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ELEMENTOS CONSTITUTIVOS DEL PROYECTO INTEGRADOR
Descripcion y objetivo del proyecto integrador:

El docente titulacion durante el desarrollo de su carrera profesional adelanta diversas
materias en un alto porcentaje relacionadas directamente con su campo profesional futuro y
otras consideradas para el perfil del egresado como complemento activo, con el fin de que el
estudiante adquiera una integridad lo suficientemente acorde con las expectativas de la carrera

y el deseo profesional en el egresado de Administracion de Empresas.

A partir de esta premisa basica y de manera especifica durante el séptimo y octavo
semestre los estudiantes que desean deben adelantar un proyecto integrador el cual “integra”
las asignaturas propias de cada uno de los semestres anteriores, esta integracion tiene como
elemento central materias de &mbito profesional para cada semestre y otras dos asignaturas
definidas como complemento, de esta forma el estudiante (grupos de estudiantes, no mayor a

dos estudiantes) se integran para adelantar el proyecto integrador.

El proyecto integrador de ahora en adelante llamado PI se escribe considerando la
Normativa para el Proceso de Titulacién de Pregrado de Redisefio 2018-2023, Aprobado por
el Consejo de Educacion Superior CES, Resolucion RCP-SO-48-N° 517-2013; Resolucién N°
92-VR-ACD/2016 y resolucion HCU N° 286/2016, se anexa vinculo que es un condensado

referente a la parte formal con la cual debe ser escrito el documento.

El PI consta de dos avances o0 dos entregas: Uno en el septimo nivel y el final en el
octavo semestre, semana de sustentaciones. La evaluacion de este primer avance debe
considerar la importancia de la entrega a tiempo del mismo, como este avance es una
aproximacion a lo que se espera de la entrega final, se sugiere darle un valor importante a la
entrega a tiempo y darle a conocer cuanto es el porcentaje que se asigna por su entrega para

crear en el estudiante su sentido de responsabilidad y compromiso.
Componentes del proyecto integrador:
Tema de investigacion

Impacto del marketing digital en tiempos de pandemia en los restaurantes de la ciudad de
Machala, periodo 2020 — 2021.



1. Capitulo I: Planteamiento Del Problema

1. 1. Objeto del Problema
Actualmente los restaurantes han perdido rentabilidad, sus ventas han bajado, por el problema
sanitario que presentd el pais; sin embargo, estos establecimientos pretenden aplicar estrategias
sobre marketing digital; con la finalidad de obtener crecimiento de ventas, captacion de
clientes. Por tal motivo se escogieron los restaurantes “La cuchara Brava”, El Restaurant Sarita,
Parrilladas al Carb6n Marlito y Restaurant EI Bosque existen similitudes entre estos ya que
ofrecen a sus clientes lo mejor en sus productos; y de igual manera tuvieron problemas en las
ventas, cerraron sus negocios y tomaron medidas alternas para superar la crisis que se esta
presentando actualmente; con los resultados obtenidos se los puede utilizar como ejemplo para

conocer las alternativas que los restaurantes de Machala acogieron para superar la crisis actual.

1.2. El problema de investigacion
El consumidor, se apoya mas en las recomendaciones que se comparten en las redes sociales,
buscan informacién sobre un lugar donde comer o aceptan las recomendaciones de otros
usuarios, como son amigos, familiares, entre otros; por lo cual es recomendable acudir al
marketing digital para acoger mas clientes potenciales, sobre todo estar actualizados en el
mercado competitivo, como lo hace notar Perdigon et al (2018) citados por Pinargote-
Montenegro (2019) donde comenta que se utiliza el marketing digital para poder incrementar
el nivel de ventas de los productos que son ofertados, ya que el internet demuestra un poder
inmenso, siendo el estilo de vida para los consumidores, esto significa que las empresas deben
estar actualizadas ante todo los medios digitales, e incluso no requiere de mucha inversion ,
realizando una comparacién con lo que es el marketing tradicional que con el tiempo ha perdido
influencia dentro del mercado, dejando atras los folletos, la publicidad por televisién o radio,

que inclusive podria ser publicidad engafiosa (pag. 85).

Los restaurantes solventan en gran porcentaje las necesidades de los consumidores, puesto a
que una gran cantidad de personas prefieren comer en restaurantes, teniendo en cuenta a los
autores Diaz y Abascal (2018) las personas no comen en el hogar por falta de tiempo, o lo mas
comun que se encuentran trabajando y no le es posible llegar a casa, y como Ultima opcién la

satisfaccion de compartir entre amigos (pag. 196).

En la actualidad los restaurantes se vieron propensos a tomar decisiones sobre su gestion,
atencion, satisfaccién al cliente con el fin de implementar mejoras y sobrepasar la crisis; sin

propagar ain mas los contagios, es asi que en el presente texto se busca identificar que las



estrategias que han puesto en marcha en estos restaurantes obtuvieron los resultados esperados
por sus gerentes, de qué manera estas estrategias influenciaron en el crecimiento de ventas y

rentabilidad y si los consumidores acogieron estas estrategias como fue esperado.

El presente trabajo se contempla en capitulos: en el primer capitulo se refleja todo sobre el
planteamiento del problema lo que se va a investigar a continuaciéon, como se ha detallado
anteriormente. El capitulo 11, se va a desarrollar el proyecto, dicho en otras palabras se realizara
la investigacion de los factores que influyen en el desarrollo de marketing digital en los
restaurantes, la incidencia del marketing digital en el crecimiento en ventas y hacer una
formulacion sobre el impacto de administracion efectiva en el crecimiento del marketing
digital, una vez realizado las investigacion se procede con el desarrollo del capitulo 111, la
metodologia del proyecto, donde se recolectara la informacién directamente de los gerentes a
los restaurantes que se han elegido, esto se lo hard por medio de entrevistas; tras haber realizado
las respectivas entrevistas se realiza el capitulo 1V, para analizar los resultados obtenidos de
las entrevistas y expresar si las estrategias implementadas por los gerentes en sus restaurantes
obtuvieron los resultados esperados; luego de eso se desarrollara el ultimo capitulo donde
elaboraremos las conclusion y recomendaciones acorde a lo que hemos investigado. El trabajo

termina con las referencias y anexos.

1.3. Justificacion
La investigacion destaca en realizar un analisis del impacto que ha trascendido en el marketing
digital desde su existencia hasta la actualidad, pues este ha sido introducido en las empresas
como estrategia de ventas o de productividad, acoplandose a los cambios que surgen entre los
consumidores, debido a que son estos los mayores responsables del sustento de una empresa.
Las necesidades de los consumidores han establecido la importancia en las empresas de
adaptarse a la tecnologia, la poblacién en general esta relacionada con los programas actuales
que facilitan la vida rutinaria, permitiendo una mayor organizacion del tiempo, en comparacion
de afios atras que se dificulta la organizacién inmediata y se requeria mas tiempo para realizar

un cronograma de actividades.

La orientacion de la investigacion va dirigida a los restaurantes: La Cuchara Brava, El
Restaurant Sarita, Parrilladas al Carbon Marlito y Restaurant EI Bosque, estos restaurantes
desarrollan actividades diferentes para la preparacién de sus alimentos. La Cuchara Brava se
caracteriza por atencion al cliente en horario diurno mediante la preparacion de desayunos

tipicos; El Restaurant Sarita se especializa en la preparacion de mariscos en platos a la carta;



Parrilladas al Carbon Marlito se dedica a ofrecer todo tipo de parrilladas en un costo accesible
para sus consumidores; Restaurant EI Bosque es muy caracterizado por su sazén en la

preparacion de almuerzos ejecutivos.

Dentro de las variables presentes se establece como variable independiente el marketing digital
y como dependiente la administracion restaurantera, ambas variables tornan un papel
fundamental debido a la concordancia y relacion que se tuvo a raiz de los cambios establecidos
en el marketing, pasando de tradicional a digital. EI marketing digital alcanza sus ingresos
mediante la conexion que tiene con los mercados cuyo marketing tradicional no llega, digita
los datos de sus proveedores para poner en marcha la distribucién publicitaria mediante
aplicaciones o programas estratégicos, lo que resalta de su importancia es la orientacion que
tienen las empresas que lo emplean, cuyo fin es llegar a los consumidores de manera eficiente

siendo capaces de entender la evolucion de los consumidores a través del tiempo.

El marketing tradicional ayuda a las empresas a lograr los resultados propuestos en sus
objetivos mediante medios tradicionales como lo son la television, la radio, el periédico,
afiches, entre otros, siendo capaz de proclamarse con una moral positiva una vez lograda su
funcion (Filgueiras, 2019, pag. 90). El marketing tradicional estd quedandose atras si es
comparado con el digital debido a la alta influencia que tiene el internet en la vida diaria de las
personas, pero eso no significa que este vaya a desaparecer, cierto es que muchas empresas
pasaron de lo tradicional a lo digital; sin embargo, la publicidad real es importante en el mundo
fisico, por lo que siempre sera importante ver carteles que puedan palpar la llegada de un

producto en el mercado.

Reyes et al (2018) que citaron a Bedoya (2014) redactan que la implementacion de estrategias
de marketing digital correctamente estructuradas pueden obtener como resultado una
minimizacion de costos, mantener al dia al mercado de manera rapida en todo momento,
establecer conveniencia para abrir nuevos mercados, aumentar la trascendencia de una
empresa, y ganar mayor conectividad con los clientes, asi mismo hacer conocer un nuevo

producto o marca en la red de manera inmediata (pag. 54).

Segun Sanchez et al (2020) relatan que el BCE dentro de sus previsiones macroeconémicas de
2020, publicadas en enero de este afio, situa al alojamiento y servicios de comida en el puesto
12 de 46 ramas de actividades economicas, con una contribucion de $2.388,63 millones de
dolares en 2020 (2,2% del P1B).



Puesto que la actividad de los restaurantes aporta a la economia nacional cabe resaltar que
genera la presencia de empleos directos e indirectos, los empleos indirectos estan constituidos
por las actividades que generan los proveedores de los restaurantes tales como las carnicerias,
agricultores o proveedores de productos procesados quimicamente, mientras que los empleos
directos se caracterizan por estructurar el personal de trabajo que se dedica a administrar,
atender al cliente, cocinar, entre otros. Los administradores de los restaurantes tienen la
facultad de planear las acciones que se realizan en el establecimiento y organizar al personal
de trabajo constando asi las actividades de cada uno para que un restaurante pueda funcionar

sin precedentes.

1.4. Objetivos de la Investigacion.

1.4.1. Objetivo general
Determinar el impacto del marketing digital en restaurantes y su influencia en el crecimiento
de ventas y rentabilidad en la ciudad de Machala, 2020 — 2021.

1.4.2. Objetivos especificos

+ Identificar los factores que influyen en el desarrollo de marketing digital en los
restaurantes de la ciudad de Machala.

+ Establecer la incidencia del marketing digital en el crecimiento en ventas de los
restaurantes de la ciudad de Machala en el periodo 2020 — 2021.

+ Formular el impacto de una administracion efectiva en el crecimiento del marketing

digital en los restaurantes de la ciudad de Machala.



2. Capitulo I1: Desarrollo Del Proyecto
2.1. Marco Teo6rico y/o conceptual

2.1.1. Concepto de Marketing
El marketing se ha venido cambiado estratégicamente, las organizaciones comienzan a atender
las demandas de sus clientes, mediante el uso de técnicas de segmentacién de mercado,
estrategias planteadas y asi, lograr un impacto dinamico en ellos. (Suarez-Cousillas, 2018, pag.
212)

Tal como antes, se parte de un enfoque productivo para poder llegar a un enfoque de marketing,
tomando en cuenta las necesidades o expectativas que requieren los clientes para asi producir
y comercializar un producto o en tal caso un servicio. Debido a la ayuda que brinda internet, la
modalidad de negocios que involucra la tecnologia, convirtiéndose asi en innovadoras, todo

esto ha generado un impacto importante para el marketing.

