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Resumen

El presente Trabajo de Integracion Curricular tuvo como objetivo general determinar
si el marketing digital contribuye en el posicionamiento del restaurante “Parrillas
Conchas del mar" del canton Salinas, afio 2021. La metodologia utilizada para este
trabajo fue la investigacion exploratoria, y por ello se aplico los enfoques cualitativo
y cuantitativo, apoyada de la investigacion bibliografica y de campo, que permitieron
encontrar informacion clara y precisa de las variables de estudio. Por otro lado, se
empled como instrumento para recoleccion de informacion la entrevista y la encuesta.
De acuerdo a los resultados obtenidos, se detectd que los clientes no conocen las redes
sociales del restaurante, sin embargo, les gustaria recibir invitaciones de eventos e
incentivos a través de los medios digitales. También permitioé conocer que el marketing
digital contribuye positivamente en los negocios, ademas que la empresa necesita crear
un sitio web y aplicar estrategias de marketing digital para su posicionamiento en la
mente de los consumidores.
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Abstract

The general objective of this Curricular Integration Work was to determine if digital
marketing contributes to the positioning of the restaurant "Parrillas Conchas del mar"
in the Salinas canton, year 2021. The methodology used for this work was exploratory
research, and therefore the qualitative and quantitative approaches were applied,
supported by bibliographic and field research, which allowed finding clear and
accurate information on the variables of study. On the other hand, an interview and a
survey were used as instruments for the collection of information. According to the
results obtained, it was detected that customers do not know the restaurant's social
networks; however, they would like to receive invitations to events and incentives
through digital media. It also allowed to know that digital marketing contributes
positively in business, and that the company needs to create a website and apply digital
marketing strategies for its positioning in the minds of consumers.
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INTRODUCCION

Hoy en dia, las empresas enfrentan grandes desafios tecnoldgicos, ya que el
Internet juega un papel muy importante en la vida diaria de las personas,
convirtiéndose en un medio que brinda diversas herramientas digitales para la
comunicacion directa con los clientes. Entonces, el marketing digital se esta
convirtiendo en una parte integral de todas las empresas u organizaciones, porque se
utiliza para la compra y venta de productos y servicios, debido a la sencillez que brinda

para presentar y publicar articulos que ofrece al pablico.

A nivel regional, en Venezuela, las empresas ven al marketing digital como
una estrategia comercial, que les permite seleccionar y administrar clientes para
optimizar su valor a largo plazo, pero al mismo tiempo requiere una filosofia y cultura
comercial centrada en el cliente, lo que significa redisefiar sus procesos de trabajo para

ser cultural hacia sus empleados.

En Ecuador, segun datos del Instituto Nacional de Estadisticas y Censos
(INEC), el uso de Internet ha aumentado significativamente, ya que el 55,9% de la
poblacidn ha utilizado el Internet desde el tltimo censo del afio 2012. Por lo tanto, se
puede deducir que las empresas ecuatorianas se involucran cada vez mas en el sector
digital. De hecho, muchas empresas del mercado de electrodomésticos, farmacias,
ferreterias, restaurantes, etc. se ven obligadas a operar en los medios digitales para
comunicarse y promocionarse con los clientes, ya que les permite ser reconocida a
nivel nacional por sus estrategias de marketing digital efectivas para posicionarse en

la mente de los consumidores y asi aumentar sus ventas.



El planteamiento del problema se centra en que las empresas estan utilizando
la tecnologia en aplicaciones y plataformas mdviles para brindar un mejor servicio a
sus posibles clientes y lograr una experiencia gratificante. Dado que los usuarios
potenciales usan cada vez mas los dispositivos mdviles para acceder a Internet,
navegar por redes sociales y sitios web de cualquier empresa e incluso realizar un

pedido o compra.

Esto indica que las pequefias y medianas empresas proporcionan la mitad de
los trabajos formales del mundo, pero este grupo puede ser administrado por una sola
persona 0 un grupo de socios que trabajan constantemente para mantenerse en el
mercado. Si bien, el marketing digital no es un proceso aleatorio, por el contrario, es
un sistema organizado y planificado con el objetivo de desarrollar estrategias para
lograr los objetivos establecidos. Por lo que se realizé el siguiente estudio con el tema
“Marketing Digital para el posicionamiento del restaurante Parrillas Conchas del Mar
del canton Salinas”, el cual ayudara a posicionarse en la mente de los clientes y en el
mercado, gracias a la transformacion digital con su proceso de cambio e innovacion

para llegar a nuevos clientes.

En el cantdn Salinas, el restaurante “Parrillas Conchas del Mar” ubicado en la
18S/N y AV.7, lleva 3 afios operando en el mercado local, sin embargo, a pesar del
tiempo que tiene, no es muy conocido, lo cual se ve reflejado en la poca afluencia de
clientes por temporadas. En su diagnéstico se evidencid que tiene un bajo nivel de
posicionamiento, esto se debe a que no innovan e invierten en marketing digital e
imagen del restaurante, que ayuden a difundir su mensaje publicitario y al mismo

tiempo poder influir en las decisiones de compra de los clientes a través del internet,



cabe sefialar que este restaurante cuenta con las redes sociales mas utilizadas:

Facebook e Instagram.

Los ingresos del restaurante varian a lo largo del afio, ya que es mas
frecuentado por los clientes que visitan con mayor frecuencia la playa en temporadas
como la primavera y el verano. Este negocio atiende de forma tradicional, es decir, se
acercan a traves de los “enganchadores”, quienes se encargan de captar la atencion de

los clientes.

La formulacion del problema de la investigacion es: ;De qué manera el
marketing digital contribuye en el posicionamiento del restaurante "Parrillas Conchas

del mar" del cantén Salinas, afio 2021?

La informacion procede a la generacion del Objetivo General de la
investigacion que es: Determinar si el marketing digital contribuye en el
posicionamiento del restaurante "Parrillas Conchas del mar" del cantdn Salinas, afio

2021.

Y como Objetivos Especificos se plantean los siguientes:

o Analizar los fundamentos teoricos sobre el marketing digital para el
posicionamiento de los negocios.

o Diagnosticar la utilizacion de estrategias de marketing del restaurante
"Parrillas Conchas del mar" del canton Salinas.

o Diseniar estrategias de marketing digital para el posicionamiento del

restaurante "Parrillas Conchas del mar" del cantén Salinas, afio 2021.



La justificacion de la investigacion es que, en la actualidad, este tipo de
negocios continua utilizando estrategias tradicionales para atraer a los clientes, lo que
incide en el aumento de compra, ya que estan en un sector con negocios que venden
productos con las mismas caracteristicas o sustitutos, y es facil que los consumidores
acudan a cualquier restaurante sin preferencia o conocimiento de otros. Por lo tanto,
esta investigacion permitié al restaurante "Parrillas Conchas del mar" del cantén
Salinas, disefiar varias estrategias de marketing digital con la finalidad de lograr el
posicionamiento de la misma, a través del cumplimiento de aspectos claves como
satisfaccion de las necesidades de sus clientes y mejoramiento en la calidad del
servicio; ademas, de complementarlo con servicios adicionales que aumenten el valor
agregado como: puntualidad en el servicio de entrega, atencién personalizada, rapidez,
resolucion de problemas, atencién inmediata de quejas, entrega de servicios
adicionales, entre otras alternativas que hagan que el cliente se identifique con la

empresa.

Dado que el marketing digital es una nueva herramienta para el desarrollo y el
crecimiento econémico comercial, este trabajo fortalecié ain mas el conocimiento
sobre su mejor uso y servird como punto de partida para nuevas investigaciones
relacionadas con la definicion del marketing digital para el posicionamiento dirigidas

a otros tipos de negocios.

La Idea a Defender de la investigacion es: EI marketing digital contribuye
positivamente en el posicionamiento del restaurante "Parrillas Conchas del mar"” del

cantén Salinas, afio 2021.

La estructura del siguiente trabajo de titulacion se desarrolla de la siguiente

manera:



El capitulo I esta compuesto por el marco tedrico donde se definen cada una
de las variables con el desarrollo de teorias y conceptos relacionados a la
investigacion. De la misma manera, se encuentran los aspectos sociales, filosoficos y

legales.

Dentro del capitulo 11 estd dedicado a la metodologia, incluyendo el tipo de
investigacion, los métodos utilizados para realizar el analisis de relevancia, la
poblacion y muestra utilizada para interpretar el estudio y finalmente la recoleccion

de datos.

En el capitulo 111 presenta los resultados del estudio, analisis de los datos y

discusion, con las limitaciones que se han encontrado y alcanzado.



CAPITULO |

MARCO TEORICO

1.1 Antecedentes

Con el objetivo de analizar fundamentos tedricos sobre las variables que
intervienen en la presente investigacion, realizada en el restaurante “Parrillas Conchas
del mar", en donde se considero fuentes bibliograficas de trabajos de titulacion y de
revistas cientificas, las mismas que ayudaran a dar solucion a través de un analisis

profundo.

El estudio de Del Castillo Soria & Barboza Murillo (2021) en su trabajo
“Marketing digital para el posicionamiento de la oficina de informacion y asistencia
al turista en la region Loreto de la Universidad de Sefior de Sipan”, cuyo objetivo
principal es proponer un plan de marketing digital para el posicionamiento de la
oficina de Informacion y Asistencia al Turista en la Region Loreto de la Republica del
Per0. Para el logro de los objetivos planteados se realizé un enfoque mixto, de tipo
descriptivo propositivo y con disefio no experimental-transversal que consistié en
analizar informacion recabada de datos estadisticos, también platear una solucion al
problema mediante teorias y el uso de instrumentos para la recoleccion de datos. Los
hallazgos de este estudio demuestran que disefiaron una pagina web a la oficina de
IPERU lquitos, en donde usaron las redes sociales como medios de difusion, con el

fin de mejorar la interaccion entre los usuarios.

Segun Navarrete Fonseca et. al (2020) en su trabajo de investigacion
denominado “Marketing digital como herramienta de posicionamiento de cooperativas

de ahorro crédito del cantén La Mana” cuyo objetivo de la investigacion es determinar



como el marketing digital incide en el posicionamiento de los cuentahabientes, para
lograr esto, se empleo el tipo de investigacién bibliografica de tipo documental. Los
hallazgos demuestran que el marketing digital tiene una relacion estrecha con el
posicionamiento. Por lo tanto, los COAC deben desarrollar de mejor manera los
factores inherentes: pagina web, promociones, Facebook y asi contribuir al

mejoramiento de sus actividades.

Finalmente, el estudio “Estrategias de Marketing Digital para promover el
Posicionamiento de las Farmacias Comunitarias en el Canton Duran” de Garcia
Villavicencio & Pincay Montoya (2019) cuyo objetivo principal es disefiar estrategias
de marketing digital para lograr el posicionamiento de las farmacias comunitarias en
el cantdn Duran de la provincia del Guayas. Para lograr los objetivos propuestos,
realiz6 una investigacion no experimental denominado también documental y de
campo, que consistio en utilizar informacion de libros, revistas, tesis de grado, e
internet referente a las estrategias del marketing digital con el objetivo de obtener un
mayor conocimiento acerca de su estudio. Los hallazgos del estudio muestran una
necesidad particular con el tema estudiado y la nula aplicacion de estrategias de
marketing digital. Por lo tanto, se concluye que la aplicacion de estrategias de
marketing mejorara la relacion con los clientes basada en motores de busqueda, email
marketing, marketing en redes sociales, las cuales permiten a las farmacias

comunitarias posicionarse en el mercado.



1.2 Bases tedricas

1.2.1 Marketing digital

Ruiz Diez (2019) menciona que “Conocido también como marketing online,
se refiere al uso de estrategias y acciones especificas con el proposito de alcanzar los
objetivos de negocio vinculados a las necesidades de los usuarios de un sitio Web o

aplicacion movil” (p. 20).

El marketing digital esta caracterizado por el uso de dispositivos
electronicos tales como computadoras, teléfonos inteligentes (smartphones),
teléfonos celulares, tableta (tablet), smartTV’s y consolas de videojuegos. El
marketing digital utiliza la tecnologia y las plataformas como sitios webs,
correo electrénico, aplicaciones moviles, foros, blogs, canales de television,
radios, revistas, periodicos digitales y redes sociales para conectar e interactuar

con el cliente. (Shum Xie, 2019, p. 26)

“El marketing digital representa un cambio drastico en como se realizan las
busquedas y compras de bienes y servicios a través de la publicidad, las campafias y

recomendaciones de los clientes en las redes sociales” (Shum Xie, 2019, p. 27).

Se considera al Marketing digital, como un conjunto de estrategias que ayudan
a las empresas a promocionar un producto o servicio por medio del internet a traveés
de los nuevos medios, canales y plataformas digitales, con el objetivo de captar,

conectar e interactuar con nuevos clientes.

1.2.1.1 Comunicacion digital

Segun Mejia Llano (2022) “La comunicacion digital es una forma de
comunicarse utilizando canales en linea. Estos medios o herramientas digitales

8



permiten a las PYMES compartir informacién de forma continua, asi como

interactuar, con audiencias tanto internas como externas”.

“La comunicacion digital ha sido el catalizador para que muchas empresas
finalmente comiencen a dejar su metodologia tradicional para sumar la innovacion

dentro de sus estrategias corporativas” (Baumann, 2021).

La comunicacion digital permite a las empresas comunicarse y transmitir
informacion a sus posibles clientes sobre los productos o servicios que ofertan a través
de diferentes canales o herramientas digitales disponibles a través de cualquier medio

de red.

1.2.1.1.1 Redes sociales

“Las redes sociales son herramientas que facilitan la comunicacion y el acceso
a informacion, con aplicaciones en diferentes &mbitos. Su uso hace eficiente variados
procesos y ayuda a resolver problemas; a su vez, son ampliamente utilizadas con fines

recreativos” (Armador Ortiz, 2021, p. 62).

Segun Berenguer Berenguer (2019) “Las redes sociales permiten a las personas
interactuar, conectar con sus amigos, crear nuevas amistades y compartir con ellos

contenidos o intere- ses similares (trabajo, ocio, cultura, etc.)” (p. 107).

En otras palabras, las redes sociales son plataformas digitales que permiten a
los usuarios compartir contenidos variados y formar comunidades de personas con
intereses similares, porque facilitan la comunicacién y el intercambio de informacion.
Sin embargo, para las empresas es un canal de transmision de contenidos publicitarios

para promocionar una marca.



1.2.1.1.2 Contenido publicitario

Citando a Sordo (2022) “La publicidad de contenido es una estrategia de
marketing que busca influir directamente en los consumidores a través de diversos
canales. Su mensaje es directo y claro, pues su propésito es llegar al mayor nimero de

personas”.

En otras palabras, es una estrategia que permite influir en los medios para
promocionar un producto o servicio, cuyo elemento principal es el mensaje

promocional.

1.2.1.1.3 Interaccion

Para Pinedo (2016) la interaccion es:

Una actividad basica, observable en los actores sociales en todas las
sociedades, en el marco de la cual se vinculan entre si dos o0 mas de ellos. Para
la vision del interaccionismo representa un rasgo comun de la humanidad,

constituyendo la base de su comportamiento en sociedad. (p. 53)

Por lo tanto, la interaccién con el cliente ocurre cuando las personas se
comunican e interactGan con una empresa por medio de un agente de soporte,
consultor de ventas o empleado, y esto puede afectar positiva 0 negativamente su

visién de la entidad o el producto.

