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RESUMEN

El Restaurante 3 hermanas es un establecimiento dedicado a la venta de comida
tradicional y tipica, su propietaria es la Sefiora, Yadira Gorotiza quien lo fundo en el
afio 2012 y cuya ubicacion es en el cantén Naranjal de la provincia del Guayas, frente
al parador turistico Actualmente el Restaurante 3 Hermanas se encuentra en una
situacion econdmicamente tensa, debido a las bajas ventas y la mala gestion
estratégica para el correcto funcionamiento. Como parte del objetivo de la
investigacion se plante0, desarrollar marketing digital para el incremento de las ventas
del restaurante 3 Hermanas en el cantén Naranjal. Por parte de la metodologia de la
investigacion, fue aplicado el método deductivo, ya que permitio evaluar que la
efectividad del marketing digital era un factor crucial para el incremento de las ventas
del Restaurante 3 Hermanas. Por consiguiente, desde la perspectiva cuantitativa, se
pudo comprobar la correlacidon que tiene la aplicacion de las estrategias de marketing
digital frente al incremento de las ventas del Restaurante 3 Hermanas. Dentro de los
resultados obtenidos se evidenci6 que, Tres Hermanas" puede obtener un
significativo impulso en sus ventas a través del marketing digital. Con una audiencia
activa en redes sociales como Instagram, Facebook y TikTok, la creacion de
contenido relevante y atractivo, como imagenes de platos, promociones especiales y
testimonios de clientes, podria aumentar su visibilidad y atraer nuevos clientes.
Ademas, la atencion al cliente, la rapidez en el servicio y la resolucién de problemas

puede ayudar a fortalecer la reputacién del restaurante.

Palabras claves: Marketing, Comercio, Estrategia de desarrollo, Empresa



ABSTRACT

The 3 Hermanas Restaurant is an establishment dedicated to the sale of traditional
and typical food, its owner is the Lady, Yadira Gorotiza, who founded it in 2012 and
whose location is in the Naranjal canton of the province of Guayas, in front of the tourist
inn. Currently, the 3 Hermanas Restaurant is in an economically tense situation, due
to low sales and poor strategic management for proper functioning. As part of the
objective of the research, it was proposed to develop digital marketing to increase
sales of the 3 Hermanas restaurant in the Naranjal canton. Regarding the research
methodology, the deductive method was applied, since it allowed us to evaluate that
the effectiveness of digital marketing was a crucial factor for increasing sales of the 3
Hermanas Restaurant. Therefore, from a quantitative perspective, it was possible to
verify the correlation that the application of digital marketing strategies has with the
increase in sales of the 3 Hermanas Restaurant. Among the results obtained, it was
evident that Tres Hermanas can obtain a significant boost in its sales through digital
marketing. With an active audience on social networks such as Instagram, Facebook
and TikTok, the creation of relevant and attractive content, such as images of dishes,
special promotions and customer testimonials, could increase your visibility and attract
new customers. In addition, customer service, speed of service and problem resolution

can help strengthen the restaurant's reputation.

Keywords: Marketing, Commerce, Development strategy, Company
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INTRODUCCION

La industria de la restauracion, especialmente en entornos locales como el
canton Naranjal, enfrenta desafios significativos en un contexto econémico dindmico
y competitivo. El restaurante "3 Hermanas", dedicado a ofrecer comida tradicional y
tipica bajo la direccion de la Sefiora Yadira Gorotiza, se encuentra inmerso en una
situacién econdmica tensa, marcada por una disminucion preocupante en las ventas
y una gestion estratégica deficiente. Esta problematica se ve agravada por la falta de
comunicacion efectiva de los servicios del restaurante a través de canales digitales,
asi como por la ausencia de estrategias de marketing digital que podrian potenciar su

visibilidad y atraer a nuevos clientes.

En este contexto, surge la pregunta de investigacion: ¢De qué manera el
marketing digital puede contribuir al incremento de las ventas del Restaurante 3
Hermanas en el Canton Naranjal? El objetivo general de esta investigacion es analizar
como la implementacion de estrategias de marketing digital puede mejorar la situacién
econdémica del restaurante, especificamente enfocadndose en el aumento de las
ventas. Para abordar esta pregunta, se aplicara un enfoque metodologico deductivo,
que permitira evaluar la correlacion entre las estrategias de marketing digital y el
aumento de las ventas, asi como analizar el comportamiento del mercado y las
preferencias de los clientes a través de datos cuantitativos obtenidos mediante

encuestas y analisis de ingresos historicos.

Ademas, se empleard un enfoque -cualitativo para comprender mas
profundamente las necesidades y preferencias de los clientes, proporcionando asi
informacion valiosa para personalizar las estrategias de marketing y mejorar la
experiencia del cliente. En conjunto, esta investigacion busca proporcionar
recomendaciones practicas para el restaurante "3 Hermanas" que le permitan utilizar
eficazmente el marketing digital como una herramienta para impulsar su crecimiento
y éxito en el mercado local. Por dltimo, es menester mencionar que la investigacion
consta de 4 capitulos. El capitulo 1, abarca el enfoque de la propuesta, el capitulo 2,
el marco referencial, el capitulo 3, metodologia de la investigacion y el capitulo 4, la
propuesta.



CAPITULO |

ENFOQUE DE LA PROPUESTA

1.1 Tema

Marketing Digital para el Incremento de las Ventas del Restaurante 3

Hermanas, Cantdén Naranjal.

1.2 Planteamiento del problema

El Restaurante 3 hermanas es un establecimiento que se dedica
especificamente a la venta de comida tradicional y tipica, su propietaria es la Sefiora,
Yadira Gorotiza quien lo fundé en el afio 2012 y cuya ubicacion es en el canton
Naranjal de la provincia del Guayas, frente al parador turistico. Este establecimiento
cuenta con un numero personal de 2 meseras, 1 cocinera, y la administradora. Dentro
de su oferta gastronmica se encuentran: camarones apanados, ensalada de
cangrejo, corvina frita, desayunos tradicionales, almuerzos ejecutivos y bebidas
tradicionales. Los precios de los platos varian desde los $7,00 a $35,00.

Actualmente el Restaurante 3 Hermanas se encuentra en una situacion
econémicamente tensa, debido a las bajas ventas y la mala gestién estratégica para
el correcto funcionamiento. Dentro de los ingresos obtenidos en el periodo 2021
fueron de $ 15,310.53 USD, mientras que en el periodo 2023 fueron de $ 10,925.68
USD, lo cual es visible una disminucién del 13,97%, el porcentaje puede continuar
descendiendo en el transcurso de los siguientes periodos si ho se actia de manera
inmediata. Cabe mencionar que al no tener los suficientes ingresos las deudas del
restaurante se ven en aumento asechando la estabilidad del restaurante y la posible

salida del personal.

Dentro de los motivos por el cual las ventas de Restaurante 3 hermanas se ha
visto afectada de cierta forma son por los cambios en la economia local, es decir el

precio de alimentos y sus altos costos en los Ultimos meses. Sin embargo, se pudo



evidenciar la deficiente comunicacion de los servicios que brinda a través de sus
canales online, puesto que se pudo gestionar ciertas estrategias que permitieran
competir durante este tiempo utilizando la reduccion de costos de los platos, pero sin
perder calidad de estos, asi como el posicionamiento de dicho establecimiento, lo cual

no se ha tomado en consideracion por la falta de conocimiento y experiencia.

La situacion financiera actual del Restaurante 3 Hermanas podria llevar a una
crisis econdmica. Desafortunadamente, el restaurante no ha logrado alcanzar sus
metas mensuales, lo que significa que los ingresos no cubren los costos y salarios de
los empleados. La propietaria se enfrenta al dilema de tener que reducir su personal
de no hacer algo, lo cual seria una medida extrema y no preferida para mantenerse a

flote. Es importante considerar este asunto con precaucion.

Si se desea mejorar la situacion econémica del Restaurante 3 Hermanas, se
podria desarrollar una estrategia enfocadas en el mercadeo virtual. Esto implica tener
una comunicacion clara y concisa con los clientes a través de medios digitales para
demostrar todos los beneficios y ventajas que ofrece el restaurante para estimular las
ventas. De considerar estos puntos centrados en la promocion y posicionamiento, se
espera que las ventas del restaurante aumenten y su situacion econémica recupere

en los futuros anos.

1.3 Formulacién del problema

¢,De qué manera el marketing digital ayudaria al incremento de las ventas del

Restaurante 3 Hermanas, ubicado en el Cantén Naranjal?

1.4 Objetivo General

Desarrollar marketing digital para el incremento de las ventas del restaurante 3

Hermanas en el canton Naranjal.



1.5 Objetivo Especificos

e Definir la base tedrica que respalda la relacion entre el marketing digital y las
ventas.

e Analizar los factores internos y externos que contribuyen en las ventas del
restaurante.

e Determinar las caracteristicas de los consumidores que prefieren los platos
tipicos.

¢ Identificar los medios digitales que los clientes prefieren para informarse del

restaurante que visitan.

1.6 Idea a Defender

Si se desarrolla marketing digital, entonces se podria incrementar las ventas

del restaurante 3 Hermanas en el cantén Naranjal.

1.7 Lineadeinvestigacion

Esta investigacidn se encuentra soportada por el Dominio: Emprendimiento
sustentables y sostenibles con atencidén a sectores tradicionalmente excluidos de la
economa social y solidaria. Linea Institucional: Desarrollo estratégico empresarial y
emprendimientos sustentables y la linea de facultad: marketing, comercio y negocios
glocales”. De acuerdo con estos puntos se resalta la pertinencia del desarrollo

empresarial aplicando estrategias comerciales y volviéndolo mas competitivo.



CAPITULO Il

MARCO REFERENCIAL

2.1 Marco Teorico

2.1.1 Antecedentes referenciales

El marketing digital es una de las ramas del marketing donde intervienen todos
los medios digitales y sus herramientas, las mismas que ayudaran a la gestion de las
acciones que se vayan a implementar en las distintas plataformas digitales con la
finalidad de poder transmitir una idea o un mensaje de valor para el publico receptor.
Desde la perspectiva de Ayala & Rosales (2022) en su trabajo de investigacion
Marketing digital para el incremento de las ventas del restaurante "Orale Mexican
Food" ubicado en Guayaquil, manifesté una problematica en la cual se indicé que, la
falta de experiencia en el manejo de herramientas digitales ha llevado a una baja
efectividad en la promocion del restaurante en plataformas en linea. Esto ha resultado
en poco interés por parte de la audiencia y un impacto minimo en el contenido

generado en medios digitales.

Para afrontar este fendmeno se planteé como obijetivo: “desarrollar marketing
digital para el incremento de ventas del restaurante “ORALE MEXICAN FOOD” en
Guayaquil” (Ayala & Rosales, 2022, p. 5). La metodologia aplicada fue, deductiva,
transitando de una poblacién general a una muestra representativa mediante la
seleccién focalizada de un sector especifico. El enfoque de investigacion adoptado
fue cuantitativo, utilizando datos medibles recopilados segun criterios especificos y
perspectivas de los participantes. Asimismo, la investigacion se clasific6 como

descriptiva. Dentro de los resultados mas relevantes se evidencio que:

El andlisis destaca un nicho clave de 20 a 40 afios para "Orale Mexican Food".
La alta valoracion del servicio, reconocimiento del restaurante, y la disposicion
a gastar $21.00 a $40.00 ddlares, junto con la preferencia por redes sociales,

sefialan una oportunidad para un plan de comunicacion digital centrado en



fortalecer la presencia de la marca y la interaccion con este publico (Ayala &
Rosales, 2022, p. 64)

Con base a los resultados, los autores concluyeron que Este caso investiga la
caida de clientes y ventas en "Orale Mexican Food" durante el confinamiento por la
pandemia de Covid-19. La falta de presencia digital y el cierre prolongado generaron
pérdidas. La investigacion destaca el publico objetivo de 20 a 40 afios, que valora
reuniones sociales. La preferencia por Facebook e Instagram sugiere oportunidades
para estrategias publicitarias. La eleccién de "marketing 360", combinando acciones
tradicionales y digitales, busca mejorar la calidad del servicio y aumentar la

facturacion.

Por otro lado, el funnel o embudo de ventas, es la manera en la que una
empresa planea captar a un cliente de forma basica, es por eso que es necesario
desarrollar un proceso compuesto por diferentes fases hasta llegar al objetivo el cual
seria la venta final. Desde la perspectiva de Castro (2022) en su trabajo de
investigacion Plan de marketing digital para el incremento de ventas en el
establecimiento “Rosazul” ubicado en Guayaquil, manifestdé una problematica en la
cual se indicé que, una disminucién significativa de ingresos debido a la falta de
adaptacién al mercado digital y la crisis sanitaria. Por lo tanto, se planteé como
objetivo “desarrollar un plan de marketing digital para el incremento de las ventas en
el establecimiento Rosazul en Guayaquil” (Castro, 2022, p. 20). Se empleé el enfoque
mixto como parte del método, ya que posibilité la seleccion y a través de este se pudo
medir y analizar los datos. Asimismo, la investigacion se clasific6 como descriptiva.

Dentro de los resultados mas relevantes se evidencio que:

Es menester que los negocios que se encuentran en la actualidad
incursionando en la comercializacion de un bien o servicio, manejen las
plataformas sociales de tendencias, para que, de esa manera, el publico al cual
se esta dirigiendo conozca mas de los beneficios de lamarcay a su vez pueden
adquirirlos. Esto ayudara de manera significativa crecimiento del negocio.
(Castro, 2022, p. 5)



En relacién con los resultados los autores culminan que la relacion con los
factores internos de la Floreria Rosazul, se destaca su capacidad para satisfacer las
preferencias que los clientes buscan al adquirir arreglos florales. No obstante, se
observa una debilidad en la comunicacion efectiva, lo que tiene un impacto en la
afluencia de visitantes, las oportunidades significativas se presentan en la alta
demanda y el rapido crecimiento en el mercado objetivo, especialmente si se logran

cumplir factores esenciales como precio y disefio.