2.1.2. Importancia del Marketing en las empresas
Desde el punto de vista de Martinez (2016) que fue citado por Pinargote-Montenegro (2019)
sostiene que el marketing se ha venido dando desde mucho antes, con la primera forma de
mercado conocido como trueque, intercambios de bienes o servicios; tomando en cuenta esto
se puede indicar que los modelos tradicionales se han vuelto algo antiguo, pero no menos
importante; dando al marketing mas importancia dentro del mercado, y por medio de este

poder crear mejores estrategias, las cuales ayudan a la empresa (pag. 81).

Lograr una propuesta
adecuada para el
servicio del
consumidor.

Implementar estaregias
para diferenciar los
Servicios.

Poder llegar a una
buena compresion de
lo que desea los
consumidores.

Plasmar relaciones que
sean fundamentadas
con los clientes.

Fuente: elaboracién en base a los autores referidos.



2.1.3. Evolucion del marketing

Los autores Méndez-Sandoval et al (2020) establecen las siguientes fases de evolucion del

marketing:

Marketing 1.0

Se da tras la Revolucién Industrial, cuando
debido a la creacion masiva de productos los
consumidores compraban de todo tipo sin
tener claras las caracteristicas que dichos
productos podrian tener, razén por la cual
las empresas no consideraban indispensable
la opinion y necesidades de los clientes y se
dedicaban Gnicamente a producir.

Marketing 2.0

El surgimiento de este marketing se da tras
la astucia de los consumidores para analizar
los productos y asi establecer cual es mas
factible, por lo que en este punto las
empresas se enfocaron mas en la opinion de
sus clientes mediante las tecnologias de la
informacion.

Marketing 3.0

Surge tras la diferencia de valores de las
empresas para atender a los consumidores
de forma integral, crea productos
innovadores a raiz de las necesidades de sus
clientes y por nuevas tecnologias modernas
para beneficiar a la sociedad.

Marketing 4.0

Esta es la versién actual del marketing,
donde se implementa el uso de marketing
digital y tradicional, generando entre estos
una conexion con sus clientes, fortaleciendo
la fidelidad de ellos por medio de
estrategias.

Marketing 5.0

Es una nueva etapa para las empresas relacionado
con las herramientas digitales, se pretende introducir
la inteligencia artificial, es decir dispositivos que
tengan reconocimiento de voz, que recomienden al
consumidor de lo que donde y como puede compratr;
de esta manera se atrae al cliente.

Fuente: elaboracion en base a los autores mencionados.



2.1.4. Tendencias del Marketing

Las tendencias del marketing se presentan a través del tiempo, tales tendencias ayudan a las

empresas a entender los cambios de los consumidores, desde sus habitos hasta sus suefios de

manera general, es asi como se conocen las exigencias de marca mediante el andlisis de los

clientes, lo cual no es una tarea dificil de hacer.

Economia Cambiante: Alfonso (2016) refiere la economia cambiante a los cambios e
implementacion de nuevos sistemas productivos y de consumo de bienes y servicios
que aparecieron en este siglo debido a las posibilidades que ofrece la tecnologia de la
informacion para interactuar en el intercambio de productos mediante la reduccién de
costos por transaccion informatica (pag. 235).

Era Digital: Huerta (2021) sostiene que la era digital es notable en el impacto
tecnologico en la sociedad, muchas personas optan por realizar sus actividades
rutinarias mediante el uso tecnolégico, ya sea realizando pagos desde aplicaciones en
el celular, compras virtuales, transferencias, solicitar transporte, entre otros, sin la
necesidad de hacerlas de manera tradicional, ahorrando tiempo para la realizacion de
mas actividades personales o laborales (pag. 9).

Generacion de contenido: Es un punto importante de considerar por la interaccion de
las marcas con los clientes, puesto que la empresa que logre generar un impacto mayor
en sus consumidores serd aquella que se posicione en la cima del mercado de esta
manera dicha organizacion procederia a la elaboracién de productos.

Soluciones de marketing: Segun Toledo et al (2017) indican que al no tener un plan
de marketing complica la deteccion de determinados errores y problemas que se
presenten en una organizacion, de manera que el origen del problema causaria mayores
estragos a traves del tiempo a diferencia si se mantiene firme un plan de marketing
(Hartline; Ferrell, 1996; Kotler; Keller, 2008; Wilson Et Al., 2008).

2.1.5. Marketing - Etica

El marketing esta asociado con la ética, puesto a que el mundo lo ha exigido asi, por sus normas

morales, comportamiento que se deben ser aprobadas por la sociedad, es decir por los

consumidores; es por ello que los autores Moscoso et al (2017) sostienen que la ética en

marketing involucra a problemas que conlleva a fijar precios, mercadotecnia, conflictos que se

pueden presentar internamente en la empresa. En otras palabras, al aplicar la ética en el

marketing se evidencia la educacion de los trabajadores, la ejecucion de ventas y publicidad;



tomando en consideracion que esto se lo puede aplicar en todo tipo de negocio, empresas
grandes, hasta en los negocios familiares; todas con la finalidad de tener una mayor rentabilidad
en el marketing, comprender de una manera correcta a los consumidores, sus motivaciones y

necesidades (pag. 25).

2.1.6. Marketing Digital
Acorde a Circle (2010) que fue citado en Dubuc (2016) indica que el marketing digital pretende
satisfacer las necesidades de los consumidores, lo cual se lo desarrolla por medio de la
tecnologia, es decir llegan a los consumidores mayormente a través de las redes sociales;

promocionando productos y servicios de diferentes empresas (pag. 179).

El marketing digital ha tenido buenos resultados al implementarlos en las empresas, ya que le
facilita la distribucion de sus productos por medio digitales, y a la vez llegar a tener un
posicionamiento en el mercado, crecer sus ventas y mejorar su rentabilidad. Los autores
Encalada et al (2019) expresan que las estrategias del marketing digital son fundamentales para
que los consumidores permanezcan siempre conectados en las ofertas de productos y servicios
que realizan las diferentes empresas, haciendo asi que estas puedan incrementar sus niveles de

venta (pag. 3).

Es por ello que diferentes empresas, negocios lo implementan; como son en los restaurantes,
muchas personas les impactan la imagen de un plato de comida delicioso, empatizando asi con
los consumidores, a través de medios digitales, acogiendo a nuevos clientes, estar en constante

comunicacion de lo que lo clientes requieran.

Conceptos de marketing digital segun autores:

Autores Definicion

“Importancia de las Técnicas
del Marketing Digital” Viteri
et al (2018) Vol. 2 nim., 1, pp.
764-783

El Marketing digital es la implementacién de diferentes estrategias
comerciales que se dan por los medios digitales. Esta abarca técnicas como

off-line imitadas las cuales se relacionan con en el mundo digital.

“Estrategias de marketing
digital en la promocion de
Marca  Ciudad”  Andrade
(2016) nam. 80, pp. 59-72

El marketing se ha unido a las estrategias de las organizaciones a tal punto
de ser indispensables para las empresas competitivas en el mercado de valor

a sus clientes.




“Modelos estadisticos sobre la
eficacia del marketing digital”
Londofio et al (2018) , nim. 84,
pp. 167-186

El marketing digital sirve como una herramienta prioritaria para la
comercializacion, por ende, abarca la economia mundial, en la que ha tenido

un aumento répido.

“El marketing digital como
herramienta en el desempefio
laboral en el entorno
ecuatoriano: estudio de caso de
los egresados de la universidad
de Guayaquil” Samaniego et al
(2018) Vol. 10, ndam. 4, pp.
103-109

El marketing digital facilita a las empresas que tengan una buena relacion
con sus clientes en otras palabras, permitiendo que conozcan las expectativas
que los consumidores tienen hacia sus productos, aumentando asi sus ventas

y posesionarse en el mercado.

“Marketing digital y las

finanzas de las PYMES” Vega
et al (2018) vol. 6, num. 12, pp.
100-106.

El marketing digital es una herramienta de comercio electronico, para
realizar transacciones, ventas; con el fin de sacar gran utilidad a la tecnologia

como ventaja competitiva de la empresa.

Fuente: elaboracion propia en base a los autores mencionados.

2.1.7. Factores que influyen en el desarrollo de marketing digital

El marketing digital trae muchos beneficios para las empresas, brindando al publico contenido
que sea de su atraccién, donde estos puedan tomar decisiones a elegir el producto de su
preferencia. Como lo indica los autores Salazar-Corrales et al (2017) algunas de las principales

estrategias donde se aplica el marketing digital son:
e Elsitioweb

En este caso, se lo puede implementar en los restaurantes, permitiendo asi tener una buena
relacion con los clientes, creando una pagina para que sus clientes conozcan lo que los
restaurantes ofrecen dia a dia. Los autores Membiela-Pollan y Pedreira-Fernandez (2019)
consideran al sitio web como una marca-empresa la cual contribuye a que la empresa alcance
sus objetivos que se plantean como empresa, cOmo es aumentar sus ventas, tener fidelizacion

a clientes (pag. 9).
e El blog empresarial

Los restaurantes al utilizar este blog empresarial involucran el marketing de contenido, puesto

a que por medio de esto se pretende entretener a los clientes, con contenidos de calidad, que

10



sean atractivos para los consumidores; esto se lo realiza con la finalidad de atraer clientes
potenciales. Es asi que los autores Garcia et al (2018) interpretan el blog como un exponente
esencial, en el cual se evidencia la interaccion de los usuarios, beneficia a muchos negocios

por el marketing de contenido (pag. 62).
e Posicionamiento en buscadores (SEO)

El SEO tiene como finalidad que el sitio web de la empresa, o producto de referencia de la
misma sea buscada, esta quede en los primeros resultados; es decir al introducir esta técnica en
los restaurantes le da un plus elevado, por ejemplo, si un turista quiere acudir a un restaurante,
este seria una de las primeras opciones en su busqueda, teniendo la oportunidad de adquirir
nuevos clientes. De tal manera el autor Luque-Ortiz (2021) comprende el SEO como una
estrategia del sitio web, que los resultados de busqueda arrojen resultados mas concretos, sin

errores facilitando a los clientes informacion (pag. 8).
e Redes Sociales

Comuanmente muchos de los consumidores frecuentan las redes sociales, es como su habito de
todos los dias, sea por trabajo o entretenimiento; sin embargo, los restaurantes pueden crear su
propia pagina, esta sea difundida por un consumidor, el cual puede recomendar a sus amigos,
y asi sumar posibles clientes. El objetivo de las redes sociales para las marcas sera: convertir a
los extrafios en amigos, a los amigos en clientes y los clientes se fidelicen con la marca. Como
lo manifiestan Olguin et al (2019) las redes sociales contribuyen a una mejor relacion de las
empresas con los clientes en sus paginas, donde los usuarios pueden acceder de una manera

mas facil y rapida a sus productos o servicios que estos ofrecen (pag. 141).
e Publicidad Online

Como ya se ha dicho anteriormente las redes sociales, y también la publicidad en motores de
busqueda (Adwords) son buenas estrategias para la publicidad, ya que se ha podido obtener
buenos resultados y de una manera eficaz. Como por ejemplo los autores Ramos et al (2020)
indican que mas del 50% de los consumidores ambatefios, prefieren utilizar la red social
Facebook para observar o adquirir cualquier producto o servicio; esto se dio porque los
consumidores fueron incentivados por la creatividad y disponibilidad de las publicidades (pag.
295).
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e Email Marketing

Al usar esta estrategia se involucra lo que es el marketing directo, es decir llega a su correo una
publicidad siempre y cuando el usuario lo autorice, trata de promover los productos a usuarios
que mas lo requieran. Como es en los restaurantes, puede promocionar la comida, como es
ofertas, dias que sean 2x1, diferentes promociones que pueden llamar la atencién de los

clientes.

