados de una guarnicion, la cual puede ser elegida por el cliente por arroz

blanco, moro, ensalada o papas fritas.

Al iniciar sus actividades el emprendimiento tuvo una fuerte acogida por el mercado
meta, sus ventas fueron muy satisfactorias. Se pudo evaluar mediante los registros financieros
historicos que en dicho periodo se alcanzaron cifras de $63,746.79 USD en ventas. No obstante,
al entrar en la crisis sanitaria provocada por el virus del Sars COVID-19, el emprendimiento
sufrio de una caida de sus ventas del 19.61%, alcanzando la cifra de ingresos en el 2020 de
$51,244.51 USD, la cual continué desencadenandose en el periodo 2021 con una caida del
15%, alcanzando unos ingresos de $43,557.83 USD vy para el cierre de este periodo se estima
que se alcanzaria unos ingresos de $32,668.38 USD siendo esta la caida més alta en un 25%

frente al afio anterior.
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Las principales causas por que se ha presentado este fendmeno dentro el
emprendimiento es la deficiente comunicacion al momento de exponer sus platos al publico
meta; al no contar con un equipo colaborativo especializado en la comunicacién a través de
canales efectivos, ha desencadenado que el emprendimiento no vea un desarrollo comercial
como es debido, en cambio se ha podido evidenciar que en el primer afio sus ventas fueron
satisfactorias por haber sido novedoso en el sector donde inicid. No obstante, al ingresar nuevas
marcas al mercado, con mejores capacidades competentes, especificamente en la comunicacion
online, ha desplazado al emprendimiento, lo que a corto plazo lo puede terminar sacando del

mercado.

Si la situacion actual se mantiene, es probable que el emprendimiento, llegue bajar sus
ventas hasta un punto donde no se pueda dar marcha atras y entre a una crisis econdémica
significativa, donde los costos de produccion y gastos de funcionamiento sean muy dificiles de
cubrir; esto a su vez presionard al emprendimiento que reduzca su némina para poder
mantenerse en el mercado, ignorando que esta accién a la larga es solo un parche financiero
que no le dara un resultado positivo y solo provocara que se acreciente el riesgo de un cierre
prematuro del Bar Restaurante Mi Bonita, ademas de incrementar la tasa de desempleo en el

pais.

3.7.3 Justificacion de la propuesta

La pertinencia de la investigacion radica en mejorar las capacidades competitivas del
Bar Restaurante Mi Bonita a través de las herramientas tecnoldgicas, dado que con el uso de
los motores de busqueda en el Internet las personas podran conocerla y evaluar las opciones en
cuanto a catalogo y ambiente desde la comodidad de su hogar antes de trasladarse a su
establecimiento fisico. Del mismo modo se generaria contenido publicitario y se lo difundira a
una segmento especifico para que visualicen las promociones del dia, incentivando a su visita.
Por otro lado, esta propuesta servird como guia para futuras investigaciones con similares

variables que requieran alternativas idéneas para mejorar sus ventas.

3.7.4 Objetivos a alcanzar con la propuesta
e Disefiar una pagina web del Bar Restaurante Mi Bonita para la mejora de las ventas de
los platos parrilleros.
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e Redisefiar las redes sociales del Bar Restaurante Mi Bonita para la correcta
comunicacion de los beneficios que ofrece.

e Crear contenido publicitario, promocional e informativo de los platos parrilleros del
Bar Restaurante Mi Bonita, para la captacion de nuevos seguidores.

e Registrar al Bar Restaurante Mi Bonita en una plataforma de entrega para mejorar la
experiencia de compra de los clientes.

3.7.5 Proceso estratégico problema — solucion

Cinco Fuerzas de Porter

Tabla 17.
Matriz 5 Fuerzas de Porter

Factores Detalle Impacto

) La mayor parte de los clientes buscan un lugar que )
Clientes: _ L Medio
les brinde una experiencia unica.

Existe una gran cantidad de proveedores céarnicos )
Proveedores: ] ] Bajo

en el mercado, por lo que los precios son bajos.

Dentro del mercado existe una gran cantidad de
Rivalidad de la Industria: marcas con fuerte posicionamiento, dada su Alto

longeva trayectoria.

Es muy probable que mas bar restaurantes sean
Nuevos competidores: abiertos, por motivo a la fuerte acogida de los Bajo

prospectos por este tipo de comida.

En sectores con mejor posicion econdmica suelen

] existir restaurantes que ofertan una gran variedad )

Productos Sustitutos: ) _ Bajo

de platos dentro de su catalogo, en donde incluyen

ciertos platos a parrilla.

Elaborado por: Garcia (2023)

Con base a la matriz de las 5 Fuerzas de Porter se pudo evidenciar que el Bar
Restaurante Mi Bonita, debe ofrecer una experiencia Unica a sus consumidores, para que asi
los pueda mantener y estos siempre retornen. Del mismo modo, debera tratar de estudiar la
posibilidad de buscar a proveedores carnicos que faciliten los insumos a precios bajos y de esa
manera generar una eficiencia de costos que le permita tener buenos ingresos. Con respecto a
las marcas que ya se encuentran posicionadas en el mercado por su trayectoria, se deberia tomar

un evaluacion de las estrategia aplicadas para volverse asi y empezar a replicar las mas
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novedosas. En consiguiente, al ser un mercado con fuerte demanda, dada las tendencias y

preferencia de los prospectos en consumir platos parrillero, es muy probable que aparezcan

nuevas marcas sin mayor problema. Por Gltimo, del mismo modo como existen restaurantes

exclusivos para la venta de platos parrilleros, existen restaurantes que ofrecen otro tipo de

platos, pero incluyen en los mend algin plato parrillero. De acuerdo a lo anteriormente

sefialado, se concluyé que el impacto del micro entorno para el Bar Restaurante Mi Bonita es

bajo.
PESTEL
Tabla 18.
Matriz PESTEL
Factores Detalle Impacto
Existen muchos permisos para poder abrir un
Politico: restaurante, por lo que en su gran mayoria, estos  Medio
negocios son abiertos de manera ilegal.
Debido a la ultima crisis sanitaria provocada por el
Econdmico: Sars Covid — 19, la tasa de desempleo no se Alto
estabiliza.
Existe un miedo latente en la poblacién por acudir
Social: a cualquier tipo de establecimientos por motivos de Alto
la inseguridad a nivel local.
Se ha observado un creciente uso por la poblacion
Tecnoldgico: de las herramientas tecnologicas para promocionar Alto
sus productos.
A medida que el cambio climético se acrecienta, se
Ecoldgico: corre con mas probabilidad que se suscite un Bajo
movimiento teldrico.
Se debe evitar difundir contenido engafioso sobre
Legal: los productos que se ofrecen y ademas evitar que Bajo

estos afecten la salud de los clientes.