Por su parte, el incremento de ventas, aumento en la cantidad o valor de las
ventas de bienes o servicios de una empresa en un periodo especifico de tiempo. Es
un indicador clave del rendimiento comercial y econémico de una organizacion. Desde
la perspectiva de Carpio y Lee (2019) en su trabajo de investigacion plan de marketing
digital para incrementar ventas en el restaurante las “gaviotas” ubicado en Pimentel —
Perd, manifestd una problematica en la cual se indic6 que, la intensa competencia en
los restaurantes de Pimentel, impulsada por la exigencia de calidad y experiencias de
los visitantes, destaca la necesidad de diferenciacién y adaptacion en este mercado

turistico saturado.

Es por ello por lo que, se planteé como objetivo “Proponer un Plan Marketing
Digital para incrementar ventas en el restaurante “Las Gaviotas” en Pimentel (Carpio
y Lee, 2019, p. 43). Se empled el enfoque mixto como parte del método, ya que
posibilitd la seleccién y a través de este se pudo medir y analizar los datos. De esa
forma la investigacion se clasific6 como descriptiva. Dentro de los resultados mas

relevantes se evidencio que:

Se precisa que, En vista de la evaluacion desfavorable del marketing digital en
Las Gaviotas, es imperioso que los negocios contemporaneos incursionen en
plataformas sociales de tendencia. Al hacerlo, podran ampliar la visibilidad de
sus productos o servicios, permitiendo que el publico objetivo conozca mejor
los beneficios de la marca y, por ende, incremente la posibilidad de adquirirlos.
Este enfoque estratégico no solo fortalecera la conexion con la audiencia, sino
que también propiciara un crecimiento sustancial para el negocio. (Carpio y
Lee, 2019, p. 89)



En relacién con los resultados los autores culminan que recomendacion de
implementar el plan de marketing digital para el Restaurante Las Gaviotas sugiere un
enfoque estratégico que puede fortalecer la conexion con los clientes. La contratacion
de un gestor de comunidades y un disefiador web para capacitar al personal y
gestionar la comunicacion con clientes y seguidores se destaca como un paso clave.
Esta iniciativa no solo mejorara el posicionamiento del restaurante, sino que también
se espera un impacto positivo y progresivo en el aumento de las ventas, al facilitar

una interaccién mas efectiva y satisfactoria con la audiencia.

Por otra parte, la omision de una definicion precisa del publico objetivo en un
emprendimiento conlleva consecuencias significativas. La falta de comprension sobre
quiénes son los clientes potenciales puede resultar en estrategias de marketing
ineficientes y en una comunicacién empresarial poco enfocada. Desde la perspectiva
de Vargas Orellana y Vargas Arboleda (2023) en su trabajo de Pregrado titulado
“Marketing digital y el posicionamiento del Restaurante Ginger Café en la ciudad de
Babahoyo” de la Universidad Laica Vicente Rocafuerte de Guayaquil manifesté que
existe omision en la definicién de publico objetivo en dicho emprendimiento. Por otra
parte, el objetivo de investigacion fue “Analizar el marketing digital y su incidencia en
el posicionamiento del restaurante Ginger Café en la ciudad de Babahoyo” (Vargas
Orellana y Vargas Arboleda, 2023, p. 4). Por consiguiente, la investigacion se enfoco
analizar y evaluar las preferencias del consumidor y por ello se obstaculiza el

posicionamiento de la marca y el reconocimiento como tal.

Con respecto a la metodologia de investigacion, fue de enfoque deductivo e
inductivo, lo que resulté en un enfoque mixto con un alcance descriptivo/exploratorio.
Para recopilar datos, se llevaron a cabo encuestas, entrevistas y fichas de
observacion con el propdésito de comprender las preferencias del consumidor y los
factores que influencian las decisiones de compra. Esta metodologia permitié un

analisis profundo de la dinamica del restaurante y sus interacciones con los clientes

En el marco de la investigacién, se concluye que la implementacién efectiva de
estrategias de marketing resulta imperativa para el progreso sostenido de
cualquier empresa o negocio. Los hallazgos destacan que el Restaurante

Ginger Café enfrenta un deterioro en su posicionamiento, atribuible



principalmente al uso inadecuado de campafas publicitarias y a una gestion
deficientemente dirigida hacia su publico objetivo. Estos resultados resaltan la
importancia critica de corregir estas deficiencias para optimizar la eficacia de
las iniciativas de marketing y mejorar la competitividad de la entidad en un

entorno especifico. (Vargas Orellana y Vargas Arboleda, 2023, p. 92)

Los resultados de esta investigacion, llevada a cabo en el marco de este
proyecto a través de diversas herramientas de investigacion, han proporcionado una
comprension precisa de las preferencias de los clientes potenciales en cuanto a los
medios y mensajes que reciben, tanto digitales como no digitales. La conclusién
derivada de la investigacion respalda la necesidad imperante de adaptarse a las
dinamicas cambiantes del mercado actual. Al implementar diversas estrategias de
marketing y posicionamiento, el restaurante Ginger Café estara mejor equipado para
mantener su relevancia y competitividad en un entorno en constante evolucion. Estas
acciones estratégicas no solo abordaran las deficiencias identificadas en el uso de
campafas publicitarias y la gestién del canal de comunicacién, sino que también
permitiran establecer una conexién sélida con su audiencia objetivo, destacando asi
en un panorama cada vez mas competitivo. Estas recomendaciones se erigen como

cimientos para la mejora continua y el éxito sostenido del establecimiento.

Las redes sociales son vitales para potenciar una marca al proporcionar una
plataforma amplia y accesible para la interaccion con audiencias globales. Facilitan la
construccion de relaciones directas, la difusibn de mensajes clave y la creacién de
una identidad de marca sélida. Yance y Tapia (2023) en su Tesis de investigacion
titulado “Marketing digital para el incremento de ventas de la empresa Roxy detalles
que enamoran en la ciudad de Guayaquil” de la Universidad Laica Vicente Rocafuerte
de Guayaquil. Menciona que la problematica radica en la falta de presencia en redes
sociales. No obstante, el objetivo de investigacion se centré en “Disefar un Plan de
Marketing Digital para el incremento de las ventas de la empresa “Roxy Detalles que
enamoran” ubicado en la ciudad de Guayaquil” (Yance y Tapia, 2023, p. 4). Sumado
a lo antes expuesto la investigacion se centré en determinar la situacion actual de

dicho emprendimiento.



De manera complementaria la metodologia tuvo como método deductivo e
inductivo y de esta forma pasa de lo general a lo especifico, el alcance de
investigacion fue mixto es decir descriptivo y exploratorio a través de la investigacion

descriptiva. En funcion a lo antes detallado los resultados evidencian que:

Los resultados de la encuesta destacan la necesidad de ajustar precios de
detalles de floreria segun el poder adquisitivo del target. La estrategia de
precios de penetracion, manteniendo calidad, es crucial. La variedad de
opciones y la presencia en redes sociales para promover arreglos florales para
diversas ocasiones son factores clave identificados para el éxito de Roxy

Detalles que Enamora. (Yance y Tapia, 2023, p. 45)

En conclusion, los resultados de la investigacion subrayan la singularidad de
las redes sociales como plataformas masivas y relativamente sin censura, permitiendo
una interaccion social Gnica en la web. Aunque algunas restricciones existen, como la
eliminacibn de contenido violento o explicito, estas plataformas ofrecen una
flexibilidad superior en comparacién con otras formas de comunicacion masiva, como
diarios, emisoras de radio y canales de television. Estas caracteristicas resaltan la
importancia estratégica de las redes sociales para la interaccion y difusion de

mensajes en un contexto contemporéneo.

2.1.2 Marketing Digital

En la era contemporanea, el marketing digital ha emergido como una fuerza
trascendental que redefine la manera en que las empresas se conectan con su
audiencia y comercializan sus productos o servicios. En palabras de Godin (2020)
"este fendmeno no solo ha revolucionado la forma en que se llevan a cabo las
estrategias de marketing, sino que también ha moldeado la dinamica de la economia
global” (p. 125). El marketing digital abarca una variedad de técnicas y plataformas
que se utilizan para promocionar productos o servicios a través de canales

electronicos.
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Segun estudios recientes, el marketing digital abarca una variedad de técnicas
y plataformas que se utilizan para promocionar productos o servicios a través de

canales electronicos segun Patel (2022) menciona que:

A diferencia del marketing tradicional, el marketing digital se centra en la
interaccidn y la participacion del usuario. Los fundamentos del marketing digital
descansan en la comprension profunda del comportamiento del consumidor en

linea, la creacion de contenidos relevantes y atractivos. (p. 67)

El uso de andlisis de datos para la toma de decisiones informada, y la
optimizacién constante de las estrategias en funcidon de los resultados obtenidos
segun (Suarez, 2023, p. 56). Las herramientas y estrategias en el ambito del
marketing digital son vastas y siempre evolucionando. Desde el SEO (Search Engine
Optimization) para mejorar la visibilidad en los motores de busqueda hasta las
campafias pagadas en redes sociales, las empresas tienen a su disposicién una
variedad de opciones para llegar a su publico objetivo. El marketing de contenidos se
ha vuelto esencial, creando narrativas que no solo venden productos, sino que
también cuentan historias y establecen conexiones emocionales con los
consumidores. Los autores Kern y Kaushik (2018) menciona que “las redes sociales,
por su parte, no solo son plataformas para compartir contenido, sino también espacios
para la interaccion directa con los clientes, construyendo asi una comunidad en linea”
(p. 56). Esto indica que no es simplemente una tactica opcional, sino una estrategia

central en la comercializacion contemporanea.

2.1.3 Publicidad en redes sociales

La publicidad en linea y la presencia en redes sociales han eliminado las
barreras geograficas, permitiendo a las empresas expandirse y competir en mercados
que anteriormente estaban fuera de su alcance segun Pita (2023) menciona que “uno
de los mayores impactos del marketing digital se observa en la transformacion de la
experiencia del cliente” (p. 87). La capacidad de las empresas para personalizar
mensajes y ofertas segulin el comportamiento y las preferencias individuales ha creado

una experiencia mas relevante y satisfactoria para los consumidores.
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La publicidad en redes sociales ha recorrido un largo camino desde sus
modestos inicios. Inicialmente, las plataformas como Facebook y Twitter eran
principalmente lugares para la interaccion social, pero rapidamente se convirtieron en
espacios valiosos para las marcas. Imbroda (2023) manifiesta que “las interacciones
en redes sociales es decir en tiempo real y la retroalimentacion instantanea también
han elevado las expectativas de los clientes” (p. 86). De esta forma se esta exigiendo

a las empresas una mayor agilidad y capacidad de respuesta.

La publicidad en redes sociales ha democratizado el acceso al mercado,
permitiendo que tanto grandes corporaciones como pequefias empresas alcancen a

audiencias globales segun Macia (2023) manifiesta que:

La capacidad de las marcas para interactuar directamente con los
consumidores ha creado una nueva dinamica, donde la retroalimentacion es
instantdnea y las relaciones son mas cercanas. Sin embargo, esto también ha
dado lugar a debates sobre la privacidad y la ética, ya que la recopilacion de

datos se ha vuelto mas intrusiva. (p. 45)

Con el tiempo, plataformas como Instagram, Snapchaty TikTok se han sumado
al panorama, ofreciendo formatos publicitarios mas visuales y creativos. La publicidad
en redes sociales ha pasado de simples anuncios estaticos a experiencias inmersivas,
aprovechando la narrativa visual para conectar emocionalmente con los usuarios,
ademas, las redes sociales han emergido como poderosas herramientas para la

concientizacién social.

2.1.4 Segmentacion de audiencia en redes sociales

En el vasto universo de las redes sociales, la segmentacién de audiencia se
erige como una herramienta estratégica fundamental para las empresas que buscan
maximizar el impacto de sus campafa segun Moreno (2020) “la segmentacion va mas
allda de simplemente enviar un mensaje a un publico masivo; implica la cuidadosa
identificacion y clasificacién de usuarios segun una serie de variables, permitiendo a
las marcas dirigir mensajes especificos a grupos particulares” (p. 56). Este proceso

no solo optimiza el retorno de inversion publicitaria, sino que también establece una
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conexiobn mas significativa con los usuarios, reconociendo sus singularidades e

intereses.

La primera dimension crucial de la segmentacion de audiencia en redes
sociales radica en la demografia. Plataformas como Facebook e Instagram permiten
a los anunciantes afinar sus audiencias basandose en criterios como la edad,
ubicacién geografica, género y nivel educativo. Ramon (2020) “este enfoque
demografico permite a las empresas adaptar sus mensajes a grupos especificos que
comparten caracteristicas similares, asegurando que los anuncios sean relevantes y
resuenen con la audiencia deseada” (p. 66). Sin embargo, la segmentacion va mas
alla de la demografia basica. Comprender las motivaciones intrinsecas de la audiencia
permite a las marcas crear mensajes que no solo se ajusten a sus necesidades
practicas, sino que también toquen fibras emocionales, generando una conexién mas

profunda y duradera.

Otra dimension relevante en la segmentacion es el comportamiento en linea.
El rastreo de las interacciones pasadas de los usuarios en las redes sociales
proporciona informacion valiosa sobre sus preferencias y actividades en linea segun
Alonso (2022) “las empresas pueden aprovechar esta informacién para personalizar
aun mas sus campafas, sugiriendo productos o servicios que estén alineados con los
intereses especificos de cada usuario” (p. 53). En el ambito de la publicidad en redes
sociales, la segmentacion de audiencia se revela como una estrategia evolutiva y
altamente efectiva. Al dirigir mensajes especificos a segmentos particulares, las
marcas pueden maximizar la relevancia de sus campafias, aumentar la participacion
del usuario y, en ultima instancia, mejorar la conversion. Sin embargo, a medida que

avanzamos en este panorama digital.

2.1.5 Remarketing en redes sociales relacionadas con las ventas

El remarketing en redes sociales se ha convertido en una estrategia esencial
en el panorama del comercio digital segun Ramon (2020) “al dirigirse a usuarios que
han interactuado previamente con un sitio web o producto, esta tactica ofrece
anuncios personalizados en plataformas sociales, como Facebook e Instagram” (p.