2.1.8. Marketing digital en el Talento Humano
Nufiez y Miranda (2020) redactan que el marketing digital ofrece métricas en relacion al
mercado que son utilizables para abarcar todo el talento humano en el consumidor y por ende
reforzar el servicio, teniendo este coste de oportunidad al no poder aprovechar todo este valor

mas alla de los ingresos monetarios asociados (pag. 4).

En cuestion de marketing las empresas estudian el comportamiento de los clientes en la
interaccion que tienen cuando este se relaciona al adquirir un producto o servicio. Cuando un
restaurante presta sus servicios mediante el marketing digital debe cumplir las expectativas del
cliente, esto es posible de analizar cuando consume el producto ofrecido por tal, puesto que la

publicidad invertida sea factible y le permita seguir creciendo en el mercado.

2.1.9. Marketing mix
Acorde a los autores Kotler y Amstrong (2013) que fueron citados por Ledn et al (2019) indican
que el marketing mix es un conjunto de herramientas que debe combinar la direccion de
marketing para conseguir los objetivos previstos, puesto a que asi el producto o servicio es de
la mejor calidad, si el consumidor no lo puede encontrar, la venta no se realiza por eso que se

materializa en cuatro instrumentos: producto, precio, distribucion y promocion.

e Producto: Se denomina cualquier bien, servicio o idea que el mercado puede
ofrecer, y satisfacer las necesidades o deseos del consumidor. En este caso, los
restaurantes deben ofrecer los mejores platos, para permanecer en el mercado; sin

embargo, también contribuyen otros factores, como es el servicio y los precios.

Segun Stanton (2007, p. 221) citado por Fernandez (2015) define al producto como un grupo
de contribuciones tangibles e intangibles, el producto como tal puede surgir como un bien o

servicio.

e Precio: Es la cantidad que el consumidor paga por el producto, es fundamental ya
que con esto se determina los beneficios que la empresa puede obtener con cada
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venta. Se debe determinar los precios de los ingredientes, las horas de trabajo del
personal; de esta manera poder lograr un precio adecuado para el consumidor; aqui

también se ve involucrado al tipo de cliente al que nos dirigimos.

Schovelin y Roca (2016) establecen que el precio es el resultado de la oferta y demanda que se
presenta en los mercados, por ello los demandantes optaron por la localizacién en la que
adquieren los productos fijados al precio, lo que vuelve un sistema complejo en la manera de

operar de los oferentes en cuanto al precio que ofrecen.

e Distribucién: Es la colocacion del producto, hace referencia al traslado del
producto desde el lugar de producto hasta el lugar de consumo. Lo mismo ocurre
con los restaurantes el traslado de alimentos que se da por medio del camarero,

hasta llegar al cliente.

Monteiro et al (2015) Citaron a Das, Dash y Padhy (2012) donde estos manifiestan que la
distribucion puede caracterizarse segun la gestion logistica, para determinar una disminucion

de contaminacion en el proceso de transportacion en la cadena de suministros.

e Comunicacion: Comprende acciones relacionadas con presentar el producto a los
futuros clientes, es decir la publicidad que los restaurantes realizan para atraer a
los clientes, como es la comunicacion directa la cual se da directamente al
consumidor, sin intermediarios, por ende, se hace mas efectiva y econémica;
también se lo puede presentar por los medios digitales, ya que actualmente son de

gran utilidad, y se obtiene buenos resultados.

Segun (Garcia J. , 2017) la comunicacion publicitaria conlleva una produccion de la realidad,
mediante esto los consumidores pueden hacerse una guia a la imaginacion de los productos que

la empresa dispone.

2.1.10. Segmento de mercado
El negocio que se requiere establecer debe estar dirigido hacia consumidores especificos, con
la seguridad que estos estén interesados en los productos gque se van a ofrecer, como lo hace
notar los autores Kotler y Armstrong (2007) que fueron citados por Espinoza et al (2018)
seflalan que en el momento que las empresas aplican marketing se tiene que desarrollar la
segmentacion del mercado puesto a que por medio de esto se conoce las necesidades de los

clientes, a continuacién de esto se presentan estrategias que facilitan al negocio identificar el
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mercado meta, es decir los clientes ideales, con la finalidad de poder posicionar su producto o

también su servicio.

El segmento de mercado al que esta dirigida nuestra investigacion es en publico general, tanto
nifios, jovenes y adultos; con clase social media; ya que los restaurantes a investigar son

familiares.

Ciribely y Miquelito (2015) que fueron citados por Espinoza et al (2018) mencionan que
existen algunos criterios que se consideran al momento de realizar la segmentacion del

mercado, las cuales son:

Geografica: Se divide el mercado por regiones, ciudades, etc. Por otra parte,
Gascon (2016) establece que la geografia se torna a partir de un muestreo
aleatorio donde se estudia el impacto que se generara en los consumidores.

Demograéfica: Divide el mercado por edad, sexo, ingresos, etc. Lopez y
Pefialosa (2017) establecen que la segmentacion demogréafica depende del
conocimiento que tenga cada consumidor del mercado dividido por las
caracteristicas gue estos tengan.

Psicogréafica: Se toma en cuenta los valores, actitudes, opiniones, estilo de
vida del consumidor. Yanaze (2011) citado por Enriquez y Bolivar (2019)
afirma que la segmentacion psicografica destaca el estilo de las personas
como variable de analisis.

satisfaccion al adquirir el producto.

Comportamental: Se estudia al consumidor por su comportamiento al momento
de comprar, su fidelidad de consumo; de tal manera, se analiza su grado de

Fuente: elaboracion propia en base a los autores mencionados

2.1.11. Empresas Restauranteras
Estas empresas ofrecen diferentes platos de comidas para el consumo de sus clientes, sin
embargo, también contribuye con la economia del pais, ya que ofrece trabajo a los ciudadanos

en diferentes areas. Es por ello que los autores Ron y Sacoto (2017), manifiestan:

“Su contribucion a la economia, donde representan el 90% de las unidades productivas,
generan el 60% del empleo, participan en el 50% de la produccidn, y crean casi el 100%

de los servicios que un ecuatoriano usa en un dia.”

Los restaurantes son uno de los sectores que promueven la reactivacion econémica del pais,
puesto a que existen muchos consumidores que por diferentes motivos requieren estos

servicios, falta de tiempo, trabajo, e incluso por diversion.
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Los autores Sanchez et al (2020) expresan:

“Segtin MINTUR los establecimientos de servicios de comida en 2019 fueron
16.569, donde el 78,0% corresponden a restaurantes y fuentes de soda. Ademas,
el 87,4% de establecimientos registrados pertenecen a las categorias segunda,

tercera y cuarta”

De acuerdo al Servicio de Rentas Internas-SRI- (2021) el total de recaudacion por actividad

econdmica del pais en el afio 2021 hasta el mes de agosto es de $9.163.428.550 de los cuales

$77.490.620 corresponden al servicio de alimentos y bebidas, esto equivale a un 0,85% de

ingresos a nivel nacional en lo que ha transitado del afio 2021.

2.1.12. Ventaja diferencial — preferencia de los consumidores

Los restaurantes se deben enfocar en las preferencias que tienen los consumidores, puesto a

que de esta manera pueden lograr tener exito, como es en el servicio, producto y la

ambientacion del establecimiento. Dando de igual forma una ventaja diferencial. Como lo hace

notar el autor Monroy (2019) existen algunas preferencias de los consumidores, las cuales son:

Precio. - Es un factor importante en los restaurantes, debe ser justo con el servicio
que ofrecen, ya que el consumidor realiza un comparativo con otros
establecimientos y concluyen cual es méas beneficioso. Se debe tomar en cuenta
que cuando el precio no es el apropiado se da una insatisfaccion por parte de los
clientes creando de esta manera una publicidad negativa, disminucion de clientes.
Calidad de la comida. - La comida es un factor principal para atraer a los
consumidores, ofrecer comida no basando solo en el sabor, se debe considerar que
esta sea saludable puesto a que es la tendencia que actualmente los consumidores
prefieren, esto proporciona satisfaccion por parte de los clientes. Hernandez et al
(2018) define la calidad como parte estratégica de responsabilidad social,
abarcando no solamente el cumplimiento de altos estandares ambientales sino
también la forma en la que se ofertan los bienes o servicios.

Ambiente fisico. - Los restaurantes deben tener un aspecto apropiado tanto
exterior como interior, deben considerar los colores, la iluminacidn, temperatura,
olores, limpieza, entre otras cosas; que son fundamentales para crear un ambiente
favorable para sus consumidores, ya que deben sentirse relajados. EI ambiente
fisico no solo afecta a los consumidores, sino que también influye en el desempefio

de los colaboradores de un establecimiento, Aguirre et al (2015) indican que el
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ambiente fisico se relaciona con la satisfaccion laboral, en el aspecto de
comodidad que se mantiene en los clientes, asi como en los trabajadores.

e Servicio. — Los consumidores se sienten comodos siempre y cuando son bien
atendidos, es fundamental que un restaurante tenga personal capacitado en
atencion al cliente, ya que es de suma importancia para la acogida de nuevos
clientes. Se debe tomar en cuenta la eficiencia y efectividad en la prestacion de
servicios, y de esta forma los clientes regresan. (Garcia A. , 2016) establece que
el servicio refleja gran importancia en las organizaciones, de ello depende
satisfacer la demanda de los clientes para ofrecerles el servicio de calidad que los

mismos esperan.

2.1.13. Claves para una 6ptima administracion restaurantera
Es de suma importancia saber administrar de manera correcta un restaurante, se debe tomar en
cuenta muchos factores como son las competencias y habilidades. En el libro La Menorquina

(2017) se establecen seis claves que facilitan la administracion restaurantera, estas son:

e El producto no lo es todo. - requiere de la innovacion en cuanto al servicio al cliente,
decoracion, el mobiliario y otros detalles que den una buena apariencia de los platos.

e Conseguir el mejor equipo. - el personal de talento humano debe ser eficaz y eficiente
al momento de trabajar, de igual forma se le debe de incentivar.

e Controlar los costes. - calcular correctamente el valor de cada plato, incluyendo
también el servicio que se brinda en el restaurante; y de esta manera tener una mejor
rentabilidad.

e Utilizar las nuevas tecnologias. - siempre estar actualizados en la tecnologia para
poner en practicas nuevas herramientas que favorezcan al restaurante.

e Definir estrategias de marketing y publicidad. - la estrategia de marketing que se
utiliza hoy en dia es el internet, redes sociales, y a la vez favorece puesto a que no es
necesario de mucha inversion.

e Nuevas tendencias. - se debe estar pendiente de las tendencias sociales, moda, como
son:

o La revolucion verde: se refiere a la comida saludable, actualmente los
consumidores optan por comida vegetariana, frutas, etc.
o El'mono producto: estar pendiente de la comida de otros paises para que

sea un modelo a considerar en sus propios restaurantes.
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o Experiencia complementaria: se puede incluir un lugar innovador que se

complemente con la comida, como es locales de ropa, biblioteca.