1.2.1.2 Promocién

La promocion se refiere a todas las actividades de comunicacion que
permiten al cliente conocer y recordar el producto o servicio. En este elemento,
se encuentran todas las actividades relacionadas con publicidad y ventas del

producto, asi como los eventos y las piezas de comunicacion que
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continuamente refuerzan la imagen del producto o servicio en la mente de los
consumidores y sus ventajas frente a los competidores. (Giraldo Oliveros et.

al, 2021, p. 159)

La promocion es un método utilizado por las empresas para promocionar sus
productos y suele asociarse para estimular la compra o venta de un producto o servicio
a corto plazo, a través de diversas estrategias encaminadas a crear en el cliente un

sentido de oportunidad para motivarlo a comprar.

1.21.2.1 Ofertas
“Una combinacion de productos, servicios, informacion o experiencias

ofrecidos a un mercado para satisfacer una necesidad o un deseo” (Kotler &

Armstrong, 2013, p. 38).

Es la cantidad de bienes y servicios que diferentes organizaciones, empresas 0
personas tienen la capacidad y el deseo de vender en el mercado, y que tiende a

cambiar en relacion directa con el movimiento de los precios.

1.2.1.2.2 Descuentos

Los consumidores les atraen los descuentos, porque suponen una rebaja
en el precio que se habia fijado previamente. Por ello, con el fin de incentivar
tanto a los consumidores finales como al canal de distribucion, mayoristas y
minoristas, la empresa ofrece descuentos que alientan al cliente a comprar méas
de lo que en un primer momento pensaba, a pagar antes de tiempo o incluso a

comprar algo descatalogado, por ejemplo. (Pérez Ledn, 2019, p. 25)

El descuento se refiere al hecho de reducir la cantidad de un bien o servicio,

presentandose como una especie de beneficio para la persona que compra el producto
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u obtiene el servicio, con el objetivo de aumentar la cantidad vendida de un

determinado producto.

1.2.1.2.3 Motivacion

Segun lzquierdo Carrasco (2019)

Es la voluntad de hacer algo, estd condicionada por la capacidad del
individuo y por el deseo de satisfacer una necesidad, en el caso de la venta, es
hacer que el cliente desee hacer lo que cree que debe hacer, no es mas que

adquirir un producto determinado. (p. 176)

“En general, la motivacion abarca diferentes tipos de moviles: la actividad, las
necesidades, las metas, los fines, los valores, los motivos, las aspiraciones, los
objetivos, las inclinaciones, las orientaciones, las disposiciones, los ideales y el interés,

entre otros” (Mendoza Tauler et. al, 2019, p. 18).

La motivacion es un conjunto de factores internos o externos que determinan
actitudes, acciones e influencias que impulsan y motivan el comportamiento de una
persona hacia las metas u objetivos relacionados con el logro, después de todo, es la

causa de su comportamiento.

1.2.1.3 Estrategias

Segln Martin Guart & Botey Lépez (2020) definen “Vision global y a largo
plazo de un negocio. Conjunto organizado de acciones tacticas encaminadas hacia los
objetivos propuestos” (p. 41). La estrategia consiste en una serie de acciones
planificadas que ayudan a tomar decisiones y/o actuar de acuerdo a un determinado
escenario que permite satisfacer las necesidades del publico objetivo al cual se dirigen

las actividades de una empresa.
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1.2.1.3.1 Segmentacion

Segun Orero-Blat & Rey Marti (2021) “La segmentacion del mercado trata de
dividir el mercado en grupos reducidos con caracteristicas similares e identificar qué
clientes crean mas valor u oportunidades para la empresa, no sélo en beneficios sino

también en ventajas frente a la competencia”. (p. 31)

De ahi que un mercado puede ser considerado como Unico 0 como un
conjunto de pequefios mercados que comparten cualidades comunes y, aun
cuando tienen una misma necesidad basica, pueden tener diferentes
componentes que difieren en sus deseos, recursos, localizaciones, actitudes o
costumbres, elementos que se pueden utilizar para dividirlos o subdividirlos en
grupos con caracteristicas mas homogéneas. Este proceso se llama segmentar

el mercado. (Schnarch Kirberg, 2019, p. 80)

La segmentacion del mercado, también conocida como segmentacion de
clientes, consiste en dividir el mercado objetivo en subgrupos que comparten
caracteristicas similares, lo que permite a las empresas comprender mejor a los grupos

objetivos y asi crear estrategias para enviar mensajes personalizados.

1.2.1.3.2 Canal de distribucién de contenido

Los canales de distribucion de contenido digital, son el vehiculo a
través del cual podemos llevar nuestro contenido hacia las personas que
pueden estar interesadas en el mismo o bien hacia a aquella audiencia a la que
queremos llegar (es decir, el target de la marca o publico al que se desea

impactar). (Porras Blanco, 2019)
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Es el medio que utilizara la marca de la empresa para presentar la informacién
propuesta y generada de sus productos y servicios en los distintos canales de
distribucion de contenidos que existen en Internet, con el fin de llegar de forma

efectiva a los clientes, para proporcionar contenidos interesantes y Utiles.

1.2.1.3.3  Publicidad

Como expresa lzquierdo Carrasco (2019) “Es una actividad por la cual una
institucion paga un importe econdémico por el emplazamiento de un mensaje, en alguno
de los medios de comunicacidn, con el fin de percudir a una audiencia determinada”

(p.177).

La publicidad se puede dividir en dos conceptos estratégicos de base.
Por un lado se debe contemplar el contenido, es decir, el mensaje. Por otra
parte se ha de disefiar el conjunto de medios en el que viajara el mensaje y el

momento. (Garcia Lavernia, 2019, p. 70)

La publicidad es un conjunto de estrategias encaminadas a promocionar,
presentar, informar o simplemente sugerir, directa o indirectamente, productos y
servicios a los consumidores potenciales, es decir, influir en su comportamiento
brindandoles informacidon sobre algo, que por lo general puede ser un buen producto

0 servicio.

1.2.1.4 Analisis FODA

La matriz DAFO es una herramienta que ayuda a organizar de manera
practica la informacién recopilada en el analisis interno y externo y que se
puede aplicar en toda situacién de gestion, en el area de negocio y en empresas

de cualquier tamafio y sector de actividad. Dicha matriz presenta las
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debilidades o puntos débiles, las fortalezas o puntos fuertes, las oportunidades

y las amenazas del entorno. (Rajadell Carreras, 2019, p. 207)

El analisis FODA es una herramienta disefiada para comprender la situacion
del negocio, y se utiliza a menudo para el estudio continuo de los factores internos y
externos que influyen en el éxito de la empresa, con el fin de desarrollar estrategias y

acciones efectivas para el desarrollo del proyecto.

1.2.1.4.1 Fortalezas, Oportunidades, Debilidades, Amenazas

Para tomar la decision correcta ante un problema en particular, es necesario
conocerlo, comprenderlo y analizarlo para poder resolverlo. Por lo tanto, es importante

analizar la situacion real de las empresas.

Las debilidades y fortalezas las conocera la empresa mediante el
estudio interno de la compafiia, mientras que las amenazas y oportunidades las
detectara al comparar su situacion con la del entorno. De tal forma que una
debilidad de la empresa sera una amenaza cuando la empresa sea la Unica en
el mercado que tenga esa debilidad, y una fortaleza supondra una oportunidad
solo si la empresa es la Unica en el mercado que tiene esa fortaleza. (Pérez

Leon, 2019, p. 17)

Las Fortalezas son iniciativas internas que funcionan de forma correcta en la
empresa Yy las Debilidades son factores negativos que no funcionan como se espera
para alcanzar las metas, por lo que son Utiles principalmente para el analisis interno de
la organizacion. Por otro lado, existen Oportunidades que permiten aprovechar activos
y fortalezas para asi diferenciarse de la competencia. Finalmente, en las Amenazas, es

necesario conocer tanto el panorama del mercado y la competencia.
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1.2.2 Posicionamiento

Desde el punto de vista de Torres Gomez (2018) “Es el lugar que posee una
marca en la percepcion mental de un cliente, lo que constituye la principal diferencia
existente entre esta y su competencia, aunque también puede entenderse como la

capacidad del producto de alienar al consumidor” (p. 66).

El posicionamiento se utiliza para diferenciar el producto y asociarlo
con los atributos deseados por el consumidor. La metodologia del
posicionamiento se puede resumir en los siguientes aspectos: identificar el
mejor atributo de nuestro producto; conocer la posicion de los competidores
en funcion a ese atributo; decidir nuestra estrategia en funcion de las ventajas
competitivas y comunicar el posicionamiento deseado. (Schnarch Kirberg,

2019, p. 90)

“Es el arreglo de una oferta de mercado para que ocupe un lugar claro,
distintivo y deseable en relacion con productos competidores en las mentes de los

consumidores meta” (Armstrong & Kotler, 2013).

El posicionamiento es un concepto de marketing que se apoya en diferenciar
un producto o servicio mediante estrategias de marca para lograr el éxito central del
posicionamiento de un nombre y la imagen de un producto o servicio en particular,

logrando asi la sustentabilidad y permanencia de la empresa.

1.2.2.1 Imagen corporativa

La imagen corporativa es un término propio del &ambito del marketing
y la economia de la empresa que comprende el posicionamiento de una

compafiia en un mercado y la percepcién que sus consumidores, competidores
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y el resto de la poblacion tengan en referencia a su actividad econdmica y el

modo en que la desarrollan. (Sanchez Galan, 2017)

Se trata de algo intangible que sirve para que una determinada
empresa comunique su cultura empresarial y cree una determinada marca,
logotipo e identidad corporativa, que la hard ser conocida, admirada,
consultada, utilizada y tenida en cuenta a partir de ese momento por la sociedad

a la que se dirige. (Torres Gomez, 2018, pag. 64)

La imagen corporativa es la percepcién que el pablico tiene de la empresa, el
conjunto de creencias, actitudes, ideas, prejuicios y sentimientos de los consumidores
hacia la marca, con el fin de destacarse entre la multitud, ser reconocidos y ganar

mayor importancia o poder estar dentro del mercado competitivo.

1.2.2.1.1  Logotipo

Segun (Peiro, 2017) “El logotipo es un simbolo que se utiliza para representar
a una institucion, marca, persona o sociedad. Se caracteriza por estar compuesto de

imagenes, simbolos y/o letras”.

El logotipo representa la imagen corporativa e identidad de la empresa, marca
0 persona. Es utilizado por los consumidores para asociar los productos o servicios

ofrecidos por la misma.

1.2.2.1.2 Ubicacion

Elegir una ubicacién para tu negocio es una de las decisiones mas
importantes que debes tomar como duefio de una pequefia empresa. Se trata de

analizar la demografia, evaluar tu cadena de suministro, evaluar la
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competencia, mantenerse dentro del presupuesto, comprender las leyes e

impuestos estatales, y mucho mas. (Garcia, 2021)

La ubicacion del negocio indica la viabilidad econémica, ya que hace
referencia donde esta ubicado y la condicion fisica para hacer uso de cualquier espacio
necesario. Una buena ubicacion estratégica puede traer muchos beneficios a la

empresa o llevarla al fracaso.

1.2.2.2 Cliente

El cliente que compra productos o servicios a la organizacion. Estos
clientes son la principal fuente de ingresos de la empresa, por lo que se les debe
brindar un excelente servicio, intentando siempre superar sus expectativas y
conseguir asi que realicen compras repetidas en el establecimiento. (Mateos de

Pablo Blanco, 2019, p. 53)

Desde la posicion de Mateos de Pablo Blanco (2019) “Son los clientes los que
tienen el poder de decision. Por ello, las empresas necesitan recabar informacion sobre
las necesidades de los clientes para adaptar los productos que componen la oferta

empresarial a dichas necesidades” (p. 11).

Un cliente es una persona natural o juridica que, de forma regular o esporadica,
utiliza o compra productos de una empresa para su consumo o adquiere servicios de

una entidad u persona que le proporciona el concepto a cambio de un pago.

1.2.2.2.1 Satisfaccion

Segun Torres Gomez (2018) “Lugar que posee una marca en la percepcion

mental de un cliente o consumidor, lo que constituye la principal diferencia existente
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entre esta y su competencia, aunque también puede entenderse como la capacidad del

producto de alienar al consumidor” (pag. 89).

“Un cliente insatisfecho cambiard de marca o proveedor de forma inmediata.
Por otro lado, si esta satisfecho se mantendra leal, pero, tan solo hasta que encuentre

otro proveedor que tenga una oferta mejor” (Ladron de Guevara, 2020, pag. 50).

La satisfaccion representa el grado en que las expectativas y la felicidad de los clientes
son satisfechos por el sentimiento o actitud hacia un producto o servicio ofrecido por
la empresa, y por lo tanto se diferencia entre el valor percibido y las expectativas que

el cliente tenia previamente para obtener el servicio o producto.

1.2.2.2.2 Calidad de servicio

Son una serie de actividades coordinadas que se llevan a cabo sobre
un conjunto de elementos (recursos, procedimientos, documentos, estructura
organizacional y estrategias) para lograr la calidad de los productos o servicios
que se ofrecen al cliente, es decir, planear, controlar y mejorar aquellos
elementos de una organizacion que influyen en la satisfaccion del cliente y en
el logro de los resultados deseados por la organizacién. (Jiménez Garcia, 2022,

p. 175)

El servicio de una empresa abarca otros aspectos que dependen de su
decision e iniciativa individual como son: la higiene y la pulcritud de su
personal; su capacitacion profesional, debiendo observar un lenguaje verbal y
gestual adecuados; asi como demostrar ante el cliente que posee un
conocimiento amplio y correcto, tanto de la empresa como de los procesos y

productos. (Ladron de Guevara, 2020, p. 52)

19



La calidad del servicio se entiende como la satisfaccion de las necesidades y
expectativas del cliente, y una mala experiencia puede afectar negativamente en el

proceso de compra y venta, asi como perjudicar la lealtad del cliente.

1.2.2.2.3 Fidelizacion

La fidelizacion de clientes tiene como objetivo conseguir, mediante
diversas estrategias y técnicas de marketing y ventas, que el consumidor que
haya adquirido con anterioridad algunos de nuestros productos o servicios nos
siga comprando y se convierta en un cliente habitual. (Rumin Hermoso, 2019,

p. 163)

El cliente que recibe un mal trato es un cliente perdido; por tanto, se
encargara de decirle a veinte amigos o familiares el mal momento que paso.
Por el contrario, el cliente satisfecho, ya sea por la magnifica atencion o el
excelente servicio, con seguridad volvera a comprar y referira a dos o tres

personas el buen momento y su experiencia. (Reyes Dominguez, 2019, p. 36)

La fidelizacion del cliente es el proceso de desarrollar una relaciéon positiva
con los consumidores que contindan comprando un producto o servicio debido a la
experiencia positiva que han tenido con la empresa. Los clientes fidelizados muchas
veces provienen de la marca de la empresa, cuando reciben un buen servicio o estan

satisfechos con el producto ofrecido por la empresa.