Elaborado por: Garcia (2023)

Al tener en cuenta estos aspectos, se pudo evidenciar que los permisos de

funcionamientos no evitan que mas personas ingresen con nuevas marcas a esta Industria; del

mismo modo, la economia aln no se estabiliza, ya que muchas personas se encuentran sin
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empleo y no cuentan con los recursos necesarios para disfrutar de una comida en la calle. Por
otro lado, dado el existente uso de los equipos moviles, las personas hoy por hoy requieren
cada vez mas del Internet para sus actividades diarias. En cuanto, a lo ecoldgico se siguen
manifestando movimientos telUricos, por lo que es necesario contar con un lugar seguro en
caso de darse. Por Gltimo, es pertinente evitar promocionar eventos, productos y sorteos con
fines engafiosos. Dentro de lo sefialado se pudo concluir que existe un impacto del macro

entorno para el Bar Restaurante Bonita es alto.

Andlisis de auditoria Interna

Como parte de la auditoria Interna, se pudo evidenciar que el Bar Restaurante Mi
Bonita, cuenta con una variedad enorme de platos parrilleros en su mend, los cuales son
elaborados a partir de carnes de primer nivel obtenidas por proveedores con marcas
reconocidas en el mercado como Fernandez, EI Corral y Pronaca, los cuales son tomados por
un chef calificado que los sazona con la receta de la propietaria para que se mantenga
homogéneo el sabor. No obstante, al no tener recursos suficientes, no ha podido incursionar en
otras partes de la ciudad, limitando asi que su marca sea reconocida por mas personas.
Finalmente, existe el hecho de que ninguna persona reconocida en el &mbito farandulero de las

redes sociales ha visitado ahi por lo que se ve muy pobre su situacion.

FODA cruzado

Tabla 19.
Matriz FODA

Aspectos Positivos Aspectos Negativos

Fortalezas Debilidades
] . D1.- No cuenta con los recursos
F1.- Se cuenta con un catalogo amplio de ] )
necesarios para poder realizar la

platos parrilleros »
expansion de su marca.

o D2.- Al no manejar una correcta gestion
F2.- Las carnes son adquiridas por marcas ) L
_ operativa y de comunicacion la marca es
reconocidas en el mercado. )
poco conocida por las personas.

Factores Internos

F3.- Se cuenta con la colaboracién de un
Chef profesional en la preparacion de los
platos parrilleros.

Oportunidades

D3.- No se cuenta con el respaldo ni
garantias de una persona que influya en
la acogida y visita de personas.

Amenazas
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Factores Externos

O1.-

proveedores carnicos en el mercado, por

Existe una gran cantidad de

lo que los precios son bajos.

O2.- Creciente uso por la poblacion de las

herramientas tecnologicas para

promocionar sus productos.

O3.- La mayor parte de los clientes
buscan un lugar que les brinde una

experiencia Unica.

Al.-

poblacion por acudir a cualquier tipo de

Existe un miedo latente en la

establecimientos por motivos de la
inseguridad a nivel local.

A2.- Dentro del mercado existe una gran
cantidad de fuerte

marcas con

posicionamiento, dada su longeva
trayectoria.

A3.- Existen muchos permisos para
poder abrir un restaurante, por lo que en
su gran mayoria, estos negocios son

abiertos de manera ilegal.

Elaborado por: Garcia (2023)

Tabla 20.
DAFO cruzado
FORTALEZAS DEBILIDADES
ESTRATEGIAS OFENSIVAS ESTRATEGIAS DE
n (FORTALEZAS + REORIENTACION
L
<DE OPORTUNIDADEYS) (DEBILIDADES +
a OPORTUNIDADES)
zZ
) EAL.- Search Engine Optimization
'E EOL.- Desarrollo de marca L
O ) ) ) EA2. Activacion de la marca en
a  EO2.- Social Media Marketing )
O plataformas virtuales.

AMENAZAS

EO3.- Alianza estratégica

ESTRATEGIAS DEFENSIVAS
(FORTALEZA + AMENAZA)

ED1.- Publicidad por click
ED?2.- Estrategia Adwords

ED3.- Marketing con Influencer

EA3.- Search Engine Marketing
ESTRATEGIAS DE
SUPERVIVENCIA

(DEBILIDAD + AMENAZA)

ES1.-Estrategia de

ES2.-

ES3.- Estrategia de CRM

Fidelizacion

Marketing de  contenidos

Elaborado por: Garcia (2023)
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Tabla 21.
Matriz de Impacto vs Esfuerzo

Esfuerzo Bajo Esfuerzo Alto

EO1.- Estrategia de desarrollo de EAL.- Estrategia  Search Engine

% marca Optimization
g EO2.- Estrategia Social Media EAZ2.- Estrategia de activacion de la marca
(48]
g— Marketing en plataformas virtuales.

EO3.- Alianza estratégica EA3.- Estrategia Search Engine Marketing
o EDL- Estrategia publicidad por click ES1.-  Estrategia  de  Fidelizacion
E.; ED?2.- Estrategia Adwords ES2.- Estrategia de Marketing de
& ED3.- Estrategia de Marketing con contenidos
(_El Influencer ES3.- Estrategia de CRM

Elaborado por: Garcia (2023)

Segun la matriz FODA, se evidencié que dentro de los aspectos internos el Bar
Restaurante Mi Bonita, cuenta con una variedad enorme de platos parrilleros en su mena, los
cuales son elaborados a partir de carnes de primer nivel obtenidas por proveedores con marcas
reconocidas en el mercado como Fernandez, EI Corral y Pronaca, los cuales son tomados por
un chef calificado que los sazona con la receta de la propietaria para que se mantenga
homogéneo el sabor. No obstante, al no tener recursos suficientes, no ha podido incursionar en
otras partes de la ciudad, limitando asi que su marca sea reconocida por mas personas.
Finalmente, existe el hecho de que ninguna persona reconocida en el &mbito farandulero de las

redes sociales ha visitado ahi por lo que se ve muy pobre su situacion.

En el caso de los aspectos externos, se identificd que el Bar Restaurante Mi Bonita,
debe ofrecer una experiencia unica a sus consumidores, para que asi los pueda mantener y estos
siempre retornen. Del mismo modo, debera tratar de estudiar la posibilidad de buscar a
proveedores carnicos que faciliten los insumos a precios bajos y de esa manera generar una
eficiencia de costos que le permita tener buenos ingresos. Por otro lado, dado el existente uso
de los equipos mdviles, las personas hoy por hoy requieren cada vez mas del Internet para sus
actividades diarias. En consiguiente, al ser un mercado con fuerte demanda, dada las tendencias
y preferencia de los prospectos en consumir platos parrillero, es muy probable que aparezcan
nuevas marcas sin mayor problema. Adicionalmente, se pudo evidenciar que los permisos de
funcionamientos no evitan que mas personas ingresen con nuevas marcas a esta Industria. Con

base a lo anteriormente sefialado se pudo evaluar que existe una mayor relacion entre las
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fortalezas y oportunidades, por lo que la estrategia a seguir seria: “Estrategia de desarrollo de

marca online”.