2.1.14. Ventas de una empresa
Es importante establecer un volumen de ventas cuando se requiere evaluar la administracion
de una empresa, esto puede expresarse en los bienes que la organizacion posee para su
produccion y prestacion de servicios, puesto que esto depende mucho de la capacidad que se
puede obtener para aprovechar los recursos y asi aumentar su rentabilidad. El valor de un activo

puede generar utilidades significativas en relacion a su valor de inversion.

Calle-Calderon et al (2020) citaron que (Kotler y Amstrong, 2008) concuerdan que el potencial
de ventas juega un rol indispensable en una empresa, para los clientes emiten informacion
veraz, aclarando dudas y cerrando entidades, mientras que para la empresa se apoya mediante
la comunicacion de inquietudes y necesidades (pag. 26).

De tal manera que los vendedores se convierten en un factor importante para la empresa, son
aquellos quienes proporcionan informacion o soluciones basadas a las necesidades acertadas
de los consumidores, conociendo dicha funcidon muchas empresas otorgan comisiones o

incentivos para que se esfuercen en su trabajo, generando un beneficio comun.

Por otra parte, el area administrativa empresarial influye mucho en el proceso de supervision
de ventas, Acosta et al (2018) relatan que el Comité de Definiciones de la American Marketing
Association lo define como “La secuencia de asistir a un cliente potencial de manera que este
influya en el interés del consumidor para realizar la compra de un producto, llevando a cabo la

mayor capacidad posible del vendedor para realizar esta tarea” (pag. 54).

Es asi como se genera una relacion entre vendedor-cliente por la relacion y confianza que se
obtiene al interactuar en una compra, y una relacion gerente-vendedor en donde es el gerente

el que motiva al personal comercial para lograr una rentabilidad permanente en el mercado.

2.1.15. Gerencia Empresarial
Huynh (2012) citado por Jaramillo (2016) indica que en las diversas industrias del mundo, los
gerentes financieros han optado por mejorar sus indicadores econdémicos de trabajo de manera
que este sea factible para la rentabilidad empresarial (pag. 239). Es asi como se interpreta el
papel fundamental de los administradores de los restaurantes en establecer un plan de accién
estratégico en la organizacion, el mismo que abarque principalmente técnicas y

recomendaciones que garanticen una percepcion de sus acciones en el momento de ejecutarlos.
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2.1.16. Roles de un gerente

Pacheco et al (2017) establecen los roles gerenciales de Mintzberg:

Interpersonal Figura de autoridad: tipo de jefe que es un ejemplo a seguir, se encarga de

desarrollar actividades legales de manera rutinaria.

Lider: Se encarga de motivar a sus colaboradores, capacitarlos y relacionarlos con sus

actividades.

Informativo Supervisor: Recibe informacion interna y externa de la empresa para estudiar su

ambito laboral.
Difusor: Comparte informacion que proviene externamente con sus agentes de trabajo.

Vocero: Se propone transmitir informacion de los planes organizacionales, politicas y acciones

a la gente fuera de la empresa.

De decision Empresario: Se mantiene pendiente de las oportunidades que se presenten para

mejorar mediante cambios en la organizacion.

Distribuidor de recursos: Se responsabiliza por los recursos que poseen las areas de trabajo

y toma decisiones considerables.
Negociador: Se encarga de representar la imagen de la empresa en las principales.
2.1.17. Estilos de Liderazgo

Para dirigir un negocio se requiere de multiples actividades, optimismo, conocimiento, entre
otras habilidades que debe tener en este caso el lider del negocio y que las mismas puedan ser
transmitidas a cada colaborador de la empresa, con la finalidad de llevar al éxito a la misma.
Como lo hacen notar los autores Jiménez y Villanueva (2018) que manifiestan que los tipos de

liderazgo son:

e Liderazgo Autocratico

Se considera un tipo de lider que es inflexible por los comentarios que puedan hacer sus
colaboradores, se rige solo a sus propios comentarios y se hace responsable por las decisiones
que el negocio puede tomar, sin embargo, este tipo de lider espera que sus colaboradores

cumplan correctamente sus ordenes.

e Liderazgo Democratico

18



Este tipo de lider se lo conoce por ser mas participativo y si considera los comentarios que sus
colaboradores puedan tener, los toma en cuenta para aprobar cualquier decision, proyecto que

se lleve a cabo la empresa.

e Liderazgo Laissez-faire

Este tipo de lider tiene su estilo apatico en el momento que se toma decisiones, comparten la
responsabilidad con sus colaboradores, por ende, no motiva, ni controla a sus subordinados, de
tal manera que su desempefio en la empresa es ineficiente, ya que no contribuye al progreso de

la misma.
e Liderazgo Transformacional y Transaccional

Este estilo de liderazgo es beneficioso puesto que el lider es inspiracién para los colaboradores,
los motiva, estimula a lograr los objetivos de la empresa, aumenta su autoestima, tanto de sus
seguidores, como la del lider. Considerando el liderazgo transformacional y transaccional junto
al liderazgo democratico se puede conseguir un buen ambiente laboral en un restaurante por la
influencia que estos dos tipos de liderazgo representan, debido a que uno es inspirador y el otro
escucha a sus colaboradores quienes estan encargados de tratar con el cliente, por lo que saben
mas que es lo que el cliente requiere, de esta manera se da un servicio eficiente y factible que

represente ganancias considerables para que la organizacion perdure en el mercado.
Administracion Efectiva

Manejar la administracion dentro de las empresas siempre ha sido una tarea de gran
complejidad. La administracion efectiva es un proceso clave en el cual se designa un orden
dentro de las actividades que corresponden a la gestién administrativa. Esta comprende la
planeacion, direccién, organizacién y control. Las empresas al tener demasiadas labores bajo

su responsabilidad, deben priorizar su realizacion de acuerdo a la actividad que realicen.
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3. Capitulo I11: Metodologia Del Proyecto

3.1. Disefio De Investigacion

3.1.1. Tipos de investigacion

En el presente proyecto se va a establecer los tipos de investigacion, los cuales ayudan a obtener
informacion concreta, recursos dirigidos para recolectar, analizar los datos segun los objetivos

propuestos en este proyecto, los tipos de investigacion a utilizar son:

Descriptivo: se identifica las caracteristicas del objeto de estudio; como lo hace notar Sanchez
et al (2018) la investigacion descriptiva comprende la identificacion de caracteristicas del
estado actual del objeto de estudio; en esta investigacion se puede implementar métodos
cualitativos que mide las caracteristicas de lo que se va a investigar y método cuantitativo que
es una recopilacién de datos, como nameros, valores, entre otros (pag. 80). Es por esto que se
requiere de este tipo de investigacion para lograr caracterizar el objeto de estudio, la técnica
principal que se va a utilizar para obtener la informacion requerida en la entrevista a los
gerentes de los restaurantes objeto de estudio. Asi mismo se van a aplicar encuestas que estan

dirigidas a clientes de estos establecimientos.

Correlacién: este tipo de investigacion permite examinar la relacién que puede existir entre los
resultados de variables; Acorde al autor Ramos (2020) la investigacion correlacional se da por
la relacion que puede existir entre dos 0 mas variables; de igual manera, se involucra el nivel
cuantitativo que se trata de procesos estadisticos inferenciales y en el nivel cualitativo se
analiza el contenido linguistico para interpretar las variables. En este caso se va a aplicar este
tipo de investigacion para demostrar la relacion que hay entre el marketing digital con el

crecimiento de ventas de los restaurantes a estudiar (pag. 3).

Explicativa: tiene como objetivo explicar las causas de los hechos; Citando a Diaz-Narvaez y
Calzadilla-Nufiez (2016) se entiende que la investigacion explicativa permite estudiar la razon
de las variables; es decir analiza las causas y efectos de la relacion de estas (pag. 120). Se
implementara en este proyecto para obtener el resultado de la influencia que tiene el marketing
digital en el crecimiento de ventas y rentabilidad de los restaurantes. Una vez concluido con la
seleccion de los tipos de investigacion, se mencionan sus niveles que se han seleccionado para

el presente proyecto, las cuales se dan a continuacion.
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3.1.2. Niveles de investigacion

Los niveles de investigacion que se han seleccionado segun el estudio de investigacion y sus
caracteristicas se agruparon de la siguiente manera: descriptivo, explicativo y correlacional. El
autor Valderrama (2017) citado por Condori-Ojeda (2020) establece que los niveles de
investigacion se interpretan segun la naturaleza, es el suficiente conocimiento que el
investigador obtiene para entender el objeto de estudio; este conocimiento se lo lleva a cabo

mediante estrategias plasmadas en cada uno de los niveles de investigacién (pag. 3).

Con el nivel de investigacion descriptivo como dicho anteriormente se puede detallar las
caracteristicas del objeto de estudio. En el nivel explicativo las causas de las variables que se
estudian. El nivel correlacional ayuda a relacionar estas variables, las cuales son el marketing
digital con el crecimiento de ventas y rentabilidad de los restaurantes. Al concluir con los
niveles de investigacion se procede al disefio de la misma; en la cual se explica si €s 0 no

experimental la investigacion, dicho esto se procede con la explicacion.

3.1.3. Disefio de la investigacion

El disefio de investigacion que se planteo en el proyecto se trata del no experimental, dado que
las variables no necesitan de la intervencion del investigador. De acuerdo con Naupas et al
(2018) estructuran que en la investigacion no experimental se puede utilizar las variables sin
necesidad que los investigadores tengan que manipular, sino sélo observar la informacion para
luego analizarla; a raiz de esto se aplica el disefio longitudinal para ver el comportamiento de
las variables entre ciclos de estudios de un afio a otro. En otras palabras, el investigador no la
puede manipular en cuanto a sus resultados; una vez elegida la investigacion que se va a realizar
se implementa el disefio longitudinal lo que significa que se podra analizar las dos variables
marketing digital y el crecimiento de ventas en dos periodos de tiempo 2020-2021. Por

consiguiente, se explicara sobre la metodologia a utilizar para desarrollar el proyecto.
3.1.4. Metodologia de la investigacion

La metodologia de la investigacion es fundamental para continuar este proyecto, por tal razén
se incorporaron métodos que ayudan en el desarrollo del trabajo, en este proyecto se acoge los

siguientes métodos:

Método deductivo: En la opinidn del autor Abreu (2014) son las caracteristicas de un objeto en
particular, el cual se estudia las consecuencias particulares de las conclusiones generales

aceptadas. Dicho por otro autor; Prieto (2017) se concentra en el razonamiento, estudio general
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para llegar a resultados, hechos particulares; estos resultados son totalmente alineados con la
realidad, no existe una distorsion. Por tal motivo se lo aplica en el proyecto para relacionar un
estudio en los restaurantes en general, con el fin de ir a lo particular, por medio de una entrevista
a los restaurantes elegidos de la ciudad de Machala comprender el impacto que el marketing
digital tuvo en su crecimiento de ventas y rentabilidad; de igual manera las encuestas que se
les realizara a los clientes con la finalidad de la conocer la satisfaccion de los clientes en cuanto

al marketing digital que aplican estos establecimientos.