1.2.2.3 Producto

Un producto es todo aquello susceptible de ser ofrecido para satisfacer
una necesidad o deseo, es tangible, aunque cuando compramos un objeto fisico

lo hacemos para que nos proporcione un servicio: el coche es un producto pero

20



nos proporciona un servicio de transporte. (Orero-Blat & Rey Marti, 2021, p.

7)

Un producto es un bien o servicio que se obtiene después de que la materia
prima se ha transformado en un bien terminado o servicio prestado y, por lo tanto, esta
disponible en el mercado para satisfacer un deseo o una necesidad de los

consumidores.

1.2.2.3.1 Precio

Desde el punto de vista de Giraldo Oliveros et al. (2021) “Se refiere al monto
de dinero especifico que el cliente debera pagar para obtener el producto o servicio”

(p. 158).

El precio que se debe pagar por un producto o servicio es la cantidad
fijada para cada bien, donde el cliente o consumidor paga un monto indicado
por el proveedor o el fabricante. El costo es un factor importante y el cliente

puede decidir si adquirir o no el producto. (Shum Xie, 2019, p. 43)

El precio es la cantidad que un cliente tiene que pagar para adquirir un producto
0 servicio ofrecido por una organizacion, pero depende de la decision del cliente de

comprar o no el producto.

1.2.2.3.2 Valor Agregado

De acuerdo con Francisco Lépez (2018) “El valor afiadido o valor agregado es
la utilidad adicional que tiene un bien o servicio como consecuencia de haber sufrido

un proceso de transformacion”.
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“El valor agregado o valor afiadido es el beneficio adicional que tiene un bien
0 servicio debido a una modificacion o cambio que ha recibido” (Méndez, 2020). EI
valor agregado es una caracteristica adicional que se agrega a un producto o servicio,
encaminada a crear valor comercial y crear mas confianza para los clientes potenciales,

volviéndose el principal factor que lo distingue de los competidores.

1.2.2.3.3 Medios de pago

Segun Giménez Morera & Bonet Juan (2020) “Un medio de pago internacional
no es mas que, un instrumento cifrado en una moneda convertible que es aceptado por

el vendedor como suficiente para satisfacer la deuda del comprador” (p. 28).

Arenal Laza (2021) menciona que existen cada vez mas sistemas de
pago para satisfacer las necesidades de compra online. Por lo tanto, se detallan

a continuacion;

Pago por tarjeta: Es sin duda un metodo rapido, facil y comodo tanto
para el cliente como para el vendedor, aunque conlleva los gastos de

mantenimiento.

Pago a través de PayPal: es la web lider para pequefios comercios de
internet en todo el mundo. Los datos de los vendedores y compradores se

verifican en un proceso bastante seguro que garantiza la mediacion (p. 88)

Transferencia bancaria (offline): Es un sistema de pago seguro tanto
para el cliente como para el vendedor. Ademas, el pago se realiza por

adelantado, que siempre es una ventaja para el comerciante.
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Pago contra reembolso: El cliente paga el producto en el momento
que lo recibe. Es bastante habitual, pero normalmente conlleva un recargo
adicional al cliente, ya que es la compafiia de transporte quien se encarga del

cobro y eso lo encarece (p. 89).

Pago por movil: El teléfono mdvil se ha convertido en un medio de
informacion, entretenimiento, conexion y, cémo no, en el medio de

comunicacién mas extendido.

Cibertarjetas, tarjetas de pago online, tarjetas monedero y tarjetas
virtuales: Consisten en tarjetas prepago de débito que se cargan con la cantidad

de dinero que desea el usuario segun sus compras (p. 90).

Un medio de pago es una herramienta que permite a los usuarios adquirir
bienes o servicios, siendo el efectivo el més utilizado. Luego estan las tarjetas
bancarias, asi como las transferencias. Sin embargo, existen otros métodos de pago
que las grandes, medianas y pequefias empresas ofrecen a sus clientes, pero los que

los consumidores utilizan cominmente son los que se mencionaron anteriormente.

1.2.2.4 Ventaja competitiva

Segun Rodero (2019) define lo siguiente:

La ventaja competitiva es el conjunto de caracteristicas que aislan a
una empresa de su competencia y la sitlan en una posicion de privilegio para
ser elegida por los clientes en los diversos procesos de compra en los que
participa dicha compafiia. Esta siempre basada en las diferencias, en lo que nos

hace distintos al resto de empresas. (p. 50)
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Una ventaja competitiva es cualquier caracteristica que distingue a un
producto, servicio o marca de sus competidores y en consiguiente proporciona valor y

beneficios a sus clientes.

1.2.2.4.1 Infraestructura

Segun Sy Corvo (2019) “son las instalaciones, estructuras y servicios basicos
sobre las cuales yace la construccion de un negocio. Es comln pensar en la
infraestructura como las cosas fisicas, pero el software y los servicios basicos se

pueden considerar también infraestructura”.

Por lo tanto, la Infraestructura no es mas que un conjunto de estructuras fisicas
que pose cualquier empresa 0 negocio, para realizar diferentes actividades
comerciales. Cabe mencionar que, en la infraestructura abarca la tecnologia, bienes

intangibles y tangibles.

1.2.2.4.2 Talento Humano

“La especializacion, la formacion continua de los empleados, los incentivos o
la automatizacion de procesos son algunas de las acciones que se pueden llevar a cabo

para fomentar la productividad” (Arenal Laza, 2022, p. 9).

Los empleados son uno de los principales componentes de un negocio, ya que
son los responsables de la experiencia y satisfaccion del cliente, por lo que su constante
formacién y estimulo es fundamental, para que se sientan valorados, comprometidos

y felices con las funciones que desempefian.

1.2.2.4.3 Innovacion

Segun Lopez Casarin (2018) “La innovacion como opcidn estratégica no

implica necesariamente la transformacion de nuevos conocimientos en nuevos
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procesos, bienes y servicios, sino que puede ser también un proceso enddgeno de

creacion de nuevas combinaciones de tecnologias ya existentes” (p. 90).

“La innovacion es el proceso por el que una nueva idea o aplicacion llega a uso
general. Si la idea del fluoruro fue un invento, entonces la pasta de dientes fluorada se

convirtio en una innovacion” (Gonzélez Cornejo & Gonzalez Sanchez, 2019, p. 158).

La innovacién es fundamental para la gestion de una empresa, ya que de ella
depende la generacion de ideas, la mejora de productos o servicios, la incorporacion

de las nuevas tecnologias, teniendo en cuenta la evolucion de la globalizacion.

1.3 Fundamentos, sociales, psicologicos y/o legales

1.3.1 Fundamentos sociales

Existen muchos aspectos sociales, en donde el propietario del restaurante crea
fuentes de empleo para quienes lo necesitan y en particular mejorando la calidad de
vida de sus familiares, colaboradores y clientes que contribuyen directa o
indirectamente al desarrollo del negocio, asi como aquellas personas que ayudan en la
integridad, la responsabilidad y el respeto al entorno en el que trabajan, demostrando

que ayudan a la empresa a estar a la altura de sus principios y valores.

Estos valores se ven reflejados en el desempefio de los empleados del
restaurante, entre ellos la limpieza, actividad que realizan todos los dias después de su
jornada laboral, lo que ayuda a promover un ambiente de trabajo amigable con los
residentes del cantén Salinas. Por otro lado, las personas que se dedican a la
alimentacién y gestion de restaurantes, son mas conscientes, saludables y solidarios,
debido a la generosidad de la actividad y la responsabilidad social empresarial,

permitiéndoles tener una filosofia ética. Por lo tanto, la mision del restaurante es de
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crecer, pasando de un simple negocio a una empresa que atiende a las necesidades de

sus clientes con brindar una mejor experiencia gastronémica.

1.3.2 Fundamentos psicoldgicos

De acuerdo a los a los datos obtenidos en conversaciones amenas con el duefio
del restaurante “Parrillas Conchas del Mar”, las motivaciones e intereses que lo
diferencian de tantos competidores que existen en el mercado, se destaca en la calidad
del servicio, en el indice de satisfaccion, limpieza, salubridad e higiene de cada plato,

y un alto nivel de atencion de clientes exigentes.

A la hora de emprender, todo emprendedor se pone a prueba porque hay
clientes en el mercado con gustos diferentes, y es un poco complicado cumplir con
todas sus expectativas. En la actualidad, los empresarios toman la iniciativa de brindar
productos de alta calidad de acuerdo a los requerimientos del cliente, y se
comprometen a brindar productos saludables y nutritivos, cuidando y manteniendo la

calidad de la gastronomia.

1.3.3 Fundamentos legales

En cuanto alabase legal, se consideraron las disposiciones mas

relevantes para el trabajo de investigacion en base a las leyes del Estado de Ecuador.

1.3.3.1 Constitucion de la Republica del Ecuador (2011) se tomaron

tres articulos relativos a los usuarios y consumidores.

Art. 52.- Las personas tienen derecho a desarrollar su capacidad creativa, al

ejercicio digno y sostenido de las actividades culturales y artisticas, y a beneficiarse
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de la proteccién de los derechos morales y patrimoniales que les correspondan por las

producciones cientificas, literarias o artisticas de su autoria.

Art. 53.- Las empresas, instituciones y organismos que presten servicios
publicos deberan incorporar sistemas de medicion de satisfaccion de las personas

usuarias y consumidoras, y poner en practica sistemas de atencion y reparacion.

Art. 54.- Las personas o entidades que presten servicios publicos o que
produzcan o comercialicen bienes de consumo, seran responsables civil y penalmente
por la deficiente prestacion del servicio, por la calidad defectuosa del producto, o
cuando sus condiciones no estén de acuerdo con la publicidad efectuada o con la

descripcién que incorpore.

1.3.3.2 La Ley Organica de Defensa del Consumidor (2015)

Art. 3 Bienes y servicios de optima calidad. - Para la aplicacion de los
numerales 2 y 3 del Art. 4 de la ley, se entenderd por bienes y servicios de optima
calidad, aquellos que cumplan con las normas de calidad establecidas por el INEN o
por el organismo competente o, en su defecto, por las normas minimas de calidad
internacionales. Debido a carencias de normas indicadas, el bien o servicio debera

cumplir con el objeto para el cual fue fabricado u ofertado.

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

derecho y costumbre mercantil, los siguientes:
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1. Derecho a la proteccion de la vida, salud y seguridad en el consumo de
bienes y servicios, asi como a la satisfaccion de las necesidades fundamentales

y el acceso a los servicios basicos;

2. Derecho a que proveedores publicos y privados oferten bienes y servicios
competitivos, de 6ptima calidad, y a elegirlos con libertad; 3. Derecho a recibir

servicios basicos de dptima calidad,;

4. Derecho a la informacién adecuada, veraz, clara, oportuna y completa sobre
los bienes y servicios ofrecidos en el mercado, asi como sus precios,
caracteristicas, calidad, condiciones de contratacion y demas aspectos

relevantes de los mismos, incluyendo los riesgos que pudieren presentar;

5. Derecho a un trato transparente, equitativo y no discriminatorio o abusivo
por parte de los proveedores de bienes o servicios, especialmente en lo referido

a las condiciones 6ptimas de calidad, cantidad, precio, peso y medida;

6. Derecho a la proteccion contra la publicidad engafiosa o abusiva, los

métodos comerciales coercitivos o desleales;

7. Derecho a la educacion del consumidor, orientada al fomento del consumo

responsable y a la difusion adecuada de sus derechos;

8. Derecho a la reparacion e indemnizacion por dafios y perjuicios, por

deficiencias y mala calidad de bienes y servicios.

Art. 6.- Publicidad Prohibida. - Quedan prohibidas todas las formas de
publicidad engafiosa o abusiva, o que induzcan a error en la eleccién del bien o servicio

que puedan afectar los intereses y derechos del consumidor.
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Art. 7.- Infracciones Publicitarias. - Comete infraccién a esta Ley el
proveedor que a través de cualquier tipo de mensaje induce al error o engafio en

especial cuando se refiere a:

1. Pais de origen, comercial o de otra indole del bien ofrecido o sobre el lugar de
prestacién del servicio pactado o la tecnologia empleada;

2. Los beneficios y consecuencias del uso del bien o de la contratacién del
servicio, asi como el precio, tarifa, forma de pago, financiamiento y costos del
crédito;

3. Las caracteristicas bésicas del bien o servicio ofrecidos, tales como
componentes, ingredientes, dimension, cantidad, calidad, utilidad, durabilidad,
garantias, contraindicaciones, eficiencia, idoneidad del bien o servicio para los
fines que se pretende satisfacer y otras; vy,

4. Los reconocimientos, aprobaciones o distinciones oficiales o privadas,

nacionales o extranjeras, tales como medallas, premios, trofeos o diplomas.

1.3.3.3 Ley de Comercio Electrénico, Firmas Electrénicas y Mensajes de

Datos (2002)

Art. 48.- Consentimiento para aceptar mensajes de datos. - Previamente a
que el consumidor o usuario exprese su consentimiento para aceptar registros
electronicos o mensajes de datos, debe ser informado clara, precisa y
satisfactoriamente, sobre los equipos y programas que requiere para acceder a dichos

registros 0 mensajes.

Art. 49.- Consentimiento para el uso de medios electronicos. - De requerirse

que la informacion relativa a un servicio electrénico, incluido el comercio electrénico,
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deba constar por escrito, el uso de medios electrénicos para proporcionar o permitir el

acceso a esa informacion, sera valido si:

a) El consumidor ha consentido expresamente en tal uso y no ha objetado tal
consentimiento; v,

b) El consumidor en forma previa a su consentimiento ha sido informado, a
satisfaccidn, de forma clara y precisa, sobre:

1. Su derecho u opcidn de recibir la informacién en papel o por medios
no electronicos;

2. Su derecho a objetar su consentimiento en lo posterior y las
consecuencias de cualquier tipo al hacerlo, incluidas la terminacién
contractual o el pago de cualquier tarifa por dicha accion;

3. Los procedimientos a seguir por parte del consumidor para retirar su
consentimiento y para actualizar la informacién proporcionada; y,

4. Los procedimientos para que, posteriormente al consentimiento, el
consumidor pueda obtener una copia impresa en papel de los registros

electrénicos y el costo de esta copia, en caso de existir.

Art. 50.- Informacion al consumidor. - En la prestacion de servicios
electrénicos en el Ecuador, el consumidor debera estar suficientemente informado de
sus derechos y obligaciones, de conformidad con lo previsto en la Ley Organica de

Defensa del Consumidor y su Reglamento.

1.3.3.4 Ley Orgénica de comunicacion ( 2019)

Art. 4.- Contenidos personales en internet. - Esta Ley no regula la

informacion u opinién que de modo personal se emita a través de internet. Esta
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disposicion no excluye las acciones penales o civiles a las que haya lugar por las

infracciones a otras leyes que se cometan a través del internet.

1.3.3.5 Plan de Creacion de Oportunidades (2021-2025)

e Objetivo 2: Impulsar un sistema econdmico con reglas claras que fomente el
comercio exterior, turismo, atraccion de inversiones y modernizacion del

sistema financiero nacional.
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CAPITULO 11

METODOLOGIA

2.1 Tipo de investigacion

Esta investigacion tuvo como propdsito recopilar datos precisos y coherentes,
de acuerdo con el analisis de como el marketing digital contribuye positivamente al

posicionamiento del restaurante “Parrillas Conchas del Mar” del canton Salinas.