67). Este enfoque personalizado no solo mantiene la marca en la mente del
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consumidor, sino que también refuerza la relevancia de los productos, influyendo en

su proceso de toma de decisiones.

Desde la perspectiva de las ventas, el remarketing en redes sociales
desempeiia un papel crucial al aprovechar la intencibn de compra de usuarios

previamente interesados para Dean (2020) menciona que:

Los anuncios de remarketing sirven como recordatorios estratégicos, cerrando
la brecha entre la contemplacion y la conversion. Esta técnica no solo
contribuye a reducir los carritos abandonados, sino que también aumenta las
conversiones al proporcionar un estimulo oportuno para que los usuarios
completen sus transacciones a pesar de sus beneficios en el impulso de las
ventas y la construccion de relaciones a largo plazo con los clientes, el
remarketing en redes sociales no estd exento de controversias éticas. La
recopilacion masiva de datos y la intrusién en la privacidad del usuario plantean

cuestionamientos sobre la ética en la publicidad digital. (p. 789)

En conclusién, los anuncios de remarketing se destacan como herramientas
estratégicas efectivas al cerrar la brecha entre la consideracién y la conversion,
especialmente al abordar el desafio de carritos abandonados. Al proporcionar
estimulos oportunos, estos anuncios no solo aumentan las conversiones, sino que
también fomentan relaciones a largo plazo con los clientes. Sin embargo, es crucial
reconocer las controversias éticas asociadas con el remarketing en redes sociales,
como la recopilacion masiva de datos y la intrusién en la privacidad del usuario. Estos
dilemas plantean desafios importantes que deben ser abordados para mantener un

equilibrio ético en la publicidad digital.

2.1.6 Contenido de ventas en redes sociales

En la era digital, el contenido de ventas en redes sociales se ha convertido en
un elemento central para las estrategias comerciales en linea los autores Diaz y
Martinez (2020) destacan que “estas plataformas ofrecen a las marcas un espacio
dinAmico para presentar productos y servicios de manera atractiva, llegando

directamente a una audiencia diversa y global la naturaleza visual y la interactividad
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de las redes sociales permiten a las empresas” (p. 78). Esto da como resultado que
no solo es destacar caracteristicas y beneficios, sino también contar historias que

resuenen con sus audiencias, generando asi un impacto emocional.

Una de las caracteristicas distintivas del contenido de ventas en redes sociales
es su capacidad para adaptarse a diversos formatos. Desde imagenes y videos
envolventes hasta publicaciones de blog y transmisiones en vivo, las marcas pueden
aprovechar una variedad de formas para presentar su oferta de manera convincente.
Esta versatilidad facilita la creacidon de contenido personalizado y relevante,
aumentando la probabilidad de conexion con la audiencia objetivo (Handley, 2021, p.
67). El contenido de ventas en redes sociales no solo se trata de promover productos,

sino también de construir relaciones duraderas con los clientes.

Al proporcionar informacién valiosa, consejos Utiles y participar en
conversaciones significativas, las marcas pueden establecerse como lideres de
opinidn en sus respectivas industrias. Esta autenticidad y compromiso continuo
contribuyen a la construccion de la confianza del consumidor y a la fidelizacion a largo
plazo (Godin, 2020). En resumen, el contenido de ventas en redes sociales es una
herramienta esencial en el arsenal del marketing digital. La capacidad de contar
historias, la versatilidad en los formatos y el enfoque en la construccion de relaciones
hacen que estas estrategias sean cruciales para el éxito comercial en el entorno en

constante evolucion de las redes sociales.

2.1.7 Campafias Flash y Ofertas especiales en redes sociales

En el dindmico ecosistema del marketing digital, las campafas flash y ofertas
especiales desempefian un papel crucial al crear un sentido de urgencia y
exclusividad en las redes sociales segun Aznar (2021) “estas estrategias efimeras,
disefiadas para captar la atencién de la audiencia, se han convertido en herramientas
persuasivas para estimular la participacion y potenciar las ventas” (p. 88). Plataformas
como Facebook, Instagram y Twitter proporcionan el escenario ideal para desplegar
estas campafas, permitiendo a las marcas comunicarse directamente con sus

seguidores de manera instantanea y atractiva.
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Las campanfas flash, caracterizadas por su duracién limitada y disponibilidad
exclusiva, generan un sentido de escasez que impulsa a la audiencia a actuar

rapidamente en palabras de Alonso (2022)menciona que:

Este enfoque no solo captura la atencion del consumidor, sino que también
fomenta la participacion mediante concursos, sorteos y desafios interactivos.
La gamificacion, o la incorporacion de elementos de juego, agrega un
componente ludico que eleva la experiencia del usuario, fortaleciendo la

conexion entre la marca y el consumidor. (p. 99)

Por otro lado, las ofertas especiales en redes sociales representan una
estrategia mas continua pero igualmente efectiva. La capacidad de ofrecer
descuentos exclusivos, promociones y paquetes especiales crea un incentivo tangible
para la conversion. Personalizar estas ofertas segun las preferencias de la audiencia,
gracias a la segmentacion precisa de plataformas como Facebook Ads, garantiza que
las ofertas sean altamente relevantes y atractivas para diferentes segmentos
demograficos. A pesar de su eficacia en el impulso de las ventas, es esencial abordar
las consideraciones éticas asociadas con estas estrategias. La transparencia en la
presentacion de las ofertas, la honestidad en la comunicacion de la escasez y la
equidad en el acceso a las promociones son elementos cruciales para mantener la

confianza del consumidor y evitar percepciones negativas (Skok, 2020, parr. 8).

2.1.8 Automatizacion del marketing

En la era digital, la automatizacién del marketing ha emergido como una
estrategia esencial para las empresas que buscan optimizar sus operaciones y
mejorar la efectividad de sus campafas. Ripoll (2020) destaca que “esta practica
implica el uso de tecnologias avanzadas para ejecutar, gestionar y analizar tareas de
marketing de manera mas eficiente, permitiendo a las marcas enfocarse en la
creacion de conexiones significativas con su audiencia” (p. 78). La automatizacion
abarca desde el envio de correos electronicos personalizados hasta la segmentacion
de audiencia y la programacion de publicaciones en redes sociales, ofreciendo un

enfoque integral para llegar a los consumidores de manera mas efectiva
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Uno de los beneficios clave de la automatizacion del marketing es la mejora en
la eficiencia operativa. Las plataformas de automatizacién permiten a las empresas
realizar tareas repetitivas de manera rdpida y consistente, liberando tiempo para que
los profesionales del marketing se centren en estrategias mas creativas y de alto nivel.
La programacion de publicaciones, por ejemplo, no solo garantiza una presencia
constante en las redes sociales, sino que también permite a los equipos de marketing
dedicar mas tiempo a la creacion de contenido relevante y a la interaccion directa con
la audiencia (Blount, 2022, p. 778).

Otro aspecto destacado de la automatizacion del marketing es su capacidad
para personalizar las interacciones con los consumidores. Alcaide (2019) “al recopilar
y analizar datos sobre el comportamiento y las preferencias de la audiencia, las
plataformas de automatizacidbn pueden crear experiencias mas relevantes y
adaptadas a cada usuario” (p. 25). Desde correos electrénicos personalizados hasta
recomendaciones de productos especificos, la automatizacién permite a las marcas
construir relaciones méas profundas y auténticas con sus clientes. La recopilacion
masiva de datos plantea preocupaciones sobre la privacidad del usuario, y es
responsabilidad de las marcas garantizar practicas transparentes y respetuosas. La
ética en la automatizacion del marketing no solo preserva la confianza del consumidor,

sino que también contribuye a la construccion de relaciones a largo plazo.

2.1.9 Lead Nurturing

En el dinamico paisaje empresarial actual, la generacion de leads es solo el
comienzo del viaje hacia el éxito. ElI Lead Nurturing emerge como un componente
esencial en esta travesia, ya que no se trata simplemente de cerrar ventas, sino de
cultivar relaciones a largo plazo segun Tomas (2020 a) destaca que el Lead Nurturing
va mas alla de la transaccién instantanea al enfocarse en construir confianza y educar
a los prospectos a lo largo del tiempo. El cultivo continuo se convierte en una metafora
crucial en este proceso. Joe Pulizzi, fundador del Content Marketing Institute, compara
el Lead Nurturing con la agricultura, subrayando la necesidad de tiempo, cuidado y
atencion constante. La personalizacion se erige como un pilar fundamental en este

proceso en palabras de Tomas (2020 b) menciona que:
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La educacion del comprador y la relevancia del contenido también ocupan un
lugar central en el Lead Nurturing la educacion del comprador se ha convertido
en la moneda de cambio del marketing moderno. En un mundo donde la
atencion es escasa, el contenido relevante es esencial para captar y retener la

atencion del cliente (p. 899)

En conclusién, invertir en Lead Nurturing no solo optimiza las conversiones,
sino que también sienta las bases para relaciones soélidas y duraderas que impulsan
el éxito empresarial a largo plazo, la inversion en Lead Nurturing, respaldada por
estrategias éticas de remarketing, no solo impulsa las conversiones inmediatas, sino
que también sienta las bases para relaciones sélidas y duraderas con los clientes.
Este enfoque integral no solo optimiza el rendimiento a corto plazo, sino que también
contribuye al éxito empresarial a largo plazo al cultivar la lealtad del cliente y la

percepcion positiva de la marca.

2.1.10 Retargeting en redes sociales

En el vertiginoso mundo del marketing digital, el retargeting en redes sociales
se destaca como una estrategia inteligente y efectiva para maximizar las
conversiones. Este enfoque no solo se limita a recordar a los usuarios productos o
servicios visualizados, sino que también personaliza la experiencia del usuario. Como
afirma Patel (2022) experto en marketing digital, "el retargeting en redes sociales es
como recordarles a los visitantes que te elijan, incluso después de que hayan
abandonado tu sitio" (p. 65). La clave del retargeting en redes sociales radica en su

capacidad para mantener la presencia de la marca en la mente del usuario.

Pink (2019) analista digital, sugiere que "la repeticion no es solo para la
publicidad, sino también para la relevancia”. Al dirigirse a usuarios que han
interactuado previamente con la marca, se crea un vinculo mas fuerte y se refuerza
la relevancia del mensaje. La personalizacion se convierte en un elemento crucial en
esta estrategia. El retargeting en redes sociales permite adaptar los anuncios segun
el comportamiento y preferencias del usuario. Segun (2019) "la personalizacion no es
solo una opcién, es una necesidad" (p. 543). Al entregar mensajes especificos y

relevantes, se aumenta significativamente la posibilidad de conversion y asi mismo
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de esta forma cuando se combina la personalizacion con la moderacién, las marcas
pueden potenciar su presencia digital y mejorar significativamente las tasas de

conversion.

En conclusion, el retargeting en redes sociales emerge como una herramienta
estratégica para aprovechar al maximo las oportunidades de conversion. Al recordar
a los usuarios su interaccion previa, mantener la presencia de la marca y personalizar
los mensajes, las marcas pueden construir relaciones mas solidas con su audiencia y
mejorar la eficacia de sus campafas digitales, No obstante, es crucial manejar el
retargeting con sensibilidad para evitar la fatiga del usuario. Un exceso de anuncios
puede resultar invasivo y contraproducente. Es fundamental establecer limites y
frecuencias adecuadas para no generar molestias y mantener una percepcion positiva

de la marca.

2.1.11 Herramienta de la CRM

En el corazdn de una estrategia empresarial centrada en el cliente se encuentra
la herramienta de Customer Relationship Management (CRM). Esta herramienta no
es simplemente un software, sino un catalizador para optimizar y gestionar las
relaciones con los clientes de manera integral. Como sostiene Paul Greenberg, autor
de "CRM at the Speed of Light", (2021) "una CRM exitosa no se trata solo de
tecnologia, sino de estrategia y procesos de negocio” (p. 89). La funcionalidad central
de una herramienta de CRM radica en la gestion eficiente de la informacién del cliente.
Al consolidar datos clave, desde historiales de compras hasta preferencias

individuales, las empresas pueden ofrecer experiencias personalizadas.

La colaboracion interdepartamental es otro beneficio crucial de estas
herramientas. Las CRM no solo sirven al equipo de ventas, sino que también conectan
a los equipos de marketing, servicio al cliente y gestion, segun Valcéarcel (2020)

destaca que:

En el ambito del marketing, las CRM permiten una personalizacion mas
efectiva de las estrategias, ya que se basan en datos actualizados sobre las

interacciones del cliente. Los equipos de servicio al cliente se benefician al

19



acceder rapidamente al historial del cliente, mejorando asi la capacidad de
ofrecer soluciones personalizadas y respuestas mas agiles. Por otro lado, la
gestion de la empresa puede utilizar la informacion recopilada para tomar

decisiones mas informadas y estratégicas. (p. 89)

En conclusién, una herramienta de CRM no solo es una tecnologia, sino un
facilitador estratégico para el éxito empresarial, una herramienta de Customer
Relationship Management (CRM) no se limita a ser simplemente una tecnologia, sino
gue se posiciona como un facilitador estratégico crucial para el éxito empresarial. Al
gestionar de manera efectiva las relaciones con los clientes, estas plataformas se
convierten en pilares esenciales para la consolidacion de datos relevantes y la

promocion de la colaboracién interdepartamental dentro de una organizacion.

2.1.12 Ventas Online

En el paisaje comercial contemporaneo, las ventas online se erigen como un
pilar fundamental para el éxito empresarial, impulsando la transformacion digital y
ofreciendo oportunidades sin precedentes. Con la explosion de la tecnologia y la
conectividad, las empresas no solo estan vendiendo productos, sino también
experiencias. Tal como sefala Jeff Bezos (2022) fundador de Amazon, "en linea,
puedes tener un negocio de 24 horas al dia, 7 dias a la semana" (p.56). La
accesibilidad y conveniencia son las fuerzas motrices detras del auge de las ventas
online. Los consumidores buscan la comodidad de comprar desde cualquier lugar en

cualguier momento.