Método cualitativo — cuantitativo: Cook (1979) citado por los autores Cadena-Ifiiguez et al
(2017) menciona que la funcion de este método es que el cuantitativo reflejan datos numéricos,
y en cualitativo son los resultados descriptivos del objeto de estudio; relacionando a los dos es
como el método cualitativo interpreta, analiza los datos cuantitativos. Por ende, se utiliza estos
métodos debido a que por medio del método cualitativo se va a explicar los resultados
obtenidos de las entrevistas y encuestas, la influencia que tiene el marketing digital en el
crecimiento de ventas y rentabilidad de los restaurantes; el método cuantitativo porque es
necesario recopilar los datos numéricos de cuanto aumentaron las ventas de los restaurantes o
en un posible caso contrario en el que se hayan presentado pérdidas. Concluido con la
metodologia, se atribuye la instrumentacién para la recoleccion de datos para la investigacion;
donde se eligieron las siguientes.

3.2. Instrumento de Recoleccion de Datos

3.2.1. Entrevistas
Los instrumentos de recoleccion de datos es fundamental para llevar a cabo el proyecto, donde
el investigador se puede valer para obtener resultados del objeto de estudio; con base a los
autores Troncoso-Pantoja y Amaya-Placencia (2017) mencionan que, para que la investigacion
tenga una recoleccion de datos sustentable se debe destacar puntos criticos, por lo general los
investigadores utilizan las entrevistas como medio clasico ya sean individuales o grupales,
también se utilizan grupos de discusion, observacion y encuestas. Es por esto que los
instrumentos que se han elegido para la recoleccién de datos son las entrevistas, dicho por los
autores Diaz-Bravo et al (2013) La entrevista es una técnica Gtil que el investigador necesita
para recolectar datos, donde se por medio de una conversacion, de comunicacién coloquial,
con fin determinado a recopilar informacion. Estas entrevistas seran realizadas a los gerentes
de los restaurantes, los cuales son personas mayores, con un grado de conocimiento basico en
cuanto a la implementacion de marketing digital; los restaurantes cuentan con un segmento de

mercado popular, ejecutivo y turistico; a todos estos se les realizaron las encuestas con la
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finalidad de conocer de qué manera el marketing digital influenci6 en la rentabilidad de sus
ventas, captacion de clientes. En la entrevista contienen datos informativos, con la finalidad de
conocer a los gerentes; siguiendo de 12 preguntas abiertas donde los gerentes manifiestan toda

la informacién que se requiere.

3.2.2. Encuestas
Para poder analizar el grado de satisfaccion que los clientes obtuvieron en el momento que los
gerentes de estos establecimientos implementaron la estrategia de marketing digital se elabord
una encuesta. Abundis (2016) establece que la encuesta es un conjunto de preguntas
establecidas hacia una muestra representativa de grupos sociales, para conocer la opinidon de la
misma, esta permitird emitir andlisis e interpretaciones mediante los resultados obtenidos. En
las encuestas que se elaboraran contienen 10 preguntas cerradas, con la finalidad de obtener

respuestas mas precisas para el analisis e interpretacion.
3.2.3. Tamario de la muestra

Una vez investigado instrumentos ya validados por diferentes autores, se procede al calculo del
tamafio de la muestra de una poblacién infinita puesto a que no se conoce el tamafio de la
poblacion; es por esto que los autores Cortés et al (2014) manifiestan que se conoce como

poblacion infinita a la poblacion objetivo que no tiene fin, los riesgos estadisticos son menores.

Formula:

2

n=n(1—n)<%)

n: tamafo de la muestra.
z: nivel de confianza. (95% - 1.96)
T: proporcion de la poblacién. (0.50)

E: méximo error tolerable. (5% - 0.05)

2

n=n(1l-m) (%)
n =050 (1 0.50) (%)2

n = 384
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De acuerdo a la férmula se tendria que realizar 384 encuestas de tal modo que se podria tener
claro la satisfaccion de los clientes en cuanto al marketing digital que aplican estos

establecimientos.
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. Capitulo IV: Resultados Y Discusion

4.1. Analisis de Resultados

4.1.1. Entrevistas

Restaurante 3.

Restaurante ) Restaurante
Preguntas Restaurante Parrilladas al L y
) 1. Cuchara ) ] 4. El Bosque Anélisis e interpretacion
Datos Informativos 2. Sarita Carbon
Brava )
Marlito
Establecidas las entrevistas a los duefios de los
1. ¢Usted es el o )
o restaurantes, todos indicaron ser sus propios
administrador? o ]
_ _ ) ) administradores, prefieren ocuparse del
SIO Si Si Si Si o
servicio del restaurante, llevar el control
NO O . .
contable y financiero, para de este modo
garantizar la satisfaccion del cliente.
) o El tiempo de operacion varia en cada
2. ¢Cuantos afos tiene . .
» restaurante, lo que hace posible que el tiempo
de operacion? ) )
) ) | que llevan funcionando se refleje en la
1-5 afios O 10-15 afios 15 afios o mas | 15 afios o mas | 15 afios 0 méas

10-15 afios 0O

15aflosoméas O

decoracion, atraccion o mejoramiento del
establecimiento en si, puesto que son varios

afios que llevan funcionando.
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Todos los administradores de los restaurantes

3. Edad del )
o tienen una edad entre 35 a 50 afios,
administrador .
N excluyendo al administrador del restaurante
20-30 afos 0 ) ] )
35-50 afios 35-50 afios 20-30 afios 35-50 afios | Sarita, que tiene una edad aproximada de 20 a
35-50 afos O ) _ o
. ) 30 afios; sin embargo tienen experiencias que
55afiosomés O -
les ha permitido sacar a flote sus restaurantes
a la manera que cada uno considera correcta.
Solo la administradora del restaurante La
Cuchara Brava es de sexo femenino, mientras
4. Sexo ) ) )
) ) ] ) ) que los demés son de sexo masculino; sin
Masculino O Femenino Masculino Masculino Masculino _ )
) embargo, el sexo no define las capacidades de
Femenino O . .
cada persona, cada uno tiene su método de
trabajo.
5. ¢Cual es su grado de ) _, )
N Todos tienen grado de preparacion secundaria,
preparacion? ) o .
o por lo que si ellos quisieran podrian
Primaria O ) ) ] )
_ _ _ ) ) capacitarse para mejorar sus estrategias, sin
Secundaria O | Secundaria Secundaria Secundaria Secundaria _
) ) mas, esto no ha sido un obstaculo para
Nivel Superior O o
emprender sus restaurantes y posicionarse en
Pros grado O
el mercado.
Otro
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ingresos mensuales?

6. NUmero de Los trabajadores que poseen han variado a lo
trabajadores largo de los afios segun el nivel de ventas que
1-10 trabajadores O tiene el restaurante, por lo que puede haber
] 1-10 10-20 10-20 10-20 ]
10-20 trabajadores O aumento de personal asi como recorte en
20-30 trabajadores O cualquier momento que los gerentes crean
30 o0 mas trabajadores O necesario.
Solo el restaurante el bosque posee mision y
7. ¢ Cuenta con mision y vision, mientras que los demas no, esto puede
vision? ¢Cudl es su ) ser por falta de conocimiento en el dmbito
L o No No No Si )
mision y vision? empresarial, donde se toma en cuenta de
SIO NO O manera formal las aspiraciones que se tiene
para el negocio.
Los ingresos varian segun el nivel de ventas,
. precio, horario y numero de trabajadores que
8. Cuéles son sus )
$8.000 $18.000 $16.500 $22.000 posee cada restaurante, donde al final se

desglosa el pago de salarios, inversion, entre

otros.

Tabla: Elaboracion propia

Preguntas:
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PREGUNTAS

Restaurante 1.

Cuchara Brava

Restaurante 2.

Sarita

Restaurante 3.
Parrilladas al

Carbon Marlito

Restaurante 4. El
Bosque

Andlisis e interpretacion

1. ¢ Como aplica usted

Mediante pago de

publicidad en redes

Pagando por

Mediante
publicaciones en la

Se aplica mediante
pago publicidad

online en las redes

La forma en la que los
administradores  de  los
restaurantes  aplican el

marketing digital es similar,

_ o sociales y publicidad en o ) aunque cada uno tiene su
el marketing digital? L pagina de Facebook sociales y )
publicacion de los Facebook. o manera de implementarlo
_ del restaurante. publicaciones en la )
platos ofrecidos. . todos los métodos son
pagina. )
factibles para el aumento de
ventas.
) ) Las ventas El impacto fue satisfactorio
Llegaron clientes Los clientes N
_ o ] ) aumentaron para los duefios de los
2.  ¢Qué impacto| indicando que la Aumento las registrados en la ]
] _ oL ) notablemente, asi | restaurantes, destacaron sus
generd el marketing | publicacion que les | ventas enun 10% | linea de WhatsApp ) »
o y _ como sus pedidos | puntos fuertes en la atraccion
digital en su aparecio en la por las vistas que y Facebook ) _
o ] ] . para llevar ya que | de clientes ya sea por calidad
restaurante? publicidad les llamo | tenia la publicidad. | regresaban a probar

bastante la atencion.

los platos que se

cuentan con

servicio de

y sabor de la comida,

presentacion de  platos,
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publicaban puesto

que les apetecia

delivery y ellos
también hacian

publicidad.

ambiente del lugar, entre

otros, de esta manera
obtuvieron los resultados

esperados.

3. ¢Qué diferencia ha
presenciado en el
comportamiento  de
del

consumidor antes vy

compra

después de
implementar el

marketing digital?

Antes del marketing
digital llegaban a
pedir el mend, y en
ocasiones
descripcion de los
platos ofrecidos
mientras que luego
se optimizo tiempo
de interaccion al
momento de tomar

la orden.

En un principio
pedian fotos de los
platos ya que no
conocian el mend,
una vez
implementado el
marketing el
cliente ya conocia
cada plato

ofertado.

El cliente por lo
general solia pedir
informacion acerca

de que lleva el plato
mientras que luego
solamente se
acercaba a pedir
porque ya sabia en
gran proporcion lo

que conlleva.

Con el marketing
digital se optimizé
mucho tiempo en
la atencion al
cliente por razén
de la publicidad
online, mientras
que en un principio
dicho proceso solia

ser mas tardio.

Cada uno establecio que el
tiempo de atencion al cliente
fue Optimo y maés eficiente,
de manera que los meseros en
muchas ocasiones no

necesitaban detallar cada

plato.

4. ¢ Cuanto mejord sus
ventas en el periodo
2020-2021?

Mejoré en un 13%

Mejoré en un 10%

Mejoré en un 15%

Mejoré en un 20%

A pesar de las restricciones,
las ventas aumentaron en los
cuatro restaurantes haciendo
asi del marketing digital una

estrategia de ventas factible.
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5. ¢Cuales fueron las
decisiones que tomo a

raiz de estos

Sequir invirtiendo

en el marketing

Continuar y

aumentar dicho

Mejorar la

publicidad para

Seguir
implementando el

uso del marketing

Al ver resultados positivos,
optaron por continuar la
implementacion del

marketing digital, incluso

digital. marketing. atraer mas clientes. | digital ya que es _ ]
resultados? mencionaron que querian
muy rentable. )
mejorarlo.
Estuvieron de acuerdo con
Si, porque aumentd | que lograron posicionarse en
6. ¢(Cree usted que a | ) L ) la demanda de comparacion de la
Si, porgue se atrajo Si mejord en Si, porque con el

raiz de implementar el
marketing digital se
logr6 un  mejor
posicionamiento de su

restaurant?

a nuevos clientes
que mejoraran la
rentabilidad del

establecimiento.

comparacion a
restaurantes que no
aplican esta

estrategia.

marketing digital se
pudo atraer la
atencion de nuevos

consumidores.

clientes en gran
proporcion, en
tiempos donde
varios restaurantes
ni siquiera

abrieron.

competencia, debido que en
esos tiempos incluso hubo
restaurantes que no abrieron,
esto pudo ser por diversas
razones, como el
desconocimiento de

alternativas para atender.