Por lo que, el tipo de investigacion que se ejecutd para este estudio es la
investigacion exploratoria. Se aplicd para conocer las estrategias de marketing
aplicadas en el restaurante “Parrillas Conchas del Mar”. “En el alcance exploratorio,
la investigacion es aplicada en fendbmenos que no se han investigado previamente y se
tiene el interés de examinar sus caracteristicas. En este tipo de investigaciones se

puede utilizar tanto el método cualitativo, como cuantitativo” (Galarza, 2020).

A partir del enfoque cualitativo, permitié analizar la situacién actual del
restaurante, a través del uso de la entrevista, en donde se obtuvo informacion precisa

para el respectivo analisis de la problematica.

En cuanto al enfoque cuantitativo, se consiguié recolectar informacién a
través de las encuestas, las mismas que fueron tabuladas y representadas en gréficos

estadisticos. Esto permitid para el andlisis e interpretacion de la misma.

Ademas, la investigacion bibliografica se aplicd con el objetivo de encontrar
informacion clara y precisa de las variables independiente Marketing digital y la
dependiente Posicionamiento, a través de libros, revistas, paginas web, diccionarios,

entre otros recursos, que contribuyan a la investigacion. Asi, la informacion recabada
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permitio analizar bases teoricas y llegar a un analisis de como el marketing digital
contribuye en el posicionamiento de los negocios, y por ende al fortalecimiento del

tema.

Finalmente se realiz6 una investigacion de campo, que consistié en recolectar
informacidn sobre la situacion actual del restaurante a través de la encuesta, donde se

interactud directamente con la poblacion de estudio.

2.2 Métodos de la investigacion
Para el desarrollo del siguiente trabajo, se aplicaron los siguientes métodos:

inductivo, deductivo y analitico.

El Método inductivo permitid realizar conclusiones generales sobre el estado
actual del restaurante, a través de la entrevista al representante del restaurante y las
encuestas a los clientes externos, para el andlisis y evaluacion de los aspectos
destacados de la problematica, tomando en cuenta las dimensiones e indicadores del

tema de investigacion.

En cuanto al Método deductivo, contribuyd en el andlisis de los hechos
generales a particulares, haciendo el uso de teorias de estrategias de marketing digital
y de coOmo estas se pueden adaptar en el restaurante para un mejor posicionamiento en
el mercado. Por otro lado, el Método analitico permitié analizar las variables de
investigacion, con el fin de profundizar el impacto del marketing digital para el

posicionamiento del restaurante “Parrillas Conchas del Mar” del canton Salinas.
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2.3 Poblacion y muestra

2.3.1 Poblacion

Segun Perez et. al (2020) “Es esencial que nuestra investigacion deje en claro
cual es el conjunto total de unidades de analisis al cual vamos a estudiar. Este conjunto
se denomina poblacion” (p. 229). En este caso la poblacion de estudio es el universo
de 400 clientes del restaurante “Parrillas Conchas del Mar” del cantdn Salinas. Los
datos son proporcionados por los registros del restaurante e informacion real y actual
de los clientes. Esta cantidad se toma como referencia para determinar el tamafio de la

muestra.

Tabla 1: Poblacién

Elementos Cantidad
Clientes 400
Gerente general 1
TOTAL 401

Nota: Esta tabla muestra la poblacion de estudio, datos proporcionados por el restaurante

“Parrillas Conchas del Mar”.

2.3.2 Muestra

“Es la parte de la poblacion que se selecciona, de la cual realmente se obtiene
la informacion para el desarrollo del estudio y sobre la cual se efectuaran la medicion
y la observacion de las variables objeto de estudio” (Bernal Torres, 2010, p. 161). De
acuerdo con la informacidn proporcionada por el restaurante, se tomé el total de 400

clientes, con este valor se calcul6 la muestra a través de un sitio web llamado Raosoft.
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Por lo tanto, se aplico el método probabilistico aleatorio simple, en el que los
individuos tienen la misma probabilidad de ser seleccionados. Ademas, se entrevistd
al duefio del restaurante por lo que se optd por el método no probabilistico por

conveniencia, debido a que se selecciond a la persona considerada en la investigacion.

Z22.p.q
eZ

Detalles n=
Base de datos: 400 clientes del restaurante “Parrillas Conchas del Mar”
Nivel de confianza: 95%

Probabilidad de éxito: 50%

Probabilidad de fracaso: 50%

Margen de error: 5%

Muestra: n = 197 clientes

Figura 1

Muestra Raosoft

"\» R a O S 0ft® Calculadora de tamafio de muestra

£Qué margen de error puede aceptar? % El'margen de error es la cantidad de error que puede tolerar. Si el 90% de los encuestados responde s7, mientras que el 10% responde no , es posible que

5% o5 una ogcitn comtin pueda tolerar una mayor cantidad de error que si los encuestados se dividen 50-50 ¢ 45-55.
Un margen de error mas bajo requiere un tamafio de muestra mas grande

£ Qué nivel de confianza necesitas?

o, El nivel de confianza es la cantidad de incertidumbre que puede tolerar. Suponga que tiene 20 preguntas de si 0 no en su encuesta. Con un nivel de

Las opciones tpicas son 90%, 95% 0 5% confianza del 95 %, esperaria que para una de las preguntas (1 de Ead:-_] 20), el mec?maje‘de personas que:espl_)ndleran sf fuera mas que el margen de
error de la respuesta verdadera. La verdadera respuesta es el p e que si atodos
Un nivel de confianza mas alto requiere un tamafio de muestra mas grande.
¢ Cul es el tamario de la poblacién? ;Cuéntas personas hay para elegir tu muestra aleatoria? E| tamafio de la muestra no cambia mucho para poblaciones de mas de 20.000
Sino lo sabe, use 20000
¢ Cual es la distribucion de la respuesta? % Para cada pregunta, ;cudles espera que sean los resultados? Si la muestra esta muy sesgada en un sentido u otro, probablemente la poblacion también
Defa esto como 50% lo esté. Sino lo sabe, utilice el 50 %, que da el tamafio de muestra mds grande. Consulte a continuacion en Mas informacion si esto es confuso.
Su tamario de muestra recomendado es 197 Este es el tamafio minimo recomendado de su encuesta. Si crea una muestra de esta cantidad de personas y obtiene respuestas de todos, es mas

probable que obtenga una respuesta correcta que con una muestra grande donde solo un pequefio porcentaje de la muestra responde a su encuesta.

i Las encuestas en linea con Vovici tienen tasas de finalizacion del 66%!

Escenarios alternativos

Con un tamafio de muestra de ‘1[]0 ‘ ‘ZDU ‘ ‘SUD | Con un nivel de confianza de ‘BU ‘ ‘95 | ‘59 ‘

Su margen de error seria 8,50% 491% 2,83% El tamario de su muestra tendria que ser 162 197 250

Ahorre esfuerzo, ahorre tiempo. Realice su encuesta en linea con Vovici .

Fuente: Raosoft
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2.4 Disefno de recoleccion de datos

Para recolectar informacion relevante, se aplicé las siguientes técnicas de
recoleccion de datos: una entrevista al duefio y un cuestionario a los clientes del
restaurante "Parrillas Conchas del mar" del cantdn Salinas, con preguntas especificas

y de opcion multiple.

2.4.1 Entrevista

“El investigador se reune con el informante, el cual debe contar con
informacion y experiencia sobre el tema de estudio que permita conocer aspectos de
primera mano del problema” (Monroy Mejia & Nava Sanchezllanes, 2018, p. 108).
Esta técnica permitid la recoleccion de informacidn primaria que comprendio de un
cuestionario de 10 preguntas abiertas de las variables independiente y dependiente, en
el cual se realiz6 la entrevista directa al duefio del restaurante “Parrillas Conchas del
Mar” del cantén Salinas, quien brindd informacion valiosa en base a la experiencia y

observacion.

2.4.2 Encuesta

Segun Bernal Torres (2010) define a la encuesta “La encuesta se fundamenta
en un cuestionario o conjunto de preguntas que se preparan con el propésito de obtener
informacion de las personas” (p. 194). Por lo tanto, la principal técnica de
investigacion fue la encuesta aplicada a los clientes del restaurante, relacionada con
los indicadores de la investigacion. Las preguntas de la encuesta fueron faciles de
entender, claras y concisas con el método de respuestas basadas en escala de Likert,

para que los encuestados respondieran facilmente.

36



CAPITULO III

RESULTADOS Y DISCUSION

3.1 Analisis de datos

3.1.1 Analisis de resultados de la entrevista al propietario del restaurante.

1. ¢A través de que canales de distribucion de contenidos digitales

promociona el servicio de su restaurante?

El propietario del negocio menciono que cuenta con Facebook e Instagram, las
redes sociales mas utilizadas por sus consumidores. Ademas, piensan en implementar
plataformas de reparticion de comidas, como PEDIDOS YA, quienes se van a encargar
de la publicidad de sus platos, la cual debera ser concreto y llamativo, después ellos
se encargaran de ofrecer sus productos y asi los clientes podréan solicitar a domicilio.

También indic6 que no cuentan con un sitio web, pero esté en proyecto.

2. ¢Por qué cree usted que es importante interactuar constantemente

con sus clientes, a través de los canales de distribucion de contenido digital?

Es importante porque a través de este nuevo mundo de la digitalizacion, como
empresa se pueden relacionar directamente con el cliente, debido a que los mismos se
encuentran navegando a través del internet por medio de las plataformas digitales. Por
lo tanto, el restaurante brinda una publicidad correcta, donde los clientes puedan

familiarizarse con la marca del negocio a traveés las redes sociales.

3. ¢Qué estrategias de marketing utiliza actualmente en su

restaurante para mejorar la participacion en el mercado?
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Actualmente utilizan estrategias de marketing tradicional como: vallas
publicitarias, carteles y volantes, pero con la llegada de la era digital, fue dificil para

la vieja generacion adaptarse a este nuevo mercado.

Ademas, el restaurante utiliza el método de segmentacion y posicionamiento
de marca, es decir, analiza lo que les gusta a los clientes, de lo cual eligen un tema,
por ejemplo, familiar, lo que conlleva a la creacion de contenidos. Los valores
incluyen disefar fotografias o videos de momentos reales, para ellos estas son
estrategias para llegar a nuevas personas y sobre todo en las redes sociales que les
permitan abrir un camino a sus nuevos mercados. Por otro lado, la segmentacién en

donde comienzan a crear camparias para diferentes tipos de personas.

4. ¢De qué forma aprovecharia los canales de distribucion de

contenido digital para su restaurante?

Manifesté que ha venido aprovechando a través de post, es decir, tomando
fotografias, usando la temética familiar. Cuando Ilega un grupo de familia o amigos al

restaurante, toman las fotos familiares o grupales para capturar el momento de ese dia.

Hoy en dia utilizan este método porque a los clientes les encanta y una vez que
obtienen el material, se suben a la red social de Instagram y los clientes repostean,
llegando asi a mas consumidores. Ademds, también indicd que le gustaria seguir
aprovechando todas las plataformas digitales para llamar la atencion de sus potenciales

clientes, ya que esto le permitira ser reconocido como marca.

5. ¢ Qué ventajas tiene su restaurante respecto a la competencia?

La ventaja con la que cuenta el restaurante es de la fotografia, en donde se capta el

momento vivido de la clientela y sobre todo les brinda una atencion personalizada.
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6. ¢ Cuales son las principales debilidades y amenazas a los que se

enfrenta su restaurante?

Debilidades: se encadenan cuando uno ya se empieza a quedar estancado en lo
mismo. Por ejemplo; si la empresa se queda estancado en capturar los momentos
vividos de los clientes, los clientes fieles se van a sentir desanimados. Por lo tanto,
deben ser informativos y buscar nuevas estrategias, porque su competencia directa e

indirecta tienen mas experiencias y novedades que a la clientela les llama la atencion.

Amenazas: Existe demasiado competencia; directa e indirecta, es decir existen
restaurantes muy cercanos que ofrecen el servicio gastrondmico de mariscos y otros

gue ofrecen comidas italianas y espariola.

7. ¢ Como considera usted el desempefio laboral de sus empleados?

Expreso que en su restaurante la mayoria de sus empleados son jovenes y estan
en proceso de aprendizaje, sin embargo, tienen un buen desempefio laboral: son
inteligentes, tienen buena actitud, buen animo y las ganas de aprender. Ademas,
también dejé claro que anima a sus empleados mediante una invitacion familiar al
restaurante para degustar de la comida. Concluyé que en el camino capacitaria a sus
meseros y cocineros para que la empresa tenga un buen ambiente de trabajo y

excelentes resultados.

8. ¢ Cudl es el valor agregado que ofrece a sus clientes?

El entrevistado indica que el valor agregado que ofrece a sus clientes es de la
atencion personalizada, es decir, tratan a sus clientes de buena manera de acorde a sus
necesidades, todo con buena actitud, para que asi el cliente se sienta satisfecho por el

buen servicio que ofrece el restaurante.
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9. ¢ Cuales cree usted que son los aspectos que deben mejorar para el

posicionamiento del restaurante?

Segun la percepcion del entrevistado es de redisefiar la infraestructura del
restaurante, los asientos, las mesas y optar por un tema de decoracion rustica. También,
tener presencias en nuestros medios digitales, para asi captar a nuevos posibles

consumidores.

10.  ¢Por qué cree usted que la aplicacién de estrategias de marketing

digital, contribuira en el posicionamiento de su negocio en el mercado?

Porque los usuarios de hoy se estan volviendo pasivos en anuncios de
television y vallas publicitarias, por lo que un mayor porcentaje de consumidores
admite que es més probable que le informen a través de los medios digitales un evento
0 una marca de una empresa. Por lo tanto, adoptar estrategias de marketing digital le
permitira al restaurante posicionarse en la mente de los consumidores y en el mercado,

gracias a las herramientas digitales serd muy facil y rapido vender productos.
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3.1.2 Analisis de resultados de las encuestas aplicadas a los clientes externos del

restaurante.

Datos informativos

Tabla 2
Género
Variable Frecuencia Porcentaje
Masculino 68 35%
Femenino 129 65%
Total 197 100%

Nota. Esta tabla muestra la cantidad de personas que hay en el sexo masculino y femenino.

Figura 2

Género

u Masculino
u Femenino

Nota. La figura representa la cantidad de personas que hay en el sexo masculino y femenino.

De acuerdo a los resultados obtenidos mediante la siguiente gréfica, se determin6 que
la mayoria de los clientes externos que ingresan al restaurante “Parrillas Conchas de
tu mar” son de género femenino, sea en familia, grupos de amigas o solas, sin embargo,

el género masculino es quien poco ingresa al restaurante.
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Tabla 3

Edad

Variable Frecuencia Porcentaje
14 a 25 afios 76 38%
26 a 40 afos 89 45%
41 a 55 afos 19 10%
56 en adelante 13 7%
Total 197 100%

Nota. Esta tabla muestra el rango de edad de las personas encuestadas.

Figura 3

Edad

14 a 25 afnos
26 a 40 afos
41 a 55 afios

m 56 en adelante

Nota. La figura representa el rango de edad de las personas encuestadas.

