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Resumen

La presente investigacion titulada “Marketing digital para mejorar las ventas en un
restaurante, Lima 20207, tuvo como objetivo proponer estrategias del uso del marketing
digital para incrementar las ventas de la empresa. Esto se debe a que la empresa no realizaba

un adecuado manejo y difusion del marketing online.

La investigacion fue realizada con el sintagma holistico, un enfoque mixto, de tipo
proyectiva, nivel comprensivo, empleando el método deductivo e inductivo; para la
recoleccion de datos se encuestd a 40 clientes del restaurante y las unidades informantes
fueron dos profesionales en el area de marketing digital y el gerente general del restaurante.
Los instrumentos requeridos fueron para la encuesta, el cuestionario y la guia de entrevista,
donde fueron procesadas para el analisis de datos utilizando el programa Atlas.Ti 8. y
Microsoft Excel.

Finalmente, para resolver dicho problema se ha propuesto crear el Fan Page del
restaurante con la finalidad de interactuar de forma dindmica con los clientes y usuarios; de
la misma forma se ha creado la pagina web de la empresa en Google My Business para
realizar el marketing por medio de SEO y SEM, y se implementd un aplicativo mévil, las

cuales permitiran un incremento de las ventas.

Palabras clave: Ventas, marketing digital, redes sociales, Inbound marketing, App movil.
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Abstract
The present research entitled "Digital Marketing to improve sales in a restaurant, Lima
2020", aimed to propose strategies for the use of digital marketing to increase the company's
sales. This is due to the fact that the company did not carry out an adequate management and

dissemination of online marketing.

The research was carried out with the holistic phrase, a mixed approach, projective
type, comprehensive level, using the deductive and inductive method; for data collection, 40
restaurant customers were surveyed and the reporting units were two professionals in the
area of digital marketing and the general manager of the restaurant. The instruments required
for the survey were the questionnaire and the interview guide, where they were processed

for data analysis using the Atlas.Ti 8. program and Microsoft Excel.

Finally, to solve this problem, it has been proposed to create the restaurant's Fan
Page in order to interact dynamically with customers and users; in the same way, the
company's website has been created in Google My Business to carry out marketing through
SEO and SEM, and a mobile application was implemented, which will allow an increase in

sales.

Key words: Sales, digital marketing, social networks, Inbound marketing, Mobile app.
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l. INTRODUCCION

Las empresas dia a dia enfrentan grandes retos, donde la tecnologia desempefia un papel
muy importante, razon por la cual, tener presencia en internet es fundamental, considerando
que es un medio donde se brinda, una amplia gama de instrumentos digitales, para
comunicarnos de forma directa con los consumidores, difundir y mejorar la rentabilidad del
negocio, como se puede ver, el marketing digital, es un fendmeno que cada vez, se vuelve
parte esencial de todas las organizaciones. Para ello en esta investigacion partiremos a
revisar, de la realidad problematica del mercado internacional, donde se analiza un caso de
la empresa del ambito gastronémico del municipio San Francisco de Venezuela, donde el
restaurante utiliza el marketing online como estrategia de negocio, en el cual la gran mayoria
de los gerentes utilizan los objetivos del marketing digital a través de los objetivos generales
satisfactorios de necesidades y de los objetivos generales de la meta de ventas. Del mismo
modo la mayoria de los gerentes reconocen como adecuada la interaccién, actualizacion de
contenidos, creacion de comunidad y el uso de la herramienta de analitica Web. Sin embargo,
a pesar de las grandes ventajas, existen organizaciones venezolanas que se rehlsan a
considerar los medios digitales como herramienta o estrategia de negocio, ya que prefieren

aplicar tacticas tradicionales (Dubuc, 2016).

Del mismo modo se analiza seis casos de empresas gastrondmicas de Recife (Brasil)
donde se observd que algunos establecimientos aun cometen errores en el manejo del
marketing digital, y las observaciones fueron: el acceso a la pagina web no es frecuente, hay
pocos comentarios en las publicaciones de las promociones, no se les invita a las personas
hacer comentarios, los comentarios no responde a elogios, y rara vez reciben me gusta,
adicional a esto no hay contacto fluido con los clientes, muchos comentarios quedan sin
respuesta por parte de los prestadores de servicio, igualmente no cuentan con empresas
especializadas para que realicen acciones de comunicacion y promocién del servicio en redes
sociales. Por lo tanto, los gestores de las empresas necesitan capacitacion sobre las redes

sociales que utiliza la empresa (Falcao , Santos, & Avelino, 2017).

Asimismo, se analiza los problemas de Pepe y Melanzane y Fogdon del municipio de
Medellin, donde los restaurantes, cuentan con marketing en Facebook e Instagram y a su vez

se realizan reservas desde Links directos, por medio de las redes sociales se realizan
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publicaciones, donde los contenidos publicados de los restaurantes es muy estética, el cual
no genera interaccion con los usuarios; del mismo modo existe desinformacion de los
restaurantes; hay poca venta en el servicio ofrecido al publico; al mismo tiempo existe la
falta de visibilidad y conocimiento en las redes sociales; hay poca interaccion con los
seguidores y manejo sin estrategia de las redes sociales. Ante estos problemas se plantea
realizar un plan de marketing y la ejecucion del mismo, desde la practica de la gerencia.
Ademas, las tacticas son realizadas por un community manager el cual se encarga de tomar
las fotografias, publicaciones, realizacion de pautas y concursos (Rivero, 2020; Dubuc,
2016).

Ahora pasaremos a ver algunos casos de los restaurantes peruanos que tienen algunos
problemas, tal es el caso de la Cevicheria Ingrid, donde se realizé una indagacion de calidad
de servicio y la comunicacion social, en la cual la Cevicheria esta logrando cumplir con las
perspectivas de excelencia de servicio, visto que los elementos tangibles de la empresa, como
las instalaciones, equipos y la carta son atrayentes y novedosas. De la misma manera, los
empleados presentan apariencia limpia, adicionalmente la empresa es fiable por que cumple
con la particularidad de servicio que promete hacerlo. Sin embargo, se utiliza la herramienta
del social media marketing, como medio de comunicacion promocional, donde se identifica
que las redes sociales no estan siendo utilizadas de forma adecuada, para lo cual se requiere
una capacitacion al personal encargado en el manejo de marketing, y el uso adecuado de la
red social, a fin de crear campafias y promociones de la empresa y publicar en las redes
sociales (Yarleque, 2019; Canturin, 2018).

Del mismo modo se analiza el restaurante Vestigios Cocina Peruana, donde utiliza el
servicio de la red social Facebook como medio de comunicacion promocional con el objetivo
de incrementar sus ventas y lograr que el producto o servicio sea visto como Unico; en una
investigacion realizada, se demuestra que el 96.7% de los clientes afirma, que los medios
digitales si influye al momento de decidir un servicio. Pese a que hay una gran aceptacion
del Fan Page de la empresa, existen algunas irregularidades como: no contiene disefio de
estrategias de social media marketing; no tienen cronogramas de publicacion; no cuentan
con un community manager. El uso de las comunicaciones digitales ayuda a contribuir a las
acciones del marketing de la organizacién, de este modo se convierte en una herramienta
indispensable para lograr la retencion de los clientes. Gracias al marketing digital es posible

estudiar y predecir los distintos comportamientos de los consumidores (Diaz, 2018).
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El restaurante carece de un plan y gestién de marketing digital, donde los trabajadores
necesitan de las competencias digitales y habilidades técnicas, necesarias para poder
desempefiar con éxito en el manejo de las estrategias digitales. De igual modo, la empresa
no cuenta con los equipos adecuados para el uso y manejo del marketing digital, ademas se
requiere un sistema de BackOffice, donde le permite a la empresa, registrar las llamadas de

los clientes, siendo la base de datos de vital importancia para el manejo de informacion.

También se presentan problemas en los procesos, donde se requiere un redisefio en
el esquema organizativo, para el buen funcionamiento de la compafiia, y ser mas competitivo
a la hora de interactuar con los clientes virtuales. Por otro lado, las ventas diarias no se
pueden concretar por la mala operatividad de la pagina Web, ya que ésta, no esta siendo una

herramienta dinamica.

Para tener un conocimiento mas amplio del mercado internacional, se hace el uso de
la revision bibliografica, de esta manera tener una investigacion actualizada, y estructurar de
forma adecuada la idea de la investigacion, sobre los problemas y situaciones que pasan las
empresas gastronémicas, por lo que se debe de contener hallazgos preliminares, de como
ellos aplican las estrategias y campafias de marketing online. Asi en su investigacion Dubuc
(2016) considera que la mayoria de los gerentes y duefios de los restaurantes utilizan el
marketing digital, para satisfacer las necesidades de los objetivos generales de incrementar
las ventas, a través de las redes sociales, pagina web, videos online. Asimismo, manifiesta
que el marketing online permite acercar a las empresas gastronémicas de manera directa con
sus clientes para intercambiar informacion a un costo menor. A pesar de estos beneficios
existe un grupo minoritario de empresas que no utilizan el marketing digital, por la cual el
municipio de san francisco propuso tres estrategias para incrementar y promover el
marketing en los negocios del sector gastronémico, con la finalidad de optimizar su gestion
y lograr un acercamiento para quienes no la utilizan como aliados para mantener un negocio
rentable. De igual modo, recomienda que se debe de crear comunidades en las redes sociales
para conocer las necesidades planteadas por los usuarios, de esta forma difundir contenidos

mas apropiados en los espacios de mayor interaccion.

Sumando estos aportes, Segarra, Hidalgo, & Rodriguez (2015) tienen un trabajo de

investigacion donde mencionan, que los resultados muestran desigualdad en el uso, tanto de

15



los recursos webs como del medio social y avanzan que en el &mbito gastronémico y los
restaurantes espafioles tienen un reto, seguir fomentando la comunicacién multidireccional
e invitacion a la participacion de sus publicos, con el propdsito de captar nuevos contactos.
Concluyen que los sitios webs y las plataformas de interacciéon de los restaurantes, son
estrategias fundamentales en la comunicacion, con el cliente y la empresa, generando mayor
interactividad y cooperacion entre ellos, de manera tal que se pueden medir los resultados

en tiempo real y realizar ajustes inmediatos.

Complementando esta idea, (Almudena , 2017) enfatiza el uso de la pagina web, la
cual facilita la transmision de informacion de manera directa, y a la vez por este medio se
puede difundir estrategias basadas con la geolocalizacion que incluye iméagenes, a fin de
proporcionar informacion capaz de localizar al usuario. También expresa el uso de marketing
de contenidos, que utiliza un conjunto de técnicas para llegar al cliente de forma no intrusiva,
cabe precisar que el cliente es quien decide el uso del contenido por ser una informacion
valiosa, esto ayuda a la empresa a que cada visita se convierta en ventas. Igualmente
menciona el uso de las redes sociales como estrategia de negocio, la misma que debe centrar
los esfuerzos a los clientes potenciales, ya que muchos comensales se fian por comentarios
realizados por los usuarios, por ello las empresas deben de cuidar y controlar lo que
mencionan los clientes. Sélo asi podran difundir el producto o servicio principal que ofrecen
por este medio. Concluye que por medio de su investigacion pone de manifiesto la creciente
evolucidon y gran importancia que adquiere las estrategias agiles del marketing digital en el
sector gastronémico, adaptandose a las distintas necesidades y constantes cambios de los

consumidores.

Dentro de este orden de ideas en México, Lazcano, Valencia, Baena, & Venegas
(2019) en su trabajo de investigacion React Native, desarrollaron un aplicativo movil con el
nombre de Market Eat, por intermedio de la aplicacion se puede adquirir alimentos de
diversos restaurantes y locales de la urbe de Poza Rica de Hidalgo y Veracruz. Con esta
aplicacion es factible ver los mends de los restaurantes, de igual manera, se pueden ver
catalogos de los restaurantes. Ademas, se pueden realizar ajustes de los perfiles de cada
usuario. Se concluye que los aplicativos moviles son Utiles para el uso de los restaurantes y
demas negocios, por medio de la cual se puede realizar los pedidos, reservas, ver el meni de
cada dia, enviar ofertas, y brindar la geolocalizacion del negocio. Las Apps Moviles ayudan

en la gestion del restaurante, igualmente cooperan en unir a los clientes reales y potenciales.
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Darles importancia a las nuevas tecnologias en las empresas es crucial para garantizar su

éxito y futuro.

Otra de la investigacion realizada por Armijos (2019) en su investigacion de las
MiPymes en la ciudad de Loja, levant6 informacion de negocios, para el diagndstico actual
del marketing digital, donde demuestra que en la primera fase se efectué un diagndstico
puntual de cada empresa y de sus administradores, relacionado con la informacién de sus
productos, de la parte legal de su estructura y organizacion. De igual manera se explicaron
las partes importantes de los productos y servicios, la marca que en la actualidad se define
en la web, el logo y entre otros. Para que el negocio tenga presencia en el mercado, debe
tener mecanismos en la distribucién y ventas, el manejo de las técnicas digitales. Se concluy6
que las MiPymes adscritas a ProEcuadror necesitan una capacitacion continua en el manejo
del marketing digital para que puedan realizar la ejecucion, de inversiones y promocion de
exportaciones. Por ende, las empresas necesitan desarrollar su marca para poder

promocionar la oferta de productos tradicionales y no tradicionales.