La analitica de datos juega un papel crucial en las ventas online. Empresas
como Netflix y Spotify utilizan datos para comprender el comportamiento del
consumidor y ofrecer recomendaciones personalizadas. Como afirma Andrew Pole

(2019), exanalista de datos de Target.

La analitica de datos se erige como un facilitador clave para la toma de
decisiones fundamentadas. Al comprender como los clientes interactian con los
productos y servicios, las empresas pueden adaptar sus estrategias para satisfacer

demandas especificas, prever tendencias del mercado y mejorar continuamente la
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calidad de sus ofertas. Este enfoque data-driven se ha convertido en un elemento
fundamental para el éxito en el comercio online, permitiendo a las empresas no solo
reaccionar eficazmente a las necesidades cambiantes del mercado, sino también

anticiparse y liderar la evolucién del panorama comercial digital. (p. 78)

En conclusion, las ventas online no son simplemente una extension del
comercio tradicional, sino una revolucion en si misma. Al proporcionar accesibilidad,
conveniencia y aprovechar la analitica de datos, las empresas pueden no solo vender
productos, sino también construir relaciones sélidas con sus clientes en el vasto
mundo digital. Este cambio hacia las ventas online representa no solo una evolucién,
sino una revolucién en la forma en que las empresas interactdan y prosperan en el

mercado actual.

2.1.13 Seguridad transacciones online

En el mundo acelerado del comercio digital, la seguridad en las transacciones
online se erige como un pilar fundamental para el éxito y la confianza del consumidor.
A medida que mas personas realizan compras y gestionan transacciones financieras
en linea, la necesidad de salvaguardar la integridad de estos procesos se vuelve
critica. Como menciona Bruce Schneier (2019) experto en seguridad, "la seguridad
es una cadena, y el eslabon mas débil determina la fortaleza de toda la cadena" (p.
76) La encriptacion se presenta como una defensa esencial en este frente. La
informacion confidencial, como datos de tarjetas de crédito y detalles personales, se

transforma en codigos ilegibles para cualquier persona no autorizada.

A medida que el comercio electrénico continda expandiéndose, la sofisticacion
de los ciberataques también evoluciona. Es imperativo que las plataformas en linea
implementen medidas avanzadas de seguridad, como el uso de certificados SSL, para
cifrar la comunicacién entre el navegador del usuario y el servidor del sitio web.
Ademas, en un esfuerzo por reforzar ain mas la seguridad, la autenticacion de dos
factores ha emergido como una practica esencial. Este método requiere que los
usuarios verifiquen su identidad a través de multiples pasos, afiadiendo una capa
adicional de proteccion contra accesos no autorizados. Esta autenticacion robusta no

solo protege las cuentas de los usuarios, sino que también proporciona una defensa
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eficaz contra ataques de suplantacion de identidad y otros riesgos cibernéticos cada

vez mas sofisticados. (Vacca, 2019, p. 6).

En conclusion, la seguridad en las transacciones online va mas all4 de un
simple escudo técnico; es un componente integral en la construccion de una relacion
de confianza con los consumidores. La implementacion rigurosa de practicas como la
encriptacion SSL y la autenticacién de dos factores no solo protege la informacién
sensible, sino que también demuestra un compromiso activo con la seguridad del
usuario, proporcionando un entorno digital seguro, fiable y resistente ante las

amenazas cibernéticas en constante evolucion.

2.1.14 Retenci6én de clientes

En el competitivo escenario empresarial actual, la retencion de clientes emerge
CcOmo una estrategia esencial para garantizar la sostenibilidad y el crecimiento a largo
plazo. Segun Philip Kotler (2019 ) el renombrado experto en marketing, "atraer nuevos
clientes cuesta entre 5 y 25 veces mas que retener a los existentes" (p. 97). Este
enfoque no solo se trata de mantener clientes, sino de construir relaciones soélidas que
trasciendan transacciones individuales. La personalizacién se revela como un
catalizador clave en la retencion de clientes. Las empresas exitosas no solo conocen
a sus clientes, sino que también comprenden sus necesidades individuales. Como

afirma Merodio (2019) destaca que:

La retencion, por ende, no se reduce a mantener a los clientes existentes, sino
a elevar la relaciéon a un nivel donde estos se convierten en embajadores de la marca.
Este cambio transformador implica que los clientes no solo permanezcan leales, sino
gue se vuelvan defensores activos de la marca, dispuestos no solo a repetir sus
compras, sino también a recomendar entusiastamente los productos o servicios a sus
redes personales. En un mercado saturado de opciones, esta lealtad y abogacia son

activos invaluables que superan con creces el valor de una Unica transaccion. (p. 396)

La construccion de este lazo duradero con los clientes se traduce en una
ventaja competitiva significativa, al entender las preferencias individuales, anticipar

necesidades y responder de manera proactiva a los desafios, las empresas no solo
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aseguran la retencion a largo plazo, sino que también crean un terreno fértil para la
innovacion continua y la adaptacion a las cambiantes expectativas del consumidor.
(Kloter, 2019, p. 54)

En dltima instancia, el arte de retener clientes se convierte en un acto de
equilibrio entre la calidad del producto o servicio ofrecido y la creacién de conexiones
emocionales que trascienden la simple transaccion, estableciendo asi las bases para
un crecimiento sostenible y una posicion fuerte en el mercado, las empresas que
adoptan un enfoque verdaderamente centrado en el cliente no solo se limitan a ofrecer
productos o servicios; van mas alla al escuchar activamente los comentarios de sus

clientes y abordar sus inquietudes de manera proactiva.

2.1.15Métricas de ventas online

En el dinamico entorno del comercio electrénico, la tasa de conversion se erige
como una métrica fundamental, revelando la eficacia de las estrategias de persuasion
en linea segun Alcaide (2019a) esta cifra, expresada como el porcentaje de visitantes
gue completan acciones deseadas, como realizar una compra, arroja luz sobre la
eficiencia de las paginas de productos, el flujo de pago y la efectividad general del
sitio. El Valor del Pedido Promedio (AOV) se presenta como un indicador clave para
evaluar el comportamiento de compra de los clientes. Al entender cuanto gasta
tipicamente un cliente durante una transaccién, las empresas pueden ajustar sus
estrategias de fijacién de precios y promociones para maximizar el valor del carrito y,

por ende, los ingresos.

La Tasa de Abandono del Carrito revela uno de los desafios mas comunes en
el comercio online: la interrupcion del proceso de compra. Identificar y abordar las
razones detras de este abandono proporciona valiosos insights sobre la experiencia
del usuario y permite implementar mejoras para reducir la pérdida de clientes
potenciales. Asi lo destaca Alcaide (2019b). El Costo de Adquisicion de Clientes
(CAC) cuantifica el gasto promedio necesario para atraer a un nuevo cliente. Esta
métrica es esencial para evaluar la eficiencia de las estrategias de marketing y
publicidad, asegurando que el gasto esté alineado con el valor a largo plazo que los

nuevos clientes aportaran al negocio.
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La Tasa de Retencion de Clientes mide la capacidad de una empresa para
mantener a sus clientes a lo largo del tiempo. Una alta tasa de retencién indica la
lealtad de los clientes y la efectividad de las estrategias de fidelizacién, lo que es
fundamental para el crecimiento sostenible y la construccion de relaciones duraderas.
Finalmente, el Retorno de la Inversion en Publicidad (ROAS) evalla la eficacia de las
campafas publicitarias midiendo cuanto ingreso se genera por cada ddlar gastado en
publicidad. Esta métrica es esencial para optimizar las estrategias de marketing
pagado y garantizar que cada inversion contribuya de manera significativa al retorno

global de la empresa.

2.1.16 Experiencia en el usuario

En la era digital actual, la experiencia del usuario (UX) se ha convertido en un
elemento critico para el éxito de cualquier producto o servicio segun Semler (2019)
“va mas alla de la simple apariencia visual de una interfaz y se adentra en la esencia
misma de como los usuarios interactian y se comprometen con una plataforma”
(p-34). La optimizacion de la experiencia del usuario no solo se traduce en interfaces
atractivas, sino en la creacion de experiencias significativas y eficientes que resuelven
problemas y satisfacen las necesidades del usuario. La clave para una experiencia
del usuario efectiva radica en comprender a fondo las expectativas, comportamientos
y desafios del usuario. La investigacion de usuarios, el andlisis de datos y la
retroalimentacion continua son herramientas esenciales para trazar un mapa
detallado del viaje del usuario. Esto permite a los disefiadores y desarrolladores
anticipar las necesidades del usuario y proporcionar soluciones intuitivas, reduciendo

la friccion y mejorando la satisfaccion (Patel y Renavido, 2021, parr, 6).

Gbomez y Romero (2021) La personalizacion es otra dimension crucial de la
experiencia del usuario. Adaptar la plataforma a las preferencias individuales de los
usuarios no solo aumenta la relevancia de la experiencia, sino que también crea un
vinculo emocional. Ya sea a través de recomendaciones personalizadas,
configuraciones de usuario o contenido adaptado, la personalizacibn muestra a los
usuarios que su experiencia es valorada y Unica. En conclusién, la experiencia del

usuario se ha convertido en el diferenciador clave en un mercado saturado. Va mas
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alla de la estética visual y se centra en comprender y abordar las necesidades del
usuario. Al invertir en la optimizacion de la experiencia del usuario, las empresas no
solo mejoran la satisfaccion del cliente, sino que también fortalecen su posicién en el
mercado, construyendo relaciones sdlidas y sostenibles con su audiencia. La
experiencia del usuario no es simplemente un elemento del disefio, es el nucleo
mismo de cdmo los usuarios interactian y se conectan con el mundo digital que los

rodea.

2.1.17 Clientes

En el tejido mismo de cualquier empresa, los clientes desempefian un papel
crucial, siendo la fuerza impulsora que impulsa el éxito y la sostenibilidad. Como
sostiene Peter Drucker (2021; 2022) "la Unica cosa que da valor a una empresa es un
cliente satisfecho". Esta afirmacion destaca la importancia central de entender y
satisfacer las necesidades de los clientes para construir relaciones solidas vy
duraderas” (p. 46). La adquisicion de nuevos clientes es vital, pero la retencion es el
arte de convertir una transaccion en una relacion a largo plazo. Los clientes fieles no
solo generan ingresos recurrentes, sino que también actdan como embajadores de la
marca, compartiendo sus experiencias positivas con amigos y familiares. La lealtad
del cliente no se compra; se gana a través de un servicio excepcional, productos de
calidad y una comprension profunda de sus necesidades en constante evoluciéon
(Drucker 2021; 2022).

La retroalimentacion del cliente es un faro en la travesia empresarial. Escuchar
activamente a los clientes, entender sus comentarios y actuar sobre ellos demuestra
un compromiso genuino con la mejora continua. Las empresas que incorporan la voz
del cliente en sus estrategias no solo resuelven problemas especificos, sino que
también demuestran una mentalidad centrada en el cliente que impulsa la innovacion
y la adaptabilidad (Kelly, 2019, p. 45). La tecnologia actla como un puente que
conecta a las empresas con sus clientes de maneras inimaginables. Plataformas
digitales, redes sociales y analisis de datos permiten una interaccion mas cercanay
personalizada. Sin embargo, la tecnologia solo es efectiva cuando se utiliza para
mejorar la experiencia del cliente, desde la navegacion en linea hasta el servicio al

cliente en tiempo real.
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2.1.18Tipos de clientes

En el dinamico mundo empresarial, la comprension de los distintos perfiles de
clientes se erige como un pilar fundamental para el desarrollo de relaciones solidas y
estrategias de negocios efectivas. Los consumidores, con sus diversas necesidades
y comportamientos, forman un tejido complejo que requiere un entendimiento
detallado. En palabras de Philip Kotler (2019 ), un referente en marketing, "el éxito
empresarial se forja al discernir entre los tipos de clientes y ajustar las estrategias
para satisfacer sus demandas particulares" (p. 67). La categorizacion de los clientes,
un ejercicio comun, se puede realizar considerando la lealtad como criterio distintivo.
Segun Bloom (2019) "la lealtad del cliente es un recurso invaluable; mantener a un
cliente existente resulta mas rentable que adquirir uno nuevo" (p. 234). Este
planteamiento destaca la importancia de cultivar relaciones duraderas con aquellos

clientes que demuestran fidelidad a la marca.

Otro enfoque valioso propuesto por Michael Porter (2020) sugiere clasificar a
los clientes segun su poder de negociacion. En su obra "Estrategia Competitiva”,
Porter subraya que "el poder de los clientes puede variar segun su capacidad para
influir en los precios y las condiciones". Comprender esta dinamica permite a las
empresas ajustar sus estrategias para maximizar la satisfaccion del cliente sin
comprometer sus intereses comerciales. No obstante, la diversidad de clientes va mas
alla de sus hébitos de compra. En linea con las ideas de (Drucker, 2021; 2022) un
filésofo de la administracion, "la esencia del marketing radica en conocer y entender
al cliente de tal manera que el producto o servicio se ajuste perfectamente a sus
necesidades" (p. 89). Este enfoque resalta la importancia de la personalizacion,
reconociendo la singularidad de cada cliente y adaptando las ofertas comerciales para

satisfacer sus demandas especificas.
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2.2 Marco Legal

2.2.1 Laley Organicade Comunicacion

En Ecuador, implementada en 2013, despliega una serie de disposiciones
destinadas a regular la publicidad en el pais. Un aspecto fundamental abordado por
esta legislacion es la prohibicion de la publicidad engafosa, la cual se define como
aguella que contiene informacion falsa, inexacta o incompleta, capaz de inducir a error
o0 engafio a los destinatarios. Cinco articulos clave de la ley se centran en esta
prohibicion. En primer lugar, el Articulo 94 establece la prohibicion de toda forma de
publicidad engafosa. Luego, el Articulo 95 detalla los criterios para determinar si una
publicidad es engafiosa, considerando la naturaleza del bien o servicio, el publico

destinatario y las circunstancias de la difusion.