Estrategias y acciones
El.- Estrategia de desarrollo de marca online.

Al.- Desarrollo de pagina web del Bar Restaurante Mi Bonita

Figura 16.
Pagina web
f oG

INICIO MENU PROMOCIONES GALERIA RESERVACIONES DELIVERY

¢

Elaborado por: Garcia (2023)

Dentro de los aspectos mas importantes que debe poseer un negocio de comida a la
parrilla, estd la pagina web, en la cual se exponga la informacién de la marca, el catalogo del
producto y la ubicacion. Por tal motivo, para el Bar Restaurante MI Bonita, se consideré el
desarrollo de una pagina web, en la cual tenga en la parte superior varias opciones que el cliente
puede seleccionar, tales como: inicio, donde accede a la ventana principal; el mend, donde se
visualizara el catalogo de los productos que se expenden, es decir los platos parrilleros; las
promociones, donde se podra acceder a cada uno de los platos que se expenderan a mitad de
precio; la galeria, en donde se mostraran las fotos del establecimiento; las reservaciones, donde
el cliente podra separar un mesa con anticipacion y por ultimo, el delivery, que viene a ser la
entrega de algun pedido a domicilio. Cabe mencionar que dentro de la pagina web se contara
con una opcidn de registro, donde el cliente pueda acceder a precios de cliente fijo y servicios
de descuento en entregas a domicilio. Finalmente, el dia de su cumpleafios se hara la entrega

de una parrilla familiar gratis para que lo disfrute con sus seres mas cercanos.
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A2.- Creacion de una base de datos de los clientes del Bar Restaurante Mi Bonita
Figura 17.

Elaborado por: Garcia (2023)

En todo negocio es primordial el tener una base de clientes, para de esa manera generar
un servicio post venta adecuado y descubrir el nivel de satisfaccion que se ha logrado en el Bar
Restaurante Mi Bonita, por esa razon se considero, estimular al cliente en el registro de la
pagina web con el beneficio de obtener precios de cliente VIP y ademas obtener un descuento
especial de una parrilla familiar gratis el dia de su cumpleafios al momento de presentar su
cédula en el restaurante 0 mandar una foto por la red de mensajeria Whatsapp. Esta actividad
tendré una ventaja por que no solo fideliza al cliente sino que lograra sobrepasar expectativas
y por ende generen la recompra.

A3.- Implementacion de un CRM del Bar Restaurante Mi Bonita
F_igura 18.
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Elaborado por: Garcia (2023)
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Dada la situacién actual del Bar Restaurante Mi Bonita, es necesario que lleve un
control automatizado de atencion al cliente, ya sea para la invitacion a sus instalaciones. Sin
embargo, no se cuenta con un personal capacitado para este proceso, por lo tanto, se considero
que un CRM seria la alternativa idénea, ya que forma enlaces con la base de datos
anteriormente sefialada para su desempefio Optimo y asi presentarle a los clientes las
promociones de todas sus plataformas y alertas de descuentos segun el plato que suele preferir
al momento de visitarlo. Esta informacion es 6ptima para sobrepasar las expectativas y de esa

manera fidelizar a los clientes.

A4.- Desarrollo de un carrito de compra y delivery

Las tendencias del mercado en la investigacion de mercado evidenciaron que la
comodidad es parte fundamental, por lo que cualquier negocio debe tenerlo presente. Es por
ello que se considerd agregar en la pagina web un carrito de compra que le habilite un pedido
y este sea entregado a puerta de su domicilio sin la necesidad de visitarlo. Asimismo, la funcion
de dicho carrito tendra las alternativas de realizar los pagos de diferentes métodos como:
efectivo, transferencia, tarjeta de crédito, entre otras. Al darle estas alternativas al cliente va a
sentir que no requiere tener un prestigio crediticio para hacer un pedido en el Bar Restaurante

Mi Bonita.

Figura 19.
Carrito de compras
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Elaborado por: Garcia (2023)
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E2.- Estrategia de Social Media Marketing

Ab.- Redisefio de la cuenta social de Instagram del Bar Restaurante Mi Bonita.

Figura 20.
Cuenta comercial de Instagram
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Ver traduccién

Mensaje Contacto

Destacada Destacada Destacada

Elaborado por: Garcia (2023)

Para poder incrementar la afluencia de clientes, es necesario que se cuente con una red
social adecuada para esta actividad empresarial. Por lo que fue considerado el redisefio de la
cuenta de Instagram del Bar Restaurante Mi Bonita y llevarla a una cuenta comercial.
Anteriormente, no se le daba el respectivo valor a la informacién que se podia afiadir en dicha
cuenta, por lo que se agregé desde la ubicaciéon, numero de celular, horario de atencion,
hipervinculos con la pagina web y un link para el WhatsApp. Por otro lado, también fue
necesario que se destaquen los eventos que se tenian en puntos destacados, esto es mas
conocido como los estados o reels de la plataforma. Con esta alternativa se espera subir a 3000
los seguidores de la cuenta. Finalmente, se eligieron los contenidos mas atractivos que se tenian
y los que no pasaron el filtro fueron eliminados, filtrando toda informacién externa del Bar

Restaurante Mi Bonita
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A6.- Vinculacion del WhatsApp en cuenta comercial de Instagram

Figura 21.
Red de WhatsApp Business
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Elaborado por: Garcia (2023)

Para que existan mayores canales de comunicacion, es necesario que se vincule la red

de mensajeria WhatsApp en la pagina web y en las otras redes sociales como Instagram y

Facebook.

AT7.- Recreacion de fan Page de Facebook del Bar Restaurante Mi Bonita.

Figura 22.
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Elaborado por: Garcia (2023)
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Para que el Bar Restaurante Mi Bonita pueda manejar una gran cantidad de clientes, es
necesario que se recree una Fan Page en donde se pueda encontrar la informacion de la misma
y ademés se exponga las fotos respectivas de los clientes que la visitan, asi como los

comentarios que dejan de la experiencia percibida del ambiente que se brinda.

A8.- Disefio de icono de reservacion en Instagram del Bar restaurante Mi Bonita.

Es importante que para lograr una optimizacion de los tiempos de entrega y de
reservacion cada una de las redes sociales como la pagina web tenga la opcion de una
reservacion de espacio, esto facilitara a los clientes a tener su puesto ya guardado al momento
que llegue sin que deba esperar que alguien se retire del establecimiento para Servirse los

alimentos que se ofertan.

E3.- Estrategia Search Engine Marketing
AQ9.- Posteo de contenido publicitario, promocional e informativo de los platos parrilleros
del Bar Restaurante Mi Bonita.