7. ¢Cudles fueron los
factores que

influenciaron al

Influyé mucho la
presentacion de los
alimentos que se

sirven y la calidad

El ambiente del
local, asi como lo
provocativo de los

platos.

La ubicacion
debido a que queda

cerca de un sitio

Los factores
influyentes fueron
la variedad de

alimentos que se

Cada restaurante tiene sus
factores que influyen en el
marketing digital, entre ellos

se encuentra el aspecto y

30



aplicar
digital?

marketing

con la que se
publico, tanto en su
descripcién, asi
como el precio

accesible.

turistico y se puede

apreciar el mar..

sirven, asi como su

ubicacion céntrica.

ambiente del lugar, la
presentacion de los platos, la
ubicacién geografica y la

variedad de platos.

8. ¢Cual de los

factores que ha

La presentacion de

El ambiente es

La ubicacion del

La variedad de

alimentos que se

La rentabilidad destaco en
cada restaurante por los

factores de fortaleza de cada

utilizado tuvo mayor los platos. tranquilo. establecimiento. uno, los cuales le sirvieron
. preparan. _
rentabilidad? para aumentar su nivel de
ventas.
Todos implementaron
marketing digital a su
9. ¢Qué piensa que Pagar por Utilizar un Iéxico | manera, sin saber o tener una

debe
cuanto al marketing
digital?

mejorar  en

Distribuirlo en
mayor cantidad por

més medios online.

publicidad y asi
distribuirla en méas

redes sociales.

Usar mas medios
masivos de

publicidad.

que entretenga y
por ende atraiga a

los consumidores.

preparacion profesional, por
ende, existe la posibilidad
que mediante alguna
capacitacion puedan mejorar

su marketing digital.
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10. ¢Ha tenido o no

quejas  sobre la
estrategia que ha
implementado de

marketing digital por

parte de los clientes?

De momento no,
porque no se utiliza
publicidad

engafnosa.

En un par de
ocasiones recibié
quejas porque la

publicidad
escondia una

razon.

No, ninguna queja.

No, no se han

recibido quejas.

Solo un restaurante tuvo

quejas, en el restaurante
Sarita recibi6é quejas cuando
un cliente pidié un caldo de
cangrejos y solo le lleg6 un
cangrejo en su caldo, el
cliente manifestd que en
cartel publicitario se
presentaban dos cangrejos en
el caldo, por lo que demostrd

su disgusto.

11. Desde su

perspectiva ¢ Cuales
son los canales
digitales que han
mostrado mayor

efectividad para la
captacion de clientes?

La publicidad en
Facebook, porque
mucha gente utiliza

esta red social.

Facebook porque
aparece en gran

proporcion.

Facebook, porque
se relaciona con
mucha gente por

sus funciones.

WhatsApp por la
ayuda que brindan
los servicios de
delivery al publicar
los menus en sus
historias para sus

clientes.

Los administradores
enfatizaron la importancia de
realizar publicidad mediante
redes sociales, ya que gran
parte de la poblacion las
utiliza de diferentes formas,
entonces las aprovecharon
para  promocionar  Sus

negocios.
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12. (El
digital le ayudo6 para

marketing
afrontar la  crisis
sanitaria que presento

el pais?

Si, porque las
personas al no poder
salir de sus casas
pasaban mas tiempo
en redes sociales en
el mayor de los
casos Y realizaban

pedidos a domicilio.

Si ayudd, debido a
que se realizaban
pedidos para
llevar, al no poder
atenderlos en el

restaurante.

Si, porque los
clientes recibian
publicidad desde

casa lo que en
muchas ocasiones

los incentivo a pedir

a domicilio.

Si ayudo, ya que
aumentaron
clientes que pedian
para llevar, lo que
ayudo a sustentarse
ante el hecho de no
poder abrir el
restaurante para

servirse.

Los duefios recalcaron que
aplicar marketing digital les
ayudd a sustentarse y generar
un apoyo que les permitia
activar su economia, asi
como otras empresas, de esta
forma muchas entidades se
mantuvieron activas durante

dicho periodo.

Tabla: Elaboracion propia
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4.1.2. Encuestas

Gréfica 1. Con qué frecuencia consume en este establecimiento?

= 1-3 veces al mes m 4-6 veces al mes = 6 veces 0 mas

Fuente: Elaboracion propia

Anélisis e Interpretacion: Finalizadas las 384 encuestas se pudo evidenciar que el 50%
de los clientes consumen de 4 a 6 veces por mes en el establecimiento por diferentes
razones, entre estas, el hecho de sentirse mas comodos alimentandose en sus hogares o
por factores econdmicos, no todos cuentan con la calidad de vida adecuada para comer
fuera de casa por lo que esto influye bastante ante este acontecimiento, reservandose asi
el gusto de comer fuera en ocasiones excepcionales; por otra parte, el 20% de los
consumidores llega al establecimiento de 1 a 3 veces al mes; mientras que el 30% de los
clientes llegan a deleitarse de 6 veces al mes 0 mas, esto puede concurrir por la calidad
de vida que llevan en distintos aspectos, como distancia del restaurante y su puesto de
trabajo ya que la gran mayoria de sus consumidores son ejecutivos, ingresos mayores al

promedio, entre otros.
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Graéfica 2. ;Qué fue lo que lo atrajo hasta este lugar?

= Anuncios en redes sociales
(marketing digital)

= La apariencia del lugar

= El nivel de ventas

Recomendacion
= Otro

Fuente: Elaboracion propia

Andlisis e Interpretacion: De los 384 consumidores encuestados, el 40% fue atraido
hasta estos establecimientos por anuncios en redes sociales (marketing digital),
actualmente existe mucha publicidad virtual por lo que la mayor parte de consumidores
vieron sus anuncios en Facebook, Instagram y otros en WhatsApp; en cambio el 25% se
dejo llevar por la gran demanda que tiene el establecimiento, suponiendo que la gran
multitud se genera porque se ofrece comida de buena calidad y sabor; por otro lado el
20% lo hizo por recomendaciones de amigos o familiares, en muchas ocasiones los
consumidores recomiendan un restaurante cuando este les parece que cumple con todas
sus expectativas; el 10% de los encuestados se dejé llevar por el aspecto del lugar,
sintiéendolo como un lugar agradable para degustar del menu, en este sentido la
presentacion de alimentos y del lugar toman un rol importante, de hecho eso es lo que a
menudo le ayuda a los clientes decidir a que establecimiento ingresar; por ltimo el 5%
de los consumidores llegaron por motivos distintos y se quedaron por la calidad de

alimentos o la atencion que se ofrece.
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Gréfica 3. ¢ El precio para el consumo es accesible?

= Muy de acuerdo
= De acuerdo
= Neutral
En desacuerdo
= Muy en desacuerdo

Fuente: Elaboracion propia

Anélisis e Interpretacion: Con la participacion de los 384 consumidores de estos
establecimientos, se determind que el 48% estd de acuerdo en que el precio para el
consumo de estos restaurantes es accesible ante la presencia de un publico con un nivel
adquisitivo medio, los mismos que buscan encontrar la calidad en un servicio a un precio
accesible; el 20% manifiesta que el precio es muy acertado y accesible segun sus ingresos;
aunque el 14% se centrd en lo neutral, esto posiblemente porque no demuestra mucho
interés en asistir a uno de los establecimientos; el 10% de los clientes estan en desacuerdo
con los precios, estos consideran que los precios estan por encima del poder adquisitivo
de una persona promedio; el 8% final concuerda estar totalmente en desacuerdo con los
precios que se ofrecen, establecen que los precios deben reestablecerse considerando su

situacion econoémica.
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Graéfica 4. ;Considera que el restaurante esta ubicado estratégicamente bien?

= Muy de acuerdo
= De acuerdo
= Neutral
En desacuerdo
= Muy en desacuerdo

Fuente: Elaboracion propia
Anélisis e interpretacion: El 51% estan de acuerdo respecto a la ubicacion estratégica
del restaurante, esto facilita la llegada de sus clientes fijos, asi como la llegada de nuevos
clientes, donde intervienen factores como el recorrido que cada consumidor realiza en su
vida diaria; el 22% de los encuestados detalla estar muy de acuerdo por el recorrido que
realizan, por lo que no necesitan desviar su camino para llegar a los establecimientos o
les queda bastante cerca; el 13% de los clientes determina que la ubicaciéon de los
establecimientos no es la adecuada, esto puede darse por las dificultades que tienen los
consumidores para llegar a deleitarse, por lo que sugieren que haya méas sucursales; el
10% considera estar neutral debido a que no tienen problema con llegar al establecimiento
sin importar donde este se encuentre, por lo que les es indiferente; el 5% estd muy en
desacuerdo con la ubicacion, su inconformidad puede generarse por la dificultad que

tienen para movilizarse, lo que les motiva a elegir dicha opcidn.
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Graéfica 5. ¢ La publicidad que hizo el restaurante cubrio sus expectativas al

momento de probar la comida?

6% = Muy de acuerdo
= De acuerdo
= Neutral
En desacuerdo
= Muy en desacuerdo

Fuente: Elaboracion propia

Anélisis e interpretacion: Ante las respuestas obtenidas el 60% estuvo de acuerdo en
que la publicidad que implementé el restaurante cubrio sus expectativas al momento de
probar la comida, manifestaron que los platos fueron idénticos a lo que se observa en la
publicidad, la calidad del sabor también fue la esperada; de igual forma el 15% estan muy
de acuerdo indicando que fue satisfactorio el sabor que tiene la comida; por otro lado el
10% son neutrales con respecto a esta pregunta consideraron no participar con una
respuesta decisiva; en cambio el 9% de los consumidores encuestados estuvieron muy en
desacuerdo, comentado que el sabor e incluso el aspecto de la comida no cubrieron sus
expectativas; y, en cuanto el tltimo el 6% estuvieron en desacuerdo, pues no quedaron

totalmente satisfechos con la comida de estos restaurantes.
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Gréafica 6. Segun su perspectiva. ¢El marketing digital que el restaurante

implementa es innovador?