En el Perd empresas exitosas como: Alicorp, Restaurante la Mar, Maido, Astrid &
Gaston, y San Fernando, utilizan el e-marketing para dar a conocer sus productos y servicios
que ofrecen, estas empresas estan adaptando sus estrategias a huevos escenarios, ya que la
tecnologia avanza y cada dia la experiencia de consumo de las personas cambian, para
determinar esa relacion existente, se revisa como antecedente a Balarezo (2018) donde
considero la participacion de 81 administradores, gerentes y duefios de las panaderias y
pastelerias, donde los resultados muestran que existe una alta influencia de manera directa
en el incremento de las ventas online. Ademas, por medio de las encuestas realizadas se
obtuvo que el 65% de los encuestados respondieron que el ingreso medio de nuevos clientes
es de 50 a 100 mensualmente, siendo el medio digital utilizado por estas empresas es
Facebook con 63% como principal plataforma digital. Se concluye que las ventas son
influenciadas de manera directa de las estrategias de marketing online, por otro lado, las
variables frecuencia de respuesta y venta online tienen en su mayoria un efecto positivo en
los ambientes virtuales y la pagina web, en otras palabras, las ventas son potenciadas por el

aumento del canal de difusién de las marcas.

Igualmente, Ruiz (2018) realiz6 un estudio de analisis Fan Page de la empresa

Pekes’s Grill restaurante, en la cual se hallé que el tipo de contenido mas utilizado son los
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posts con un 47.95% y el segundo contenido més utilizado son las imégenes con un 43.84%;
los videos con un 4.11%, las fotos con un 2.74% y los textos con un 1.37%. Se concluy6 que
Peke’s Grill restaurante utilizé 12 pasos para analizar dentro de su Fan Page, por medio de
las encuestas realizadas los usuarios responden que se identifican con la marca del
restaurante; el 70 % de los clientes calificé que el contenido publicado es muy bueno; el
100% de clientes le gusta la muestra de imagen de la portada. No obstante, el Fan Page no
tiene cronograma de publicaciones, la empresa no muestra contenidos exclusivos hacia sus
usuarios; la estrategia de contenido es débil, lo cual requiere una innovacion para el correcto

funcionamiento del Fan Page.

En relacion con las implicaciones de los trabajos anteriores, Sigiefias (2018) en su
tesis titulada Marketing digital para mejorar el posicionamiento de la marca del restaurante
la antena Chiclayo, donde el propdsito de este estudio fue proponer una estrategia de
marketing digital para mejorar el posicionamiento de dicha marca, la metodologia de la
investigacion se realizé mediante un enfoque cualitativo, aplicando el método inductivo, con
una muestra de 384 clientes, se utilizd la entrevista y observacion para la recopilacion de
informacion. Con respecto a los resultados de la encuesta realizada se encuentra que 63.5%
utiliza la red social Facebook e Instagram con 17.7% siendo las redes sociales con mayor
frecuencia de uso respectivamente, del mismo modo se analiza otra de las preguntas que es
el nivel de caracteristicas atribuidas a la pagina web, donde el 45.8% prefiere la pagina web
del restaurante La Antena que contenga como principal singularidad las promociones y un
20.8% prioriza la interactividad de la pagina web. El restaurante demuestra un bajo nivel de
posicionamiento en la marca, la cual refleja que solo el 13.5% prefiere consumir en la
Cevicheria La Antena, siendo esta la mas baja de todos, de los cinco restaurantes
encuestados. El restaurante a pesar de casi dos décadas de constitucion, no ha podido
posicionarse en el mercado gastronomico, primero por la competencia agresiva que tiene el
restaurante, luego por no usar las técnicas del marketing digital de forma adecuada, ya que
el 63.5% de los clientes prefiere los medios digitales para encontrar las promociones y
ofertas del restaurante y ademas Facebook es la red social mas utilizada por los comensales.
El autor concluye que, la mejor forma de posicionar la marca del restaurante, es dando mayor
uso de la tecnologia por medios digitales, para lo cual se requiere un mayor énfasis en aplicar
las estrategias de marketing moderno, para asi tener una mayor participacion en el mercado

local, ya que la tecnologia brinda informacion real y rapida.
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Por su parte el Bachiller Cerna (2018) en su investigacion de estrategias de marketing de
contenidos del restaurante La Farola, encontro que el 47.7% de los clientes manifestaron que
casi siempre su decision de compra es influenciada por el contenido de la red y el 99.1% de
los clientes manifestaron que es muy importante, la seleccion de cada contenido que se
brinda a los clientes. Asimismo, el 44.0% de los encuestados mencionaron que casi siempre
toman en cuenta la informacion de las redes sociales, y el 100% de los clientes coinciden
que es muy importante el orden de contenidos que se brinda, y un 59.6% de los encuestados
mencionaron, que siempre un buen control mejora la difusion del contenido. Por la cual,
concluye que el marketing de contenidos influye en la iniciativa de compra de parte de los
clientes, teniendo en cuenta, que los clientes de hoy, son mas informados a la hora de realizar

SuUS compras.

Otra investigacion es de Echegaray (2019) donde realiz6 un estudio de la joyeria
Anahi, donde la empresa incursiona en las ventas online y se observa que un 62.16% del
consumidor que interacttan en la plataforma digital de la compafiia, contestaron que las
publicaciones nunca reflejan los valores de la organizacion en sus publicaciones, a su vez
que el 59.46% dieron como respuesta que la empresa nunca construye un lazo con los
clientes en las redes sociales. De igual modo qued6 de manifiesto que un 83.78% de los
clientes de la joyeria Anahi, nunca han comprado en las redes sociales. Se concluyé que la
firma no aprovecha debidamente las plataformas virtuales para vender sus productos, ya que
lo utiliza como medio de popularidad la red social Facebook e Instagram, con casi nada de
interaccion con los clientes organicos, aunque intenta utilizar la aplicacién de mensajeria
WhatsApp para concretar sus ventas. En consecuencia, se propuso la mercadotecnia digital
para lograr el posicionamiento de la marca, conjuntamente se recomienda definir el perfil de

un Community Manager para la contratacién adecuada de un especialista.

Las estrategias de marketing para su desarrollo adecuado estan basadas en teorias
que forman parte del mercado y su amplia influencia en la realidad social, las cuales permiten
tener una amplia comunicacion, colaboracion, y la creacién de estrategias personalizadas.
Por ende se sustentan las siguientes: teoria organizacional, teoria de la decision, y la teoria
de juegos, donde se refiere parte del soporte de estudio de esta investigacion, por lo cual esta
sustentada por (Daft, 2011; Torres, 2014) donde la teoria organizacional comprende la
estructura de las organizaciones, en como estas deben estar disefiadas, es decir que las

organizaciones, deben estar dispuesta de las personas idéneas en el puesto que ocupan y las
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relaciones entre ellas, con el motivo de lograr su maximo rendimiento dentro de los planes
y objetivos establecidos. Por ende, las empresas de hoy requieren un community manager
en su estructura organizacional, ya que las nuevas tendencias asi lo ameriten, debido a la

gran evolucion de la tecnologia.

Dentro de este marco de ideas, la teoria de juegos esta basada en el area de las
matematicas que se utiliza para simular unos juegos, luego a través de esto se puede hacer
estudios basados en la realidad y sacar conclusiones, para luego tomar mejores decisiones
frente a las oportunidades. La teoria de los juegos permite emplear contenidos de marketing
digital con las diferentes estrategias digitales para luego analizar y sacar inferencias, después
disefiar un plan de marketing y usar las técnicas adecuadas que pueda utilizar la
organizacion. Por medio de esta teoria se pudo analizar los tipos de interaccion con los
clientes y saber su comportamiento y preferencias que ellos manifiestan (Von Neuman, 1903
& Morgentem, 2001 citado en Chiavenato, 2011; Gorbaneff, 2002).

De acuerdo a los requerimientos la teoria de la decision, es inherente a la gestion de
las empresas y que tiene como meta resolver problemas tomando la mejor alternativa ante
una situacion. La teoria de la decisién es de suma importancia, ya que los usuarios de las
redes sociales son multidimensionales, esto hace que se genere mucha informacion, es por
ello la necesidad de analizar las preferencias, gustos y sugerencias para tomar la mejor

decision, asi brindar un mejor servicio (Simén citado en Velaz, 1996; Pefialoza, 2010).

Continuando con la definicion de las variables, el marketing digital es la
comercializacion interactiva de bienes y servicios utilizando tecnologias digitales, donde las
organizaciones aplican un conjunto de estrategias a la medida y que esto permita lograr
relaciones duraderas con los clientes, de este modo se requiere conocer muy bien el medio

y las estrategias que se tiene a disposicion.

Los clientes de hoy son personas dindmicas, donde aportan ideas valiosas para la
organizacion, esto requiere tomar mucha atencion, dado que, ellos son los protagonistas en
los medios online, sus comentarios y difusiones son de suma relevancia, gracias a esto se
pueden lanzar campafias publicitarias dirigido a un publico objetivo (Kotler & Armstrong,
2008; Selman, 2017; Raluca,2016; Miller, 2012; Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019). Todas

las organizaciones necesitan un plan de marketing digital, por tal motivo la empresa

20



gastrondmica tiene que implementar sus estrategias, por medio de los mecanismos digitales

y dar a conocer sus productos y servicios.

Ahora bien, el Inbound marketing es una metodologia, lo cual utilizan las empresas
para atraer clientes, donde el vendedor aporta valor, es decir entretiene y crea contenido
educando al consumidor; mientras tanto los clientes buscan informacion utilizando las redes
sociales, Blogs, SEO, etc. EL Inbound Marketing permite llegar a los futuros clientes de una
forma poco intrusiva por medio de los buscadores (Llopis, 2018); Hubspot, 2016; Fishkin &
Hogenhaven, 2013; Castello, 2013; Hawlk, 2018). Esta metodologia se aplico al restaurante
con la finalidad de conectar a los clientes que estan buscando informacion relacionada al
buen comer, de esta manera se le brinda informacion para persuadir su atencion, para que

mas adelante se conviertan en clientes.

Mientras que las red social, es una estructura compuesta por personas y
organizaciones que permite tener una comunicacion e intercambio entre actores con un fin
comun; ya que en la era digital son los medios de comunicacién mas utilizados, de esta forma
el restaurante utiliza la plataforma de las redes sociales para conectarse con su publico
objetivo y seguidores, con el fin de intercambiar informacion de las necesidades y
perspectiva de los usuarios (Aguirre, 2011; Fernandez, 2013; Durango, 2010; Martos &
Dias, 2010; Hutt, 2012). De esta forma el restaurante aprovecha toda su potencialidad en

las distintas plataformas de las redes sociales en beneficio de la empresa.

De la misma manera, el marketing de contenidos es un enfoque estratégico del
marketing donde se crea y difunde contenidos relevantes, para los clientes potenciales de
una organizacion, el cual permite generar leads y visibilidad online, por los multiples
formatos y canales digitales (Turner, 2019; Schaefer, 2018; Pulizzi, 2014; Content Institute
Marketing, 2012; Ramos, 2016). Por medio del marketing de contenidos, el restaurante,
puede crear y difundir videos, fotos, blogs, y superar las expectativas promocionando
contenidos valiosos, de esta forma el restaurante serd mas conocido y posicionado en el rubro

restauracion.

En este punto, el Marketing mavil, son el conjunto de acciones que realizan las empresas,
donde ellos ofrecen sus productos y servicios, a través de las plataformas virtuales, con el

motivo de satisfacer las distintas necesidades de sus audiencias (MMA, 2009; Borras, 2017,
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Obeso, 2017; Herndndez, 2015 & Kaplan, 2012). Los usuarios del restaurante tienen la
facilidad de poder acceder a los productos y servicios que ofrece la empresa, por medio del
aplicativo del restaurante, la pagina web, redes sociales, la geolocalizacion, entre otras
técnicas que ofrece el marketing digital. Cabe considerar que los usuarios pueden hacer los

pedidos desde casa, o0 el lugar donde se encuentren.

Por ello se hace necesario el uso de la innovacion que permita crear nuevas ideas y
conocimientos empleados para generar nuevos productos o servicios, que tengan un alto
valor agregado para satisfacer la demanda de los clientes. Asimismo, innovar es mejorar algo
existente, lo cual es sumamente Util para el consumidor (Corma 2013; Garcia 2012).

Por medio de la innovacidn se creara un aplicativo mdvil para satisfacer la nueva demanda
de los clientes que se integran al restaurante, la App es una herramienta imprescindible para

el dia a dia de los consumidores.

Por su parte las tribus de marca es un conjunto de individuos que no comparten un
espacio fisico, pero si comparten ideas y actitudes similares, ellos se forman por una
afiliacién en comun y crean una conexion mas profunda con el producto o servicio que se
les ofrece. Asimismo, juegan un papel importante en la promocion y la contribucion de ideas

especificas de la marca (Muniz & O’Guinn 2001; Figueroa 2019).