Como un factor clave para el éxito en el incremento de las ventas, es necesario el
comunicar los platos parrilleros a los clientes, dado que las tendencias del mercado son las
redes sociales, qué mejor manera que hacerlo a traves de la cuenta comercial de Instagram,
dejando asi en claro que es el Unico Bar Restaurante de la zona que ofrece una experiencia
unica con artistas invitados, a estos jovenes se los suele denominar como “Revelaciones” y
cantaran temas populares de salsa, bachata, baladas, entre otros géneros musicales. Del mismo,
modo se les expondra contenido a los clientes sobre qué plato se encuentra con el 2X1 del dia,
sin olvidar que puede estar acompafiado con una céctel en la misma opcién, la idea que trata
de transmitir con esta promocion es el de compartir con una persona especial un momento

anico en un agradable lugar, con excelente comida y econémico.
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Figura 23.
Contenido promocional y publicitario
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Elaborado por: Garcia (2023)

A10.- Publicacion pausada de los contenidos en las redes sociales

Es necesario que se paute el contenido de forma pautada para que de esa manera el
alcance sea mayor y mas personas con el perfil de cliente potencial pueda conocer de los
beneficios que ofrece el Bar Restaurante Mi Bonita. Del mismo modo, se debera hacer un
presupuesto apropiado para que en el trayecto del afio esto se mantenga y asi la efectividad de

retorno sea beneficioso en la afluencia de clientes.
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Figura 24.
Contenido pautado
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Elaborado por: Garcia (2023)

Al1l.- Registro de la marca en motores de busqueda

Para que la marca sea rapidamente encontrada por los clientes se consideré registrar la
marca en el buscador de Google, de tal manera que se utilizarian palabras claves para que de
esa manera al momento de poner Restaurante, Parrillero, Comida, Hamburguesas, la primera
opcion que les aparezca sea el Bar Restaurante Mi Bonita. Adicional se registrara la ubicacion,
el nimero celular y las fotos del establecimiento para que asi sea mas facil la decision de visita
al establecimiento. No obstante, es mejor estar pendiente a la efectividad de la misma para que

sea ajustado de ser requerido.

62



Figura 25.
Registro de la marca
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Elaborado por: Garcia (2023)

Al2.- Difusién de contenido en cuenta de un Influencer

Figura 26.
Cuenta de influencer
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Elaborado por: Garcia (2023)

De acuerdo a la investigacion de mercado, la mejor alternativa para que una persona

recomiende al restaurante seria el Influencer “El Champ”, ya que su actividad es centrarse en
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exponer las mejores huecas y restaurantes del pais. Cabe mencionar que dentro de sus

seguidores el 74% cumplen con el perfil de los prospectos que se trata de cautivar.

E4.- Estrategia de activacion de la marca en plataformas virtuales.

A13.- Registro del Bar Restaurante Mi Bonita en la plataforma UBER

Figura 27.
Registro de influencer
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Elaborado por: Garcia (2023)

Dado que en la pagina web se encuentra la opcion de hacer un pedido online, no esta
de maés incrementar las opciones de venta a través de un app movil como es el caso de Uber
Eats. Esta aplicacion, no solo logra que un negocio venda mas sino que expone al Bar
Restaurante Mi Bonita para que méas personas conozcan de sus beneficios. La suscripcién en
la app se hara por 3 afios, ya que de esa manera posteriormente se evaluara la efectividad que
tuvo y cuanto crecid la marca gracias a ella. De acuerdo a las indicaciones de la marca, esta
podréa tener en ciertas ocasiones promociones y descuentos en los platos, por lo que se espera
resaltar en los anuncios publicitarios el hecho de una entrega de los platos dentro de los 30
minutos, caso contrario el pedido sera GRATIS. Cabe mencionar que esto solo sera aplicado
para pedidos dentro de la Zona del Bar Restaurante Mi Bonita, perdiendo la opcion de entrega

para clientes que estén a mas de 400 metros a la redonda.
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Al4.- Promociones del 2X1 en platos seleccionados por dia

Figura 28.
Promocmn del negocio
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Elaborado por: Garcia (2023)

En los dias de promocidn se debe exponer platos que tienen una fuerte acogida por los
dias de visita para el incremento de las ventas, del mismo modo esto incentiva que en los dias
bajos sea la alternativa idonea para visitarlo. En este caso se expone el 2X1 en las

hamburguesas a la parrilla que se expenden.

A15.- Aplicacion de descuentos en la app del 5%

Para estimular los pedidos en la app UBER Eats, se considerd el exponer los productos
con un descuento del 5% en cada uno de los platos sefialados, de esa manera se incrementa las
ventas de los platos parrilleros y ademas que se les ofrezca la atencion en un tiempo 6ptimo de
entrega menor a 30 minutos a los 200 metros a la redonda. Por Gltimo, es necesario que esto
sea expuesto en las temporadas bajas para que no se tengan caidas en las ventas y ademas se

gane reconocimiento en el mercado de la ciudad de Guayaquil.
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Figura 29.
Registro en la plataforma Uber Eats
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Elaborado por: Garcia (2023)

Al6.- Entrega de cupones de $60.00 en la app para descuentos en bebidas

Figura 30.
Cuponera Online
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Elaborado por: Garcia (2023)

La cuponera online que se entregaria serviria para estimular la venta de los platos
parrilleros y de esa manera fidelizar a los clientes para que sigan consumiendo en sus proximas

salidas y reuniones que tengan los clientes potenciales.
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3.7.6  Monitoreo y Control

Tabla 22.
Plan de accién

¢ Cuando? Fecha

) ) ¢Con qué? ¢ Quién?
¢ QUEé? Estrategia 1 2 3 4 5 6
Recursos Responsable
Semestre  Semestre Semestre Semestre Semestre Semestre
El.- Estrategia de desarrollo de
_ Programador web
marca online.
E2.- Estrategia de Social Media Social Media
Marketing Humano y Manager
E3.- Estrategia Search Engine Financiero Community
Marketing Manager
E4.- Estrategia de activacion de la o
Propietaria

marca en plataformas virtuales.
Elaborado por: Garcia (2023)

El plan de accién se encuentra conformado por las actividades de marketing que se proponen para incrementar las ventas del Bar
Restaurante Mi Bonita, estas iniciaran en el periodo 2023 y culminara en el periodo 2025, por otro lado, es necesario que sean ejecutados por
profesionales, por lo que se considerd en el equipo de trabajo: un programador, un social media manager y un Community manager, cada uno de

ellos prestaran sus servicio de manera externa.
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3.7.7 Presupuesto