Segun el gréfico ilustrado, es evidente que el principal grupo de edad de los clientes
que acuden al restaurante esté entre los 26 a 40 afios de edad, se puede inferir que este
segmento es quienes mas les gusta ir a la playay salir con amigos, después ir a degustar
de una deliciosa comida, y por ende son quienes mas acuden al restaurante en busca

del sabor y de la calidad de los alimentos.
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1.- ¢Cree usted que las redes sociales influyen a la hora de adquirir un producto

0 servicio?
Tabla 4

Influencia de las redes sociales a la hora de adquirir un producto o servicio

Variable Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 122 62%
De acuerdo 63 32%
Indeciso 12 6%

En desacuerdo 0 0%
Totalmente en desacuerdo 0 0%
Total 197 100%

Nota. Esta tabla muestra el nivel de acuerdo y desacuerdo de las personas sobre la influencia

de las redes sociales.

Figura 4

Influencia de las redes sociales a la hora de adquirir un producto o servicio

3204 & Totalmente de

. %:uerdo .
66% m De acuerdo

Indeciso
® En desacuerdo

= Totalmente en
62% desacuerdo

Nota. La figura representa el nivel de acuerdo y desacuerdo de las personas sobre la influencia

de las redes sociales.

Segun la encuesta aplicada a los clientes externos, el 62% de los encuestados indicaron
que las redes sociales influyen a la hora de comprar un producto o servicio, y esto se
debe a que la mayoria de la poblacion son quienes mas acceden a las redes sociales a

través del internet.
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2.- ¢Ha visitado las redes sociales del restaurante para observar los productos y

servicios que ofrece?
Tabla 5

Redes sociales del restaurante

Variable Frecuencia Porcentaje
Si 55 28%
Tal vez 45 23%
No 97 49%
Total 197 100%

Nota. Esta tabla muestra la cantidad de personas que conocen o no las redes sociales del

restaurante.

Figura 5

Redes sociales del restaurante

49%
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u Tal vez
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Nota. La figura representa la cantidad de personas que conocen o no las redes sociales del

restaurante.

Con los datos obtenidos mediante las encuestas aplicadas a los clientes externos, se
determiné que la mayoria de los clientes no estan familiarizados con las redes sociales
del restaurante, debido a la falta de estrategias digitales que no les permiten captar la
atencion de los clientes por medio de estas plataformas, de ahi la necesidad de

preservar en la implementacion de las mismas.
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3.- ¢ El contenido publicitario que brinda el restaurante en sus redes sociales es

claroy relevante?

Tabla 6

Contenido publicitario que brinda el restaurante

Variable Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 27 27%
De acuerdo 56 56%
Indeciso 17 17%
En desacuerdo 0 0%
Totalmente en desacuerdo 0 0%
Total 100 100%

Nota. Esta tabla muestra el nivel de acuerdo y desacuerdo de las personas sobre el contenido

publicitario que brinda el restaurante.
Figura 6

Contenido publicitario que brinda el restaurante
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Nota. La figura representa el nivel de acuerdo y desacuerdo de las personas sobre el contenido

publicitario que brinda el restaurante.

De acuerdo con los resultados obtenidos, la mayoria de los clientes estan totalmente
de acuerdo que el contenido publicitario del restaurante es claro y relevante, debido a
gue conocen sus redes sociales y les parece novedoso su contenido. Sin embargo, otros

clientes expresaron que su contenido publicitario no capta demasiado su atencién.
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4.- ¢ Le gustaria recibir alguna invitacion a eventos del restaurante a través de los

medios digitales?
Tabla 7

Invitacion a eventos por medios digitales

Variable Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 129 65%
De acuerdo 68 35%
Indeciso 0 0%
En desacuerdo 0 0%
Totalmente en desacuerdo 0 0%
Total 197 100%

Nota. Esta tabla muestra el nivel de acuerdo y desacuerdo sobre si a las personas les gustaria

recibir alguna invitacion a eventos del restaurante.

Figura 7

Invitacién a eventos por medios digitales
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Nota. La figura representa el nivel de acuerdo y desacuerdo sobre si a las personas les gustaria

recibir alguna invitacion a eventos del restaurante.

La mayoria de las personas encuestadas estan totalmente de acuerdo en recibir

invitaciones a eventos patrocinados por el restaurante a través de los medios digitales.

De esta forma, queda claro que los clientes pueden conocer mas al restaurante,

Ilamando su atencion a través de experiencias memorables.
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5.- ¢ A través de qué medios digitales le gustaria recibir la informacién?

Tabla 8

Medios digitales para recibir informacion

Variable Frecuencia Porcentaje

Redes sociales (Facebook,

WhatsApp, Instagram, Tik 83 42%
Tok, Twitter)

Correo electronico 37 19%
Periddicos digitales 18 9%
Pagina web 59 30%
Total 197 100%

Nota. Esta tabla muestra los medios digitales sobre los que el usuario quiere recibir

informacion.

Figura 8

Medios digitales para recibir informacién
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Nota. La figura representa los medios digitales sobre los que el usuario quiere recibir

informacion.

El 42% de las personas encuestadas consideran que les gustaria recibir informacién
por medio de las redes sociales, posteriormente la Pagina web. Bajo este contexto, se
puede demostrar que las redes sociales son mas accesibles para todos, debido a que en

estas plataformas se crean y se intercambian contenidos.
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6.- ¢ Le gustaria que el restaurante brinde incentivos via digital para atraer a los

consumidores?
Tabla9

Incentivos via digital para atraer a los consumidores

Variable Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 123 62%
De acuerdo 74 38%
Indeciso 0 0%

En desacuerdo 0 0%
Totalmente en desacuerdo 0 0%
Total 197 100%

Nota. Esta tabla muestra el nivel de acuerdo y desacuerdo sobre que el restaurante brinde

incentivos via digital.

Figura 9

Incentivos via digital para atraer a los consumidores
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Nota. La figura representa el nivel de acuerdo y desacuerdo sobre que el restaurante brinde

incentivos via digital.

Con respecto a la figura presentada, la mayoria de los encuestados indicaron que estan
totalmente de acuerdo a que el restaurante brinde incentivos via digital, seguramente
porque se sentirian bienvenidos y seguros para consumir o seguir consumiendo en el

restaurante.
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7.- ¢Considera importante las ofertas o promociones al momento de comprar?

Tabla 10

Importancia de las ofertas o promociones al momento de comprar

Variable Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 126 64%
De acuerdo 71 36%
Indeciso 0 0%

En desacuerdo 0 0%
Totalmente en desacuerdo 0 0%
Total 197 100%

Nota. Esta tabla muestra el nivel de acuerdo y desacuerdo sobre la importancia de las ofertas.

Figura 10
Importancia de las ofertas o promociones al momento de comprar
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Nota. La figura representa el nivel de acuerdo y desacuerdo sobre la importancia de las ofertas.

Es impresionante como los encuestados manifestaron que las ofertas o promociones
son muy importantes a la hora de comprar, porque la mayoria de las personas les atraen
los precios atractivos porque se traduce en un ahorro econémico, lo que los lleva a

probar el producto para su consumo y ademas les permite aumentar su percepcion

positiva de cualquier negocio.
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8.- ¢Les gustaria participar en concursos, promociones o descuentos del

restaurante?

Tabla 11

Participacion en concursos, promociones o descuentos del restaurante

Variable Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 127 64%
De acuerdo 57 29%
Indeciso 13 7%
En desacuerdo 0 0%
Totalmente en desacuerdo 0 0%
Total 197 100%

Nota. Esta tabla muestra el nivel de acuerdo y desacuerdo sobre participar en concursos

patrocinados por el restaurante.

Figura 11

Participacidn en concursos, promociones o descuentos del restaurante
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Nota. La figura representa el nivel de acuerdo y desacuerdo sobre participar en concursos

patrocinados por el restaurante.

Mediante esta pregunta, se determind que la mayoria de los consumidores les gustaria
participar en concursos, promociones o descuentos del restaurante, porque a través de
estas estrategias surgen motivos e intereses personales en la compra de productos o

servicios, generando asi una participacion con el negocio.
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9.- ¢Cree usted que los productos ofrecidos por el restaurante estan dirigidos

hacia un publico especifico?
Tabla 12

Productos ofrecidos por el restaurante esta dirigido a un pablico especifico

Variable Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 70 35%
De acuerdo 82 42%
Indeciso 37 19%
En desacuerdo 8 4%
Totalmente en desacuerdo 0 0%
Total 197 100%

Nota. La figura muestra el nivel de acuerdo y desacuerdo sobre si estan dirigidos a un publico

especifico los productos ofrecidos por el restaurante.

Figura 12

Productos ofrecidos por el restaurante esté dirigido a un publico especifico
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Nota. La figura representa el nivel de acuerdo y desacuerdo sobre si estan dirigidos a un

publico especifico los productos ofrecidos por el restaurante.

De acuerdo a los resultados obtenidos, la mayoria de los encuestados esta de acuerdo
en que los productos que ofrece el restaurante estan dirigidos a un pablico especifico,
y cabe sefialar que los mayores clientes del restaurante son los turistas, que buscan una

experiencia placentera en el consumo de buenos productos y un buen servicio.
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10.- ¢ Considera que la publicidad digital despierta su interés de compra?
Tabla 13

Despierta su interés de compra por la publicidad digital

Variable Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 98 50%
De acuerdo 73 37%
Indeciso 19 10%
En desacuerdo 7 3%
Totalmente en desacuerdo 0 0%
Total 197 100%

Nota. Esta tabla muestra el nivel de acuerdo y desacuerdo con respecto al interés de comprar

gracias a la publicidad digital.

Figura 13

Despierta su interés de compra por la publicidad digital
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Nota. La figura representa el nivel de acuerdo y desacuerdo con respecto al interés de comprar

gracias a la publicidad digital.

Los datos estadisticos muestran que las personas encuestadas consideran que
efectivamente la publicidad digital despierta el interés de compra del consumidor, esto
se debe a la publicidad creativa y atractiva que puede persuadir a los clientes a realizar

una compra o adquirir un servicio a traves del Internet.
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11- ¢ Cual es el tipo de publicidad que mas le llama su atencién?

Tabla 14

Tipo de publicidad que llama la atencion

Variable Frecuencia Porcentaje
Videos 33 17%
Fotografias 54 27%
Promociones 67 34%
Concursos 37 19%
Otros 6 3%
Total 197 100%

Nota. Esta tabla muestra el tipo de publicidad que llama mas la atencion del consumidor.

Figura 14
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Nota. La figura representa el tipo de publicidad que Ilama mas la atencion del consumidor.

El 34% de los encuestados manifestaron que el tipo de publicidad que mas les llama
la atencion es la promocional porque los clientes lo ven como una forma de ahorrar y
por eso quieren aprovechar este tipo de oportunidades. Por otro lado, los clientes estan
interesados en la publicidad visual creativa porque les permite conocer el producto o

servicio y asi convencerlos de realizar una compra.
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12- ¢ Como calificaria la imagen del restaurante?

Tabla 15

Calificacion de la imagen del restaurante

Variable Frecuencia Porcentaje
Excelente 42 21%
Bueno 49 25%
Regular 93 47%
Malo 8 4%
Debe mejorar 5 3%
Total 197 100%

Nota. Esta tabla muestra la valoracion de la imagen del restaurante.

Figura 15
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Nota. La figura representa la valoracion de la imagen del restaurante.

Los resultados obtenidos permiten evidenciar que el 47% de los encuestados
consideran una calificacion estimada de Regular a la imagen del restaurante, debido a
que hay elementos que no cumplen con sus expectativas. Sin embargo, el 25% de los
clientes en su percepcion positiva le dieron una Buena calificacion a la imagen del

restaurante, debido a que genera confianza.
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13.- ;Considera buena la ubicacion del restaurante?

Tabla 16

Buena ubicacién del restaurante

Variable Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 67 34%
De acuerdo 94 48%
Indeciso 23 12%
En desacuerdo 13 6%
Totalmente en desacuerdo 0 0%
Total 197 100%

Nota. Esta tabla muestra el nivel de acuerdo y desacuerdo sobre la ubicacién del restaurante.

Figura 16
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Nota. La figura representa el nivel de acuerdo y desacuerdo sobre la ubicacion del restaurante.

Del total de los encuestados, un 48% manifestaron que el restaurante tiene una buena
ubicacidn, por lo que se analiza que el restaurante esta en una zona segura y de facil
acceso, y por lo tanto cerca de sus posibles clientes externos. Sin embargo, un 6% no

les parece que el restaurante esté en una buena localizacion debido a la alta

competencia directa e indirecta.
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14.- ;Con que frecuencia visita al restaurante?
Tabla 17

Visita al restaurante

Variable Frecuencia Porcentaje
Todos los dias 9 5%
2 a 4 veces por semana 93 47%
Una vez por semana 57 29%
Una vez al mes 28 14%
Una vez al afio 10 5%
Total 197 100%

Nota. La tabla muestra la frecuencia en que los consumidores visitan al restaurante.

Figura 17
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Nota. Esta figura representa la frecuencia en que los consumidores visitan al restaurante.

Con los datos obtenidos se determind que un 47% de los clientes visitan el restaurante
de 2 a 4 veces por semana, probablemente por la buena experiencia que tuvieron en el
primer dia de consumo en el establecimiento, lo cual se debid a la calidad de los
productos y la buena satisfaccién del servicio, entre otros factores, que llevo a este

grupo de clientes a frecuentar en el local.
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15.- ;Recomendaria al restaurante a sus familiares o conocidos?

Tabla 18

Recomendacion a su familiares o conocidos

Variable Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 103 52%
De acuerdo 67 34%
Indeciso 23 12%
En desacuerdo 0 0%
Totalmente en desacuerdo 4 2%
Total 197 100%

Nota. La tabla muestra el nivel de acuerdo y desacuerdo en que los consumidores

recomienden al restaurante.

Figura 18
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Nota. La tabla muestra el nivel de acuerdo y desacuerdo en que los consumidores

recomienden al restaurante.

Entre la poblacién estudiada, el 52% estarian dispuestos a recomendar al restaurante
“Parrillas Conchas del Mar” a sus familiares o conocidos. Por lo que se evidencia la
confianza y satisfaccion del cliente debido al producto o servicio que ofrece la misma.
Por otra parte, al menos el 2% de clientes no recomendarian a al restaurante,

posiblemente por una mala experiencia.
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16.- ¢ Que tan satisfecho se siente con relacién al servicio percibido?

Tabla 19

Satisfaccion del servicio percibido

Variable Frecuencia Porcentaje
Totalmente satisfecho 99 50%
Muy satisfecho 71 36%
Neutral 23 12%
Poco satisfecho 4 2%
Nada satisfecho 0 0%
Total 197 100%

Nota. Esta tabla muestra el nivel de satisfecho e insatisfecho del consumidor de acuerdo al

servicio percibido por el restaurante.
Figura 19
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Nota. Esta figura representa el nivel de satisfecho e insatisfecho del consumidor de acuerdo al

servicio percibido por el restaurante

La figura anterior permite interpretar que los clientes se sienten totalmente satisfechos
con el servicio percibido por parte del restaurante, puesto que después de haber
consumido en la misma, el cliente considera que han excedido a sus expectativas y por
lo tanto se siente muy a gusto por la compra del producto. Sin embargo, hubo Clientes

que se sintieron insatisfechos, debido a que no se sintieron a gusto por la compra.
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17.- ¢ Qué lo &nima a acudir en el restaurante?