De alli que las tribus de consumidores del restaurante comparten rasgos comunes
entre ellas las comidas favoritas, las recetas, gustos y preferencias de los ingredientes, etc.
Por lo tanto, por medio de la tribu de marca se requiere compartir y difundir el marketing de
contenidos, los cuales ayudaran a conocer a los demas seguidores y clientes de la marca,
para esto se debe lanzar ofertas cerradas y personalizadas que activen el sentimiento de

pertenencia hacia el restaurante.

El restaurante cuenta con dos afios en el &mbito gastronémico, donde no ha podido
difundir su publicidad de manera eficiente, por ausencia de estrategias de marketing digital,
asimismo la empresa no esta utilizando las estrategias de mercadotecnia para su maximo
beneficio. De alli pues, que requiere de un apoyo para poder cumplir sus objetivos.

Por medio de este estudio se analizan teorias que permitan encaminar al posicionamiento de
la marca en el rubro culinario. Ahora se plantea la justificacién tedrica, donde la teoria de

juegos permite hacer simulaciones de modelos matematicos, que se utiliza para experimentar
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y saber cual de las acciones realizadas son mas efectivas, donde se analiza el comportamiento
de cada participante; por otro lado, la teoria organizacional permite tener una estructura
adecuada entre las funciones y niveles de la organizacion, y desde otra perspectiva, la teoria
de las decisiones, permite el analisis y monitoreo permanente en el comportamiento de las
personas en las redes sociales. Estas teorias son de mucha importancia para la organizacion,
las cuales permiten tener una amplia vision del problema que tiene la empresa, entonces se
puede hacer un estudio profundo del marketing digital, de esta manera dar una solucién y

brindar mayor competitividad en el mercado gastronémico.

De acuerdo con esta Optica, la justificacion practica, es donde la investigacion
permite tener un diagndstico de los problemas relacionados al marketing digital, que se
ocasionan en el restaurante, después tomar acciones correctivas para el uso adecuado del
marketing online, donde se difunden informacion del restaurante, asi tener soluciones

adecuadas para captar mas clientes.

En ese mismo orden de ideas, la justificacion metodoldgica, presenta un disefio que
permite realizar una investigacion holistica, es decir, la sinergia de varias situaciones,
utilizando los métodos y técnicas para luego dar una propuesta novedosa. De igual modo se
logra utilizar las teorias, antecedentes, y encuestas para luego realizar una triangulacion de
informacién y sacar conclusiones satisfactorias para el beneficio de la organizacién

(Carhuancho, Nolazco, Sicheri, Guerrero, & Casana, 2019).

Para la investigacion se plantea el problema general: ;Como incrementar las ventas
en un restaurante, Lima 2020?; y los problemas especificos fueron: a) ¢Cual es la situacion
de las ventas en el restaurante, Lima 20207?; b) ¢Cuales son los elementos de mayor

relevancia que afectan en la disminucion de las ventas en el restaurante, Lima 20207

Asimismo, se plantea el objetivo general: Proponer el uso de las herramientas del
marketing digital para incrementar las ventas en el restaurante, Lima 2020. Siendo los
objetivos especificos: a) Analizar la situacion de ventas en el restaurante, Lima 2020; y b)
Determinar los elementos de mayor relevancia que afectan en la disminucion de ventas en

el restaurante, Lima 2020.
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Il.  METODO
2.1 Enfoque y tipo

En el presente estudio se utiliz6 un enfoque mixto, luego se describié mediante una
recoleccion de datos numéricos; entrevista a dos profesionales en el area de marketing digital
y uno al gerente general de la empresa, luego se realizo el contraste de la informacion para

dar una propuesta a la realidad problematica.

El enfoque mixto integra la recoleccion, anélisis y vinculacion de datos cualitativos
y cuantitativos, en un solo estudio con el objeto de tener una investigacion clara y objetiva,
utilizando las fortalezas de ambos enfoques (Herndndez, Fernandez, & Baptista,
Metodologia de la investigacién, 2014). Mediante el enfoque mixto se utilizd una
triangulacion, andlisis y discusion mas profunda del problema, de esta forma se logré un
mayor entendimiento de la investigacion realizada de la empresa. Asi, se logré beneficiar de
las bondades de cada método y se alcanz6 una riqueza interpretativa de los niveles del

problema de estudio.

Sintagma, la holistica estd dada como respuesta a una necesidad integradora por
medio de la conexion sintagmatica de las multiples interacciones, donde cada enfoque tiene
el principio de complementariedad, por lo tanto, el holismo valora cada parte que lo compone
sin desprestigiar ninguna de ellas. De esta manera se puede llegar a un analisis completo de
cada situacion (Hurtado, 2000). Con la ayuda de este principio holistico se aplicé el enfoque
mixto, el cual es el complemento del uno al otro, posteriormente se realizo las conclusiones
coherentes para brindar soluciones adecuadas, de esta forma se concreto los objetivos de la

empresa gastronomica que fue la intencion de estudio de esta investigacion.

El tipo de investigacion proyectiva depende de elaborar una propuesta al problema
de estudio que se esta indagando, en otros términos, es dar solucion a un problema de
investigacion (Hurtado, 2010). En la investigacion que se efectud, el problema fue la falta
de marketing digital, razon por lo cual se planted la implementacion de técnica de la

mercadotecnia digital para incrementar las ventas diarias de la empresa.
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El nivel comprensivo estudia la relacién de eventos con mayor profundidad para luego
explicar, predecir y proponer las variables que puedan ser utilizadas como herramienta
(Hurtado, 2010). En el presente estudio se utilizo las variables de Inbound marketing, redes
sociales, marketing de contenidos y marketing mavil, con la finalidad de profundizar la
investigacion, el cual permitié visualizar cada una de ellas y escoger las adecuadas para
solucionar y mejorar el funcionamiento del marketing digital de una forma maés eficiente en

la empresa.

El método deductivo es una forma de razonamiento que se puede sacar conclusiones
I6gicas de premisas generales para obtener explicaciones particulares (Bernal, 2010). Para
la presente investigacion se detectd los principales problemas de la empresa como son: la
falta de promocion de trafico organico, falta de promocion en las redes sociales, y la falta de
un aplicativo movil, lo que permitieron dilucidar la categoria solucién y los objetivos; del
mismo modo se utilizo la teoria de decision, teoria de juegos, y la teoria del comportamiento

organizacional, en el que ayudaron a llegar a conclusiones mas apropiadas para la empresa.

El método inductivo es exactamente lo contrario que el método deductivo, es decir
el método inductivo parte de premisas especificas para llegar a conclusiones de caracter
general (Bernal, 2010). Mediante este método se conocid las caracteristicas genéricas de la
investigacion, se comprobd el funcionamiento de las teorias y se observo el comportamiento

de cada variable mediante los datos cualitativos.

2.2 Poblacién, muestra y unidades informantes

La poblacion por lo regular es una coleccion grande de personas que tienen unas
caracteristicas particulares, las cuales son accesibles, el cual es referente a obtener
informacion para el estudio (Arias, Villasis, Novales, & Guadalupe, 2016). La poblacion de
estudio fueron los clientes del restaurante, ellos utilizan las redes sociales y demas estrategias

del marketing digital, donde fueron sometidos a un estudio.

Por otra parte, la muestra es una pequefia porcion de una poblacion, sobre el cual se
recolecta datos relevantes para el estudio, por lo que se tiene que definirse y delimitarse con
precision (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2014). Una poblacién es demasiado grande
para el analisis de estudio, debido a que no se puede probar a todas las personas, razon por

la cual, se trabaja con una muestra, el cual tiene que ser representativo del universo de
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investigacion. Para el presente estudio, se seleccion6 una muestra de 40 personas, que son

los clientes que consumen en el restaurante.

Las unidades informantes son las personas que se deben entrevistar, las cuales tienen
que ser expertos, que sean conocedores del tema de investigacion, ya que se busca
informacion apropiada (Robledo, 2009). Por medio de un dialogo abierto se busca establecer
una relacion de confianza con los informantes, donde ellos manifiestan sus sentimientos,
experiencias, el cual permite tener al indagador una idea clara de los temas pertinentes. Para
efecto del presente evento de estudio, se entrevisto al gerente general del restaurante; y dos
profesionales del area de marketing digital.

2.3 Categorias, subcategorias aprioristicas y emergentes
La categoria problema es las ventas en el restaurante, para ello se emplearon las

subcategorias aprioristicas e indicadores como se muestra en el cuadro 1.

Categoria problema: Ventas

Subcategorias aprioristicas Indicadores

Inbound marketing Tiempo que pasan por la pagina.

Retorno de la inversién.

Marketing de contenidos Comentarios generados por el contenido.
Fidelizacion.
Redes sociales Costo por adquisicion (CPA).

Costo por lead.

Marketing movil Numero de instalaciones del aplicativo.

Ingresos por usuario.

Sub categorias emergentes

Innovacién Tribu de marca

Categoria solucion: Marketing digital

Cuadro 1. Categorias, subcategorias aprioristicas y emergentes.
2.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

El trabajo de investigacion se realizd con la técnica de encuesta y entrevista como método

de recoleccién de datos.
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Técnica /encuesta. La encuesta es un instrumento que permite recoger informacion directa
de la poblacidn objeto de estudio, la cual tiene una intencion, por lo que debe ser estructurada
para evitar opiniones sesgadas (Alvira, 2011). Para el presente estudio el instrumento fue
validado por el metoddlogo del trabajo de investigacion luego se realiz6 una encuesta online
de 40 clientes utilizando el formulario Google Drive, gracias a este instrumento se ha podido
recoger datos relevantes de la audiencia del restaurante, luego fue analizado y diagnosticado.

Técnica /entrevista. La entrevista es una técnica orientada a establecer contacto
directo con la persona que es objeto de estudio, donde se realiza preguntas y respuestas con
el entrevistador, a fin de obtener informacion relevante para la investigacion (Bernal, 2010).
Para el presente estudio se entrevistd al gerente general de la empresa y dos especialistas en

marketing digital los cuales aportaron una informacion valiosa.

Instrumento: guia de entrevista. La guia de entrevista es un instrumento no
estructurado, es decir, se trata de una entrevista en profundidad el cual sigue una
conversacion natural y no de un intercambio formal de preguntas y respuestas; el
entrevistador sintetiza y guia los principales temas que manifiesta el entrevistado (Diaz &
Ortiz, 2005).

Al tratarse de una investigacion mixta, se empled el enfoque cualitativo, y como tal
la entrevista de manera virtual utilizando la herramienta Zoom y a la vez las llamadas
telefonicas de manera directa, por lo que se prepar6 una guia de entrevista, para los
profesionales del area de marketing y el gerente del restaurante, el cual fue flexible y abierta

que permitieron el intercambio de informacion.

2.5 Proceso de recoleccion de datos

Método de recopilacion de datos cuantitativos, para el presente estudio se utilizé una muestra
de 40 clientes del restaurante, los cuales aportaron una informacién valiosa para llegar a una
conclusién viable.

2.6 Método de analisis de datos

El enfoque cuantitativo se puede analizar con la ayuda de los programas computacionales
como: Atlas.ti y Decision Explore (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2014). Para la

presente investigacion se utilizé el programa Microsoft Excel para el analisis cuantitativo,
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los cuales permitieron tabular la informacion utilizando el diagrama de Pareto para examinar

los problemas criticos del restaurante.

El enfoque cualitativo se analiza de manera sistematica utilizando las categorias y
subcategorias para cotejar la informacion estadistica (Hernandez, Fernandez, & Baptista,
2014). Para el presente estudio se utilizo el programa Atlas.ti 8, para el andlisis cuantitativo
con la finalidad de hacer un andlisis de las categorias, subcategoria. Ademas, permitio la
triangulacion de la informacion de los resultados de la informacion cualitativa y cuantitativa,
los cuales permitieron consolidar los resultados de manera objetiva, subjetiva y las ideas

emergentes.
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I1l. RESULTADOS

3.1 Descripcion de resultados cuantitativos

En la tabla 1 y figura 1, se establecié en la pregunta 1, hace referencia que el 30% de los
encuestados contestaron que a veces se enteran de los servicios y productos que brinda la
empresa por los medios digitales, mientras que el 2.5% considera que casi nunca se enteran
de los servicios y productos que brinda la empresa por los medios digitales. La pregunta 2
hace referencia que el 37.5% nunca utiliza el Search engine optimization (SEO) para ingresar
a la pagina web del restaurante, mientras que un 2.5% manifiesta que siempre utiliza el
Search engine optimization para ingresar a la pagina web del restaurante. En la pregunta 3
un 37.5% de los encuestados manifiesta que casi siempre es dindmica la pagina web de la
empresa, y un 35% menciona que a veces es dindmica la pagina. En la pregunta 4 se aprecia
que un 27.5% de los clientes encuestados indica que nunca comparten contenidos de
publicidad de la empresa en las redes sociales, mientras que un 12.5% manifiesta que
siempre comparte contenidos de publicidad en las redes sociales. En la pregunta 5 hace
referencia que el 32.5% de los encuestado dice que nunca utilizan el Search engine marketing
(SEM) para ingresar a la pagina web de la empresa, solo un 10% de los clientes encuestados
manifiestan que siempre utiliza el Search engine marketing para ingresar a la pagina web de

la empresa.