Tabla 23.
Costos de marketing

Retorno Clientes .,
Duracion de las

Detalle Caracteristicas Efectivo Efectivos estrateqias Inversion Inversion
Mes Mes g Inversion ;o?' ° SOT’ °
Cantidad Cantidad Candtédad Unidades acc?igrnes acciones  estrategias
Estrategias Acciones . 40% 20% Periodos totales totales
Anual Mensual  Captacion totales
100%
El.- Estrateg_la de desarrollo 1 0 200 50 ) 1 1 $1.500.00  $1,500.00
de marca online.
E2.- Estrategia de Social 75 11
Media Marketing 1 0 300 1 1 $250.00 $250.00
Estrategia
Ofensivas E3 Estratedia Search $1,750.00
- strategla earc 125 19
Engine Marketing 3 36 500 3 9 $750.00  $2,250.00
E4.- Estrategia de activacion
de la marca en plataformas 1 0 500 125 19 3 3 $500.00  $1,500.00
virtuales.
Salario del programador 1 12 0 0 0 1 1 $500.00 $500.00
Pago de servicios ~ Salario del Social Media 1 12 0 0 0 36 36 $150.00  $5,400.00
prestados Manqger ) : et $11,300.00
cajarlo - del  Community 12 0 0 0 36 36 $150.00  $5,400.00
anager
TOTAL DE INVERSION CORRIENTE 375 56 $13,050.00

Elaborado por: Garcia (2023)

Como parte del presupuesto de marketing, se pudo determinar una cantidad de $13,050.00 USD, los cuales seran distribuido a lo largo de
3 periodos que duraria su implementacién, del mismo modo se pudo determinar que la efectividad de cliente al mes seria de 56 nuevos, es decir

que dicha cantidad seria la meta a alcanzar, a su vez transformandolo a afio seria de 672 clientes.
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Tabla 24.
Pronéstico de clientes

Crecimiento de Crecimiento de

Periodos
cliente productos
Base de datos 1420 1306
Pronostico 1 2092 1633
Pronostico 2 2764 1877
Pronostico 3 3436 2159

Elaborado por: Garcia (2023)

Con respecto al pronostico de clientes, se pudo determinar que con el crecimiento anual
de 672 nuevos clientes, se podia subir la base de datos de 1,420 a 2,092 en el primer periodo,
2,764 en el segundo periodo y 3,436 en el tercer periodo. Por otro lado, con respecto a la
cantidad de platos a comercializar, se determin6 que como base se tenia al afio la preparacion
de 1,306 platos, los cuales subiran en el primer afio la cantidad de 1,633 en el segundo afio la
cantidad 1,877 y en el tercer afio la cantidad de 2,159 platos. Cabe resaltar que el porcentaje de

crecimiento sera del 20%.

Tabla 25.
Pronéstico de ventas
Historico Proyeccion
Detall
eralie 2020 2021 2022 2023 2024 2025
Valor Anual $0.00 $44,837.4 $37,856.7 $28,g92.5 $32,251.4 $37,g49.2
Variacion $0.00 -$6,680.61 -$9,464.20 $4,258.89 $4,897.72 $5,632.38
$44537.4 $37,856.7 $28,3925 $32,651.4 $37,549.2 $43,181.5
TOTAL 0 9 9 8 0 8

Elaborado por: Garcia (2023)

En cuanto el prondstico de ventas, se pudo determinar que dentro del historial de
ingresos, existio unos ingresos en el 2020 de $44,537.40 USD, en el afio 2021 unos ingresos
de $37,856.79 USD vy en el 2022 unos ingresos de $28,392.59 USD. Por lo tanto, con base a
estos datos se pronostico unos ingresos para el 2023 de $32,651.48 USD, con el crecimiento
del 20%, en el periodo del 2024 unos ingresos de $37,549.20 USD y en el periodo 2025 unos
ingresos de $43,181.58 USD.
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Pronostico de ventas con estrategias
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Pronostico de ventas sin estrategias
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Figura 27. Pronostico de ventas
Elaborado por: Garcia (2023)

$37.856,79

$28.392,59

$22.714,07

$18.171,26

$14.537,01
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Tabla 26.
Flujo de caja proyectada

Detalle Periodo 0 Periodo 1 Periodo2  Periodo 3
INVERSION $13,050.00
INGRESOS
(=) Unidades 1633 1877 2159
(=) Costos variables unitarios $4.00 $4.00 $4.00
(=) Precio de venta unitario $20.00 $20.00 $20.00
(=) TOTAL DE INGRESOS sazesias S000492 4318150
COSTOS DE PRODUCCION
(-) Materia Prima $1,959.09 $2,252.95  $2,590.89
(-) Mano de Obra Directa $3,265.15 $3,754.92  $4,318.16
(-) Gastos de Produccion $1,306.06 $1,501.97  $1,727.26
(=) Total de costos de produccién $6,530.30 $7,509.84  $8,636.32
(=) Utilidad Marginal Proyectada $26121.18 $3ng39'3 $34,545.26
COSTOS DE MARKETING/VENTAS
EL1.- Estrategia de desarrollo de marca online. $1,500.00 $0.00 $0.00
E2.- Estrategia de Social Media Marketing $250.00 $0.00 $0.00
E3.- Estrategia Search Engine Marketing $750.00 $750.00 $750.00
Ei?’t'l_JaIIE:st.rategla de activacion de la marca en plataformas $500.00 $500.00 $500.00
Salario del programador $500.00 $0.00 $0.00
Salario del Social Media Manager $1,800.00  $1,800.00  $1,800.00
Salario del Community Manager $1,800.00  $1,800.00  $1,800.00
(=) Total de costos de Marketing/Ventas $7,100.00 $4,850.00  $4,850.00
COSTOS DE ADMINISTRACION
(+) Mano de Obra Indirecta $6,530.30 $6,530.30  $6,530.30
(+) Gastos de Operacion $3,918.18 $3,918.18  $3,918.18
(=) Total de costos de Administracion $10,448.47 $10’17148'4 $10,448.47
COSTOS FINANCIERO

(+) Interés de préstamo $917.65 $599.27 $225.75
(=) Total de costos financiero $917.65 $599.27 $225.75
(=) TOTAL DE COSTOS $18,466.12 $15’297'7 $15,524.22
(=) Utilidad Bruta Proyectada $7,655.06 $14’;4l.6 $19,021.04
(-) 15% de participacion de los trabajadores $1,148.26  $2,121.24  $2,853.16
(=) Flujo Antes del Impuesto a la Renta $6,506.80 $12,(7)20.3 $16,167.88
(-) 22% Impuesto a la Renta $1,431.50 $2,644.48  $3,556.93
(=) Flujo Después de Impuestos Proyectados $5,075.31 $9,375.89  $12,610.95
(-) Pago de préstamo $1,838.24 $2,156.62  $2,530.14
(=) Flujo de Caja Netos Proyectado $3,237.06 $7,219.27  $10,080.81

Elaborado por: Garcia (2023)

Dentro del flujo de caja se determind que para el primer periodo se obtendria una
cantidad de $3,237.06 USD y en el segundo periodo de $7,219.27 USD y en el tercer periodo

de $10,080.81 USD.