El Articulo 96 establece la responsabilidad solidaria de todos los participantes
en la cadena de produccion y difusion de la publicidad, incluyendo al anunciante, al
productor, al difusor y al medio de comunicacion. Ademas, el Articulo 97 contempla
sanciones, con multas de hasta 200 salarios béasicos unificados, y el Articulo 98
permite a las personas afectadas presentar una accién de proteccién para declarar la
nulidad de la publicidad engafiosa y ordenar la reparaciéon de los dafios. En
conclusioén, estos articulos reflejan la firme postura de la ley contra la publicidad
engafiosa, imponiendo sanciones y proporcionando un mecanismo para que las
personas afectadas busquen proteccion y reparaciéon. Estas disposiciones buscan
salvaguardar la veracidad y transparencia en la comunicacion publicitaria,

protegiendo asi los derechos e intereses de los consumidores.

2.2.2 Ley Organica de Defensa al Consumidor

La Ley Orgéanica del Consumidor en Ecuador, en vigor desde el afio 2000,
fundamenta una serie de disposiciones destinadas a salvaguardar los derechos de
los consumidores en el pais. El Articulo 4 detalla los derechos de los consumidores,
entre los que se incluye el acceso a informacion veraz y completa, la libertad de

eleccion, la proteccion de la salud y seguridad, la educacion para el consumo, y el
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derecho a la reparacion de dafios sufridos. Por otro lado, el Articulo 5 especifica los
deberes de los consumidores, destacando la responsabilidad informada en el uso de

bienes y servicios y el respeto a los derechos de otros consumidores.

La legislacion también aborda la prohibicion de clausulas abusivas en contratos
de consumo mediante el Articulo 6, considerando tales clausulas como aquellas que
generan un desequilibrio significativo en los derechos y obligaciones de las partes.
Ademas, el Articulo 7 establece la responsabilidad del proveedor por vicios ocultos en
bienes o servicios al momento de la entrega. El Articulo 8 introduce la garantia legal
de dos afios para bienes y servicios, iniciando desde la entrega del bien o la prestacion
del servicio. En resumen, estos articulos delinean derechos y deberes fundamentales
de los consumidores, proporcionando un marco legal que busca equilibrar las
relaciones comerciales y proteger a los consumidores de practicas abusivas,
asegurando asi la toma de decisiones informadas y la integridad en las transacciones

comerciales.

2.2.3 Ley de Comercio electrénico, firmas y mensajes de datos

La Ley de Firmas Electrénicas en Negocios, vigente en Ecuador desde el afio
2002, representa un pilar fundamental en la promocién y regulacion del uso de firmas
electrénicas en el ambito comercial. Esta legislacién, compuesta por cinco articulos
clave, establece un sélido marco juridico que no solo facilita el comercio electrénico y
la prestacién de servicios electronicos, sino que también asegura la autenticidad,
integridad, disponibilidad y confidencialidad de los documentos electrénicos. El
Articulo 1 de la ley sienta las bases al establecer su objeto: crear un marco juridico
que respalde el uso de la firma electrénica en el ambito empresarial. Esto se traduce
en una mayor eficiencia y seguridad en los procesos comerciales y en la prestacion
de servicios electrénicos. A su vez, el Articulo 2 provee definiciones claras de firma
electrénica y firma electrénica avanzada, delineando los requisitos necesarios para

gue estas cumplan con su propésito identificativo y de manifestacion de voluntad.

El Articulo 3 especifica el ambito de aplicacion de la ley, abarcando
documentos electronicos relacionados con la celebracion de contratos, prestacion de

servicios y realizacion de actos juridicos. Esta amplitud garantiza la aplicabilidad de
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la legislacion en diversas transacciones comerciales. Por otro lado, el Articulo 4
confiere a la firma electronica la misma validez y eficacia juridica que la firma
manuscrita, siempre que cumpla con los requisitos establecidos en la ley. Esta
equiparacion legal impulsa la confianza en el uso de las firmas electronicas,
eliminando barreras legales para su adopcion generalizada. El Articulo 5 aborda la
relevancia global de las firmas electronicas, asegurando que estas generadas en
Ecuador sean reconocidas en el extranjero. Este reconocimiento internacional facilita
la participacion de las empresas ecuatorianas en el comercio global, eliminando
obstaculos para la expansion internacional. Ademas de los aspectos legales, la
adopcion de firmas electrénicas conlleva una serie de beneficios empresariales, como
el ahorro de tiempo y dinero, la mejora de la eficiencia y una mayor seguridad en la
gestién de documentos.

En conclusion, la Ley de Firmas Electronicas en Negocios en Ecuador
proporciona un marco legal sélido y progresista para la adopcién de tecnologias
digitales en el @&mbito empresarial. Al otorgar a las firmas electrénicas la misma validez
juridica que las manuscritas y promover su reconocimiento a nivel internacional, la
legislacion impulsa la modernizacion de los procesos comerciales y fomenta un
entorno empresarial mas eficiente y seguro. Los beneficios adicionales de ahorro de
tiempo y dinero, mejora de la eficiencia y mayor seguridad consolidan a las firmas

electrénicas como una herramienta invaluable para los negocios en la era digital.
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CAPITULO Il

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1 Enfoque de lainvestigacion

Para la presente investigacion, fue menester aplicar el método deductivo, ya
que permitio evaluar que la efectividad del marketing digital era un factor crucial para
el incremento de las ventas del Restaurante 3 Hermanas. Del mismo modo, permitio
analizar el comportamiento del mercado actual, donde se pudo observar una creciente
tendencia de los consumidores a buscar opciones gastronémicas en linea. Asi como
comprender las preferencias de los clientes por experiencias personalizadas,
identificando patrones de consumo y areas de mejora para adaptar estrategias de

marketing.

Por consiguiente, desde la perspectiva cuantitativa, se pudo comprobar la
correlacion que tiene la aplicacion de las estrategias de marketing digital frente al
incremento de las ventas del Restaurante 3 Hermanas. Asimismo, permitié analizar
los ingresos histéricos y pronosticar los periodos en los que se ejecutan campanas
digitales, de tal forma que se visualice el aumento en la visibilidad y la interaccion del
publico. Por dltimo, permitié el manejo de datos medibles, los cuales fueron obtenidos
en el levantamiento de informacion hacia un publico meta, para conocer la satisfaccion
y las preferencias, proporcionando informacion valiosa para personalizar ofertas y

mejorar la experiencia del cliente, lo que impacta positivamente en las ventas.

3.2 Alcance de lainvestigacién

Como parte del alcance de investigacion, fue utilizada la investigacion
descriptiva, debido a que permitié una panoramica detallada del impacto del marketing
digital en el Restaurante 3 Hermanas, permitiendo una comprension mas profunda de
los factores que contribuyen al aumento de las ventas y proporcionando informacion
valiosa para futuras estrategias de marketing. Asimismo, permitié describir y analizar

fendbmenos, del impacto de las estrategias de marketing digital frente al rendimiento
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del negocio gastronomico. Por udltimo, se pudo describir las preferencias y
comportamientos de los clientes, identificando como el marketing digital influye en sus
decisiones de compra, la percepcién de la marca y la efectividad percibida de las
estrategias.

3.3 Técnicas e instrumentos para obtener los datos

En cuanto a la técnica de investigacion fue considerada la encuesta, ya que
permitié obtener informacion precisa y detallada sobre la relacion entre el marketing

digital y el incremento de las ventas.

De igual forma, permitié indagar sobre la conciencia y la interaccion de los
clientes con las plataformas digitales del restaurante, evaluando la eficacia de la
presencia en linea. Por ultimo, permitié recopilar datos concretos y directos, para
entender de manera especifica la conexion entre el marketing digital y el
comportamiento de los clientes, orientando asi futuras acciones para potenciar las

ventas.

Se realizo un cuestionario estructurado con 7 preguntas las cuales de manera

especifica nos van a ayudar a recolectar la muestra para objeto de esta investigacion.

3.4 Poblacion y muestra

La poblacion estuvo conformada por habitantes del cantén Naranjal, tanto de
las zonas urbana como rural, debido a que en ambos puntos se presenta una fuerte
tendencia en el manejo de equipos con navegacién. De igual manera, que tengan una
edad entre los 20 a 60 afios, por su independencia econdémica y puedan ser
considerados prospectos para el restaurante, al momento de segmentar las
campanas publicitarias. Por otro lado, que pertenezcan a la Poblacion
Econdmicamente Activa (PEA) y por ultimo que estén dentro de un estrato social C+
y B. Segun el (Instituto Nacional de Estadistica y Censos, [INEC], 2020), la cifra de

habitantes con dichas caracteristicas es de 18,292, siendo esta la poblacion obijetiva.
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Para la aplicacion de la muestra, se considerd el muestreo estratificado para
asi asegurar la representatividad de cada subgrupo, mejorando la validez de los
resultados obtenidos. Por otro lado, al conocer la cantidad de la poblacion objetiva y
esta no sobrepasa las 100,000 unidades, fue utilizada la formula finita y de esa
manera obtener una muestra significativa para la recoleccion de datos en la

investigacion.

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 196

rastrea 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 Tamafio de la Poblacion. 18,292
n Tamanfo de la Muestra. ?

Elaborado por: Alvarado (2024)

B Z’xpxqxN
n= e?(N—1)+Z?xpxq

_ 1.96% x 0.50 x 0.50 x18,292
™ =10.052(18,292 — 1)] + [1.962 x 0.50 x 0.50]
n= 377
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CAPITULO IV

PROPUESTA

4.1 Presentaciéon y analisis de resultados
4.1.1 Encuesta
Pregunta 1.- ;Qué factores considera mas importantes al elegir un restaurante

para visitar?

Tabla 2
Factores Importantes

FRECUENCIA
. Relativa
P1 Absoluta Acumulada Relativa Acumulada
fi fai fri frai
Precios accesibles 151 151 40.05% 40.05%
Ubicacion conveniente 113 264 29.97% 70.03%
Recomendaciones de amigos o familiares 57 321 15.12% 85.15%
Ambiente y decoracién agradable 38 359 10.08% 95.23%
Variedad y tipo de comida 18 377 4.77% 100.00%
TOTAL 377 100.00%
Elaborado por: Alvarado (2024)
Figural
Factores Importantes
~
o 180 151 100.00%
%)
2| 144 113 80.00% o
]
<1108 60.00% =
3l 72 D 38 40.00% 8
-
S| 36 -{40.05% || 29 979 %! T omor] 18 20.00% &
. .
0 15.12%1 110.08% | M477% 1  0.00%
Precios accesibes Ubicacion Recomendaciones de Ambiente y Variedad y tipo de
\ conveniente amigos o familiares decoracion agradable comida /

Elaborado por: Alvarado (2024)

Interpretacion:

Los datos muestran que los precios accesibles y la ubicacion conveniente son
los dos aspectos mas valorados por los encuestados. Cerca del 40% de los
participantes mencionaron que los precios accesibles son un factor importante en su
eleccion, mientras que alrededor del 30% consideraron la ubicacion del restaurante
como crucial. Estos resultados resaltan la relevancia de los precios y la ubicacion al

decidir donde comer, segun la muestra encuestada.
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Pregunta 2.- En relacion con tu presupuesto para comer fuera, ¢cual es el rango

para gastar?

Tabla 3
Presupuesto
FRECUENCIA
P2 Absoluta Acumulada Relativa Relativa
Acumulada
fi fai fri fra;
De $10.00 a $15.00 132 132 35.01% 35.01%
De $5.00 a $10.00 106 238 28.12% 63.13%
Menor a $5.00 60 298 15.92% 79.05%
De $15.00 a $20.00 45 343 11.94% 90.98%
Mayor a $20.00 34 377 9.02% 100.00%
TOTAL 377 100.00%
Elaborado por: Alvarado (2024)
Figura 2
Presupuesto
4 I
150 139 100.00%
120 106 80.00%
£ 4
Sl 90 60.00% '9
S 60 3
| 60 45 40.00% s
3 34 o
30 ‘—' 20.00%
. 0 0
0 11.94% 9.02% 0.00%
De $10.00a De $5.00a Menora De $15.00a Mayor a
$15.00 $10.00 $5.00 $20.00 $20.00

- J
Elaborado por: Alvarado (2024)

Interpretacion:

La tabla presenta los precios accesibles considerados por los clientes
examinando los factores mas importantes al elegir un restaurante, con
aproximadamente el 35% entre $10 y $15 y el 28% entre $5 y $10 los encuestados
priorizan respectivamente la atencion al cliente, el tiempo de espera y la presentacion

del plato como factores mas destacados.
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Pregunta 3.- ¢(Qué tipo de promocion le gustaria que se ofreciera en un

restaurante para que usted lo visite?