Tabla 1
Frecuenciay porcentaje de los items correspondientes a la subcategoria Inbound marketing

en un restaurante, Lima 2020

Casi A Casi

. Nunca . Siempre
Items Nunca veces siempre
F F F F F
1.$e entera de los servicios y p_rodu_ct_os que 5 1 12 10 11
brinda la empresa por los medios digitales.
2. Utiliza el Search engine optimization (SEO) 15 3 15 5 1

para ingresar a la pagina web del Restaurante.
3. La pagina web de la empresa es dinamica. 1 6 14 15 4

4. Comparte contenidos de publicidad de la
empresa en las redes sociales.

5.Utiliza el Search Engine Marketing (SEM)
para ingresar a la pagina web. del restaurante.

11 6 11 7 5

13 3 14 6 4
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Figura 1. Frecuencia y porcentaje de los items correspondientes a la subcategoria Inbound

marketing en un restaurante, Lima 2020.

En la tabla 2 y figura 2 se establecié en la pregunta 6, un 35% de los encuestados
respondieron que casi siempre gustan de videos gastronémicos sobre la empresa, y solo un
5% respondi6 que casi nunca gustan de videos gastrondmicos sobre la empresa. Siguiendo
con la misma tabla se puede ver que en la pregunta 7 que un 32.5% de la muestra considera
que siempre les gusta fotos que contengan un mensaje subliminal sobre el restaurante, con
controversia solo un 2.5% piensa que nunca les gusta fotos que contenga un mensaje
subliminal sobre el restaurante. En la pregunta 8, se determiné que un 37.5% de la muestra
manifestd que a veces los clientes ven tutoriales acerca de como preparar platos marinos, y
un total de 2.5% manifestd que no ven tutoriales culinarios. Continuando con la pregunta 9,
un total de 10% menciond que siempre siguen algin influencer que recomiende el
restaurante, mientras que un 25% de los clientes opina que nunca siguen algun influencer
que recomiende la empresa. En la pregunta 10, un 32.5% indicé que a veces utiliza el
marketing de contenido digital de la empresa, mientras que un 25% sefiala que casi siempre

utilizan el marketing de contenidos.
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Tabla 2
Frecuencia y porcentaje de los items correspondientes a la subcategoria de marketing de

contenidos en un restaurante, Lima 2020

Casi A Casi

p Nunca . Siempre
Items Nunca veces siempre
F F F F F
6. Te gustan videos gastronémicos sobre la
g g 0 2 12 14 12
empresa.
7.Te gustan fotos que contengan un mensaje
- gu q g J 1 2 13 11 13
subliminal sobre el restaurante.
8.Ves tutoriales acerca de como preparar platos
; preparar p 1 2 15 14 8
marinos.
9. Sigues algun influencer que recomiende
1gues alg g 10 6 10 10 4
algun restaurante.
10. Utilizas el marketing de contenido digital de
g g 5 10 13 10 2
la empresa.
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Figura 2. Frecuencia y porcentaje de los items correspondientes a la subcategoria de

marketing de contenidos en un restaurante, Lima 2020.

En la tabla 3 y figura 3 se establecié en la pregunta 11, un 30% de los encuestados,
contestaron que casi siempre son usuarios de las redes sociales de la empresa, mientras que
un 10% comenta que casi nunca son usuarios. Continuando con la siguiente pregunta 12, se
observa que un 25% de la muestra considera que casi siempre revisa el Fan page de la

empresa para acceder a las promociones. Por el contrario, un 12.5% manifiestan que no
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revisan al Fan page de la empresa para acceder a las promociones. En la pregunta 13, un
30% de los encuestados estima que casi siempre les gusta los posts que realiza la empresa
en las redes sociales, en comparacion de 7.5% dice que nunca les gusta. En la pregunta 14,
un 50% de los encuestados mencionan que a veces les gusta las descripciones que se realiza
en las fotos difundidas en las redes sociales, en cambio un 17.5% expresa que siempre les
gusta las descripciones que se realizan en las fotos difundidas. Del mismo modo en la
pregunta 15, se aprecia el porcentaje de 37.5% de los clientes encuestados comenta que a
veces interacttan con la empresa en las redes sociales, y so6lo un 2.5% menciona que siempre

interactUan en las redes sociales.

Tabla 3
Frecuencia y porcentaje de los items correspondientes a la sub categoria redes sociales en

un restaurante, Lima 2020

Casi A Casi

Nunca Siempre
items Nunca veces siempre

F F F F F
11. Eres usuario de las redes sociales de la

9 4 10 12 5
empresa
12. Revisas el Fan Page de la empresa para

5 9 8 10 8
acceder a las promociones.
13. Te gustan los posts que realiza la empresa en

3 4 13 12 8

las redes sociales.

14.Te gustan las descripciones que se realizan en
las fotos difundidas en las redes sociales.

15. Interactlias con la empresa en tus redes

sociales.
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Figura 3. Frecuencia y porcentaje de los items correspondientes a la sub categoria redes

sociales en un restaurante, Lima 2020.

En la tabla 4 y figura 4 se establecio6 en la pregunta 16, un 35% de la muestra aseguré que
nunca utilizé el aplicativo moévil (App) de la empresa para comunicarse, y Unicamente un
5% de los encuestados menciond que si utilizé el aplicativos de la empresa. Prosiguiendo
con la siguiente pregunta 17, un 30% de los encuestados dice a veces utilizan la
geolocalizacion del restaurante desde su celular, y un 17.5% revel6 que siempre utiliza la
geolocalizacion del restaurante. En el siguiente grafico 18, se puede ver que un 35% de los
encuestados asegura nunca recibid6 mensajes sobre el producto o servicio acerca del
restaurante, y solamente un 7.5% de los clientes manifesto que si reciben mensajes sobre el
servicio ofrecido. Del mismo modo en la pregunta 19, se puede notar que nunca participan
los clientes en las campafias que realiza el restaurante desde su celular, y solo un 7.5%
aseguro que si participan en las camparias difundidas por el restaurante. Por Gltimo, en la
pregunta 20, un 30% de los clientes encuestados indicaron gque casi siempre responden a la
brevedad los mensajes de WhatsApp cuando le llegan al mdvil, y solo un 5% mencion6 que

nunca lo hizo.
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Tabla 4
Frecuencia y porcentaje de los items correspondientes a la subcategoria marketing movil

en un restaurante, Lima 2020

Casi A Casi

p Nunca . Siempre
Items Nunca veces siempre
F F F F F
16. Utiliza el apllcatl_vo (App) Movil de la 14 8 11 5 9
empresa para comunicarse.
17. Utiliza la geolocalizacion del restaurante - 5 12 9 7
desde tu Celular.
18. En tu celular recibes mensajes sobre el
- 14 8 8 7 3
producto o servicio acerca del restaurante.
19. Participas en las camparias que realiza el 13 ; 12 5 3
restaurante desde tu celular.
20. Responde a la brevedad los mensajes de 2 8 12 12 6

WhatsApp cuando te llega al movil.

T
8 8
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aplicativo (App)  geolocalizacién  recibes mensajes las campafias que  la brevedad los

Movilde la del restaurante  sobre el producto realiza el mensajes de
empresapara  desdetn Celnlar. o servicio acerca restaurante desde Whats App
COMUNICATSE. del restaurante. ti celular. cuando te llega al

movil
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Figura 4. Frecuencia y porcentaje de los items correspondientes a la subcategoria de

marketing movil en un restaurante, Lima 2020.

El analisis procedente del diagrama de Pareto de la tabla 5 y figura 5 permitié establecer a
través de los fundamentos empiricos que el 80% de los problemas de este fendmeno
planteado, es originado por el 20% de las causas, por consiguiente, se obtuvo tres preguntas
criticas las cuales son: la pregunta 2, que concierne a la subcategoria de Inbound marketing,
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donde se infiere que los clientes no estan utilizando el Search engine optimization de forma

adecuada para ingresar a la pagina web de la empresa. Otra de las principales causas se

determind en la pregunta 15, correspondiente a la subcategoria de redes sociales, donde se

deduce que los clientes no interacttan con la empresa en las redes sociales, esto nos quiere

decir que las redes sociales de la empresa son muy estaticas. Por ultimo, se tiene la pregunta

16 como tercera causa, correspondiente a la subcategoria de marketing movil, el cual indica

que los clientes no le dan uso frecuente al aplicativo de la empresa, debido a la falta de

promocion y difusion.

Tabla 5

Pareto de la categoria Ventas del restaurante, Lima 2020

items Problema %  Sumatoria 20%
2. Utiliza el Search Engine Optimization (SEO) para ingresar a la pagina 33 6.68% 668%  20%
web del Restaurante.
15. Interactdas con la empresa en tus redes sociales. 33 6.68% 13.36% 20%
16. Utiliza el aplicativo (App) Mdvil de la empresa para comunicarse. 33 6.68% 20.04% 20%
19. Participas en las campafias que realiza el restaurante desde tu celular. 32 6.48% 26.52% 20%
5.Utiliza el Search Engine Marketing (SEM) para ingresar a la pagina web. del 30 6.07% 3259%  20%
restaurante.
18. En tu celular recibes mensajes sobre el producto o servicio acerca del 30 6.07% 38.66% 20%
restaurante.
4. Comparte contenidos de publicidad de la empresa en las redes sociales. 28 567% 44.33% 20%
10. Utilizas el marketing de contenido digital de la empresa. 28 5.67% 50.00% 20%
9. Sigues algun influencer que recomiende algln restaurante. 26 5.26% 55.26% 20%
17. Utiliza la geolocalizacion del restaurante desde tu Celular. 24 4.86% 60.12% 20%
11. Eres usuario de las redes sociales de la empresa 23 4.66% 64.78% 20%
12. Revisas el Fan Page de la empresa para acceder a las promociones. 22 4.45% 69.23% 20%
14.'_I'e gustan las descripciones que se realizan en las fotos difundidas en las redes 29 445% 73.68%  20%
sociales.
20. Responde a la brevedad los mensajes de WhatsApp cuando te llega al mévil. 22 4.45% 78.14% 20%
3. La pagina web de la empresa es dindmica. 21 4.25% 82.39% 20%
13. Te gustan los posts que realiza la empresa en las redes sociales. 20 4.05% 86.44% 20%
1:S_e entera de los servicios y productos que brinda la empresa por los medios 19 3850% 9028%  20%
digitales.
8.Ves tutoriales acerca de cdmo preparar platos marinos. 18 3.64% 93.93% 20%
7.Te gustan fotos que contengan un mensaje subliminal sobre el restaurante. 16 3.24% 97.17% 20%
6. Te gustan videos gastronémicos sobre la empresa. 14 2.83% 100.00% 20%
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Figura 5. Pareto de la categoria ventas del restaurante, Lima 2020.

3.2 Descripcidn de resultados cualitativos

Con la informacidn recopilada a base de las entrevistas usando el programa ATLAS. ti 8 se
puede graficar las subcategorias e indicadores. En la figura 6 de la subcategoria de Inbound
marketing, se puede ver los resultados y la importancia que tiene el Inbound marketing a la
hora de atraer trafico a través de las redes sociales, marketing de contenidos, y
posteriormente a la pagina web, donde se le brinda informacion de su completo agrado, es
decir se expone la oferta o el contenido que ofrece el restaurante, de esta forma el Buyer

Persona se convierta en un cliente potencial de la empresa gastrondmica.

El indicador, las visitas a la web sirve para hacer analisis y seguimiento a los
potenciales clientes, utilizando la estadistica, esto permiti6 saber con exactitud qué cantidad
de clientes llegan a la pagina web y de qué medio digital provienen. Por ende, este indicador
demuestra que el trafico del Buyer persona es de 1000. Por lo tanto, para su constante
crecimiento se requiere tener contenidos buenos y una inversion en las distintas plataformas
digitales. Asimismo, este indicador demostré también que el trafico de usuarios se genera

mas en las redes sociales.
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Por otro lado, se aprecia el indicador costo por lead, la cual demuestra que la empresa pueda
invertir $ 3.00 por cliente en marketing digital, sin embargo, este costo es bastante opcional
ya que los profesionales del marketing demuestran que puede ser mucho menos la inversion
por ser una empresa pequefia para ello se debe de promover el trafico organico, ademas

utilizar el Fan Page, donde solo se requiere registrarse y administrar de forma adecuada.
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Figura 6. Analisis de la subcategoria Inbound marketing.

En la figura 7 en la subcategoria marketing de contenidos se demuestra la importancia del
contenido que debe generar en el marketing digital. Los comentarios positivos que se
generan mas son en el Fanpage del restaurante, por consiguiente, se debe de generar buenos
contenidos para que tenga un mayor alcance de la marca. Se sabe que en esta plataforma ya
existe seguidores, por tanto, podemos hablar de la tribu de la marca del restaurante, siendo
ellos los principales promotores de la marca, ya que ellos comparten actitudes similares de
los productos culinarios, ademas juegan un rol importante en la promocién de los productos
y servicio que brinda el restaurante. Para poder tener una tribu primero se tiene que fidelizar
a los clientes a través de las promociones, descuentos, sorteos de vales de consumo, de esta
forma se da a conocer los productos y servicios que brinda la empresa, para luego

convertirlos en fieles seguidores y defensores de la marca.
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Figura 7. Analisis de la subcategoria marketing de contenidos.