= Muy de acuerdo
= De acuerdo
Neutral
En desacuerdo

= Muy en desacuerdo

Fuente: Elaboracion propia

Andlisis e interpretacion: De la participacion de 384 consumidores de estos restaurantes,
el 35% esta en desacuerdo que el marketing digital implementado en los restaurantes es
innovador, comentando que les falta mas conexion con los usuarios, incluir la opcién de
valorar el servicio o producto, mediante esto se puede medir el grado de satisfaccion de
los clientes y establecer propuestas de mejoria en los establecimientos, cabe mencionar
que a pesar de ser un marketing digital basico es rentable; un 28% indicaron estar de
acuerdo en que el marketing digital es innovador por el hecho de brindar informacion
necesaria para los usuarios como el precio, menu y direccion; el 17% de los encuestados
se mantuvo neutral por no estar muy relacionados con la tecnologia, por ende del
marketing digital; mientras que el 15% esta muy en desacuerdo, estas personas creen que
los gerentes o los encargados de la publicidad ain pueden mejorar la calidad del
marketing digital, asi como ofrecer mas informacién de sus establecimientos; el 5%
restante indico estar muy de acuerdo con que el marketing digital implementado es
innovador, esto por haber encontrado la informacion que necesitaban en los medios

ofrecidos por los restaurantes.
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Graéfica 7. La atencién que se brinda es:

= Muy mala
= Mala

Regular
20% Buena

35% = Muy buena

Fuente: Elaboracion propia

Analisis e interpretacion: La atencion que brindan estos restaurantes, segun las 384
encuestas es considerada buena por parte de un 35% de los consumidores, recalcaron el
respeto de los camareros hacia ellos siendo estos muy atentos a los clientes, generando
satisfaccion en los usuarios que podria motivarlos a regresar con mayor frecuencia; un
25% supo expresar que la atencion es muy buena, los clientes quedaron muy a gusto con
la atencion y la capacidad que tienen los colaboradores del restaurante para atender al
cliente de la manera més cordial, este porcentaje sumado al antes mencionado concluye
que un 60% de las personas encuestadas se encuentran conforme con la atencién que estos
restaurantes brindan; aunque el 20% de los usuarios encuestas sefialaron que el servicio
que se ofrece es regular, esto puede ser por la demora o falta de comprensidn con respecto
al tiempo en el que se sirve la comida, consideran que toma tiempo servir los alimentos;
el 16% determinan que se brinda una mala atencion, esto a causa de una mala atencion
por parte de los colaboradores del establecimiento, sugiriendo que el servicio debe
mejorar; el Gltimo 4%recalcd que la atencion es muy mala, esto pudo haberse dado por
un conflicto entre el mesero y el cliente, en ocasiones se dan errores en un restaurante y

los clientes son poco tolerantes lo mismo que los motiva a tomar tal respuesta.
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Graéfica 8. ¢ El establecimiento cumple con lo ofrecido segun su marketing digital?

= Muy de acuerdo
= De acuerdo
= Neutral
En desacuerdo
= Muy en desacuerdo

Fuente: Elaboracion propia

Analisis e interpretacion: El 45% de los encuestados estan de acuerdo con que el
restaurante cumple con lo que ofrece en su publicidad virtual, indican que los precios son
los mismos a los que se publican en comparacion con otros establecimientos que ofrecen
un precio via internet y al llegar a consumir este cambia generando insatisfaccion en los
usuarios; el 22% estan en desacuerdo, indicaron que algunos platos que se ofrecia en su
marketing digital no se encontraban disponibles; en cambio un 15% son neutrales con
relacién a esta pregunta, comentaron que llegaron hasta estos establecimientos por otros
factores que influenciaron aparte del marketing digital; un 10% estadn muy de acuerdo
resaltando que la informacion que encontraron en sus medios digitales es acertada a lo
gue necesitaban, por lo que quedaron satisfechos; el 8% restante manifesto estar muy en
desacuerdo ya que fueron especificamente por un plato que apreciaron en sus medios
digitales y este no se encontraba disponible en ese momento, lo que no les generd
satisfaccion.
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Graéfica 9. {Qué es lo que mas le gusta del restaurante?

= La atencion al cliente

= La calidad de la comida
; = Sabor de la comida

El precio accesible

= El ambiente (apariencia) del
lugar

Fuente: Elaboracion propia
Analisis e interpretacion: Interpretando los resultados obtenidos se emite que el 60% de

los consumidores optan por el sabor de la comida, declaran que el establecimiento tiene
buena sazdn, este es el motivo principal por el que vuelven; el 8% se motiva por el precio
accesible que presenta el establecimiento, el precio encaja con sus alcances econémicos;
un 5% de los encuestados destacan la atencion que reciben sobre las otras cosas, muchos
clientes prefieren ser tratados con respeto mutuo; el 4% de los clientes optaron por la
apariencia del lugar y la comodidad que trae consigo, se sienten mas relajados lo que les
permite disfrutar mas de la comida; el 3% prefiere por la calidad de la comida, en este
aspecto no interviene el sabor sino el tipo de condimentos e ingredientes que utiliza el

establecimiento asi como la presentacion.
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Graéfico 10. ¢ Cree usted que se deberia mejorar la estrategia del marketing digital?

= Muy de acuerdo
= De acuerdo
= Neutral
En desacuerdo
= Muy en desacuerdo

Fuente: Elaboracion propia

Analisis e interpretacion: De los 384 usuarios, el 38% estd de acuerdo en que el
marketing digital que emplea el restaurante puede mejorar, consideran que puede ser mas
innovador; un 30% esta en desacuerdo, establecen que las estrategias implementadas por
los gerentes son suficiente para atraer a nuevos y viejos clientes; el 16% de los
encuestados esta muy en desacuerdo, desde su perspectiva los gerentes aplican estrategias
bastante buenas, por ello no ven la necesidad de que esta mejore; el 11% se mantiene
neutral, les parece irrelevante que el establecimiento mejore en ese aspecto; mientras que
el tltimo 5% estd muy de acuerdo en que se debe mejorar el marketing digital, establecen
que no es lo suficientemente rentable para lo que podria ser, esto podria mejorar el nivel

de ventas.
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4.2. Valoracion de la Factibilidad: Dimensiones Técnica-Economica-Social-
Ambiental
4.2.1. Dimension Técnica
El estudio de la investigacion se realizo a partir de cuatro restaurantes de la ciudad de
Machala, con la finalidad de analizar el marketing digital que los mismos implementaron,
de esta forma estudiar la rentabilidad que obtuvieron en el aumento de ventas que les

permitio abastecerse durante la emergencia sanitaria.
La ubicacion del Restaurantes La Cuchara Brava:
» Ubicacion del proyecto

El proyecto se desarroll6 en la ciudad de Machala en las calles Boyaca entre 10 de agosto
y 23 de abril; estas calles son concurridas, pues estan cerca del hospital, escuelas, iglesia,

entre otros negocios que demandan clientes, en su mayoria consumidores populares.
» Tamaiio del proyecto

Acorde (Google maps, 2022) se puede observar donde esta ubicado el restaurante, y los
establecimientos que se encuentran cerca de €l. Esta ubicado en el centro de la ciudad,
por lo tanto, la captacion de clientes es amplia. Dado asi que el restaurante es rentable,
debido a que anteriormente se realiz6 una segmentacion de mercado donde se reflejo que
va dirigido a un mercado popular, por lo general los trabajadores que estan cerca del

establecimiento consumen en este restaurante.

<)

La Cuchara Brava

o 9 9

)
4
O

Fuente: (Google maps, 2022)
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Fuente: (Google maps, 2018)

La ubicacion del Restaurantes EI Bosque:
» Ubicacion del proyecto

El proyecto se desarroll6 en la ciudad de Machala en las calles 9 de mayo 2025 entre
Bolivar y Pichincha. Esta direccion apunta a todo el centro de la ciudad de Machala,
siendo uno de los lugares mas estratégicos por su ubicacidn, se encuentra cerca de la gran
mayoria de establecimientos comerciales de la ciudad, los mismos que son concurridos

en gran escala todos los dias, sus consumidores en gran proporcion son ejecutivos.
» Tamario del proyecto

Conforme a (Google maps, 2022) se visualiza donde se ubica el restaurante, en una zona
urbana, por ende, esta ubicado estratégicamente bien, puesto a que de igual manera esta
ubicado en el centro de la ciudad, y existen muchos lugares de trabajo cerca como son

bancos, y diferentes empresas, por ende, el mercado a que va dirigido es ejecutivo.
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Fuente: (Google maps, 2018)

La ubicacion del Restaurantes Sarita:
» Ubicacion del proyecto

El proyecto se desarroll6 en Puerto Bolivar en las calles Apolinario Gélvez y
Municipalidad (esquina). calles transitadas a causa del Malecon de Puerto Bolivar, el cual
es considerado un sitio turistico y punto de partida hacia islas cercanas, sus clientes son

en gran parte familias y turistas.

» Tamaiio del proyecto
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De acuerdo a (Google maps, 2022) se puede observar donde se ubica el restaurante,
comunmente en Puerto Bolivar existe mucha demanda, debido a que es un lugar turistico,
tal motivo que el mercado al que va dirigido es turistico; las personas prefieren degustar
de algun plato de comida tipico del Puerto Bolivar; esto lo realizan con méas frecuencia
los fines de semana; implementando las estrategias de marketing digital hacen que
atraigan mas clientes, de tal forma que hace rentable el establecimiento por su nivel de

ventas.

Restaurant Sarita Y Su Pescado o
Saltarin

o ~ - = Q i‘-::v -~
¥
.
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Fuente: (Google maps, 2018)

La ubicacion del Restaurantes Parrilladas al Carb6n Marlito:
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» Ubicacion del proyecto

El proyecto se desarroll6 en Puerto Bolivar en las calles Apolinario Galvez y
Municipalidad (esquina), calles transitadas a causa del Malecon de Puerto Bolivar, el cual
es considerado un sitio turistico y punto de partida hacia islas cercanas, la mayor parte de

los clientes del establecimiento son familias y turistas.
» Tamaiio del proyecto

Consecuente a (Google maps, 2022) se puede observar donde se ubica el restaurante,
como en el restaurante anterior esta ubicado en Puerto Bolivar, por lo tanto, el mercado
al que va dirigido es turistico, el cual permite que los comerciantes le vayan bien en sus

negocios. De tal forma el establecimiento fue factible, sus ingresos mensuales son

satisfactorios.
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Fuente: (Google maps, 2022)
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Fuente: (Google maps, 2019)

4.2.2. Dimension econdmica
La dimensién econdmica es de gran importancia puesto a que se puede reflejar si el
proyecto es rentable; como lo indican los autores Gomez et al (2018) esta dimension
pretende cumplir con su objetivo primario el cual es fortalecer la sostenibilidad de la
economia del proyecto. De tal manera los restaurantes al implementar estas estrategias de
marketing digital dan un mejoramiento en su rentabilidad, dando asi efectos en la

economia del pais, aumento del flujo de efectivo.

Un claro ejemplo es el porcentaje de rentabilidad en qué mejor6 los restaurantes al
implementar marketing digital, la “Cuchara Brava” que corresponde un 13%, “Sarita”
mejord en un 10%, “Parrilladas Marlito” en un 15% y en “El Bosque” mejord un 20%;
intervinieron también sus consumidores concurrentes y en la minima inversion que
requirieron para implementar esta estrategia, dado a que el medio que utilizaron fueron

las redes sociales, permitiendo asi que sus ingresos sean mayores.

4.2.3. Dimension social
Esta dimension contribuye con la sociedad, buscando el bienestar de estos por medio de
proyectos, Molina et al (2018) indican que se relaciona con el desarrollo econémico y
humano; es decir la corporacion se relaciona con la sociedad, dando como resultado una
conexién. Estos restaurantes por medio de estas estrategias aumentaron su indice de
ventas, generando mayores plazas de trabajos en caso de recurrir a la contratacion de méas
personal; acorde a los datos del INEC (2021) los restaurantes se concentran en un 33,9%

que genera empleo, por lo tanto incrementa la economia del pais; el VAB (Valor
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Agregado Bruto) en el afio 2021 aumento en un 3,1% por los servicios que ofrecen estos
restaurantes , de ésta manera se pretende encontrar una oportunidad para beneficiar a la

sociedad.