71



Tabla 27.
Indicadores financieros

Detalle Valores
Periodo de recuperacién 3 afios
Tasa Minima Atractiva de Retorno 16.24%
VAN $1,495.53
TIR 22.02%

Elaborado por: Garcia (2023)

Finalmente, dentro de los indicadores financieros, se determiné que para cubrir la
inversion y empezar a generar ganancias, es necesario cubrir los 3 afios, en cambio como tasa
minima atractiva de retorno se calculo un 16.24%, de tal manera que como VAN se obtuvo
$1,495.53 USD y un TIR del 22.02%, existiendo un beneficio frente a la TMAR del 5.78%
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CONCLUSIONES
Como parte de los sustentos teoricos, se considerd estudiar en los antecedentes
investigaciones con similares variables, con la finalidad de comprender la metodologia
aplicada para la reeleccion de datos. De igual manera, se definio la teoria del social
media marketing, cuya funcion fue conocer las herramientas adecuadas para mejorar
las ventas del restaurante en un contexto tecnoldgico, resaltando que la social media
marketing se sirve de herramientas digitales para llevar a cabo un plan de accion
determinado con anticipacién, generando el reconocimiento de una marca,

posicionamiento, trafico en redes sociales o sitios web

En cuanto a la situacion actual del emprendimiento se pudo evidenciar que existe una
gran cantidad de personas en la ciudad de Guayaquil que tienen agrado de consumir
comida parrilla por lo que el emprendimiento Bar Restaurante Mi Bonita debe
aprovechar captar la mayor cantidad posible de cuota de mercado para incrementar las
ventas y mejorar sus capacidades competentes. Ademas, el emprendimiento Bar
Restaurante Mi Bonita, carece de un posicionamiento adecuado en la mente de los
consumidores, por lo que debe mejorarse a través de campafias publicitarias donde se
muestre los beneficios que se ofrece a consideracion de las demas marcas de su

alrededor.

Con respecto al perfil idoneo de prospecto se determind que sean personas que habiten
en la parroquia Ximena de la ciudad de Guayaquil, que tengan un rango de edad entre
los 20 a los 65 afios, que actualmente se encuentren laborando, es decir que pertenezcan
a la Poblacion Econémicamente Activa, que tengan un estrato social C+y B, los cuales
representan al estrato social medio y medio alto. Por ultimo, que posean un equipo

movil para que la marca pueda estar en contacto con ellos mediante los canales online.

De igual manera, se identificd que el canal de comunicacién online preferido por el
target para la difusion efectiva de la marca son las redes sociales y las paginas web, en
particular la red social Instagram; dentro de los indicadores financieros, se determin6
que para cubrir la inversién y empezar a generar ganancias, es necesario cubrir los 3

afios, en cambio como tasa minima atractiva de retorno se célculo un 16.24%, de tal
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manera que como VAN se obtuvo $1,495.53 USD y un TIR del 22.02%, existiendo un
beneficio frente a la TMAR del 5.78%
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RECOMENDACIONES
Es menester que se contintien evaluando nuevos conceptos propuestos por expertos en
el &mbito digital para que el Bar Restaurante Mi Bonita considere nuevas alternativas
para mejorar sus capacidades competentes frente a las demas marcas de la zona. Es
primordial que se consideren las alternativas que se ajusten a los recursos del Bar, ya
que de ser muy costosas se volveria una inversion imposible. Por Gltimo, se podria
tomar como potencial alternativa el uso de la herramienta del marketing digital, y asi
utilizar motores de busqueda en las diferentes paginas del Internet para que mas

personas conozcan a la marca.

Debe realizarse cada tres periodos un estudio de mercado, en donde se evidencie el
comportamiento de los clientes, asi como las nuevas tendencias y hacia donde se dirige
el mercado para anticiparse con estrategias practicas y evitar imprevistos. Del mismo
modo, es importante evaluar a las marcas mas seleccionadas por los participantes y
replicar las estrategias que se han implementado ahora para ubicarse en los primeros
lugares del mercado de la ciudad de Guayaquil. Es necesario que las expectativas de

los consumidores sean altas.

Es necesario que se incursione hacia nuevos mercados para que el Bar Restaurante Mi
Bonita continde su desarrollo econdmico, mejorando asi las ventas y su situacion
economica en la que se encuentra. Ademas, el emprendimiento Bar Restaurante Mi
Bonita, carece de un posicionamiento adecuado en la mente de los consumidores, por
lo que debe mejorarse a traves de campafias publicitarias donde se muestre los
beneficios que se ofrece a consideracion de las demas marcas de su alrededor. También,
la mejor forma de anunciar los beneficios del emprendimiento Bar Restaurante Mi
Bonita, es Damian Bernal (EI Champ) ya que cuenta dentro de sus suscriptores un 59%

de personas con el perfil de los prospectos, anteriormente sefialados.

Es importante que se estudie la posibilidad de seguir incursionando en otra plataformas
sociales para que la captacion de clientes sea mayor a la propuesta. Cabe mencionar
que el manejo de estas debe ser hecha por personas que se encuentren capacitadas y asi

se logre su efectividad mayor.
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ANEXOS

Anexo 1. Zona de la Investigacion

Estero Las Ranas

Parroquia Ximena

Por el norte la calle Venezuela;
por el sur, el limite urbano dela
ciudad; por el este, 1a orilla del
rio Guayas; y, por el oeste, la

avenida Quito y su prolongacién
hacia el sur hasta encontrar la
proyeccion este del estero Las
Ranas y por la orilla de este
aguas abajo, hasta encontrar el
limite urbano.

Rio Guayas
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Anexo 2. Arbol del problema

Deficiente comunicacién influye en las bajas ventas en el

Prablem emprendimiento Bar Restaurante Mi Bonita, parroquia Ximena, Prablem
a Central . a Central
Guayaquil
Variable Dependiente: bajas ventas

¢Qué
pasaria si
el Poca
problem . - . L Baja
Deficientes Desconocimient informacion .
a i afluencia de Efecto
. promociones 0 de la marca de los .
persiste? S clientes
. Qué beneficios
¢
ocasiona
?
Variable Independiente: Deficiente comunicacion
¢Por Carencia de Inadecuada Pocos
qué? . . Recursos .
, . estrategias gestion de S contenidos Causa
(A que licitari limitados licitari
se debe? publicitarias mercadeo publicitarios

80



Anexo 3. Ley Organica de Defensa al Consumidor

Capitulo 11

DERECHOS Y OBLIGACIONES DE LOS CONSUMIDORES

Art. 4.- Derechos del Consumidor. - Son derechos fundamentales del consumidor, a mas de los
establecidos en la Constitucion Politica de la Republica, tratados o convenios internacionales,

legislacidn interna, principios generales del derecho y costumbre mercantil, los siguientes:

Derecho a la proteccion de la vida, salud y seguridad en el consumo de bienes y servicios, asi

como a la satisfaccién de las necesidades fundamentales y el acceso a los servicios basicos;