En la figura 8 en la subcategoria redes sociales se observa la dimension interaccion con el
publico donde se demuestra que la empresa tiene la mayor interaccion con el usuario en el
Fan page de la empresa, del mismo modo el mayor alcance de la marca se produce en las
redes sociales, por estas razones la subcategoria redes sociales es una de las que se considera
de mayor importancia para la empresa, de modo que, la mayor inversion y cuidado que se
debe de poner son en las redes sociales ya que por este medio los usuarios tienen una mayor

participacién con la marca de la empresa.
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Figura 8. Analisis de la subcategoria redes sociales.

En la figura 9 de la subcategoria marketing movil se considera una de las categorias criticas
debido a que la empresa tiene un aplicativo con pocos usuarios, sin embargo, los
entrevistados mencionan que es importante tener un aplicativo propio, pero ésta, tiene que
ser una vez consolidada la marca, para lo cual se requiere una mayor inversion en marketing
digital, para que la marca sea reconocida en el mercado. Una vez consolidada recién tener
un aplicativo movil, ya que el uso del aplicativo se encuentra en el Gltimo proceso de
marketing.  Asimismo, en esta categoria se puede apreciar la categoria emergente
innovacion, donde los especialistas en marketing recomiendan una innovacion en un
aplicativo, por el que tiene que ser sencillo, util, y de fécil descargable, de esta forma la

empresa puede ser mas competitiva en el mercado gastronémico.
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Figura 9. Analisis de la subcategoria marketing mévil.

Anélisis mixto por categorias

En la figura 10 de la subcategoria Inbound marketing se aprecia que solo un 10% de los
clientes del restaurante manifestd que siempre utilizan el Inbound marketing para ingresar a
la pagina web, por otra parte en la figura 5 del grafico de Pareto muestra que es una pregunta
critica ya que solo 6.68% de los clientes utiliza el Inbound marketing, en virtud de ello la
empresa debe tomar mayor consideracion para promover la inversién en esta plataforma
digital, puesto que, la mayor cantidad de trafico organico que se genera, Como consecuencia
de uso del buscador Google por parte de los usuarios. Por otro lado, los entrevistados en el
area de marketing digital recomiendan el uso de Search Engine Optimization (SEO) ya que
es un medio donde la inversion es minima y tiene mayor repercusion a la hora de captar un

Buyer persona.
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Figura 10. Analisis de la subcategoria Inbound marketing.

La figura 11 de la subcategoria de marketing de contenidos demuestra que las publicaciones
de marketing que se debe de generar para el restaurante tienen que ser de calidad, enfocado
al cliente objetivo de la empresa, estas deben ser difundidas principalmente por las redes
sociales, considerando que la mayor parte del publico se encuentra en estas plataformas,
siendo esta como: fotos con los principales menus del dia, videos cortos, ademas esta puede

ser difundidas en el canal de YouTube, solicitando algun influencer que es amante de la

comida peruana.
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Figura 11. Andlisis de la subcategoria de marketing de contenidos.

Los resultados expuestos de la subcategoria redes social de la figura 12, demostraron que es
uno de los medios digitales mas usados por el restaurante, y el de mayor acceso de los
usuarios, por ende, se requiere tener mayores conocimientos en marketing digital, publicidad
y comunicacion para poder consolidar la marca del restaurante. Asimismo, los entrevistados
recomendaron también publicar contenidos enfocados al cliente objetivo, del mismo modo
manifestaron que es una de las plataformas mas economicas y de mayor acceso por parte de

los clientes, donde se generan comentarios, sugerencias y experiencias.
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pag _P Redes sociales
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-~

w

= 1:16 por estas razones la
subcategoria redes sociales es una
de las que se...

(= 1:14 Del mismo modo en la pregunta
N°15, se aprecia el porcentaje de
37.5%... N

por estas razones la subcategoria
redes sociales es una de las que se
considera de mayor importancia

Del mismo modo en la pregunta N°
para la empresa, de modo que, la

15, se aprecia el porcentaje de

37.5% de los clientes encuestados = 115 En la figura 8: en la subcategoria EYOr WNasof ¥ ldaro, que e
comenta que a veces interact(ian redes sociales se observa la dimens... debe de poner son en las redes
con la empresa en las redes sociales ya que por este medio los

En la figura 8: en la subcategoria usuarios tiene una mayor
redes sociales se observa la
dimension interaccién con el
publico donde se demuestra que la
empresa tiene la mayor interaccion
con el usuario es en el Fan page de
la empresa, del mismo modo el

sociales, y solo un 2.5% menciona

Figura 12. Anélisis de la subcategoria redes sociales.

En virtud de la subcategoria marketing movil de la figura 13, se puede inferir que es uno de
las subcategorias criticas debido a que la empresa no ha tomado mayor importancia a los
aplicativos mdviles en su actividad comercial, a causa de que es una empresa que recién
tiene 8 meses de actividad comercial. Por otra parte, los expertos en marketing digital
recomiendan el uso de la App ya que son tiempos modernos y la gran mayoria de la
poblacién tienen moviles, las cuales pueden ser usados desde cualquier lugar que se
encuentre el usuario. Asimismo, a la gran mayoria de los clientes les gusta utilizar la
geolocalizacion, las cuales son integrados en los aplicativos, permitiendo la ubicacion rapida

del restaurante.
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Figura 13. Analisis de la subcategoria marketing movil.

3.3 Diagnostico

En la figura 1 luego de haber analizado el analisis de forma cualitativa y cuantitativa, se ha
podido detectar que existen puntos muy importantes que demuestran que las préacticas en el
restaurante no se estan llevando de todo bien. Por esta razon, se realizo el anélisis de las
subcategorias e indicadores a la categoria ventas.

De acuerdo a la informacion recabada se realiz6 el analisis de la subcategoria Inbound

marketing.

La figura 14 muestra un diagndstico general de la problematica de las ventas en el
restaurante, siendo uno de ellas la publicidad de la empresa; donde se ha podido demostrar
a lo largo de los graficos anteriores, algunos problemas que presenta la empresa a la hora de

hacer y difundir el marketing online, las cuales se demuestra en la subcategoria Inbound
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marketing, donde los usuarios no utilizan con mayor frecuencia el Search Engine
Optimization (SEO) para acceder a la pagina web de la empresa, a pesar de que no se necesita
mucha inversion, solo se requiere una mayor habilidad o especialidad en el area para poder

realizar publicidad y lograr posicionarse de manera organica.

Otra de las subcategorias que presenta algunos problemas es, marketing movil, ya
que la empresa no le da mayor uso a este medio digital para realizar su actividad comercial;
los especialistas en marketing digital recomiendan el uso del aplicativo después de que la
marca del restaurante esté bien posicionada en el mercado gastronémico, puesto que este se
encuentra en la Ultima parte del proceso de marketing. Asimismo, recomiendan que el
aplicativo tiene que ser sencillo, util, y de facil manipulacion para los usuarios que accedan

por este medio y no se compliquen y abandonen o dejen de descargar.

La categoria redes sociales es una de las que la empresa da mayor uso, a pesar de ello
este presenta algunas dificultades como la interaccidn con el cliente, esto queda demostrado
en la figura 5 del Pareto, donde solo la empresa tiene un 13.36% de interaccién con su
publico, las cuales requieren ser mejoradas. La mayor visibilidad es por este medio, de
manera que, las promociones y sorteos de vales de consumos tienen que ser publicadas con
la ayuda de un profesional del marketing digital, ya que estas actividades tienen que ser bien
analizadas para la difusion, puesto que requiere de conocimientos como la hora y el dia de

difusion y el tipo de contenido que se quiere publicar, para que este tenga un mayor impacto.

Con respecto a las categorias emergentes se ha podido lograr dos, innovacion y tribu
de la marca; la innovacién en los aplicativos que usa la empresa, éstas tienen que tener
caracteristica de facil manipulacién, y util para que el cliente esté mas familiarizado en el
uso de las mismas. Por otra parte se tiene a la tribu de la marca, es una idea emergente que
sugiere un especialista en marketing digital, ya que hoy en dia el marketing no esta enfocado
en unos pocos seguidores, tampoco esta orientado en repetir los mismos mensajes basico a
tantas personas como sea posible, por esta razon se tiene que trabajar en unos buenos
contenidos de marketing, para que ellos sientan conexion con la marca y puedan opinar,

defender, y sugerir del producto o servicio que consumen.
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Figura 14. Analisis mixto de la categoria ventas en el restaurante.

3.4 Propuesta

3.4.1 Priorizacion de los problemas

Luego de haber realizado las encuestas a los clientes del restaurante y entrevistas a los
especialistas en marketing digital, se determind los siguientes problemas, en primer lugar: la
falta de un manejo adecuado del marketing digital por las redes sociales, es decir las
publicaciones no son frecuentes por este medio, igualmente los contenidos no estan dirigidos
al publico objetivo, esto requiere tener mayor atencion, ya que los seguidores de Fan Page

del restaurante son de vital importancia para el incremento de las ventas de la empresa.

Por otra parte, como segundo problema se tiene la Falta del uso adecuado del
posicionamiento Search Engine Optimization (SEO), y Search Engine Marketing (SEM)
donde la publicidad no estda siendo difundida de manera apropiada, existe una mala

organizacion, se publica contenidos promocionales, pero no tienen mayor impacto en los
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medios online. Por lo tanto, se sugiere crear y difundir contenidos relevantes para atraer

clientes potenciales hacia la empresa.

Finalmente se tiene como tercer problema la falta de un aplicativo movil, el cual es uno
de los requisitos indispensables para el incremento de nuevos clientes y la venta por delivery.
Hoy en dia, la mayoria de las personas tienen un celular inteligente y a través de ello pueden
descargar el aplicativo del restaurante y conseguir ver los distintos productos y servicios que
ofrece la empresa. De la misma manera pueden acceder a la pagina web del restaurante por
medio del aplicativo, para realizar su pedido o simplemente hacer una reserva. Por otra parte,
los clientes utilizan la geolocalizacion el cual ya viene asignado para poder ubicar su

restaurante favorito o un lugar gastrondmico mas cercano.

En la figura 15 se puede apreciar la priorizacion de los problemas.

Creacion de

una Fan
| Page.
Google Y
Business
(SEO/SEM)

Figura 15. Priorizacion de problemas.
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3.4.2 Consolidacién del problema

El marketing digital es de vital importancia para la organizacion, por ello se debe de emplear
las estrategias en el uso adecuadas de las principales técnicas del programa digital. Las redes
sociales es uno de los medios digitales que mas utiliza el restaurante, a pesar de ello este
presenta algunas dificultades como la interaccion con el cliente, no existe un calendario de
transmision, se difunden fotos sin contenido dirigido al publico objetivo, los cuales requieren
ser mejorados de manera que, las promociones y sorteos de vales de consumos tienen que
ser publicadas con la ayuda de un profesional en marketing digital, ya que estas actividades
tienen que ser bien trabajadas para la difusion, puesto que requiere determinar la hora, el
dia de difusion y el tipo de contenido que se quiere publicar, para que éste tenga un mayor
impacto. De esta forma el restaurante lograra tener una mayor visibilidad y comunicacién

para brindar sus productos y servicios.

3.4.3 Fundamentos de la propuesta

El restaurante requiere el uso adecuado de las redes sociales, ya que es un medio principal
por donde la empresa tiene mayor comunicacion con sus clientes. Para ello, se tiene como
objetivo principal el incremento de las ventas que ayudard a reflejar la rentabilidad del
negocio, por esta razon se hara el uso adecuado de las redes sociales, el cual es el principal
medio de comunicacidn con los clientes, asimismo se hara el uso del posicionamiento Search
Engine Optimization (SEO) para incrementar el trafico organico hacia la pagina web del
restaurante. De igual forma se tiene el objetivo de incrementar nuevos usuarios para el
restaurante, para ello se tendré que crear un aplicativo del restaurante con la finalidad de

incrementar las visitas de los clientes por medios moviles.

Para el presente estudio de investigacion se tuvo en cuenta la teoria de juegos, lo cual
permite analizar la interaccion y opinion de los seguidores de la marca, para luego
personalizar los productos o servicios que ofrece el restaurante, la teoria también permite
simular juegos de marketing digital, es decir que se pueden difundir publicidad en distintos
formatos y por distintos medios digitales para luego sacar conclusiones y difundir una

publicidad maés efectiva.

De la misma forma se utiliza la teoria de la decision, el cual es inherente a la gestion
de las empresas y que tiene como meta resolver problemas tomando la mejor alternativa ante

una situacion. Por ende, esta teoria es de suma importancia, ya que los usuarios de las redes
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sociales son multidimensionales, los cuales generan mucha informacion que requiere ser

analizada, para luego tomar una decision pertinente a la realidad del marketing, asi brindar

un mejor servicio apropiado.

Objetivo 1: Aumentar las ventas al afio en el restaurante.

Para lo cual se disefio un plan de 6 actividades, el cual le permitird desarrollar la solucion

del incremento de las ventas en empresa. Esta solucion se ejecutara desde el 6 de enero de

2020 hasta el 21 de febrero de 2020, seguin se muestra en el siguiente cuadro 2.