Tabla 4
Promocién
FRECUENCIA
P5 Absoluta Acumulada Relativa Relativa
Acumulada
fi fai fri frai
Descuentos en platos especificos por el dia 143 143 38.00% 38.00%
Cuponera acumulada para que el quinto 94 238 25.00% 63.00%
consumo cubra $15.00
Por consumos mayores a $10.00 se obsequia 60 298 16.00% 79.00%
un postre
Cocteles gratis en happy hour 49 347 13.00% 92.00%
Sorteos de raspadita por consumos mayores 30 377 8.00% 100.00%
TOTAL 377 100.00%
Elaborado por: Alvarado (2024)
Figura 3
Promocion
4 )
150 143 100.00%

») 120 80.00%

& 94 3

| 90 60.00% &

S 60 49 o

5| 60 40.00% ¢

G 30 g

al 30 38.00% 25 0004 20.00%

o 0 0,
0 16.00% | |13.00% 8.00% | (009
Descuentos en Cuponera Por consumos  Cocteles Sorteos de
platos acumulada  mayores a gratisen  raspadita por
especificos paraqueel  $10.00 se happy hour ~ consumos
por el dia quinto obsequia un mayores
consumo postre
cubra $15.00

- J

Elaborado por: Alvarado (2024)

Interpretacion:

La tabla muestra los descuentos en platos especificos que mas influyen en la
decision de elegir un restaurante, segun una encuesta realizada. Los datos revelan
gue las promociones son la eleccion mas influyente, con el 38% de los encuestados
mencionandolas. Le siguen las cuponeras acumuladas, con el 25% de menciones. Al
obsequiar un postre por consumos mayores a $10 también tienen cierta influencia,
con el 16.00% de menciones, aunque en menor medida. Por ultimo, los cocteles y los
sorteos de raspaditas tienen baja influencia con el 13% y el 8% de menciones

respectivamente por los encuestados como menos importancia en su decision.
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Pregunta 4.- ¢(Qué aspectos considera esenciales para tener una buena

experiencia en un restaurante? (opcioén multiple)

Tabla b
Aspectos esenciales
FRECUENCIA
P5 Absoluta Acumulada Relativa Relativa
Acumulada
fi fai fri fra;
Precios econdmicos 132 132 35.01% 35.01%
Calidad de la comida 124 256 32.89% 67.90%
Rapidez en el servicio 57 313 15.12% 83.02%
Ambiente y disefio del lugar 45 358 11.94% 94.96%
Servicio al cliente excepcional 19 377 5.04% 100.00%
TOTAL 377 100.00%
Elaborado por: Alvarado (2024)
Figura 4
Aspectos esenciales
150 ----132 1oz 100.00% )
§ 120 80.00% g
= .
< 90 60.00% &
S >7 45 ) 3
= 60 40.00% o
&l 30 135.01% || 32.89% ‘ ’ 12 2000% &
0 15.12% 11.949% 5.04% 0.00%

Precios Calidad de Rapidez en Ambientey Servicio al
econémicos lacomida el servicio disefio del ciente

lugar excepcional
N g P J

Elaborado por: Alvarado (2024)

Interpretacion:

La tabla muestra los aspectos considerados esenciales para tener una buena
experiencia en un restaurante, con opciones mdltiples. Los datos revelan que los
aspectos mas importantes son los precios econdmicos y la calidad de la comida, con
el 35.01% y el 32.89% de las menciones respectivamente. La rapidez en el servicio
también es valorada, con el 15.12% de las preferencias. Por otro lado, el ambiente y
disefio del lugar son mencionados por el 11.94% de los encuestados como aspectos
esenciales. El servicio al cliente excepcional representa el 5.04% de las preferencias.
Estos resultados sugieren que, ademas de la calidad de la comida y los precios, la
rapidez en el servicio y el ambiente del lugar son aspectos fundamentales para

garantizar una buena experiencia en un restaurante.
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Pregunta 5.- ¢ Cudl considera usted la mejor alternativa para un restaurante que

busca una ventaja competitiva?

Tabla 6
Ventaja Competitiva
FRECUENCIA
P6 Absoluta  Acumulada Relativa Relativa
Acumulada
fi fai fl’i frai
Uso de tecn_ologla para la solicitud de 139 139 37.00% 37.00%
pedidos online
Ingredientes organicos 121 260 32.00% 69.00%
Tarjetas d_e afiliacion para precios 68 308 18.00% 87 00%
preferenciales
ﬁ;iiz ri)((;:sluslvas para clientes 30 358 8.00% 95.00%
Equipos gastrondmicos eficientes para o o
preparacion rapida 19 377 5.00% 100.00%
TOTAL 377 100.00%
Elaborado por: Alvarado (2024)
Figura 5
Ventaja Competitiva
(150 ----139 5 100.00% )
@] 120 80.00% o
E ICI.)
g 90 68 60.00% S
5 5
f_:J 60 3 40.00%0 ©
Tl 30 19 20.00% &
o 37.00% 32.00% 0 .00%
Uso de tecnologia  Ingredientes Tarjetas de Areas exclusivas Equipos
para la solicitud de organicos afiliacion para para clientes gastronémicos
pedidos online precios frecuentes eficientes para
Y preferenciales preparacion rapida )

Elaborado por: Alvarado (2024)

Interpretacion:

La tabla presenta diferentes alternativas para que un restaurante obtenga una
ventaja competitiva. Segun los datos recopilados, el uso de tecnologia para la solicitud
de pedidos online es la opcién mas destacada, con un 37.00% de las menciones. Le
sigue el uso de ingredientes organicos, con un 32.00% de preferencia. Estos
resultados sugieren que la tecnologia para pedidos online y el uso de ingredientes
organicos son las estrategias mas valoradas para lograr una ventaja competitiva en

el mercado de restaurantes.
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Pregunta 6.- ¢ Cada que tiempo usted suele visitar un restaurante al mes?

Tabla 7
Frecuencia de visita

FRECUENCIA
. Relativa
P7 Absoluta Acumulada Relativa Acumulada
fi fa fri fra
De 1 a 2 veces al mes 113 113 30.00% 30.00%
De 2 a 3 veces al mes 113 226 30.00% 60.00%
De 3 a 4 veces al mes 75 302 20.00% 80.00%
De 4 a 5 veces al mes 38 339 10.00% 90.00%
Mas de 5 veces 38 377 10.00% 100.00%
TOTAL 377 100.00%
Elaborado por: Alvarado (2024)
Figura 6
Frecuencia de visita
(125 13 113 100.00% )
100 80.00%
£ 75 2
gl 75 60.00% '9
i c
Q Q
| 50 38 38 40.00% 5
© a
o
25 20.00%
30.00% | {30.00% | |0 0004 °
: 0, 0,
0 10.00%0 10.00%0 0.00%
De 1 a 2 veces alDe 2 a 3 veces alDe 3 a 4 veces alDe 4 a 5 veces al Mas de 5 veces
\ mes mes mes mes /

Elaborado por: Alvarado (2024)

Interpretacion:

La tabla muestra la frecuencia con la que las personas suelen visitar un
restaurante en un mes. Segun los datos recopilados, la mayoria de los encuestados
(30.00%) visitan un restaurante de 1 a 2 veces al mes, seguidos por otro 30.00% que
lo hacen de 2 a 3 veces al mes. Un 20.00% visita un restaurante de 3 a 4 veces al
mes, mientras que el 10.00% lo hace de 4 a 5 veces al mes. Un porcentaje similar del
10.00% visita un restaurante mas de 5 veces al mes. Estos resultados sugieren que
la mayoria de las personas visitan un restaurante al menos una vez al mes, con una

parte significativa haciéndolo con mayor frecuencia.
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Pregunta 7.- ¢,Qué tipo de red social utiliza con mayor frecuencia?

Tabla 8
Red social
FRECUENCIA
P9 Absoluta Acumulada Relativa AReIatlva
cumulada
fi fa fr; fra;
Instagram 109 109 29.00% 29.00%
Facebook 98 207 26.00% 55.00%
TikTok 72 279 19.00% 74.00%
X 60 339 16.00% 90.00%
WhatsApp 38 377 10.00% 100.00%
TOTAL 377 100.00%
Elaborado por: Alvarado (2024)
Figura7
Red Social
4 I
125 109 100.00%
98

" 100 80.00%

g 72 et

sl 75 60 60.00%

2 S

£| 50 38 40.00% £

C‘E o

25 20.00%
29.00% 26.00% 19.00% 1 %
0 6.00 10.00% | 5 g0oe

9 Instagram Facebook  Tik Toks X WhatsApp )

Elaborado por: Alvarado (2024)

Interpretacion:

La tabla muestra el tipo de redes sociales que los encuestados utilizan con
mayor frecuencia. Segun los datos, Instagram es la red social mas utilizada, con un
29.00% de menciones, seguida de cerca por Facebook, con un 26.00%. TikTok
también es popular entre los encuestados, con un 19.00% de preferencia. Otra red
social, identificada como "X", representa el 16.00% de las preferencias. Por ultimo,
WhatsApp es mencionado por el 10.00% de los encuestados como la red social que
utilizan con mayor frecuencia. Estos resultados muestran la diversidad de plataformas
sociales utilizadas por los encuestados, con Instagram y Facebook liderando la lista,

seguidas por otras como TikTok y WhatsApp.
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4.1.2 Analisis de los resultados de la encuesta

Tres Hermanas" puede obtener un significativo impulso en sus ventas a través
del marketing digital. Con una audiencia activa en redes sociales como Instagram,
Facebook y TikTok, la creacion de contenido relevante y atractivo, como imagenes de
platos, promociones especiales y testimonios de clientes, podria aumentar su
visibilidad y atraer nuevos clientes. Ofrecer promociones atractivas, como descuentos
y cuponeras acumuladas, asi como proporcionar informacién util y actualizada en su
pagina web, puede mejorar la experiencia del cliente y fomentar la lealtad. Ademas,
el énfasis en la atencion al cliente, incluyendo la rapidez en el servicio y la resolucion
de problemas, puede ayudar a fortalecer la reputacion del restaurante y generar
recomendaciones positivas, contribuyendo asi al crecimiento sostenible de las ventas.

4.2 Propuesta
4.2.1 Titulo de la propuesta

Estrategia de marketing digital para el incremento de ventas en el Restaurante

3 hermanas.

4.2.2 Justificacion de la propuesta

La presente investigacion se justifica por el respaldo que se da su propietaria,
promoviendo el desarrollo econémico y mejorando sus capacidades competitivas. A
través del marketing digital, la sefiora Yadira Gorotiza puede aprovechar las
plataformas en linea para llegar a un pablico mas amplio y diversificado, aumentando
asi la visibilidad del restaurante y atrayendo a nuevos clientes. Al invertir en campafas
de marketing digital, el restaurante puede destacar sus especialidades culinarias,
promociones especiales y eventos, lo que contribuiria a aumentar el trafico de clientes

y, en consecuencia, las ventas.
Este enfoque estratégico no solo proporcionaria un impulso inmediato en

términos de ingresos, sino que también sentaria las bases para un crecimiento

sostenible a largo plazo. Al implementar técnicas de marketing digital, el restaurante
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puede recopilar datos sobre el comportamiento de los clientes y las tendencias del
mercado, lo que proporcionaria informacion valiosa para la toma de decisiones y la
optimizacion de sus servicios y productos. Ademas, al mejorar su presencia en linea
y su reputacion digital, el restaurante 3 Hermanas puede diferenciarse de la

competencia y fortalecer su posicion en el mercado local.

En dltima instancia, el apoyo al propietario, el impulso del desarrollo econémico
y la mejora de las capacidades competitivas del Restaurante 3 Hermanas se verian
reforzados significativamente mediante la implementacion efectiva de estrategias de
marketing digital. Esta inversion estratégica no solo beneficiaria al restaurante en
términos de crecimiento y rentabilidad, sino que también contribuiria al fortalecimiento

de la comunidad local al mantener vivo un importante establecimiento gastronémico.

4.2.3 Objetivos a alcanzar con la propuesta

e Incrementar la difusion pautada de contenido publicitario en un 10% en redes
sociales en los 12 meses del afo

e Mejorar la tasa de conversion en un 15% de clientes potenciales provenientes
de plataformas virtuales en el primer trimestre del afio 2024

e Aumentar las ventas en linea en un 20% en el proximo afo.

e Ampliar la busqueda de la marca en un 10% a través de motores de busqueda

para un afno.
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4.2.4 Proceso estratégico problema — solucién

Cinco Fuerzas de Porter

Figura 8

Diagrama de las Cinco Fuerzas de Porter

Nuevos Competidores
Desconfianza hacia
nuevos conceptos O
restaurantes por parte de
los consumidores, lo que
disminuye la disposicion
a probar alternativas y
limita la competencia.

Proveedores

Dependencia de
proveedores

establecidos y poco
interés por parte de
nuevos proveedores
en ingresar al
mercado, lo que limita
las  opciones de
negociacion.

Rivalidad en la
Industria

Escaso uso de
estrategias de marketing
digital por parte de la
competencia debido a la
falta de conocimiento o
resistencia al cambio.

Clientes

Baja disposicion de los
clientes a probar nuevas
experiencias culinarias o
a cambiar de restaurante
debido a la aversion al
riesgo y la preferencia por
lo familiar.

Elaborado por: Alvarado (2024)

Productos Sustitutos
Preferencia  arraigada
por la comida casera o
tradicional, lo que reduce
la amenaza de productos
alimenticios alternativos.
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PESTEL

Tabla 9
Matriz PESTEL
Factor Detalle Oportunidades Amenazas
Politicas fiscales relacionadas con la restauracion y el comercio
Politico electronico que pueden influir en los costos operativos y la rentabilidad X
del restaurante.
Tendencias econdmicas locales, como el desempleo o la inflacion, que
Econdmico pueden influir en el comportamiento de compra de los clientes y en la X
demanda de servicios de restauracion.
Cambios en los habitos de consumo de alimentos, como una mayor
Social demanda de opciones saludables o alimentos éticos, que pueden afectar X
la estrategia de marketing digital del restaurante.
Uso creciente de dispositivos moviles y redes sociales por parte de los
Tecnologico consumidores, lo que brinda oportunidades para el marketing digital X
dirigido y la promocion de ofertas especiales.
- Tendencias hacia ingredientes locales y organicos que pueden afectar
Ecoldgico . . X
las decisiones de menu
Legal Normativas sanitarias y de seguridad alimentaria que deben cumplirse al X

ofrecer servicios de restauracion y publicidad de alimentos en linea.

Elaborado por: Alvarado (2024)

43



FODA

Tabla 10
Matriz FODA

Aspectos Positivos

Aspectos Negativos

Factores Internos

Factores Externos

Fortalezas

F1.- Ofrece una propuesta gastrondmica auténtica
que atrae a clientes en busca de experiencias
culinarias genuinas.
F2.- Situado frente al parador turistico en el canton
Naranjal, tiene potencial para captar clientes locales
y turistas.
F3.- Cuenta con un equipo comprometido de
meseras, cocinera y administradora que brindan un
servicio de calidad.
F4.- Ofrece una amplia gama de platos, desde
camarones apanados hasta desayunos tradicionales,
lo que satisface diferentes gustos y preferencias.
F5.- Fundado en 2012 por la sefiora Yadira Gorotiza,
el restaurante tiene una base sélida de clientes fieles
y una reputacion establecida en la comunidad local.

Oportunidades

O1.- Existe la posibilidad de utilizar estrategias de
marketing en linea para ampliar su alcance y atraer a
nuevos clientes.

02.- Puede explorar la incorporacion de nuevos
platos o promociones para atraer a diferentes
segmentos de mercado.