Derecho a que proveedores publicos y privados oferten bienes y servicios competitivos, de

Optima calidad, y a elegirlos con libertad;

Derecho a recibir servicios basicos de optima calidad;

Derecho a la informacion adecuada, veraz, clara, oportuna y completa sobre los bienes y
servicios ofrecidos en el mercado, asi como sus precios, caracteristicas, calidad, condiciones
de contratacion y demas aspectos relevantes de los mismos, incluyendo los riesgos que

pudieren prestar;
Derecho a un trato transparente, equitativo y no discriminatorio o abusivo por parte de los
proveedores de bienes o servicios, especialmente en lo referido a las condiciones 6ptimas de

calidad, cantidad, precio, peso y medida;

Derecho a la proteccién contra la publicidad engafiosa o abusiva, los métodos comerciales

coercitivos o desleales;

Derecho a la educacion del consumidor, orientada al fomento del consumo responsable y a la
difusion adecuada de sus derechos;

Derecho a la reparacidn e indemnizacion por dafios y perjuicios, por deficiencias y mala calidad

de bienes y servicios;
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Capitulo 111

REGULACION DE LA PUBLICIDAD Y SU CONTENIDO

Art. 6.- Publicidad Prohibida. - Quedan prohibidas todas las formas de publicidad engafiosa o
abusiva, que induzcan a error en la eleccion del bien o servicio que puedan afectar los intereses
y derechos del consumidor.

Art. 7.- Infracciones Publicitarias. - Comete infraccion a esta Ley el proveedor que a través de

cualquier tipo de mensaje induce al error o engafio en especial cuando se refiere a:

Pais de origen, comercial o de otra indole del bien ofrecido o sobre el lugar de prestacion del

servicio pactado o la tecnologia empleada;

Los beneficios y consecuencias del uso del bien o de la contratacion del servicio, asi como el

precio, tarifa, forma de pago, financiamiento y costos del crédito;

Las caracteristicas basicas del bien o servicio ofrecidos, tales como componentes, ingredientes,
dimensién, cantidad, calidad, utilidad, durabilidad, garantias, contraindicaciones, eficiencia,

idoneidad del bien o servicio para los fines que se pretende satisfacer y otras; y,

Los reconocimientos, aprobaciones o distinciones oficiales o privadas, nacionales o
extranjeras, tales como medallas, premios, trofeos o diplomas. Art. 8.- Controversias Derivadas
de la Publicidad. - En las controversias que pudieran surgir como consecuencia del
incumplimiento de lo dispuesto en los articulos precedentes, el anunciante deberd justificar

adecuadamente la causa de dicho incumplimiento.
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Anexo 4. Ley Orgéanica de Comunicacion

Art. 38.- Participacion ciudadana. La ciudadania tiene el derecho a organizarse libremente a
través de veedurias, asambleas ciudadanas, observatorios u otras formas organizativas, a fin de
vigilar el pleno cumplimiento de los derechos a la comunicacion por parte de cualquier medio
de comunicacion y la proteccion del derecho a ejercer la libertad de expresion. Estos resultados
seran considerados por el Consejo de Regulacion, Desarrollo y Promocién de la Informacion
y Comunicacion. Nota: Articulo sustituido por articulo 27 de Ley No. 0, publicada en Registro
Oficial Suplemento 432 de 20 de Febrero del 2019

Art. 39.- Derecho a la clausula de conciencia.- La clausula de conciencia es un derecho de los
comunicadores sociales y las comunicadoras sociales, que tiene por objeto garantizar la
independencia en el desempefio de sus funciones. Las y los comunicadores sociales podran
aplicar la clausula de conciencia, sin que este hecho pueda suponer sancién o perjuicio, para
negarse de manera motivada a: 1. Realizar una orden de trabajo o desarrollar contenidos,
programas y mensajes contrarios al Codigo de Etica del medio de comunicacion o a los
principios éticos de la comunicacion; 2. Suscribir un texto del que son autores, cuando éste
haya sido modificado por un superior en contravencion al Cadigo de Etica del medio de
comunicacion o a los principios éticos de la comunicacién. El ejercicio de la clausula de
conciencia no puede ser considerado bajo ninguna circunstancia como causal legal de despido
de la comunicadora o del comunicador social. En todos los casos, las y los comunicadores
sociales tendran derecho a hacer publico su desacuerdo con el medio de comunicacién social a

través del propio medio.
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Anexo 5. Ley de comercio electrdnico, firmas y mensajes de datos

LEY ORGANICA DE REGULACION Y CONTROL DEL PODER DE MERCADO
Capitulo |
DEL OBJETO Y AMBITO

Art. 1.- Objeto.- El objeto de la presente Ley es evitar, prevenir, corregir, eliminar y sancionar
el abuso de operadores econémicos con poder de mercado; la prevencion, prohibiciony sancion
de acuerdos colusorios y otras préacticas restrictivas; el control y regulacion de las operaciones
de concentracion econémica; y la prevencion, prohibicion y sancion de las practicas desleales,
buscando la eficiencia en los mercados, el comercio justo y el bienestar general y de los
consumidores y usuarios, para el establecimiento de un sistema econémico social, solidario y

sostenible

Seccion 11
DEL PODER DE MERCADO

Art. 7.- Poder de mercado. - Es la capacidad de los operadores econdémicos para influir
significativamente en el mercado. Dicha capacidad se puede alcanzar de manera individual o
colectiva. Tienen poder de mercado u ostentan posicion de dominio los operadores econdmicos
que, por cualquier medio, sean capaces de actuar de modo independiente con prescindencia de
sus competidores, compradores, clientes, proveedores, consumidores, usuarios, distribuidores

u otros sujetos que participen en el mercado.

La obtencién o el reforzamiento del poder de mercado no atentan contra la competencia, la
eficiencia econémica o el bienestar general. Sin embargo, el obtener o reforzar el poder de
mercado, de manera que impida, restrinja, falsee o distorsione la competencia, atente contra la
eficiencia econdmica o el bienestar general o los derechos de los consumidores o usuarios,

constituira una conducta sujeta a

control, regulacion y, de ser el caso, a las sanciones establecidas en esta Ley.
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Art. 8.- Determinacion del Poder de Mercado. - Para determinar si un operador econémico
tiene poder de mercado en un mercado relevante, debe considerarse, entre otros, uno o varios
de los siguientes criterios:

a. Su participacion en ese mercado, de forma directa o a través de personas naturales o
juridicas vinculadas, y su posibilidad de fijar precios unilateralmente o de restringir, en forma
sustancial, el abastecimiento en el mercado relevante, sin que los demas agentes econ6micos
puedan, en la actualidad o en el futuro, contrarrestar ese poder.

b. La existencia de barreras a la entrada y salida, de tipo legal, contractual, econémico o
estratégico; y, los elementos que, previsiblemente, puedan alterar tanto esas barreras como la
oferta de otros competidores.