Nro. Actividad Inicio Dias Fin Logro principal Responsable/s
Firmar un contrato de
1 Inicio 6/01/2020 | 8 |14/01/2020 las actividades a o
. Administrador de
realizar.
redes.
Seleccionar las fotos de los . Gerente general
Disefio de fotos con o
2 platos que se posteaen las | 14/01/2020 | 8 |22/01/2020 . Administrador de
. contenidos relevantes
promociones. redes.
. . . Gerente general
Coordinar los horarios de Calendarizar los o
3 L 22/01/2020 | 6 |28/01/2020 . L Administrador de
publicacion. horarios de publicacion.
redes.
) . . ) Gerente general.
Organizar campanas para los Realizar la primera o
4 . . 28/01/2020 | 10 | 7/02/2020 L Administrador de
dias especiales. publicacion
redes.
Preparar la carta del menu con .
. . Seleccionar los platos Gerente general.
los productos estacionarios .
5 7/02/2020 | 4 |11/02/2020 que se difundeny Chef del
para hacer descuentos
. preparen restaurante.
especiales.
) . ) Gerente general
Invitar a los seguidores y Lanzar la primera o
6 11/02/2020 | 10 |21/02/2020 Administrador de
ofrecerles descuentos. campafa g
redes.

Cuadro 2. Plan de actividades para aumentar las ventas al afio en el restaurante.

Para lograr que se desarrolle el plan de actividades, el restaurante debe invertir s/. 360.00

como se detalla en el cuadro 3.
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Nro. | Actividades Ingresos | Egresos | Utilidad/Pérdida

1 | Coordinar con el administrador de redes. 0 S/81 -81

Seleccionar las fotos de los platos que se postea en las
2 ) 0 S/23 -23
promaociones.

3 | Coordinar los horarios de publicacion. 0 S/52.5 -52.5

4 | Organizar campafias para los dias especiales. 0 S/70 -70

Preparar la carta del men( con los productos estacionarios
5 ) 0 S/86 -86
para hacer descuentos especiales.

6 | Invitar a los seguidores a que haya descuentos por fechas. 0 SI47.5 -47.5

0 $/360.00 -360

Cuadro 3. Presupuesto para la implementacién de las redes sociales.

Diagrama de Gantt.

06/Enel1/Enel6/Ene?1/Ene26/Enes 1/Eneds,/F el 0/Fetd 5/ Fek?0,/Feb

Al Coordinar con el administrador de redes ﬂ
para realizar las actividades de publicacion.

A2 Seleccionar las fotos de los platos que se
postea en las promociones. .

A3 Coordinar los horarios de publicacion. 6 |

A4 Organizar campafias para los dias

A5 Preparar lacaria del meni con los T4 |
productos estacionarios para hacer...

AG Invitar a los seguidores y ofrecerles
descuentos. “

Cuadro 4. Cronograma del plan de actividades para la implementacion del Fan Page.

Solucién Técnica

Para llevar a cabo el objetivo 1, se planted una solucidn en base a los resultados que se han
analizado en la investigacion, el cual nos plantea que para lograr el incremento de las ventas
en el restaurante es necesario realizar el marketing por medio del Fan Page del restaurante,

en donde la publicidad debe difundirse realizando contenidos relevantes dirigidos a al
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publico objetivo, de una forma organizada, respetando un calendario y cronograma para que

la publicidad sea méas efectiva con el cliente.
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Figura 16. Flujograma para el objetivo 1.
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Fotos & Archivo
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Figura 17. Cuenta anterior de Facebook del restaurante.

La figura 17 muestra que el restaurante no actualiza sus contenidos, ademas solo demuestras

el local, el cual no genera interactividad con los comensales del restaurante.

51




n Gustos y sabores

@) suio nicio  Buscar amigos

Pagina  Bande..  Nofificaciones @  Estadisticas  Herra.. Centro... Mas - Editar
e
’l buen comre

Gustos y sabores

Crear nombre de usuario
de la pagina

.. @ Configuracion@  Ayuda -

Inicio

Ofertas .
W Tegustav | 3\ Siguiendo~ = A Compartir =+« + Agregar un boton

Opiniones

Crea una oferta, un descuento o una promocion
Promociona tu pagina x

Seccidn de noticias de la computadora
Viata previa  Seccion de noticias de is computadors ¥

| 3
10 diano O ¥ N T . Gustos y sabores publico una olerta
2 Gustos y sabores e . " Hace un meeverk
S/6,00 ki © ; B
4 4

Conéctate con Gustos y sabores

el d i

El ievporte teal gastado por dia puede vanar O

Gastards un total da $/30,00 Este anuncio estard en
circulackon durante 5 dias, hasta el 21 jun 2020

20% de descuento en

Nuevo ol pervano v

asan u sahasas

Atris O AIhacercic en "Promocicoar”. aceplas s Condicienss de Facebook | Senicis de ayuda Cancelas

Figura 18. P4gina actual creada del restaurante.

En la figura 18 se puede apreciar un cambio total de Fan Page del restaurante con fotos méas
Ilamativos, considerando que lo visual siempre llama la atencidn para provocar el hambre y
las ganas de visitar un lugar para comer. Del mismo modo se puede ver las distintas ofertas
gue se presentan en la semana utilizando el calendario del Fan Page.

Obijetivo 2: Incrementar el trafico web.
Para lo cual se planted una alternativa de solucién con el uso de Google My Business, lo
cual permitird el uso de marketing orgénico e inorganico por medio de SEO y SEM,

respectivamente. Esta solucion sera llevada a cabo desde el 21 de febrero de 2020 hasta 13
de abril de 2020 como se muestra en el siguiente cuadro 5.
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Nro. Actividad Inicio |Dias Fin Logro principal Responsable/s
Inscribirse en Google my Registrarse en Google Gerente general.
7 . 21/02/2020 | 7 | 28/02/2020 . o
Business. My Business Administrador de redes.
o Disefio de la pagina o
8 Crear la paginaweb. | 28/02/2020 | 14 |13/03/2020 b Administrador de redes.
web.
Publicar la carta del Tener publicado las
. Duefio del restaurante.
9 mend en la paginaweb | 13/03/2020 | 10 |23/03/2020 | fotos del mend en la .
) . Administrador de redes.
con los precios. pagina web.
Escoger las palabras publicar las palabras o
10 . 23/03/2020 | 2 | 25/03/2020 Administrador de redes.
clave en conjunto. clave en SEO.
) disefio de nombre
Cambiar un nuevo . o
11 . 25/03/2020 | 5 | 30/03/2020 representativo del Administrador de redes.
logotipo de la empresa.
restaurante.
Promover la
L Alcanzar la segunda
12 participacion de los 30/03/2020 | 14 | 13/04/2020 . Gerente general.
lientes campafia
clientes.

Cuadro 5. Plan de actividades para implementacion de Google My Business.

Para lograr que se implemente el plan de actividades planteado para el objetivo 2, el

restaurante deberd invertir S/559.00, como se muestra en el cuadro 6, el resultado obtenido

es para la creacion de Google My Business y la primera campafia, mas el pago para el

especialista en redes que ayudarad a implementar la herramienta, la cual sera vital para la

solucién deseada.

Nro. Actividades Ingresos | Egresos | Utilidad/Pérdida
7 Inscribirse en Google my Business. 0.00 S/47.50 -47.50
8 Crear la pagina web. 0.00 S/68.50 -68.50
9 | Publicar la carta del menu en la pagina web con los precios. |  0.00 S/16.50 -16.50
10 Escoger las palabras clave en conjunto. 0.00 S/42.00 -42.00
11 Cambiar el logotipo de la empresa. 0.00 S/24.50 -24.50
12 Promover la participacidon de los clientes. 0.00 |S/360.00 -360.00
0.00 |S/559.00 -559

Cuadro 6. Presupuesto general para la implementacion de Google My Business, y llevar a

cabo una adecuada publicidad de marketing.
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Diagrama de Gantt.
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Al Escoger las palabras clave en conjunto. 23/Mar l
All Cambiar un nuevo logotipo de la empresa. 25/Mar I 5
Al Promover la participacian de los clientes. 30/Mar -14

Cuadro 7. Cronograma de plan de actividades para la implementacion de Google My

Business.

Solucién técnica

Se plante6 en base a los andlisis que se han realizado en la investigacion, la implementacion
de Google My Business en la generacién de marketing organico e inorgéanico y el uso
correspondiente de SEO y SEM para la generacion de Leads. Del mismo modo se cre6 una
pagina web, con la finalidad de centralizar la informacion de las redes sociales y tener un
mayor uso de las herramientas de analisis que ofrece esta plataforma digital. Cabe recalcar
que es una herramienta bastante facil de usar y recomendada para los negocios pequefios; ya

que ofrece decenas de productos como es el caso de Google Maps, Google Adwords, etc.
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Figura 19. Flujograma para el objetivo 2.
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Figura 20. Cuenta de Google My Business del restaurante.

Figura 20 muestra las fotos publicadas en Google My Business para las promociones,

asimismo se ve una carta con los distintos platos que se preparan en el restaurante.
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Figura 21. Pagina web en Google My Business del restaurante.

Figura 21 muestra la pagina web creada en Google My Business, el cual permite centralizar
la informacién con las demas plataformas debido a que esta vinculada para utilizar y

gestionar de forma adecuada.

Objetivo 3: Incrementar nuevos usuarios para el restaurante.

Se ha planteado como solucidn, la creacion de un aplicativo movil para lograr el incremento
de nuevos usuarios, para lo cual se realizard un plan de actividades que consten 6 pasos y
que serd implementado desde el 13 de abril de 2020 hasta el 11 junio de 2020, como se
muestra en el cuadro 8.

Esta creacion permitira incrementar nuevos usuarios y una comunicacion directa con los
clientes del restaurante, igualmente permitira mayor personalizacion de los pedidos en

cuanto a preferencias de los platos.
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Nro. Actividad Inicio Dias Fin Logro principal Responsable/s
. Coordinar con el Gerente general.
Crear una App movil o o o
13 . 13/04/2020 | 16 |29/04/2020 | especialista de disefio de Administrador de
funcional.
App. redes.
. Invitar a los clientes por Gerente general.
Crear campafias para .
14 . . 29/04/2020 | 2 | 1/05/2020 | Facebooky Google My Administrador de
medios moviles. .
Business redes.
Invitar a nuevos clientes a . Gerente general.
Lanzar la tercera campafia .
15 que descarguen el 1/05/2020 | 14 | 15/05/2020 . Administrador de
o por los medios digitales.
aplicativo. redes.
Vincular la o
Integrar la L Administrador de
16 o 15/05/2020 | 7 | 22/05/2020 | Geolocalizacion en Google
geolocalizacion. ) redes.
My Business.
Personalizar las ofertas Publicar las primeras
17 . 22/05/2020 | 14 | 5/06/2020 o Gerente general
por el movil. ofertas por el Aplicativo.
. , . ; Gerente general
Integrar la lista del menu subir las fotos del dia a la o
18 5/06/2020 | 6 |11/06/2020 Administrador de

del dia al aplicativo.

APP.

redes.

Cuadro 8. Plan de actividades para implementacién de un aplicativo movil.

Para lograr que se desarrolle el plan de actividades se tendra que hacer una inversion de

S/877.00, como se muestra en el cuadro 9. Este presupuesto obtenido incluye el pago del

Técnico en redes.

Cuadro 9. Presupuesto general para la implantacion de un aplicativo mavil.

Nro. Actividades Ingresos | Egresos | Utilidad/Pérdida
13 Crear una App movil funcional. 0.00 |S/623.00 -623.00
14 Crear camparfias para medios moviles. 0.00 S/80.00 -80.00
15 | Invitar a nuevos clientes a que descarguen el aplicativo. | 0.00 S/84.00 -84.00
16 Integrar la geolocalizacion. 0.00 S/20.00 -20.00
17 Personalizar las ofertas por el mévil. 0.00 S/20.00 0.00
18 Integrar la lista del men( del dia al aplicativo. 0.00 S/50.00 -50.00
0.00 |S/877.00 -877
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Diagrama de Gantt.

13/Abr 23/Abr 03/May 13/May 23/May 02/lun

|
Al3 Crear una App mévil funcional || 5NN

Al4 Crear campaiias para medios Moviles.

AlS Invitar a nuevos clientes a que descarguen el
aplicativo.

Al#6 Integrar la geolocalizacion.

A17 Personalizar las ofertas por el movil.

AlS Integrar la lista del menn del dia al
aplicativo.

Cuadro 10. Cronograma del plan de actividades para la implementacion de un aplicativo

movil.
B|E
®
:.C-, et Descargary
5 resentar la realizar las
o| |Propuestade Fimar un i
. €| |lacreacion de contrato para —»{1 )
S una App. la creacion 1
2| @
g A
-
[
=
,,_g =
£
8 )
B Poner el Cambiar &l Crear VIII;I!CU;afmC;I'I Publicar la
Ila @_} nombre dela—¥» iconodela —» Modulos > wghgiel ¥ aplicacion en
E 'E Version App. restaurante App Store,
A
85
3]
°|®
|2
5 i Poner el
-E = Ingresar Registrarse con Ingresar los nombre de la .
= I.\1)_, || uncomeo p datos | eacion del —s| Modificar la 2
"'"'""t"""a electronicoen | | (contrasefia, Eestaurante aplicacion -
ppyet.com AppYet correo, etc) Demil's

Figura 22. Flujograma para el objetivo 3.
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Home

Support Account

My Apps

Sign Out

My Applications
Application Name Package Name Build Status
Restaurante Demil's com.Google.app.application_Demils Success

Show Page: 1 (Total Records: 1)

Records Per Page: 200

Figura 23. Evidencia de la creacion del aplicativo mavil en AppYet para el restaurante.
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Figura 24. Icono del aplicativo en el celular del restaurante.