4.2.4. Dimension ambiental
La dimension ambiental radica en conocer cuéles son los impactos ambientales que se
pueden presentar en un proyecto sean estos positivos, como negativos. Chacon (2004)
que fue citado por Céndor (2018) manifiesta que es un enfoque en el cual se puede
observar a la sociedad, y el ambiente global; buscando el desarrollo de una nueva
sociedad. A lo que compete a los restaurantes se dan aspectos negativos, por las medidas
implementadas en la actualidad, los clientes prefieren cucharas y vasos de plastico, ya
que estas pueden ser desechables, y asi evitar contagios; también contaminan en los
desperdicios de alimentos, el humo, los detergentes y desinfectantes que utilizan dafian al
medio ambiente; por ello, buscan la manera de evitar la propagacion de esto,
implementando nuevas medidas en la actualidad se est4d implementando el uso de
cucharas y vasos biodegradables que son amigables con el medio ambiente, también se
pretende implementarlo en restaurantes sostenibles, donde sus alimentos sean ecolégicos,
separar los residuos, ahorrar energia, cuidar el agua, y sobre todo tener una buena relacion
laboral con su equipo de trabajo, de esta manera se evita la contaminacion en el area

gastronémica.

4.3. Contrastacion Teorica de Resultados

El impacto que el marketing digital ha tenido en los restaurantes fue bueno, sus ventas
crecieron, evitando que la crisis sanitaria que presento el pais, les afecte; cambiando asi
de marketing tradicional, por marketing digital, dando como resultado que sus ventas y
captacion de clientes aumentaran. Como los autores Establecen Salazar-Corrales et al
(2017) establecen que se ha podido apreciar durante los Ultimos afios un cambio en el
marketing, las empresas no venden por su imagen o medios de publicidad tradicionales,
en este sentido los consumidores actuales en mayor proporcion buscan informacion de
los productos que desean mediante internet, por ende, el marketing digital influye mucho
en este sentido.

Tomando a los restaurantes como objeto de estudio se puede interpretar a raiz de los
objetivos planteados que el impacto generado al implementar el marketing digital para el
crecimiento de ventas tuvo resultados positivos en la rentabilidad segun las entrevistas
realizadas a los duefios o administradores de los mismos. Stokes (2011) citado por
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Perdigon et al (2018) manifiesta que el marketing digital realiza un proceso de
comercializacion elevado, impulsando a que la demanda de clientes crezca por medio del
uso de internet, desempefiando un papel fundamental en los restaurantes, donde
intervienen las promociones, ventas de productos o servicios y de tal manera que

aumentan sus ganancias.

Cabe sefalar que los factores que mas destacan de cada restaurante aln pueden resaltar,
de manera que este siga aumentando su rentabilidad al haber un mejoramiento en el
proceso productivo y publicitario de cada restaurante si los duefios acceden a una
capacitacion voluntaria sobre el marketing digital. Citando a Cruz-Estrada y Miranda-
Zavala (2021) las redes sociales juegan un papel importante dentro del marketing digital,
es uno de los factores mas utilizados por los gerentes, por el activismo social que
ocasiona, la poca inversién que se necesita para implementarla, en la activacion de los
negocios, donde el duefio del establecimiento puede estar en contacto con sus clientes

conoce su comportamiento y las necesidades que ellos requieren.

El marketing digital como tal, tiene una influencia importante en las empresas, a diario
las personas reciben publicidad en el uso de canales digitales gratuitos, por ello es
inevitable recibir publicidad de cualquier tipo, la influencia que tuvo en los restaurantes
fue radical para los administradores, a pesar de que esta no se encuentre perfectamente

estructurada.

51



5. Capitulo V: Conclusiones Y Recomendaciones

5.1. Conclusiones
Se identifico que los factores en comun que influyeron dentro de los restaurantes fueron
por la pandemia y continuar funcionando en plena crisis sanitaria. Al no tener otra
alternativa que abrir vias de comunicacidon con clientes por redes sociales como Facebook
y Whatsapp, se tuvieron que adaptar al marketing digital. Esto les permitié seguir
funcionando dentro de lo que corresponde a delivery y también modificar la manera en

que laboran dia a dia.

Se establecio que la incidencia del marketing digital se relaciona directamente con el
cliente. Al existir nuevas formas de publicidad como las redes sociales, mas clientes
estaran interesados en los menus que ofrecen. Al existir mayor cantidad de clientes, hay
mayores ventas. Esto se evidencio al implementar el marketing digital en comparacién de
los periodos 2020 — 2021. La “Cuchara Brava” aument6 sus ventas un 13%, “Sarita”
mejord en un 10%, “Parrilladas Marlito” en un 15% y en “El Bosque” mejor6 un 20%.

Se debe considerar también la influencia directa respecto al aumento de las utilidades.

Los administradores de los restaurantes a pesar de no poseer preparacion profesional en
el marketing digital supieron implementar el marketing digital. Esto mejord la economia
de los mismos, ademas su administracion se volvio efectiva; puesto a que trabajan en
equipo. La captacion de clientes es constante, conocen sus comportamientos, satisfacen
sus necesidades, logrando asi un mayor posicionamiento. Los duefios de los restaurantes
indicaron que buscan la mejora continua de su establecimiento, asi como la productividad

y atencion al cliente mediante la administracion efectiva.

Una vez realizada la investigacion se pudo estimar que, los factores que implementan
cada restaurante tuvieron un rol importante a lo largo de la nueva modalidad de atencién,
pues la virtualidad tomo el papel principal al haber estrictas restricciones para poder
funcionar, es ahi donde optan por asentarse a la publicidad online para atraer a nuevos
clientes potenciales ya que en esta etapa las redes sociales se volvieron mas populares
que de manera comun. De esta manera, su incidencia fue evidente al rescatar parte de sus
clientes y poderlos mantener, ya que la atencién en los establecimientos estaba prohibida
pero las necesidades de consumo de las personas no paran, por lo que se adaptaron de la
manera que mas les convino. La publicidad improvisada por parte de los administradores

se dio segun sus conocimientos basicos con la tecnologia, pues no poseen preparacion
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profesional en temas de marketing, ya que de ser el caso sus ventas hubiesen aumentado

en una proporcién mayor.

5.2. Recomendaciones
De acuerdo a los resultados que se obtuvieron de las entrevistas y encuestas; las

conclusiones, se recomienda lo siguiente:

Los restaurantes deberian tomar una capacitacion en cuanto a marketing, como es: tener
presente siempre estar actualizado con las redes sociales, que el contenido que incorporar
en las paginas sean reales, para no engafar a los clientes, implementacion del E-mail
marketing, mejorar experiencia de usuarios; de esta forma se puede innovar las estrategias
de sus establecimientos, acogiendose a todos los factores que intervienen en el marketing

digital; como los sitios web, email marketing, redes sociales, entre otros.

Invertir mas tiempo en las redes sociales, es decir que brindan mayor informacion a sus
clientes mediante Facebook, esta es que en mayor cantidad los clientes utilizan; seguido
de Instagram, estas redes les seria de gran utilidad para poder compartir informacion sobre

sus productos ofertados.

Realizar constantes promociones (combos) que sostengan una combinacion de los
alimentos mas consumidos, de esta manera los clientes se sentiran satisfechos al no tener
que elegir dos 0 méas platos del mena a un precio mayor, en base a los resultados que se
obtengan de ello analizar el comportamiento de los consumidores para implementar

nuevas medidas.

Brindar capacitaciones a sus trabajadores sobre la atencion al cliente, en cierto aspecto
los clientes indicaron no estar conformes con la atencion que se les brindo, aunque esto
no sea en mayor proporcion lo mejor es evitar toda clase de conflicto con el cliente,
considerando que si un cliente es bien atendido este ayuda a que el restaurante tenga un
mejor reconocimiento recomendado el establecimiento, lo que podria generar la atraccion

de nuevos clientes.
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Formato de entrevista:

ENTREVISTA

Objetivo: Determinar el impacto del marketing digital en restaurantes y su influencia en

el crecimiento de ventas y rentabilidad en la ciudad de Machala, 2020 — 2021.
Datos Informativos
1. ¢ Usted es el administrador?
SIO NO O
2. ¢ Cuantos afos tiene de operacion?
1-5 afios O
10-15 afios O
15afiosomas O
3. Edad del administrador
20-30 afos O 35-50 afos O
55aflosoméas O

4. Sexo
Masculino a

Femenino O
5. ¢Cual es su grado de preparacion?
Primaria O Secundaria 0 Nivel Superior 0O

Pros grado 0 Otro

6. Numero de trabajadores

1-10 trabajadores 0 10-20 trabajadores 0
20-30 trabajadores 0 30 0 maés trabajadores O
7. ¢ Cuenta con mision y vision? ¢ Cual es su mision y vision?

SI0O NO O
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8. Cuales son sus ingresos mensuales?

Preguntas:
1. ¢ Como aplica usted el marketing digital?
2. ¢Qué impacto generé el marketing digital en su restaurante?

3. ¢Qué diferencia ha presenciado en el comportamiento de compra del consumidor

antes y después de implementar el marketing digital?
4. ¢ Cuanto mejord sus ventas en el periodo 2020-20217?
5. ¢ Cudles fueron las decisiones que tomo a raiz de estos resultados?

6. ¢Cree usted que a raiz de implementar el marketing digital se logré un mejor

posicionamiento de su restaurant?

7. ¢ Cuales fueron los factores que influenciaron al aplicar marketing digital?
8. ¢ Cudl de los factores que ha utilizado tuvo mayor rentabilidad?

9. ¢ Que piensa que debe mejorar en cuanto al marketing digital?

10. ¢Ha tenido o no quejas sobre la estrategia que ha implementado de marketing
digital por parte de los clientes?

11. Desde su perspectiva ¢Cuales son los canales digitales que han mostrado mayor

efectividad para la captacion de clientes?

12. ¢ El marketing digital le ayudo para afrontar la crisis sanitaria que presento el pais?
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Formato de encuesta:

ENCUESTA DIRIGIDA A LOS CONSUMIDORES RESTAURANTEROS DE LA

CIUDAD DE MACHALA

Objetivo: Analizar el grado de satisfaccion que los clientes obtuvieron al momento que

los gerentes de los restaurantes implementaron la estrategia de marketing digital para el

estudio del presente proyecto integrador.

1. Con qué frecuencia usted consume en este establecimiento?
1-3 vecesal mes O

4-6 veces al mes O

6vecesomas O

2. Qué fue lo que lo atrajo hasta este lugar?

Anuncios en redes sociales (marketing digital) O

La apariencia del lugar O

El nivel de ventas O
Recomendacion O
Otro a

3. El precio para el consumo es accesible?

Muy de acuerdo O

De acuerdo O

Neutral O

En desacuerdo O

Muy en desacuerdo O

4. Considera que el restaurante esta ubicado estratégicamente bien?
Muy de acuerdo O

De acuerdo O
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Neutral O
En desacuerdo O
Muy en desacuerdo O

5. La publicidad que hizo el restaurante cubrid sus expectativas al momento de probar

la comida?

Muy de acuerdo O
De acuerdo O
Neutral O
En desacuerdo O
Muy en desacuerdo O

6. Segun su perspectiva. ¢El marketing digital que el restaurante implementa es

innovador?

Muy de acuerdo O
De acuerdo O
Neutral O
En desacuerdo O
Muy en desacuerdo O

7. La atencion que se brinda es:

Muy mala O
Mala O
Regular 0
Buena O
Muy buena O

8. El establecimiento cumple con lo ofrecido segun su marketing digital?
Muy de acuerdo O
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De acuerdo O

Neutral O

En desacuerdo O

Muy en desacuerdo O

9. Qué es lo que mas le gusta del restaurante?

La atencion al cliente O

La calidad de lacomida O

Sabor de la comida O

El precio accesible O

El ambiente (apariencia) del lugar O

Sus estrategias de marketing digital para atraer clientes O
10. Cree usted que se deberia mejorar la estrategia del marketing digital?
Muy de acuerdo O

De acuerdo 0O

Neutral O

En desacuerdo O

Muy en desacuerdo O
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