03.- Establecer alianzas con otras empresas o
eventos locales puede aumentar la visibilidad del
restaurante y generar nuevas oportunidades de
negocio.

0O4.- Implementar practicas de gestion mas eficientes
podria optimizar los recursos y mejorar la rentabilidad
del negocio.

O5.- Invertir en la capacitacion y desarrollo del equipo
puede mejorar la calidad del servicio y la experiencia
del cliente, generando lealtad y recomendaciones.

Debilidades
D1.- La disminucion de ingresos y las deudas
crecientes representan una debilidad financiera
que afecta la estabilidad del negocio.
D2.- La presencia de otros restaurantes en la
zona puede dificultar la captacién de clientes y la
diferenciacion en el mercado.
D3.- La falta de actualizaciéon en el menu o en la
oferta gastronémica puede limitar el atractivo del
restaurante para ciertos segmentos de clientes.
D4.- La estacionalidad del turismo en la zona
puede afectar los niveles de ventas y la
rentabilidad del restaurante.
D5.- Posibles limitaciones en el espacio fisico o
en las instalaciones pueden afectar la capacidad
de atencioén y el confort de los clientes.
Amenazas
Al.- Factores econdmicos externos, como
recesiones o fluctuaciones en los precios, pueden
afectar negativamente el poder adquisitivo de los
clientes y reducir el gasto en restaurantes.
A2.- Modificaciones en las regulaciones
gubernamentales, como restricciones sanitarias o
fiscales, pueden impactar la operacion del
restaurante 'y aumentar los costos de
cumplimiento.
A3.- Eventos como pandemias o brotes de
enfermedades pueden llevar a cierres temporales
o restricciones en la operacion del restaurante,
afectando sus ingresos.
A4.- Evolucion en las tendencias alimentarias o
en las expectativas de los clientes pueden
requerir ajustes en la oferta del restaurante para
mantener su relevancia.
A5.- Experiencias negativas de clientes o mala
publicidad en linea pueden dafiar la reputacion
del restaurante y afectar su capacidad para atraer
nuevos clientes.

Elaborado por: Alvarado (2024)
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Competencia

Tabla 11
Matriz del Perfil Competitivo

Restaurante 3

Bar Restaurante "La

Competencia Directa

Restaurante “El

Competencia Indirecta

Parrilladas El

Mc Pollo Naranjal

Factores claves para el éxito Peso Hermanas Restaurante “El Bote” Fritada Km 26

casa de Jorgito” Dorado” Wagyu Asados al Carbon
Calificacion % Calificacion % Calificacion % Calificacion % Calificacion % Calificacion % Calificacion %

F1.- Participacion de mercado 9% 2 18% 2 18% 1 9% 2 18% 3 27% 3 27% 3 27%
F2.- Efectividad publicitaria 7% 2 14% 3 21% 1 % 3 21% 4 28% 3 21% 4 28%
F3.- Fortaleza financiera 13% 2 26% 2 26% 1 13% 2 26% 3 39% 3 39% 3 39%
F4.- Lealtad de los clientes 8% 1 8% 1 8% 4 32% 1 8% 2 16% 2 16% 2 16%
F5.- Servicio al cliente 15% 2 30% 2 30% 1 15% 2 30% 3 45% 3 45% 3 45%
F6.- Calidad del producto 17% 3 51% 1 17% 2 34% 1 17% 1 17% 4 68% 2 34%
F7.- Control Administrativo 9% 3 27% 3 27% 2 18% 3 27% 4 36% 4 36% 4 36%
F8.- Precio 5% 2 10% 2 10% 1 5% 2 10% 3 15% 3 15% 3 15%
F9.- Ambiente 10% 4 40% 1 10% 3 30% 2 20% 1 10% 4 40% 3 30%
F10.- Horario 7% 1 7% 2 14% 4 28% 2 14% 3 21% 4 28% 3 21%
TOTAL 100% IFI= 231% IFI= 181% IFI= 191% IFI= 191% IFI= 254% IFI= 335% IFI= 291%

Elaborado por: Alvarado (2024)
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Buyer person

Las caracteristicas que el cliente ideal deberia tener para el Restaurante 3
Hermana es en primera instancia vivir en el canton Naranjal, tanto de las zonas urbana
como rural, debido a la ubicacion del restaurante. De igual manera, que tengan una
edad entre los 20 a 60 afios, por su independencia econdmica. Por otro lado, que
pertenezcan a la Poblacion Econémicamente Activa (PEA). Por consiguiente, que
estén dentro de un estrato social C+ y B. Finalmente, que tengan la costumbre

disfrutar alimentos en restaurantes.

Tabla 12
Buyer persona
Detalle Caracteristicas
Zona Cantén Naranjal
Edad 20 a 60 afnos
Estrato Social C+yB
Situacion Econédmica PEA

Elaborado por: Alvarado (2024)

4.2.5 Estrategias y acciones

Estrategia de difusién Ads.

Desarrollo y difusion de contenido de valor

Con respecto al contenido de valor se procedié a publicar imagenes
fotogréficas de los diferentes platos tipicos que se pueden requerir en el restaurante,
estas imagenes seran retocadas con un experto disefiador para que estén mucho mas
limpias y se exponga una imagen clara y profesional, permitiendo asi que tanto los
clientes actuales como los clientes potenciales un esmero por probar los platos. De
acuerdo con la informacion recolecta de los clientes el horario idoneo para su
publicacion de los contenidos sera a las 12:00 p.m. esto es debido a que se toma
como referencia el almuerzo de la mayoria de las personas que laboran en horario

administrativo y por ende cuentan con el tiempo para revisar sus redes sociales.
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De la misma manera los dias claves para gestionar esta accion seran 3 de cada
semana,; los cuales seran lunes, martes y miércoles dado que segun los resultados
de lunes a miércoles las visitas de clientes a al restaurante es muy baja, por lo que es
idoneo incrementar las promociones para esos dias, mientras que de miércoles para
sdbado las visitas son altas por lo que se debe aprovechar esa ventaja en dar
opciones a los clientes de platos a la carta. Es por ello que la manera de gestionar
esta actividad sera mixta en cuanto a su exposicion en esta red social, siendo de lunes

a miércoles de manera pautada y de miércoles a sdbado de manera organica

Figura 9
Contenido de Valor yuca con carne

Elaborado por: Alvarado (2024)
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Figura 10
Contenido de Valor Churrasco

o

Elaborado por: Alvarado (2024)

Figura 11
Contenido de Valor carne con verduras

Elaborado por: Alvarado (2024)
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Estrategia de desarrollo de marca virtual

Disefio de Landing page

La presente pagina web del restaurante "3 Hermanas" en Naranjal tiene un
formato One Page, es decir que los usuarios podran visualizar en una sola péagina el
contenido de esta, al momento de dar click en alguna seccién de desplazard mayor
informacion. Esta enfocada en brindar un servicio mas comodo al publico objetivo, de
tal manera que se pueda transmitir informaciéon que muestre sobre los diferentes
productos que oferta el restaurante. Entre las caracteristicas que se pueden apreciar
esta su iconico logotipo el cual se ubicé en el centro superior de la pagina, ya que es
un punto neurélgico en donde las personas se dirigen a ver como primera impresion.
Cabe mencionar que este color de fondo es muy importante que cumpla con la funcién
de expresar a través de la psicologia de colores la esencia de la actividad ya que se
encontrara en todas las paginas del sitio web a continuacion, se detallara el significado

del color de fondo de la pagina

Es pertinente mencionar que la imagen que se exponga debera ser actualizada
cada semana y ademas de existir la posibilidad de publicar una promocion en ese
espacio de la pagina se lo considerara hacer para que tenga una mejor aceptacion
del publico objetivo por lo atractivo del sitio. Asi mismo se procedera a utilizar una
tipografia de facil lectura y con un tamafio apropiado para que el mensaje sea de facil

de leerlo y claro.
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Figura 12
Landing Page

Elaborado por: Alvarado (2024)

Figura 13
Pantalla de menu

@

Especiales de nuestra carta

INNOVANDO SIEMPRE PARA DELEITAR TUS
SENTIDOS

Espectacular!!! ...y muy crocante Tiradito de atiin rojo y pulpo asado De nuestra costa... fresquisimas ostras
cochinillo lechal

Elaborado por: Alvarado (2024)
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Figura 14
Reservaciones en linea

Nos encantaria recibirte pronto

Realiza tu reserva en el siguiente link
Hacer unareservacion
& 2 personas v B 4mar2024 v (® 7:00PM Buscar Mesa

OpenTable

o lldmanos al

L +593 99 916 9570

Elaborado por: Alvarado (2024)

Estrategia de campafa up selling

Programas de recompensas

Se basa en premiar a los clientes por su fidelidad, tanto en redes sociales como
en consumo de platos. En redes se enfocara en Instagram y consiste en otorgar un
sistema de puntos por compartir imagenes 2 veces por semana, de esta manera se
asegura generar micro referencias con la finalidad de aumentar el alcance del negocio
en redes sociales aumentando asi la audiencia del publico. En cuanto al periodo de
tiempo que tendra vigencia esta actividad en el afio es trimestral, generando asi que

los clientes estén pendientes de poder participar.

La tabla de puntos generados por interacciones o consumo se describe de la

siguiente manera:
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Tabla 13
Interaccién

Actividades Puntos
Repostear contenido en Instagram 2 -
veces por semana.
Registrar sus datos en la pagina web 100
Referir a un amigo por medio de un
cbdigo de usuario 200
Consumir un producto al mes 250

Elaborado por: Alvarado (2024)

Los beneficios para obtener por la acumulacion de puntos son los siguientes:

Tabla 14
Beneficios
Puntos Beneficios
400 20% de descuento en plato a la carta
500 $ 5,00 USD de descuento en un plato a
la carta
1000 25% en un mes de almuerzo
30% de descuento en consumo
2000

superiores a $ 25,00 USD

Elaborado por: Alvarado (2024)

De esta manera el usuario encontrara un lugar en dénde por medio de la
gamificacién generada por su interaccién recibird puntos que pueden ser canjeados

por beneficios que en ninguna otra peluqueria obtendra.

Estrategia de Marketing de motores de busqueda
Posicionamiento de la marca por factor diferenciador

El posicionamiento de la marca por factor diferenciador en motores de
busqueda permitira que sea facilmente descubierto por los clientes locales y turistas

gue buscan opciones gastrondmicas en la zona. Al optimizar el contenido del sitio web

del restaurante con palabras clave relevantes, como "comida tipica en Naranjal" o
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"mejores restaurantes en Naranjal’, el restaurante "3 Hermanas" aumentara su
visibilidad en los resultados de busqueda de Google y otros motores de busqueda.
Ademas, al incorporar técnicas de SEO local, como la inclusion de la ubicacion del
restaurante en las descripciones y la creacién de perfiles en directorios locales en
linea, el restaurante atraerd a clientes que buscan opciones cercanas. Esta estrategia
no solo aumentara el trafico de clientes potenciales al restaurante, sino que también
mejorara su reputacion y credibilidad en el mercado de Naranjal, lo que conducira a
un aumento en las reservas y ventas.

Figura 15.
Registro de la marca en Google Ads.

Go gle Ads Objetivos Campanas y herramientas ¥ Socios v Asistencia de expertos

llegar a los usuarios

Q Campaiias de Bisqueda

[ Campaiias de Display

{) Campaiias de Shopping

@ Campaiias de video

i Campanas de aplicaciones

Elaborado por: Alvarado (2024)

Figura 16
Motores de Blsqueda
% Google Anaiyt Home. | (Mepasting y oy - 0 A
: Audience Overview Oct 1, 2015 - Oct 31, 2015
Email  Expor o -
o s
o Al Sessions

&

Elaborado por: Alvarado (2024)
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4.2.6 Monitoreo y Control

Tabla 15
Monitoreo y Control
; Qué? ; Cuanto?
¢QuE? ;Cémo? ¢Con qué? s ¢Cuanto i ¢Cuando? Tiempos
Meta . ,Quién? Importancia
Objetivos . .ACC'O.neS Recursqs Responsable % Estrategias
L Estrategias inmediatas Necesarios - 5 6 7 8 9 10 11 12
estratégicos y Acciones
Incrementar  la
difusion pautada
de contenido Desarrollo y
publicitarioenun  Estrategiade  difusién de Humano y - e 0
10% en redes difusion Ads contenido de Financiero Disefiador Grafico 20%
sociales en los valor
12 meses del
ano
Mejorar la tasa
de conversion en
un  15% de
cllenteg Estrategia de .
potenciales Disefio de Humanoy
. desarrollo de . : . Programador 30%
provenientes de . Landing page Financiero
marca virtual
plataformas
virtuales en el
primer trimestre
del afio 2024
Aumentar las Estrategia de
ventas en linea 9 Programa de Humano y Social Media
campafa up : . 25%
en un 20% en el sellin recompensas Financiero manager
préximo afio. 9
Ampliar la
busqueda de la Estrategia de  Posicionamiento
marca. en un Marketing de  de la marca por Humano y Community
10% a través de . . 25%
motores de factor Financiero manager
motores de , . .
bldsqueda diferenciador

basqueda para
un afio.