En la figura 24 aparece en el celular el aplicativo creado para el restaurante con la finalidad
de que los clientes tengan mayor comunicacion con la empresa.
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3.4.4 Categoria solucion

Para la presente investigacion se tomo la determinacion del uso de las redes sociales como
categoria solucion, a la cual le falta una administracion adecuada para desarrollar un
marketing digital efectivo para la difusion de los productos y el servicio del restaurante. Por
consiguiente, se disefid mejorar las estrategias para el uso efectivo de las redes sociales
especificamente Fan Page para dar a conocer el restaurante a clientes potenciales. Este medio
digital permitid tener mayor visibilidad, interaccion y comunicacion, con los clientes

actuales y potenciales, ademas se lograra difundir mensajes directos y eficaces.

Por otra parte, el restaurante tiene deficiencias en la generacion de Leads organico,
para ello se necesita el manejo adecuado del posicionamiento Search Engine Optimization
(SEO), ya que es un medio digital que brinda una gran oportunidad para el incremento del
trafico web, igualmente permitio lograr el posicionamiento de la marca.

De esta manera se logrd6 minimizar los costes del restaurante en marketing online y se
alcanzd tener una presencia digital con los clientes que realizan acciones de consumo de los

diversos platos que se preparan en el restaurante.

3.4.5 Direccionalidad de la propuesta

Objetivo Estrategia Tactica KPI

o ) Téctica 1. Publicar 4 veces por semana KPI 1. Costo por
Objetivo 1. Aumentar Estrategia 1. Tener . L
promociones de vales de consumo. adquisicion (CPA).

en un 50% las ventas al | presencia en Redes .

. . Téactica 2. Hacer campafias, descuentos, y
afo. Sociales. o KPI 2. Costo por lead.
publicidad por el Fan Page de la empresa.

o - ) KPI 3. Tiempo que
Tactica 3. Crear sitio web gratuito. o
L. . . pasan por pagina web
Objetivo 2. Incrementar | Estrategia 2. Utilizar

. . Téctica 4. utilizar palabras claves de la
el trafico web. Google my Business ] KPI 4. ROI Retorno de
marca en Google para mejorar el Search

Engine Optimization (SEO).

la Inversion.

. . KPI 5. Nimero de
Téctica 5. Crear una app movil para el

Objetivo 3. Incrementar . instalaciones del
i Estrategia 3. restaurante. o
Nuevos usuarios en un . . aplicativo.
Marketing mévil i — _
20% Téctica 6. Optimizar el sitio web a KP1 6. Ingreso por
dispositivos maéviles usuario.

Cuadro 11. Matriz de direccionalidad de la propuesta.
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34.1

Actividades y cronograma

Presupuesto de

aplicativo.

redes.

Tactica KPI Actividades Inicio Dias | Fin Responsable/s la Evidencia
implementacién
A1l Coordinar con
el administrador de
. redes para realizar | 6/01/2020 8 14/01/2020 $/81.00
1. Publicar 4 las actividades de
veces pOIF KPI 1. publicacién. Administrador de
promcione | €O Por . —
de 6n (CPA) P 14/01/2020 |8 | 22/01/2020 | Administrador de | $/23.00
que se postea en redes
consumo. las promociones. ’
A3 Coordinar los Gerente general Ewd'enma 1
horarios de 22/01/2020 6 28/01/2020 | Administrador de | S/52.50 Registrarse en
publicacién. redes. Facebook, realizar
A4 Organizar Gerente general. contraFo con el
campafias paralos | 28/01/2020 |10 [ 7/02/2020 | Administrador de | 5/70.00 administrador de
dias especiales. redes. redes.
2. Hacer AS. Preparar la
campanas, carta del mend con Duefio del
descuentos, | KPI 2. los productos restaurante.
y publicidad | Costo por | estacionarios para 7102/2020 & 11/02/2020 Chef del 5/86.00
por el Fan lead. hacer descuentos restaurante.
Page de la especiales.
empresa. A6 Invitar a los
. Gerente general
seguidores y L
11/02/2020 10 21/02/2020 | Administrador de | S/5.00
ofrecerles
redes.
descuentos.
A7 Inscribirse en Gerente general.
Google my 21/02/2020 7 28/02/2020 | Administrador de | S/47.50
KPI 3. Business. redes.
3‘. F:rear Tiempo A8 Crear la pagina 28/02/2020 14 13/03/2020 Administrador de $/68.50
sitio web que web redes.
gratuito. pasan por | A9 Publicar la carta Duefio del
pagina del mend en la restaurante. A )
. 13/03/2020 10 23/03/2020 L S/16.50 Evidencia 2.
pagina web con los Administrador de .
. d Registro en Google
PRI zrleoc:Js. I eces. my Business, Ficha
.utilizar scoger las . d ficacis
Administrador de e veriticacion,
plalabras | palgbras clave en 23/03/2020 2 25/03/2020 redes. S/42.00 pagina web del
:n‘;‘:: :i 2 | kpia. ;"1’;12""05 restaurante.
ROI: ampiar un ..
Google para | ¢ o | nuevologotipode [ 25/03/2020 [ 5 | 0/03/2020 | AdTINSIrAdOrde | 54 50
mejorar el la empresa. reces.
dela
Search X -,
Engine inversion | A12 Promover la
Optimizatio participacion de los | 30/03/2020 14 13/04/2020 | Gerente general. | S/360.00
n (SEO). clientes.
Gerente general.
AL3Crearuna App | 45,001000 |16 | 20/04/2020 . $/623.00
movil funcional Administrador de
KPI5. redes.
5. Crear una | Nimero
app movil de Al4 Crear Gerente general.
parael instalacio campafias para 29/04/2020 2 1/05/2020 Administrador de $/80.00
restaurante | nes del medios Méviles.
L redes.
aplicativo -
A5 Invitar a Gerente general Evidencia 3
nuevos clientes a . ) viaencia 3.
que descarguen el 1/05/2020 14 15/05/2020 I'Aeddr':eusmstrador de | S/84.00 crﬁagon de la App
aplicativo. : movil.
AL6 Integrar la 15052020 |7 | 22/05/2020 | Administradorde | ¢4 69
6. Optimi geolocalizacion. redes.
ei sitpiolalezzr KPI 6. A17 Personalizar
R Ingreso las ofertas por el 22/05/2020 14 5/06/2020 Gerente general $/20.00
. . por movil.
dispositivos . - -
méviles usuario. A18 integrar la lista Gerente general
del menu del dia al | 5/06/2020 6 11/06/2020 | Administrador de | S/50.00

Cuadro 12. Matriz de tacticas, actividades y cronograma.
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Al Coordinar con o] adminiztrador da redes para raalizar las .
actividades de publicacion.
A7 Seleccionar las fotos de los platos que se postea e las .
pomaociones.

43 Coordinar los horarios de publicacidn. [ |

A4 Organizar campatias para los dias especizles. .

A5 Preparar lacartadel mentcon loz productos I
estariomarios para hacer descuenins especiales.

AfiInvitar a los segnidores v ofrecerles desmentos. .
A7 Inscribirse en Goo gle my Business. [ |

A8 Crear la pagina web [

A% Publicar la carta del mend en 1 pagina web con loz .
precios.

410 Escoper las palabras clave en conjumto. |
A1 Cambiar un nuevo logotipo de la empraza '
A12 Promover la participacion de los clisntes. -
A3 Crear unz App mavil fncional [
A14 Crear campafias para medios Mdviles. |
A5 Invitar 3 nuevos clientes 3 que descarguen & apBcativo. -
A16 Integrar la geolocalizacion, l
A17 Personalizar las ofertas por el mévil. [

A1S Integrar |a lista del memd del dia al splicativa. B

Figura 25. Cronograma completo de las actividades de la propuesta.
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IV. DISCUSION, CONCLUSIONES Y
RECOMENDACIONES

4.1 Discusion

La presente investigacion titulada “ Marketing digital para mejorar las ventas en un
restaurante, Lima 2020, ha sido examinado de manera cuantitativa y cualitativa y se ha
podido revelar que existen un mal uso de las redes sociales que no permite el
acrecentamiento de las ventas, asimismo no admite tener una participacion en el sector
gastronomico, esto se observa luego de realizar el diagnostico final de la informacion
recogida, donde se identificaron los tres problemas principales a resolver en las ventas las
cuales son: la falta de un manejo adecuado de las redes sociales, la deficiencia del manejo
adecuado del posicionamiento Search Engine Optimization (SEQ), y la falta de un aplicativo

movil.

Los resultados coinciden con Balarezo (2018) porque ellos también implementaron,
estrategias del marketing digital en el Facebook, la pagina web y SEO, para incrementar las
ventas de manera directa, es decir las ventas fueron potenciadas por el aumento del canal de
difusion de la marca. Para el presente trabajo de investigacion se plante6 la creacion de una
Fan Page, por donde se daran a conocer las diferentes ofertas, descuentos y promociones.

Del mismo modo se plante6 el uso de SEO para generar trafico organico.

Asimismo, la solucién coincide con Dubuc (2016) donde considera que la mayoria
de los gerentes y duefios de los restaurantes utilizan el marketing digital para incrementar
las ventas, utilizando las redes sociales, pagina web, y videos online. Donde también
manifiesta que el marketing online permite acercar a las empresas gastronémicas de manera
directa con los clientes para intercambiar informacion en un menor costo. En la presente
investigacion se utilizo la pagina web dindmica y vinculada con las demés herramientas para

incrementar las ventas.

Por otro lado, los resultados coinciden con Segarra, Hidalgo, & Rodriguez (2015)
donde sostuvieron que es necesario adaptarse a los nuevos cambios utilizando la pagina web

integrado con la geolocalizacion y las redes sociales, las cuales son estrategias clave en la
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comunicacion en la industria gastronémica, que contribuyen en mantener activo el canal de
comunicacion digital. Para el presente estudio, se proyecto la creacion de la pagina Web en
Google My Business, el cual esta integrada con la geolocalizacion y vinculada con el Fan

Page del restaurante y el aplicativo movil.

En efecto se coincide con la investigacion de Almudena (2017) debido a que
determind que la pagina web disefiada, se puede adaptar a cualquier dispositivo movil, las
cuales son utilizadas por los clientes haciendo mas facil la comunicacion entre usuario y
restaurante. Ademas, menciona que la gran mayoria de los restaurantes que utilizan medios
online, no tienen vinculos entre pagina web y redes sociales, es decir no explotan como
debiera ser los medios digitales. Para el presente trabajo se utilizé formatos simples para la
creacion de la pagina web y el aplicativo movil, las cuales permitieron mayor dinamismo y

adaptacion a los formatos maviles.

Por otra parte, los resultados coinciden con Lazcano, Valencia, Baena, & Venegas,
(2019) quienes determinaron qué desarrollando una aplicacion mavil con el nombre de
Market Eat, se puede adquirir alimentos de diversos restaurantes, se puede realizar los
pedidos, reservas, ver el menu de cada dia, enviar ofertas, y brindar la geolocalizacion del
negocio. Ademas, realizar ajustes de los perfiles de cada usuario. Los aplicativos méviles
son una herramienta indispensable para los negocios de hoy, para tal efecto se disefié un
aplicativo mavil, con los iconos y complementos necesarios para realizar los pedidos y

reservas del restaurante.

De la misma manera el hallazgo coincide con Armijos (2018) porque considerd que
el marketing digital es una herramienta para potenciar y promocionar las Mipymes,
especificamente cuando se trata de emprendimientos las cuales permitieron difundir los
productos utilizando los recursos econémicos con un menor costo y un mayor alcance
poblacional. Para el presente proyecto, se utilizo las plataformas digitales que se utilizan con

costos bajos en la implementacién.
Sin embargo, el resultado no coincide con el estudio de Ruiz (2018) donde solo utiliza

el Fan page de la empresa como Unica herramienta para aplicar la estrategia del marketing

digital, ademas el Fan Page no tiene cronograma de publicaciones, no muestra contenidos
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exclusivos hacia los usuarios y tiene una estrategia débil. Para la presente investigacion se
utilizé distintas herramientas digitales para incentivar las ventas del restaurante.

Por otro lado, la investigacion no coincide con Siguefas, (2018) en vista de que aplicaron
mal las estrategias del marketing digital utilizando Facebook e Instagram, y no lograron
posicionar la marca. Para lograr un posicionamiento no solo se requiere publicar, sino tener
una mayor comunicacion y analisis de los datos obtenidos para satisfacer los verdaderos
deseos de los clientes. En la presente investigacion se realizd un minucioso trabajo de
analisis de los contenidos y formatos antes de publicar con la finalidad de construir una

marca solida, capaz de competir en el mercado actual.