C. La existencia de competidores, clientes o proveedores y su respectiva capacidad de
ejercer poder de mercado.

d. Las posibilidades de acceso del operador econémico y sus competidores a las fuentes
de insumos, informacion, redes de distribucion, crédito o tecnologia.

Su comportamiento reciente.

La disputabilidad del mercado.

Las caracteristicas de la oferta y la demanda de los bienes o servicios; y,

o Q oo

El grado en que el bien o el servicio de que se trate sea sustituible, por otro de origen
nacional o extranjero, considerando las posibilidades tecnoldgicas y el grado en que los

consumidores cuenten con sustitutos y el tiempo requerido para efectuar tal sustitucion.

Art. 9.- Abuso de Poder de Mercado. - Constituye infraccion a la presente Ley y esta prohibido
el abuso de poder de mercado. Se entendera que se produce abuso de poder de mercado cuando
uno o varios operadores econdmicos, sobre la base de su poder de mercado, por cualquier
medio, impidan, restrinjan, falseen o distorsionen la competencia, o afecten negativamente a

la eficiencia econdmica o al bienestar general.

En particular, las conductas que constituyen abuso de poder de mercado son:

1.- Las conductas de uno o varios operadores econdmicos que les permitan afectar, efectiva o
potencialmente, la participacion de otros competidores y la capacidad de entrada o expansion
de estos ultimos en un mercado relevante, a través de cualquier medio ajeno a su propia

competitividad o eficiencia.
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2.- Las conductas de uno o varios operadores economicos con poder de mercado, que les
permitan aumentar sus margenes de ganancia mediante la extraccion injustificada del

excedente del consumidor.
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Anexo 6. Formato de la encuesta

Universidad Laica VICENTE ROCAFUERTE de Guayaquil )

Facultad de Administracion @r

U
\'/

L
R

Carrera de Mercadotecnia

ACULT
ADMINISTRACION

Encuesta dirigida a personas de la parroquia Ximena

Buenos dias/tardes. Se esta trabajando en una investigacion que tiene como proposito el
conocer sus gustos y preferencias al momento de visitar un restaurante para proponer
estrategias que permitan incrementar las ventas en el Bar Restaurante Mi Bonita. Por tal

motivo, se le pide su ayuda para que conteste algunas preguntas.

Muchas gracias por su colaboracion.

Pregunta 1.- ;/Cudl es el nivel de agrado que usted tiene sobre el consumo de comida

parrilla?

1. Sumamente agradable
Agradable

2

3. Ni agradable, ni desagradable
4. Desagradable
5

Sumamente desagradable

Pregunta 2.- ¢ Cual es el plato de comida rapida preferido que usted prefiere al momento

de visitar un restaurante parrillero?

1. Lomo con guarnicion y papas fritas

Rib eyes con guarnicién y papas fritas

Entrafia de res con guarnicion y papas fritas

2
3
4. Picafa con guarnicién y papas fritas
5

Tomahawk con guarnicion y papas
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Pregunta 3.- ¢Cual es la bebida preferida que usted prefiere al momento de visitar un

restaurante parrillero?

1.

2
3.
4
5

Bebidas alcohdlicas

Gaseosas

Café Frio o Caliente

Te refrescantes

Te aroméaticos

Pregunta 4.- ¢ Qué restaurante usted prefiere al momento de consumir platos parrilleros

en el sector?

1.

2
3
4.
5

Capitely

Cococho Burguer

King Burguer
Nafito Chef
Mi Bonita

Pregunta 5.- ¢Cudles son los inconvenientes que ha tenido al momento de visitar un

restaurante parrillero?

1)
2)
3)
4)
5)

Pregunta 6.- ; Como califica la atencion del altimo restaurante parrillero que visito?

1.

2
3
4.
5

Mala atencidn por parte de los meseros
Precios excesivamente elevados

Mala saz6n de los platos

Largos tiempos de espera por los platos

No tener servicio a domicilio

Sumamente agradable
Agradable
Ni agradable, ni desagradable

Desagradable

Sumamente desagradable
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Pregunta 7.- ¢ Con qué frecuencia consume platos parrilleros al mes?

1 De una a dos veces al mes

De dos a tres al mes

De tres a cuatro veces al mes

2

3

4 De cuatro a cinco veces al mes
5 Mas de cinco veces al mes

Pregunta 8.- ¢ Cual es el presupuesto que usted estaria dispuesto a gastar por el consumo
de platos parrilleros?
1) Menos de $ 20.00 USD
2) De $20.00 USD a $35.00 USD
3) De $35.01 USD a $50.00 USD
4) De $50.01 USD a$ 75.00 USD
5) Mas de $ 75.00 USD

Pregunta 9.- ;Qué factores de compra considera que influyen al momento de adquirir

platos de parrilleros en un restaurante?

1) Promociones cautivadoras

2) Precios econdmicos

3) Atencidn personalizada

4) Servicios adicionales gratis

5) Sazon Gnica

Pregunta 10.- /A través de qué medio de comunicacién utiliza para informarse sobre los

restaurantes parrillas?

1) Buscadores online

2) Redes sociales

3) BocaaBoca
4) Volantes

5) Anuncios por videos de Influencer
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Pregunta 11.- ;Que influencer usted cree que seria el apropiado para anunciar a un
restaurante parrillero?
1) Alberto Uvidia (Kreizivoy)

2) Moises Pico (Logan & Logan)

3) Washintong Naranjo (Jorgito Guayaco)

4) Brandon Buitrago (La Brandon)
5) Damian Bernal (El Champ)

Pregunta 12.- ;/Qué tipo de red social usted utiliza con mayor frecuencia?

1) Instagram
2) Facebook
3) TikTok

4) WhatsApp
5) YouTube

Pregunta 13.- ¢ Cudl es el horario en donde usted utiliza con mayor frecuencia las redes
sociales?
1) De 8:00a12:00
2) De 12:00 a 16:00
3) De 16:00 a 20:00
4) De 20:00 a 00:00
5) De 00:00 a 08:00

Pregunta 14.- ;/Qué tipo de promocion le gustaria que un restaurante parrillero

implemente para la venta de sus platos?

1) 2X1 en platos seleccionados por cada dia
2) Descuentos del 5 al 10%
3) Sorteos trimestrales en cenas familiares

4) Cuponera con $60.00 USD en promociones de diferentes platos

5) Regalos complementarios por compras mayores a $25.00 USD
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Pregunta 15.- ;Qué factor diferenciador le gustaria que tuviera un restaurante

parrillero?

1)
2)
3)
4)
5)

Atencion las 24/7

Membresias de cliente VIP para obtener descuentos
Tarjetas de socio para obtener precios de afiliado
Entregas a domicilio sin recarga

Platos parrilleros servidos en menos de 15 minutos
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Anexo 7. Fotos del negocio
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