Elaborado por: Alvarado (2024)

54



4.2.7 Presupuesto

Tabla 16
Flujo de Caja Proyectado

Detalle Periodo 0 Periodo 1

INVERSION $4,000.00
INGRESOS
(=) Unidades 1498
(=) TOTAL DE INGRESOS $37,442.87
COSTOS DE PRODUCCION
(+) Compra de productos $16,849.29
(=) Total de costos de produccién $16,849.29
(=) Utilidad Marginal Proyectada $20,593.58
COSTOS DE MARKETING/VENTAS
Desarrollo y difusiéon de contenido de valor $2,000.00
Disefio de Landing page $1,000.00
Programas de recompensas $500.00
Posicionamiento de la marca por factor diferenciador $500.00
(=) Total de costos de Marketing/Ventas $4,000.00
COSTOS DE ADMINISTRACION
(+) Mano de Obra Indirecta $3,744.29
(+) Gastos de Operacién $1,872.14
(=) Total de costos de Administracion $5,616.43
COSTOS FINANCIERO

(+) Interés de Préstamo $157.15
(=) Total de costos financiero $157.15
(=) TOTAL DE COSTOS $9,773.58
(=) Utilidad Bruta Proyectada $10,820.00
(-) 15% de Participacion de los trabajadores $1,623.00
(=) Flujo Antes del Impuesto a la Renta $9,197.00
(-) 22% Impuesto a la Renta $2,023.34
(=) Flujo Después de Impuestos Proyectados $7,173.66
(-) Pago de préstamo $2,000.00
(=) Flujo de Caja Netos Proyectado $5,173.66

Elaborado por: Alvarado (2024)
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Tabla 17
Indicadores Financieros

Descripcion Periodo 0 Periodol1 TMAR VAN TIR
Flujo de Caja Neto Proyectado $5,173.66
Inversién Fija $0.00
Capital de Trabajo -$4,000.00 17.69% $395.92 29.34%
Inversién Total -$4,000.00 $5,173.66

PAYBACK -$4,000.00 $1,173.66

Elaborado por: Alvarado (2024)
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CONCLUSIONES

La relacion entre el marketing digital y las ventas se fundamenta en la
capacidad de las estrategias digitales para aumentar la visibilidad de un
negocio, atraer a clientes potenciales y convertirlos en ventas. A través del uso
de herramientas como el SEO, la publicidad en redes sociales y el marketing
de contenido, las empresas pueden llegar a su audiencia objetivo de manera
mas efectiva, lo que se traduce en un aumento en las ventas y el crecimiento

del negocio.

Los factores internos y externos que contribuyen en las ventas de un
restaurante son diversos y complejos. Internamente, la calidad de los
alimentos, el servicio al cliente, la gestién eficiente y la reputacion del
restaurante juegan un papel crucial. Externamente, factores como la
competencia en el mercado, las tendencias del consumidor, la situacion
econdmica y los cambios en el entorno social y cultural pueden influir en las
ventas. Al comprender y gestionar estos factores de manera efectiva, el
restaurante puede optimizar sus operaciones y aumentar sus ventas de

manera sostenible.

Las caracteristicas de los consumidores que prefieren los platos tipicos pueden
variar, pero suelen incluir un interés en la cultura local, el deseo de
experimentar nuevos sabores y una preferencia por ingredientes frescos y
auténticos. Estos consumidores pueden ser tanto locales como turistas que
buscan una experiencia gastronémica auténtica y memorable. Al identificar y
comprender estas caracteristicas, el restaurante puede adaptar su oferta y su
estrategia de marketing para satisfacer las necesidades y preferencias de este

segmento de mercado.

Los medios digitales que los clientes prefieren para informarse del restaurante
que visitan pueden incluir redes sociales como Instagram y Facebook, donde
pueden encontrar fotos y resefias de otros clientes, asi como sitios web y

aplicaciones de resefias como Google Maps y Yelp, donde pueden obtener
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informacion detallada sobre el menu, los horarios de aperturay la ubicacion del
restaurante. Al mantener una presencia activa en estos medios digitales y
proporcionar informacion precisa y atractiva, el restaurante puede aumentar su

visibilidad y atraer a mas clientes potenciales.
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RECOMENDACIONES

Para fortalecer la relacion entre el marketing digital y las ventas, se podria
investigar la efectividad de diferentes estrategias de marketing digital en el
aumento de las ventas, como la segmentacion de anuncios en redes sociales
segun las preferencias y comportamientos del cliente, o la implementacién de
campafias de correo electrénico personalizadas. Esta investigacion
proporcionaria insights valiosos para optimizar ain mas las estrategias de
marketing digital del restaurante "3 Hermanas" y aumentar su impacto en las

ventas.

Para comprender mejor los factores internos y externos que afectan las ventas
del restaurante, se podria realizar un estudio exhaustivo del mercado local y
de la competencia, asi como recopilar y analizar datos sobre la satisfaccion del
cliente y las tendencias del mercado. Esto permitiria al restaurante identificar
areas de mejora en sus operaciones y estrategias de marketing, asi como
anticipar y adaptarse a los cambios en el entorno empresarial para mantener

un crecimiento constante de las ventas.

Para profundizar en las caracteristicas de los consumidores que prefieren los
platos tipicos, se podria llevar a cabo una investigacion cualitativa, como
entrevistas en profundidad o grupos focales, para explorar en detalle las
motivaciones, preferencias y comportamientos de este segmento de mercado.
Esto ayudaria al restaurante a disefiar ofertas y experiencias mas
personalizadas y atractivas para este publico objetivo, aumentando asi su

fidelizacion y contribuyendo al crecimiento de las ventas a largo plazo.

Para identificar los medios digitales mas efectivos para informar a los clientes
sobre el restaurante, se podria realizar un analisis de la efectividad de
diferentes canales y plataformas digitales en la generacion de trafico y
conversiones. Esto incluiria la medicion del retorno de la inversion en
publicidad en redes sociales, la optimizacién del sitio web del restaurante para

mejorar su posicionamiento en los motores de busqueda, y la evaluacioén de la
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influencia de las resefias y recomendaciones en linea en el comportamiento de
compra de los clientes. Estos hallazgos permitirian al restaurante priorizar y
asignar recursos de manera mas efectiva en sus esfuerzos de marketing digital,

maximizando asi su impacto en el crecimiento de las ventas.
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¢Que
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Anexo 2. Sustento Legal

Ley Organica de Comunicacion

La Ley Organica de Comunicacion, vigente en Ecuador desde el afio 2013, establece
una serie de normas para regular la publicidad en el pais. En patrticular, la ley prohibe
la publicidad engafiosa, que se define como aquella que "contiene informacién falsa,

inexacta o incompleta que pueda inducir a error o engafio a los destinatarios".

A continuacion, se presentan 5 articulos importantes de la Ley Orgéanica de

Comunicacion sobre publicidad engafiosa:

Articulo 94. Prohibicion de publicidad engafiosa.- Se prohibe toda forma de
publicidad que contenga informacion falsa, inexacta o incompleta que pueda inducir a

error o engafio a los destinatarios.

Articulo 95. Criterios para determinar la publicidad engafiosa.- Para determinar
si una publicidad es engafiosa, se consideraran los siguientes criterios:

La naturaleza del bien o servicio publicitado.

El pdblico al que va dirigida la publicidad.

Las circunstancias en las que se difunde la publicidad.

Articulo 96. Responsabilidad por publicidad engafiosa.- La responsabilidad por
publicidad engafiosa es solidaria de todos los intervinientes en la cadena de
produccioén y difusion de la publicidad, incluyendo al anunciante, al productor, al

difusor y al medio de comunicacion.

Articulo 97. Sanciones por publicidad engafiosa.- Las personas que incurran en
publicidad engafiosa seran sancionadas con multa de hasta 200 salarios basicos

unificados del trabajador en general, segun la gravedad de la infraccion.

Articulo 98.- Acciones de proteccidn por publicidad engafiosa.- Las personas que
se sientan afectadas por publicidad engafiosa podran presentar una accion de

proteccion ante el Consejo de Regulacién y Desarrollo de la Informacion y
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Comunicacion, a fin de que se declare la nulidad de la publicidad y se ordene la

reparacion de los dafios causados.

Ley Organica de Defensa al Consumidor

Articulo 4. Derechos de los consumidores.- Los consumidores tienen los siguientes

derechos:

¢ Alainformacion adecuada, veraz, clara, oportuna y completa sobre los bienes
y servicios que se ofrecen en el mercado.

¢ Alalibertad de eleccion de bienes y servicios.

e A la proteccion de su salud y seguridad.

e Ala educacién para el consumo.

¢ A lareparacién o resarcimiento de los dafios y perjuicios sufridos.

Articulo 5. Deberes de los consumidores.- Los consumidores tienen los siguientes
deberes:

e Informarse responsablemente de las condiciones de uso de los bienes y
servicios a consumirse.
e Utilizar los bienes y servicios de manera racional y sostenible.

e Respetar los derechos de los demas consumidores.

Articulo 6. Prohibicidon de clausulas abusivas.- Se prohiben las clausulas abusivas
en los contratos de consumo. Se consideran clausulas abusivas aquellas que, en
contra de los derechos del consumidor, causen un desequilibrio importante en los

derechos y obligaciones de las partes.

Articulo 7. Responsabilidad por vicios ocultos.- El proveedor es responsable de

los vicios ocultos que tenga el bien o servicio al tiempo de la entrega.

Articulo 8. Garantia legal.- Los bienes y servicios tienen una garantia legal de dos
afos, a partir de la entrega del bien o la prestacion del servicio.
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La Ley de Firmas Electronicas en Negocios,

Articulo 1. Objeto de la ley.- La presente ley tiene por objeto establecer el marco
juridico para el uso de la firma electronica en el ambito de los negocios, con el fin de
facilitar el comercio electrénico y la prestacion de servicios electronicos, asegurando
la autenticidad, integridad, disponibilidad y confidencialidad de los documentos

electrénicos.

Articulo 2. Definiciones.- Para los efectos de esta ley, se entendera por:

e Firma electrénica: El conjunto de datos electrénicos que se consignan junto o
asociados a un documento electronico, con el proposito de identificar al
signatario y manifestar su voluntad.

e Firma electrénica avanzada: La firma electrénica que cumple con los siguientes
requisitos:

e Ser generada por medios seguros de creacion de firma electrénica.

e Estar vinculada al signatario de manera unica.

e Permitir la identificacion del signatario.

e Ser susceptible de verificacion por terceros.

Articulo 3. Ambito de aplicacion.- La presente ley se aplicara a los documentos
electronicos que tengan por objeto:

e La celebracion de contratos.
e La prestacion de servicios.

e Larealizacion de actos juridicos.

Articulo 4. Validez de la firma electrdnica.- La firma electrénica tendra la misma
validez y eficacia juridica que la firma manuscrita, siempre que cumpla con los

requisitos establecidos en esta ley.
Articulo 5. Reconocimiento de la firma electrénica en el extranjero.- La firma
electréonica generada en el Ecuador sera reconocida y tendra la misma validez y

eficacia juridica que la firma manuscrita en los demas paises, siempre que cumpla
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con los requisitos establecidos en esta ley y en las normas del pais extranjero en el

gue se pretenda utilizar.

Estos articulos establecen el marco juridico para el uso de las firmas electronicas en
el ambito comercial en Ecuador. La ley otorga a las firmas electronicas la misma
validez y eficacia juridica que las firmas manuscritas, lo que facilita el comercio

electronico y la prestacion de servicios electrénicos.

Algunos beneficios de las firmas electrénicas

Las firmas electrénicas ofrecen una serie de beneficios para los negocios, entre los

que se incluyen:

e Ahorro de tiempo y dinero: Las firmas electronicas permiten agilizar los
procesos comerciales, lo que puede ahorrar tiempo y dinero a las empresas.

e Mejora de la eficiencia: Las firmas electronicas pueden ayudar a las empresas
a ser més eficientes, al reducir la necesidad de imprimir, escanear y enviar
documentos en papel.

e Mayor seguridad: Las firmas electronicas pueden ayudar a proteger la
informacion confidencial, al proporcionar un método seguro para firmar
documentos electrénicos.

e Las firmas electronicas son una herramienta valiosa para los negocios que
buscan agilizar sus procesos, mejorar su eficiencia y proteger su informacion

confidencial.
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Anexo 3. Formato de la Encuesta
Universidad Laica VICENTE ROCAFUERTE de Guayaquil
Facultad de Administracion

Carrera de Mercadotecnia

Encuesta dirigida a los clientes ideales del canton Naranjal

Buenos dias/tardes. Se esta trabajando en una investigacion que tiene como

propésito conocer los gustos y preferencias que tiene al momento de visitar un

restaurante y en base a sus resultados aplicar estrategias idoneas para incrementar

las ventas. Por tal motivo, se le pide su ayuda para que conteste algunas preguntas.

Pregunta 1.- ¢ Qué factores considera mas importantes al elegir un restaurante

para visitar?

Ubicacion conveniente

Variedad y tipo de comida
Ambiente y decoracion agradable
Precios accesibles

Recomendaciones de amigos o familiares

Pregunta 2.- En relacion con tu presupuesto para comer fuera, ¢cudl es el rango

a gastar?

Menor a $5.00

De $5.00 a $10.00
De $10.00 a $15.00
De $15.00 a $20.00
Mayor a $20.00
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Pregunta 3.- ¢(Qué tipo de promocion le gustaria que se ofreciera en un

restaurante para que usted lo visite?

e Cocteles gratis en happy hour

e Por consumos mayores a $10.00 se obsequia un postre

e Descuentos en platos especificos por el dia

e Cuponera acumulada para que el quinto consumo cubra $15.00

e Sorteos de raspadita por consumos mayores a $10.00

Pregunta 4.- ¢(Qué aspectos considera esenciales para tener una buena

experiencia en un restaurante? (opcién multiple)

e (Calidad de la comida

e Servicio al cliente excepcional
e Ambiente y disefio del lugar

e Rapidez en el servicio

e Precios econdmicos

Pregunta 5.- ¢ Cudl considera usted la mejor alternativa para un restaurante que

busca una ventaja competitiva?

¢ Ingredientes organicos.

e Equipos gastronémicos eficientes para una preparacion rapida.
e Uso de tecnologia para la solicitud de pedidos online.

e Tarjetas de afiliacion para precios preferenciales

e Areas exclusivas para clientes frecuentes.

Pregunta 6.- ¢ Cada que tiempo usted suele visitar un restaurante al mes?

e De1la?2vecesal mes
e De 2 a3veces al mes
e De 3 a4 veces al mes

e De 4 abveces al mes
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e Mas de 5 veces

Pregunta 7.- ¢, Qué tipo de red social utiliza con mayor frecuencia ?

e X

e Facebook
e Instagram
e WhatsApp
e TikTok
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Anexo 4. Evidencia de la Recoleccién de Datos

https://drive.google.com/drive/folders/10fYRbYs8yGLJUyTJLvu3L1gR6zMgmo9p?us
p=drive_link
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