Tabla 20

Animo de acudir al restaurante

Variable Frecuencia Porcentaje
Calidad del servicio 34 17%
Presentacion de los platos 57 29%
Atencion al cliente 75 38%
Precio 12 6%
Sabor 19 10%
Total 197 100%

Nota. Esta tabla muestra los factores elegidos por los consumidores al momento de acudir al

restaurante.

Figura 20
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Nota. La figura representa los factores elegidos por los consumidores al momento de acudir

al restaurante

Como podemos ver en el grafico, los encuestados respondieron que lo que los anima
a consumir en el restaurante es la atencion que el personal brinda a los clientes, y
posteriormente la presentacion de los platos, en cuyo anélisis se encuentra el
consumidor satisfecho con los productos y el servicio recibido a traves de la

experiencia inducida por el personal.
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18.- ¢ Le gustaria consultar un catéalogo digital los precios de los platos que ofrece
el restaurante a través de una pagina web?

Tabla 21

Catélogo digital de precios de los platos que ofrece el restaurante

Variable Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 110 56%
De acuerdo 59 30%
Indeciso 28 14%
En desacuerdo 0 0%
Totalmente en desacuerdo 0 0%
Total 197 100%

Nota. Esta tabla muestra el nivel de acuerdo y desacuerdo sobre consultar los precios a través

de un catélogo digital.
Figura 21
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30% i Totalmente de
14% acuerdo
0% u De acuerdo

Indeciso

® En desacuerdo

56%

Nota. La figura representa el nivel de acuerdo y desacuerdo sobre consultar los precios a través

de un catalogo digital.

Segun los datos obtenidos, se puede observar que el 56% de las personas encuestadas
estan totalmente de acuerdo en que el restaurante brinde un catalogo digital de los
precios de los platos a través de una pagina web, ya que esto les va a permitir tener
acceso a una informacion detallada y precisa de los productos que ofrece el

restaurante.

60



19.- Al momento de elegir el plato a degustar, ¢ Con cual medio de pago le gustaria

mas pagar?
Tabla 22

Medio de pago le gustaria mas pagar

Variable Frecuencia Porcentaje
Efectivo 113 57%
Tarjeta de crédito 57 29%
Transferencia Bancaria 18 9%
PayPal 9 5%
Total 197 100%

Nota. Esta tabla muestra el método de pago que el cliente desea pagar.

Figura 22
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Nota. La figura representa el método de pago que el cliente desea pagar.

Se puede apreciar que 57% de los encuestados manifesté que después de consumir en
el restaurante su método de pago preferido es el efectivo, porque consideran que los
billetes son muchos mas representativos que las tarjetas de crédito. Sin embargo, el
49% de los clientes expresaron que su método de pago seria con las tarjetas de crédito,

posiblemente porque también son faciles de usar.
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20.- ¢ Le parece calido, interesante y novedoso la decoracion del interior del local?

Tabla 23

Novedoso la decoracidn del interior del local

Variable Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 114 58%
De acuerdo 69 35%
Indeciso 14 7%
En desacuerdo 0 0%
Totalmente en desacuerdo 0 0%
Total 197 100%

Nota. Esta tabla muestra el nivel de acuerdo y desacuerdo sobre la decoracion del interior del

local.

Figura 23
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Nota. La figura representa el nivel de acuerdo y desacuerdo sobre la decoracion del interior
del local.

Los datos muestran que un 58% de las personas encuestadas estan de totalmente de
acuerdo en que el interior del establecimiento les parece muy calido, interesante y
novedoso la decoracién, razon por la cual la imagen del restaurante atrae a tantos
clientes, ya que tiene un disefio de una cabafia rdstica unica ante la competencia. Por

lo tanto, los clientes al ingresar se sienten en un ambiente a gusto y cobmodo.
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21.- ¢ Como considera el desempefio laboral de los trabajadores del restaurante?

Tabla 24

Desempefio laboral de los trabajadores del restaurante

Variable Frecuencia Porcentaje
Optimo 123 63%
Bueno 50 25%
Regular 24 12%
Tolerable 0 0%
Malo 0 0%
Total 197 100%

Nota. Esta tabla muestra como es el desempefio laboral de los trabajadores.
Figura 24
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Nota. La figura representa como es el desempefio laboral de los trabajadores.

Segun los resultados obtenidos, la mayoria de los clientes consideran que es Optimo
el desempefio laboral de los trabajadores, esto se debe a que los empleados siempre
estan predispuestos ante la clientela, respondiendo a las dudas e inquietudes de las
personas que ingresan al restaurante, y, por lo tanto, crean un ambiente de alegria y

optimismo, trasmitiendo esa actitud positiva hacia los clientes.
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22.- ¢ Considera que el restaurante aplica estrategias digitales innovadoras que

contribuya con su posicionamiento?
Tabla 25

Aplicacion de estrategias digitales innovadoras

Variable Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 29 15%
De acuerdo 0 0%
Indeciso 47 24%
En desacuerdo 0 0%
Totalmente en desacuerdo 121 61%
Total 197 100%

Nota. Esta tabla muestra si el restaurante aplica estrategias digitales innovadoras.

Figura 25
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Nota. La figura representa si el restaurante aplica estrategias digitales innovadoras.

El gréfico indica que el 61% de los encuestados no esta totalmente de acuerdo con que
el restaurante esté adoptando estrategias digitales innovadoras que contribuyan a su
posicionamiento, porque la mayoria de los clientes no estan familiarizados con sus
redes sociales y, por lo tanto, no pueden ver sus contenidos publicitarios o eventos del

restaurante.

64



3.2 Discusion

De acuerdo a los resultados obtenidos se determiné la originalidad de la idea a
defender “El marketing digital contribuye positivamente al posicionamiento del
restaurante “Parrillas Conchas del Mar”, en el cual se analizaron fundamentos tedricos
sobre el marketing digital para el posicionamiento de cualquier negocio, permitiendo
saber que el marketing digital contribuye directamente en el posicionamiento de
cualquier empresa, ya que gracias a las herramientas digitales permiten llegar a mas
clientes potenciales y aumentar las ventas de las empresas que coincide con el estudio

ejecutado por (Gentili, 2016)

En definitiva, disefiar estrategias de marketing digital para posicionar el restaurante
“Parrillas Conchas del Mar” en el canton Salinas, permitira a la empresa adaptarse al
mundo digital y captar la atencion de sus nuevos clientes a través de diversos medios
digitales, que permiten aumentar la presencia de una marca. Hoy en dia, millones de
personas navegan por Internet y esto les permite obtener informacion precisa sobre los

productos o servicios que ofrece una empresa.
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Conclusiones

En definitiva, después de haber realizado un andlisis profundo en la
fundamentacidn tedrica, se puede concluir que el marketing digital contribuye
positivamente en el posicionamiento de los negocios por motivo que, las
herramientas digitales en el marketing digital son un soporte para la promocion
de un bien o servicio de la empresa, en donde intervienen diversos factores.
Actualmente, la sociedad le gusta consultar y comprar a través de los distintos

canales digitales, sin la necesidad de estar en contacto directo con la empresa.

De acuerdo a los resultados de la entrevista, el propietario del restaurante
“Parrillas Conchas del mar”, se ha despreocupado de la evolucion del
marketing tradicional a la digital, ya que, a la llegada del internet, millones de
usuarios navegan a traves de los medios digitales, lo que les permite monitorear
una amplia informacion sobre los productos y servicios que ofrece una
empresa, las cuales el restaurante no explota estas herramientas para su

crecimiento empresarial.

Como resultado del estudio, se conoce las ventajas de elaborar estrategias de
marketing digital para el restaurante son numerosas, como, por ejemplo:
redisefiar la imagen corporativa, crear incentivos para captar nuevos clientes,
precios y otros puntos clave, que lograran en el posicionamiento de la misma.
Por lo tanto, se presentaron estrategias de marketing digital que generen la
captacion de los consumidores y asi influenciar en su decision de adquirir el

servicio.
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Recomendaciones

Es importante conocer mas sobre marketing digital pues este sistema ayuda a
tomar mejores decisiones para el futuro, ya que las tendencias de medios
digitales en el mercado local e internacional han beneficiado a las pequefias,
medianas y grandes empresas a que los consumidores conozcan de sus

productos o servicios.

Es recomendable que el propietario del restaurante, no sélo se quede con las
estrategias de marketing tradicional, porque el mundo siempre estd en
constante desarrollo, y hoy en dia los clientes son cada vez mas exigentes para
encontrar cualquier informacion sobre productos o servicios. Por lo tanto, es
necesario crear estrategias de marketing digital, ya que les ayudara a ganar mas

reconocimiento por parte de los clientes potenciales.

Por ultimo, se recomienda implementar estrategias de marketing digital, ya que
la participacion del mercado de las diferentes empresas en el mundo virtual
ahora es cada vez mayor, por ello es importante fidelizar a los clientes y el
restaurante “Parrillas Conchas del” “Mar”. Optimizar las estrategias en funcion
de la respuesta del mercado, mejorara el servicio y la satisfaccion del cliente.
Es importante recalcar que el marketing digital tiene un camino lleno de

oportunidades.
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CAPITULO IV

PROPUESTA

4.1 Tema: Marketing digital para el posicionamiento del restaurante "Parrillas

Conchas del mar" del canton Salinas, afio 2021.

4.2 Objetivos

4.2.1 Objetivo General

e Disefiar estrategias de marketing digital para el posicionamiento del

restaurante "Parrillas Conchas del mar" del canton Salinas, afio 2021.

4.2.2 Objetivos Especificos

o Fortalecer la imagen corporativa a traves de una matriz FODA para lograr el
posicionamiento del restaurante.

e Promocionar los productos gastronémicos a través de un catalogo digital para
captacion de nuevos clientes en el mercado online.

e Potenciar la utilidad de la pagina web a través de promociones 0 concursos con

la finalidad de posicionarse en el mercado actual.
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4.3 Matriz FODA para fortalecer la imagen corporativa y lograr el

posicionamiento del restaurante “Parrillas Conchas del Mar”

4.3.1 Analisis situacional del restaurante “Parrillas Conchas del mar”

Tabla 26
Matriz FODA
FORTALEZAS DEBILIDADES
e Servicio adicional (Fotografia * Faltade una pagina W?b
gratis). e Falta _de _ estrategias de
e Excelente atencion al cliente. markejung digital. .
e Ubicacion e Descuido de las redes sociales
e Infraestructura novedosa * Baja importancia en la
e Precios competitivos motivacién y capacitacion de
- - los empleados.
e Servicio a domicilio | pieac . I
Buen ambiente laboral * Fa ta de innovacion en la
* Excelent tacion de | imagen del restaurante.
* Exceente presentacion de 10s e Falta de posicionamiento de la
latill P
platitios. marca.
OPORTUNIDADES AMENAZAS
e Calendario de feriados en el
pais.
e Alto turismo en el canton
Salinas. e Competencia directa e
e Los contenidos publicitarios indirecta.
de la competencia son nulos. e Aumento de contagios por el
e Posicionamiento de la marca COVID-19.
en el mercado. e Inseguridad social en el pais
e Laubicacion estd en una zona e Inestabilidad econémica en el
turistica en la costa del pais.
Ecuador. e Cambios climéticos
e Uso e innovacion tecnolégica e Imitacion de precios en menu
e Plataformas digitales que
permiten promocionar un
producto o servicio.

Elaborado por: Evelyn José Tomala
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4.3.2 Matriz estratégica FODA

Tabla 27

Matriz de estrategias

RESTAURANTE "PARRILLAS CONCHAS DEL MAR™

FORTALEZAS

DEBILIDADES

1. Servicio adicional (Fotografia
gratis).

Excelente atencidn al cliente.
Ubicacion

Infraestructura novedosa
Precios competitivos

Servicio a domicilio

Buen ambiente laboral
Excelente presentacion de los
platillos.

N~ WN

=

Falta de una pagina web

2. Falta de estrategias
marketing digital.

3. Descuido de
sociales

4. Baja importancia en la
motivacion y capacitacion
de los empleados.

5. Falta de innovacién en la
imagen del restaurante.

6. Falta de posicionamiento de

la marca.

de

las redes

OPORTUNIDADES

ESTRATEGIAS F.O.

ESTRATEGIAS D.O.

1. Calendario de feriados en el
pais.

2. Alto turismo en el cant6n
Salinas. L D1.D2.07 Creacién de una

3. Los contenidos publicitarios | £3 51 02 Crear actividades de | pagina web que cuente con
de la competencia son nulos. | 5romacion v oferta para captar la|secciones  internas  con

4. Posicionamiento de la marca | stencion del cliente. informacion del restaurante.
en el mercado.

5. La ubicacion estd en una zona | £g 5g 07 Creacién de un catalogo | D5.D6.04 Disefiar una nueva
turistica en la costa del| gigital para la presentacion de los |imagen corporativa, que los
Ecuador. B .| platillos a través de las plataformas | clientes puedan recordar.

6. Uso e innovacién tecnoldgica digitales.

7. Plataformas digitales que
permiten promocionar un
producto o servicio.

AMENAZAS ESTRATEGIAS F.A. ESTRATEGIAS D.A.

1. Competencia  directa e D1.D3.A1l Supervisar
indirecta. _ FLAL B ratedi 4o | Periédicamente los contenidos

2. Aumento de contagios por el | FLA%  buscar estrateglas - 0€ ) ioiarios  en  las  redes
COVID-19. incentivacion para fidelizar a los sociales.

3. Inseguridad social en el pais | clientes.

4. Inestabilidad econdémica en el ; ; ;
pais. F5. A4 Crear un plan de politicas de D4.AL Motivar e Incentivar a

) . . los empleados para un mejor

5. Cambios climaticos precios y descuentos. desempefio laboral.

6. Imitacion de precios en mend

Elaborado por: Evelyn José Tomala
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4.3.3 Redisefio del logo del restaurante

La marca siempre es importante para la identificacion y posicionamiento de un
negocio porque es un elemento que los clientes siempre recuerdan. Por ello, la
estrategia se basa en redisefiar el logo del restaurante “Parrillas Conchas de Tu Mar”

para fortalecer su imagen en medios digitales y en el negocio fisico.

Figura 26

Modelo sugerido

“,&f,"%’/
/4
CONCHAS DE TU MAR

Elaborado por: Evelyn José Tomala

Presupuesto
Tabla 30
Presupuesto del disefio de la marca
Detalle Cantidad Valor Unitario Total
Disefio de la
1 $123 $123,00
marca

Subtotal $123,00
IVA 12% $14.76,00
Total $137.76,00

Elaborado por: Evelyn José Tomala
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4.4 Promocion de los productos a través de un catalogo digital

A través de un catélogo digital, permitira a los clientes visualizar de forma sencilla y

répida los diferentes tipos de menus que ofrece el restaurante, asi como los precios

accesibles que permitirdn a aumentar el deseo de compra del cliente, con el fin de

mantenerse activos en el mercado.

Figura 27

Catélogo digital

Elaborado por: Evelyn José Tomala

Tabla 31

Presupuesto de la creacién de un catalogo digital

Detalle Cantidad Valor Unitario Total
Creacion de un
.. 1 $95 $95,00
catalogo digital
Subtotal $95,00
IVA 12% $11.40,00
Total $106.40,00

Elaborado por: Evelyn José Tomala
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4.5 Utilidad de la pagina web

Crear un sitio web para el restaurante "Parrillas Conchas de Tu Mar", le dar una gran
ventaja frente a la competencia directa e indirecta, ya que permitird a los usuarios

obtener informacidn sobre el restaurante, sus precios, sus puntos de ubicacion, etc.

Figura 28

Sitio web

o A

COMGHA B 1t “'

ey

15
CONCHAS DE TU MAK

Elaborado por: Evelyn José Tomala

Presupuesto
Tabla 30
Presupuesto de la creacion de un sitio web
Detalle Cantidad Valor Unitario Total
Creacion de un

.. 1 $150 $150,00

sitio web
Subtotal $150,00
IVA 12% $18,00
Total $168,00

Elaborado por: Evelyn José Tomala
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4.5.1 Promociones o concursos digitales para potenciar el posicionamiento del

restaurante.

Eventos

Figura 29

Post evento

" Sooeldadets
cumpleafios

Elaborado por: Evelyn José Tomala

Concurso de fotografia

Figura 30

Concurso de fotografia

CONCURSO DE FOTOGRAFIA

CONCURSO DE FOTOGRAFiA v g R

N /< Obten ta u
orlunidad de
gunar! 3

)

:
2

CONCHAS DE TU MAR

o
)
s

Sttbeﬁt [t cnled haolﬂ“aga

# Conchardetiomar ﬁcr‘fnwlmali)a: # Concursecondhs

Elaborado por: Evelyn José Tomala
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4.5.2 Herramientas para impulsar las promociones

Hoy en dia, los clientes se preocupan mucho por los incentivos materiales porque los

induce a comprar u obtener un producto servicio y, por lo tanto, este tipo de estrategias

encuentra formas de generar conciencia de marca y retencion de clientes. Por ello, los

[laveros serén parte de la estrategia y seran elaborados de diferentes materiales, que

permitira plasmar el logo de la empresa y un codigo QR, en donde los usuarios podran

escanear e ir directamente a la web del negocio.

Figura 31

Llaveros

DISENO DE LLAVERQS

Elaborado por: Evelyn José Tomala

Presupuesto
Tabla 30
Llaveros
Detalle Cantidad Valor Unitario Total
Llaveros 500 $0,50 $250,00
Subtotal $250,00
IVA 12% $30,00
Total $280,00

Elaborado por: Evelyn José Tomala
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4.5.3 Flujograma

Figura 32

Flujograma Proceso del ingreso a la Pagina web

Inicio
Pagina web
Si
Registrado
Usuario
Contrasefia
Validar datos
Si
Correctos —l
Buscar
categorias
Seleccionar
catalogo

|

Observar menu
y precios

}

Cerrar sesion

Elaborado por: Evelyn José Tomala
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Conclusiones respecto al contenido de la propuesta

llustracion analitica de Fortalezas, Debilidades, Oportunidades y Amenazas, a
través de la herramienta matriz FODA para fortalecimiento de la imagen

corporativa del restaurante “Parrillas Conchas del Mar”.

Promocién de la variedad de productos gastronémicos mediante catalogo

digital para la captacion de clientes en el mercado online.

Promocién de eventos y concursos sociales a traves de la pagina web del
restaurante “Parrillas Conchas del Mar” para potenciar el liderazgo y

posicionamiento en el mercado.
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APENDICES



Matriz de consistencia

Apéndice 1: Matriz de consistencia

B IDEA A -
TITULO PROBLEMA OBJETIVOS DEFENDER VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES METODOLOGIA
Comunicacién - Redes sociales
Objetivo General digital - Contenido
. . publicitario
Determinar si el - Interaccion
marketing digital
contribuye en el - Ofertas
posicionamiento del Promocion - Descuentos
Conchas 6l mar” ol © Motvacion Coantian
! N uantitativa
canton ngé'lnas’ ano INDEPENDIENTE Cualitativa
;De qué manera Objetivos esbecificos El marketing Marketing digital - Segmentacion Tioo de
Marketing el marketing - Analizar los digital Estrategias - Canalde | A
i i by i distribucion de Investigacion
Digital para el digital fundamentos tedricos contribuye - Exoloratoria
posicionamiento | contribuye en el sobre el marketing positivamente contenido P
del restaurante | posicionamiento digital para el enel - Publicidad Modalidad de Ia
"Parrillas del restaurante posicionamiento de | Posicionamiento investioacion
Conchas del "Parrillas los negocios. del restaurante o - Fortalezas -Investig 6N
mar" del cantén Conchas del - Diagnosticar la "Parrillas Analisis FODA - Oportunidades biblio ?éfica
Salinas, afio mar" del cantén utilizacién de Conchas del - Debilidades Investi gacién de
2021. Salinas, afio estrategias de mar" del canton - Amenazas Ca?n o
20217 marketing del Salinas, afio | _ Logotipo p
"Parr magen corporativa | -
restaurante "Parrillas 2021. g P - Ubicacion Instrumentos
Conchas del mar” del Satisfaccion -Encuesta
Disg?ﬁr;troenstsr:::eg?; 4 Cliente - Calidad de servicio -Entrevista
} - Fidelizacion
marketing digital para DEPENDIENTE
el posicionamiento Posici ient - Precio
del restaurante osicionamiento Producto - Valor agregado

"Parrillas Conchas del
mar" del canton
Salinas, afio 2021.

Medios de pago

Ventaja competitiva

Infraestructura
Talento humano
Innovacion
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Matriz de Operacionalizacién

Apéndice 2: Operacionalizacion Variable Independiente

IDEA A . . TECNICASE
DEEENDER VARIABLE DEFINICION DIMENSIONES INDICADORES ITEMS INSTRUMENTOS
- ¢Cree usted que las redes
sociales influyen a la hora
de adquirir un producto o
servicio?
- ¢Ha visitado las redes
sociales del restaurante
El marketing digital para observar los
El marketing es la aplicacion de - Redes sociales productos y servicios que
digital las estrategias de | Comunicacion digital - Contenido ofrece?
contribuye comercializacion publicitario Encuesta
positivamente llevadas a cabo en - Interaccion - ¢El contenido
enel Variable los medios publicitario que brinda el
posicionamiento independiente digit'ales. Todas las restaurante en sus redes
del restaurante Marketing técnicas del mundo sociales es claro vy
"Parrillas digital off-line son relevante?
Conchas del imitadas y
mar" del cantén traducidas a un - ¢A través de que medios
Salinas, afio nuevo mundo, el digitales le gustaria recibir
2021. mundo la informacion?
online.(Viteri et al.,
2018)
- ¢Le gustaria que el
restaurante brinde
Promocion - Ofertas incentivos via dlglt_al para
- Descuentos atraer a los consumidores? Encuesta
- Motivacion

- ¢Considera importante
las ofertas o promociones
al momento de comprar?
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- Segmentacion

- ¢(Cree usted que los
productos ofrecidos por el
restaurante estan dirigidos
hacia un puablico en
especifico?

- ¢Considera que la

“Canalde | publicidad digital Encuesta
_ istribucion de | gespierta su interés de _
Estrategias contenido compra? Entrevista
- pra’
- Publicidad
- ¢Cudl es el tipo de
publicidad que mas le
llama su atencion en las
redes sociales?
- ¢Qué ventajas tiene su
restaurante respecto a la
competencia?
Analisis FODA - Fortalezas ,
- Oportunidades - ¢Cudles son las ;
. L& o Entrevista
- Debilidades principales debilidades y
- Amenazas amenazas a los que se

enfrenta su restaurante?
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Apéndice 3: Operacionalizacion Variable Dependiente

IDEA A . " TECNICASE
DEFENDER VARIABLE DEFINICION DIMENSIONES INDICADORES ITEMS INSTRUMENTOS
- ¢Como calificaria la
Imagen corporativa - Logotipo imagen del restaurante?
- Ubicacién - ¢Considera buena la Encuesta
Es el arreglo de ubicacion del restaurante?
una oferta de . -
mercado para que - ¢Con que frecuencia
ocupe un lugar visita al restaurante?
claro, distintivo y -Satl_sfacmon - ¢Recomendaria  al
_ deseable en y - Calidad de restaurante a_  sus
El mgr_ketmg relacion con Cliente servicio familiares o conocidos? Encuesta
dlg_ltal productos - Fidelizacién -_@Que tan satlsfgqho se
co_n_tnbuye competidores en siente con relacién al
posn(la\éag;ente las mentes de los servicio percibido?
posicionamiento dggzﬂgikzzlr?te rcT(]);zumldores Los - ¢Le gustarfa consultar un
del restaurante e . - catalogo digital de precios
“Parrillas Posicionamiento | mercaddlogos de los platos que ofrece el
Conchas del plar_legn - Precio restaurante a través de una
" . posiciones  que Producto o n
mar" del cantén o - Valor agregado | Pagina web’ Encuesta
i A distingan a  sus : - Al momento de elegir el
Salinas, afio roductos de las - Medios de pago g e
2021. P plato a degustar, ¢Con cual
marcas medio de pago le gusta o
f:smggs dlc;rar; . 0>; gustaria mas pagar?
; Y - ¢Le parece calido,
ventajg en sus interesante y novedoso la
n'l(\ercatos metg; - Infraestructura | decoracion del interior del
f(ortT; rgcr)]iqg,) Ventaja competitiva - Talento local? . E t
' - Capacitacion - ¢Como considera el ncuesta
- Innovacién desempefio laboral de los
trabajadores del
restaurante?
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Apéndice 4: Cronograma de Tutorias De Titulacion

MODALIDAD DE TITULACION: TRABAJO DE INTEGRACION CURRICULAR

UNIVERSIDAD ESTATAL PENINSULA DE SANTA ELENA

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

CARRERA ADMINISTRACION DE EMPRESAS
CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES

PERIODO ACADEMICO 2022-1

MAYO JUNIO JULIO AGOSTO SEPTIEMBRE
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 CIERRE PAO
2022-1
No. Actividades planificadas 27 914 1621 2328 321“3:?: 611 1318 2025  [27uun-2lulio| 49 11-16 1823 2530 16 813 15-20 227 :3:; 510 1217
1 Propuesta de temas de investigacion por
parte de estudiantes
) Presentacion de Cronograma de
actividades
3 Revisidn de temas, Distribucion de tutores
y especialistas
4 |Presentacion de Planificacién TIC-2022-2
5 Aprobacion de la Planificacién UIC-TIC-
2022-2 por Consejo de Fecultad
6 |Entrega de resolucion a tutores
7 Tutorias de los Trabajos de Integracion
Curricular:
8 |Introduccién
9 |Capitulo | Marco Tedrico
10 |Capitulo Il Marco Metodoldgico
11 |Capitulo Il Resultados
1 Conclusiones, Recomendaciones y
Resumen
13 |Certificado Urkund-Tutor
14 Entrega de informe por parte de los
tutortes
15 Entrega de archivo digital del TICa
profesor guia
16 |Entrega de oficios a los especialistas
17 Informe de los especialistas (calificacion en
rubrica)
18 Entrega de archivo digital del Trabajo final
a la profesora guia
19 Sustentacion de los Trabajos de

Integracion Curricular
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Apéndice 5: Formato de la entrevista

IVERSIDAD ESTATAL PENINSULA DE SANTA ELENA
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
CARRERA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

Entrevista a: Propietario del restaurante “Parrillas Conchas del mar”

Objetivo del instrumento: Determinar las estrategias de marketing del restaurante
“Parrillas Conchas del mar”.

Datos del entrevistado:

Nombre
Cargo:
Edad:

Instrucciones: el presente consta de 10 preguntas abiertas

1) ¢A través de que canales de distribucion de contenidos digitales promociona
el servicio de su restaurante?

2) ¢Por qué cree usted que es importante interactuar constantemente con sus
clientes, a través de los canales de distribucion de contenido digital?

3) ¢Qué estrategias de marketing utiliza actualmente en su restaurante para
mejorar la participacion en el mercado?

4) ¢De qué forma aprovecharia los canales de distribucion de contenido digital
para su restaurante?

5) ¢Qué ventajas tiene su restaurante respecto a la competencia?

6) ¢Cudles son las principales debilidades y amenazas a los que se enfrenta su
restaurante?

7) ¢Como considera usted el desempefio laboral de sus empleados?

8) ¢Cual es el valor agregado que ofrece a sus clientes?

9) ¢Cuales cree usted que son los aspectos que deben mejorar para el
posicionamiento del restaurante?

10) ¢Por qué cree usted que la aplicacién de estrategias de marketing digital,

contribuira en el posicionamiento de su negocio en el mercado?
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Apéndice 6: Formato de la encuesta a clientes externos del
restaurante

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
CARRERA DE ADMINISTRACION DE EMPRESA

Objetivo: Conocer la opinion de los distintos clientes externos, con respecto al
servicio que ofrece el Restaurante “Parrillas Conchas del Mar” con la finalidad de
implementar estrategias de marketing digital.
Instrucciones:

e Marque con una “X”, en el recuadro respectivo.

e La informacion que nos proporcione es totalmente confidencial y anénima.

e Gracias por su colaboracion.

Género:
|Masculino | | Femenino | |
Edad:

14 a 25 26 a 40 41 a 55 56 en adelante

Variable independiente: Marketing Digital

Dimensién 1: Comunicacion digital
1.- ;Cree usted que las redes sociales influyen a la hora de adquirir un producto o
servicio?

Totalmente de acuerdo
De acuerdo

Indeciso

En desacuerdo
Totalmente en desacuerdo

2.- ¢Ha visitado las redes sociales del restaurante para observar los productos y
servicios que ofrece?

Si Tal vez No

Si su respuesta es NO, continte con la pregunta 4.

3.- ¢El contenido publicitario que brinda el restaurante en sus redes sociales es claro y
relevante?

Totalmente de acuerdo
De acuerdo

Indeciso

En desacuerdo
Totalmente en desacuerdo
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4.- ¢Le gustaria recibir alguna invitacion a eventos del restaurante a través de los
medios digitales?

Totalmente de acuerdo
De acuerdo

Indeciso

En desacuerdo
Totalmente en desacuerdo

5.- ¢ A través de que medios digitales le gustaria recibir la informacion?

Redes sociales (Facebook, WhatsApp,
Instagram, Tik Tok, Twitter)

Correo electronico

Periddicos digitales

Pagina web

Television digital

Dimensién 2: Promocion

6.- ¢Le gustaria que el restaurante brinde incentivos via digital para atraer a los
consumidores?

Totalmente de acuerdo
De acuerdo

Indeciso

En desacuerdo
Totalmente en desacuerdo

7.- ¢ Considera importante las ofertas o promociones al momento de comprar?

Totalmente de acuerdo
De acuerdo

Indeciso

En desacuerdo
Totalmente en desacuerdo

8.- ¢Les gustaria participar en concursos, promociones o descuentos del restaurante?

Totalmente de acuerdo
De acuerdo

Indeciso

En desacuerdo
Totalmente en desacuerdo
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Dimensién 3: Estrategias

9.- ¢ Cree usted que los productos ofrecidos por el restaurante estan dirigidos hacia un
publico en especifico?

Totalmente de acuerdo
De acuerdo

Indeciso

En desacuerdo
Totalmente en desacuerdo

10.- ¢ Considera que la publicidad digital despierta su interés de compra?

Totalmente de acuerdo
De acuerdo

Indeciso

En desacuerdo
Totalmente en desacuerdo

11- ;Cual es el tipo de publicidad que mas le llama su atencion en las redes sociales?

Videos
Fotografias
Promociones
Concursos
Otros

Variable dependiente: Posicionamiento
Dimensidn 4: Imagen Corporativa

12.- ;Cémo calificaria la imagen del restaurante?

Excelente
Bueno
Regular
Malo

Debe mejorar

13.- ;Considera buena la ubicacion del restaurante?

Totalmente de acuerdo
De acuerdo

Indeciso

En desacuerdo
Totalmente en desacuerdo
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Dimensidn 5: Cliente

14.- ;Con que frecuencia visita al restaurante?

15.- ;Recomendaria al restaurante a sus familiares o ¢

16.- ¢ Qué tan satisfecho

Todos los dias

2 a 4 veces por semana

Una vez por semana

Una vez al mes

Ninguna

onocidos?

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Indeciso

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

se siente con relacion al servicio percibido?

Totalmente satisfecho

Muy satisfecho

Neutral

Poco satisfecho

Nada satisfecho

17.- ; Qué lo anima a consumir en el restaurante?

Calidad del servicio

Presentacion de los platos

Atencidn al cliente

Precio

Sabor

Dimensién 6: Producto

18.- ¢Le gustaria consultar un catalogo digital los precios de los platos que ofrece el
restaurante a traveés de una pagina web?

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Indeciso

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

19.- Al momento de elegir el plato a degustar, ¢Con cual medio de pago le gusta o

gustaria mas pagar?

Efectivo

Tarjeta de crédito

Transferencia Bancaria

PayPal
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Dimensién 7: Ventaja Competitiva

20.- ¢Le parece calido, interesante y novedoso la decoracién del interior del local?

Totalmente de acuerdo
De acuerdo

Indeciso

En desacuerdo
Totalmente en desacuerdo

21.- ;Como considera el desempefio laboral de los trabajadores del restaurante?

Optimo
Bueno
Regular
Tolerable
Malo

22.- (Considera que el restaurante aplica estrategias digital innovadoras que
contribuya con su posicionamiento?

Totalmente de acuerdo
De acuerdo

Indeciso

En desacuerdo
Totalmente en desacuerdo
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Apéndice 7: Solicitud de la Carta Aval

Facultad de Ciencias Administrativas
Administracion de Empresas

Oficio N.° 238 — JXTU - CAE - 2022
La Libertad, 27 de julio de 2022

Sr. Julio Javier Moncayo Terranova
GERENTE GENERAL RESTAURANTE CONCHAS DE TU MAR
En su despacho.-

Reciba un cordial saludo de parte de la Carrera de Administracion de Empresas,
esperando que sus funciones se realicen con el éxito de siempre.

Es grato dirigirme a usted para poner en conocimiento que he recibido solicitud
de la estudiante José Tomala Evelyn Katiuska, con cédula de ciudadania N°
2450223710, estudiante de la carrera de Administracion de Empresas; quien
manifiesta la posibilidad de desarrollar el Trabajo de Titulacion con el tema
“MARKETING DIGITAL PARA EL POSICIONAMIENTO DEL RESTAURANTE
"PARRILLAS CONCHAS DEL MAR" DEL CANTON SALINAS, ANO 2021.".,
en la institucion que acertadamente usted representa, motivo por el cual
respetuosamente elevo mi peticion, para que mediante una CARTA AVAL
ratifique la aceptacion de parte vuestra en brindar las facilidades para el
desarrollo del estudio y a su vez autorice para que sea publicado en |la pagina de
la UPSE, el resumen del trabajo practico.

Por la atencion que brinde a la presente, anticipo agradecimientos y me suscribo
de usted.

Atentamente,

Lcdo. José Xavier Tomala Uribe, MSc.
DIRECTOR DE CARRERA

C.c. Archivo
JXTU/ss.

UPSE, Somos lo que el mundo necesita

Direccién: Campus matriz, La Libertad - prov. Santa Elena - Ecuador
Cédigo Postal: 240204 - Teléfono: (04) 781732 ext 131 f
www.upse.QdU.ec wpse oc  Supse ec  upse e  UPSESantaElens

—
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Apéndice 8: Carta Aval

Salinas, 29 de Julio del 2022
CARTA AVAL

En consideracién a la solicitud presenta por la Srta. EVELYN KATIUSKA
JOSE TOMALA con C.. 2450223710 estudiante de la carrera de
administracion de Empresas Universidad Estatal Peninsula de Santa Elena y
una vez analizando la propuesta para desarrollar el trabajo de titulacion con el
tema: ‘MARKETING DIGITAL PARA EL POSICIONAMIENTO DEL
RESTAURANTE "PARRILLAS CONCHAS DEL MAR" DEL CANTON
SALINAS, ANO 2021." Se procede a brindar la informacion necesaria para el
desarrollo del respectivo trabajo de investigacion.

Atte

F o

Julio Javier Moncayo Terranova
PROPIETARIO DEL DEL RESTAURANTE "PARRILLAS CONCHAS DE TU MAR”
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Apéndice 9: Certificado Antiplagio

Universidad Estatal

', / Peninsula de Santa Elena “I" Biblioteca General

La Libertad, 15 de agosto de 2022

CERTIFICADO ANTIPLAGIO
TUTOR HRCT-2022

En calidad de tutor del trabajo de titulacién denominado “MARKETING DIGITAL
PARA EL POSICIONAMIENTO DEL RESTAURANTE PARRILLAS CONCHAS
DEL MAR DEL CANTON SALINAS, ANO 2021”, elaborado por la estudiante
EVELYN KATIUSKA JOSE TOMALA, egresada de la Carrera de Administracion
de Empresas, de la Facultad de Ciencias Administrativas de la Universidad Estatal
Peninsula de Santa Elena, previo a la obtencion del titulo de Licenciada en
Administracién de Empresas, me permito declarar que una vez analizado en el sistema
antiplagio URKUND, luego de haber cumplido los requerimientos exigidos de
valoracion, el presente proyecto ejecutado, se encuentra con 9% de la valoracién

permitida, por consiguiente se procede a emitir el presente informe.

Adjunto reporte de similitud.

Atentamente,

Econ. Herelinda Cochea T. Mgs.
C.1.:0913642021
PROFESOR DE AREA

Via La Libertad - Santa Elena

biblioteca@upse.edu.ec
042781738 ext. 136
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9.a Reporte Urkund

Quriginal
fibus by
Document Information
Analyzed document EVELYM JOSE TOMALA-TRABAJID DE INTEGRACION CURRICULAR docx
(D142B6Z116)
Submitted 2022-08-12 16:50:00
Submitted by
Submitter email hcochea@upse.edu.ec
Similarity 95
Amnalysis address heochea upse@analysis.urkund.com
Sources included in the report
GA TESIS TERMINADA - Maria del Pilar y Kathy Indio.docx ==l
Document TESIS TERMIMADA - Maria del Filar y Kathy Indio.docx [D112673676] s
GA ISRAEL MICOLAS NOREZ BOMBOMN.docx 00 44
Document ISRAEL MICOLAS NUREZ BOMBON docx (D112961432) e
SA ROMERO GARAY MARIA IBET EXAMENCOMPLEXIVO.docx oo 4
oo

Document ROMERC GARAY MARIA IBET EXAMENCOMPLEXIVD.docx (D111215487)

UMNIVERSIDAD ESTATAL PENINSULA DE SANTA ELEMA / TESIS YOSELIME FIGUEROA.docx

SA Document TESIS ¥YOSELIME FIGUEROA.docx (D11971847) oo
Submitted by: jcedenc@upse.edu.ec
Receiver: jcedencupse@analysis.urkund.com

SA TESI5.docx oo g
Decument TESIS.docx (D14676157) .

SA Proyecto Integrador Revisar.docx =I=T
Document Proyecto Integrador Revisar.docx (D1245027%0) HH

Entire Document

Resurmnen El presente Trabajo de Integracidn Curricular tuvo comao objetive general determinar si el marketing digital
contribuye en el posicionamiento del restaurante "Parrillas Conchas del mar” del cantdn Salinas, afic 2021, La
metodologia utilizada para este trabajo fue la investigacidn explorateria, y por ello se aplico los enfogues cualitative y
cuantitativo, apoyada de la investigacion bibliografica y de campo, que permitieron encontrar informacicn clara y precisa
de las variables de estudic. Por otro lado, se empled como instrumento para recoleccion de informacion la entrevista y la
encuesta. De acuerdo a los resultados obtenidos, se detectd que los clientes no conocen las redes sociales del
restaurante, sin embargao les gustaria recibir imvitaciones a eventos e incentivos a través de los medios digitales. También
permitic conoccer gue el marketing digital contribuye positivamente en los negocios, ademds gue la empresa necesita
crear un sitio web y aplicar estrategias de marketing digital para su posicionamiento en la mente de los consumidores.
Falabras claves: Marketing digital, posicionamiento, estrategias, clientes

CAPITULD |

MARCD TEQRICO
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Apéndice 10: Validacion de los instrumentos

10.a Validacion

CERTIFICADO DE VALIDACION DE INSTRUMENTOS DE
TRABAJO DE INVESTIGACION

A QUIEN INTERESE CERTIFICO QUE:

Habiendo revisado los instrumentos a ser aplicados en el Trabajo de Integracion
Curricular  “MARKETING DIGITAL PARA EL POSICIONAMIENTO DEL
RESTAURANTE PARRILLAS CONCHAS DEL MAR DEL CANTON SALINAS,
ANO 2021” planteada por el estudiante Srta. JOSE TOMALA EVELYN KATIUSKA,

doy por validado los siguientes formatos presentados.

1. Encuestas a clientes externos del restaurante “Parrillas Conchas del Mar”.

2. Entrevista al propietario del restaurante.

Las herramientas anteriormente mencionadas reflejan pertinencia en las preguntas en base
al tema planteado, ademas se ajustan a la informacion que necesita recabarse para los

fines del tema especificado por la egresada.

Es todo cuanto puedo certificar en honor a la verdad autorizado al peticionario dé el uso

necesario de este documento que mas convenga a su interés.

La libertad, 1 de agosto del 2022

Ing. Sabina Villon Perero
Docente Carrera de Administracion de Empresas
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10.b Validacion

VALIDACION CUESTIONARIO

L DATOS GENERALES:
1.1 Apellidos y Nombres del informante: Ing. Castro Loor Divar Sebastian
1.2 Institucién educativa: Universidad Estatal Peninsula de Santa Elena
1.3 Titulo de la investigacion: Marketing Digital para el posicionamiento del restaurante “Parrillas
Conchas del mar” del canton Salinas, afio 2021
1.4 Nombre del instrumento: Cuestionario
1.5 Autor del instrumento: Evelyn Katiuska Jose Tomala
1.6 Tutor: Eco. Hermelinda Cochea
1.7 Alumna de: Administracion de Empresas
I ASPECTOS DE VALIDACION

Deficien Regular Bocss bt::l Excelente
INDICADORES CRITERIOS te 0% | A 61 81-100%
0-20% ° | 60% y e
80%
| CLARIDAD Esta formado con lenguaje v
L | apropiado
Esti expresado en conductas
2. OBJETIVIDAD adibies &
[ 1 ACTUALIDAD Adecuado al gvanccdclacncncm o
v la tecnologia.
4 ORGANIZACION Existe una secuencia logica z
AT Comprende los aspectos en E o
5. SUFICIENCIA cantidady calidad ,
Adecuado para valorar aspectos
6. INTENCIONALIDAD | de las estrategias de la v
investigacion
: : Basado en aspectos teoncos- v
| 7 CO?‘SISTE?LCIA | cientificos de la investigacion.
Y Sistematizada con las v
HICORERENCIA dimensiones ¢ indicadores.
B i La estrategia responde al v
). METODOLOGIA proposito del diagnostico.
% El nstrumento ¢s adecuado para
10 PERTINENCIA ¢l proposito de la investigacion

1L OPINION DE APLICABILIDAD
() Elinstrumento puede ser aplicado, tal como esta elaborado.
() Elinstrumento debe ser mejorado antes de ser aplicado y nuevamente validado

IV.  PROMEDIO DE VALORACION:

Lugaryfecha: 23X} 122
m

Firma del Experto Informante
Ing. Divar Sebastian Castro Loor

C10G14 o044 i TelefonoN° 09431634 5
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10.c Validacién

1.
1.

VALIDACION CUESTIONARIO

DATOS GENERALES:
1 Apellidos y Nombres del informante: Lic Eduardo Pico Gutiérrez
2 Institucion educativa: Universidad Estatal Peninsula de Santa Elena

Conchas del mar” del canton Salinas, afio 2021.

4
5

Nombre del instrumento: Entrevista
Autor del instrumento: Evelyn Katiuska José Tomala

3 Titulo de la investigacion: Marketing Digital para el posicionamiento del restaurante “Parrillas

9. METODOLOGIA

proposito del diagnostico. !

10. PERTINENCIA

El instrumento es adecuado para
¢l proposito de la investigacion

1.6 Tutor: Eco. Hermelinda Cochea
1.7 Alumna de: Administracion de Empresas
1L ASPECTOS DE VALIDACION
5 Muy
Deficien Buena Y
INDICADORES CRITERIOS g | Ropar | =~ Vbuia | Rurelente
= 21-40% . 61- 81-100%
0-20% 60% 80%
o
l
Esta formado con lenguaje |
2 CLARIDAD ropindo ! e v |
" Estd expresado en conductas
2. OBJETIVIDAD sl /
3 ACTUALIDAD édocundonlx'nnncc de laciencia 7
v la teenologia T 1 |
4 ORGANIZACION | Existe unasccuencia logica | ]
Comprende los aspectos en
5. SUFICIENCIA cantidad v calidad /
Adecuado para valorar aspectos
6. INTENCIONALIDAD | de las cstrategias de la /
inyestigacion |
- Basado en aspectos teoncos- |
7:CONSISTENCIA cientificos de la investigacion o ‘/
~ Sistematizada con las [
$.OREERRIA dimensiones ¢ indicadores. v
La cstrategin  responde  al v

v,

OPINION DE APLICABILIDAD

( ) El instrumento puede ser aplicado, tal como esta elaborado.

PROMEDIO DE VALORACION:

Firma del Experto Informante *

Lic. Eduardo Pico Gutiérrez

() Elinstrumento debe ser mejorado antes de ser aplicado y nuevamente validado.

Lugar y fecha: s \S\aw;two\ 16 Q‘_;(\Qo & Bz .

CLIEC e €S . Teléfono N° ECRGEN\RRNY |
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Apéndice 11: Fotografias de entrevista

o

Descripcion: Dialogo con la representante legal del duefio del restaurante.

Descripcion: Entrevista con la representante legal del duefio del restaurante.
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Apéndice 12: Evidencias Fotograficas: Encuesta

Descripcion: Encuesta aplicada a clientes del restaurante.
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