Desde otra perspectiva el desarrollo de la investigacion coincide con Cerna (2018)
ya que hizo un analisis profundo de marketing de contenidos para contribuir en las decisiones
de compra de los clientes del restaurante. Hoy en dia se requiere tener unos buenos
contenidos para influenciar en la decision de compra, sabiendo que los clientes ya no
consumen un contenido por qué les parece sino porque verdaderamente les sirve. Para el
presente estudio se disefiaron técnicas no intrusivas, para atraer la intencién de compra,

aplicando las estrategias de inbound marketing y contenidos de calidad.

Por ultimo el estudio coincide con Echegaray (2019) donde considerd que las
empresas no aprovechan adecuadamente las plataformas virtuales para vender los productos,
muchas empresas hacen lo mismo donde solo utilizan las redes sociales para publicar debes
en cuando, y no ponen atencion en lo valioso que es la redes sociales y las demas
herramientas digitales para difundir productos que pueden ser adquiridos por estos medios,
utilizando otras herramientas como complemento, como es el caso de delivery que es un
aliado para complementar las ventas. Para el presente trabajo se implementaron todas las
herramientas necesarias para potenciar las ventas en la empresa y mejorar la comunicacion

e interaccion con los comensales.
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4.2 Conclusiones

Primera:

Segundo:

Tercero:

Producto de la investigacion se ha disefiado la propuesta de hacer el uso
eficiente de las herramientas del marketing digital para incrementar las ventas
en el restaurante, siendo uno de ellos el uso del Fan Page de la empresa, donde
la publicidad debe ser difundida de una manera organizada, seleccionando
fotos que se van a postear en la semana, y agregar contenidos relevantes, que
permita atraer e interactuar con el cliente. Del mismo modo se implementd
Google My Business donde se cre6 la pagina web de la empresa, ademas por
este medio se realizo la publicidad pagada (SEM), adicionalmente a esto se
empled la herramienta de Search Engine Optimization (SEO) para generar
publicidad organica. Finalmente se cre6 un aplicativo moévil para mostrar la

carta digital.

El restaurante tuvo problemas en las ventas, debido a que no hay una adecuada
difusion de marketing de contenido por el Fan Page, donde la publicidad no
estuvo segmentada adecuadamente, tampoco estuvo dirigido al pablico ideal,
igualmente no generd trafico y/o vistas y si por si los hubo, fueron demasiado
pocos. Adicional a esto, la empresa no realiza publicidad por Search Engine
Optimization (SEQ) para generar publicidad organica, menos aun utilizé la
publicidad pagada, entonces el restaurante no tuvo visibilidad. Finalmente otro
de los problemas que aquejan a la empresa fue no contar con un aplicativo
movil siendo esta una de las herramientas imprescindibles para los negocios

de la restauracion.

La pagina web tiene que estar vinculada con el Fan Page del restaurante,
Google My Business, y el aplicativo mévil. También, basarse en el marketing
de contenidos las cuales tienen que estar bien analizadas antes de la difusién,
con formatos adecuados para cada plataforma digital. De igual manera, utilizar
la publicidad pagada en los momentos mas importantes para las ventas y la

publicidad organica de manera permanente.
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4.3 Recomendaciones

Primero:

Segundo:

Tercero:

Se recomienda a la empresa emplear el uso de las herramientas del marketing
digitales dando mayor énfasis en el Fan Page de la empresa, ya que la mayor
parte de los clientes se encuentran en este medio, por ende, se sugiere mantener
una activa interaccion con los clientes y usuarios. Igualmente se sugirié el uso
de Google My Business crear la pagina web de la empresa y generar publicidad
pagada Search Engine Marketing (SEM) y para la publicidad organica se
recomendd el uso de Search Engine Optimization (SEO). Finalmente, la
implementacion de una App Movil.

Se sugirio6 al administrador del restaurante segmentar adecuadamente al
publico objetivo, luego construir “una tribu de la marca” que permita llevar la
filosofia de la empresa, de esta manera crear una comunidad sélida.
Asimismo, la publicidad que se difunde que sean cortas e innovadoras para
dinamizar y generar interaccion con los clientes y seguidores de la marca. Por
ultimo, utilizar el aplicativo movil para incrementar las ventas e interactuar de

manera directa con los consumidores.

El duefio del restaurante deberia hacer buenos contenidos de publicidad para
tener mayor impacto en “la tribu de la marca”. Ademas, explotar cada parte de
las herramientas digitales como: el codigo QR para el menu digital; Landing
Page, que estan al servicio de los empresarios.
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ANEXOS

Anexo 1: Matriz de la investigacion

Titulo:
Objetivo Categoria 1 problema:
Problema .
general i} . Item .
general Subcategorias Indicadores Escala | Nivel
s
1. Tiempo que
Proponer Inbound pasan por pagina s
estrategias marketing 2. Retorno de la Alta
del uso del inversién
¢De qué marketing 3. Comentarios Siempr | Venta
manera digital para | Marketing de generados por el 6.10 | © Parcial
podemos incrementar contenidos contenido Casi
incrementar | las ventas en 4. Fidelizacion siempre | Regula
las ventas en un 5. Costo por Aveces | r
un restaurante | Redes sociales adquisicion (CPA) 11-15 | Casi
restaurante | en el distrito 6. Costo por lead. nunca | Poca
Lima 2020? | de SanJuan 7. NUmero de Nunca | venta
de _ instalaciones del
. Marketing o .
Lurigancho, il aplicativo. 16-20 Baja
. movi
Lima 2020. 8. Ingresos por
usuario
Objetivos
Problemas

especificos

especificos

las

el

¢Mal uso de

herramienta

s digitales en

marketing?

Diagnosticar

por que la
empresa  no
utiliza las

herramientas

del marketing

digital para
ser
competitiva

en el mercado

gastronémico

Categoria 2 solucién: Marketing digital

Categorias emergentes
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1.

Innovacion

2.

Tribu de marca

] ) ] Poblacién, muestray
Tipo, nivel y método ) )
unidad informante

Técnicas e instrumentos

Procedimiento y

analisis de datos

Poblacion:40
Muestra:40
Unidad

Gerente general y dos

Sintagma: Holistico
Tipo: Proyectiva informante:
Nivel: Comprensivo

Método: Deductivo - | profesionales del area

Inductivo de marketing digital.

Técnicas: Entrevista
Instrumentos:
Cuestionario/Gu

fa de entrevista.

Atlas Ti. 8/ Microsoft
Excel.

Anexo 2: Evidencias de la propuesta

= Google Mi Negocio

Golden savoy restaurante I |golaen-savoy~reslauranle negocio si|e] V4 Sugerencias para el sitio web Compartir sitio web Ver sit
Avenida PELT TNOUAIS
Liry 0
08 Pagnapinciosl
_ ® PuBLICADO
=] Publicaciones 53
: = s —_— " B
B omacin Golden savoy restaura. ¢
e ul
il Estaclisticas
a Restaurante Golden savoy B
Mensajerta Restaurante Peruano en Lince
;:: Abierto hoy hasta las 20:00
(=} Fotas B
= St web PEDIR UNA COTIZACION
& Usuanos
i ﬁ LIear un anuncio
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Crea una oferta, un descuento O UNA ProMOCIon
Seccidn de noticias de la computadora
Gustos y sabores publico una oferta
Hets Un momets
fubo 2020
v © de descuento
b} 2
de descuento -
10 1" 2
13 14 15 16 T %8 ]
> Bl 2= s 2
3 22 0 N
G car
20% de descuento en —
8 EHEEE
cDonde se puede canjear?
C En 2 tenca
<o e +
Acciton prncipal
= IGo gle Mi Negocio ]

- 1
Golden savoy restaurante | |gclcen-savoy-resiau'aﬁ(e negocio site | Z Sugerencias para el sitio web Compartir sitio web)
B e

Pub &
[3%) Infarr
e \
1l Esta
Opinicnes O
B s El buen

o4
@ Fotos
B  stowe 15% de descuento en el
Ofertas de 15% de descuento los dias  restaurante Demil ‘s
&, miercoles y jueves
Ph

N P E

Anexo 3: Instrumento cuantitativo

Estimado cliente, este cuestionario tiene como objetivo conocer su opinidn sobre el manejo
de las herramientas digitales en la empresa. Dicha informacion es completamente anénima,
por lo que se solicita responder todas las preguntas con sinceridad, y de acuerdo a sus propias
experiencias.

Sexo: Masculino ( ) Femenino ()
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INDICACIONES: A continuacion, se le presenta una serie de preguntas las cuales debera

Ud. responder, marcando con un (x) la respuesta que considere correcta.

4
1 2 3 5

Casi

Nunca Casi nunca A veces

siempre

Siempre

ASPECTOS CONSIDERADOS

= ) VALORACION
= SUBCATEGORIA INBOUND MARKETING
1 Se entera de los servicios y productos que brinda la empresa por los Llalalals
medios digitales.
. Utiliza el Search Engine Optimization (SEO) para ingresar a la pagina Lalalals
web del Restaurante.
3 | Lapéagina web de la empresa es dindmica. 1123|415
Comparte contenidos de publicidad de la empresa en las redes
4 : 112|3]4]5
sociales.
- Utiliza el Search Engine Marketing (SEM) para ingresar a la pagina alalals
web. del restaurante.
SUBCATEGORIA MARKETING DE CONTENIDOS
6 | Te gustan videos gastrondmicos sobre la empresa. 112(3(4|5
Te gustan fotos que contengan un mensaje subliminal sobre el
7 1123|415
restaurante
8 | Ves tutoriales acerca de como preparar platos marinos. 112(3(4|5
9 | Sigues algun influencers que recomiende algun restaurante. 112(3(4|5
10 | Utilizas el marketing de contenido digital de la empresa. 112|345
SUBCATEGORIA REDES SOCIALES
11 | Eres usuario de las redes sociales de la empresa 112(3(4|5
12 | Revisas el Fan Page de la empresa para acceder a las promociones. 112|345
13 | Te gustan los posts que realiza la empresa en las redes sociales. 112|345
Te gustan las descripciones que se realizan en las fotos difundidas en
14 ) 1123|415
las redes sociales.
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15 Interactdas con la empresa en tus redes sociales. 112(3(4|5
SUBCATEGORIA MARKETING MOVIL

16 | Utiliza el aplicativo (App) Movil de la empresa para comunicarse. 112(3(4|5

17 | Utiliza la geolocalizacion del restaurante desde tu Celular. 112(3(4|5
En tu celular recibes mensajes sobre el producto o servicio acerca del

18 11213(4|5
restaurante.

19 | Participas en las camparias que realiza el restaurante desde tucelular. |12 (3|4 |5
Responde a la brevedad los mensajes de WhatsApp cuando te llega al

20 Vil 11213(4|5
movil.

Anexo 4: Instrumento Cualitativo

W\

Universidad
Norbert Wiener

Entrevista

Muchas Gracias.

Concepto de entrevista

objetivos.

Por medio de la entrevista se busca reconocer a los
involucrados en el uso de las herramientas de marketing
digitales del Restaurante, en materia especificamente de
Inbound marketing; marketing de contenidos; redes
sociales; marketing movil, para conocer las estrategias del

restaurante que le dan al marketing digital segun sus
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Entrevistados

Entrevistado (Entv.1) Entrevistado (Entv.2) Entrevistado (Entv.3)

Encargado de marketing | Gerente  general  del | Trabajador independiente

digital: restaurante: en marketing:

Categoria problema:

Incremento de las ventas

Guia de entrevista

Datos basicos:

Cargo o puesto en que se desempefia Representante independiente de la
empresa.

Nombres y apellidos Henry Loyola

Cadigo de la entrevista Entrevistado 1

Fecha 01-04-20-

Lugar de la entrevista Via telefonica

Nro. Preguntas de la entrevista

1 ¢Las visitas de los clientes a la pagina web son analizadas?

2 ¢Cuanto es lo que le cuesta a la empresa adquirir un nuevo cliente? ;Cuanto es la
asignacion de presupuesto para cada campaiia?

3 ¢Donde se generan mas comentarios positivos (YouTube, redes sociales, pagina
web, App de la empresa)?

4 ¢Logroé fidelizar a sus clientes por el marketing de contenidos? ¢Qué cantidad y
como?

5 ¢ Cuéntos son los usuarios a los que ha llegado la empresa en su Fan Page y cuél
es su perfil? ;qué tipo de usuarios son, edad, nivel socioeconémico?

81



(Como son los comentarios de los clientes? (positivo, negativo) cantidad “me
gusta”, nimero de etiquetados, menciones de la marca, etc. ; Como evallay mejora

la satisfaccién de sus clientes en las redes sociales?

¢Cudles es la cantidad de clientes que descarg6 la App de la empresa?

¢ Qué cantidad de usuarios ingresados por el uso del movil o la App se convirtieron

en clientes?

Observaciones:

de personal y también algo innovador porque ahora la gente esta emprendiendo

entonces se necesita innovacion.

El entrevistado recomienda hacer marketing por redes sociales y mas contacto

Anexo 5: Base de dato (instrumento cuantitativo)

Nro[p|p|p|p|p|[p|p|[p|p|pl|pl|pl|pl|pl|pl]|pl]|pl|pl|pl|p2
1(2|3|4|5|6|7]8|9|0|21|2|3|4|5]|6|7|8]9]o0
1 |5|4|4]2|1]2|3|3|4]|3 |43 |4[3|3|2]2|2]3]3
2 | 44|44 |4]4|a|a]d| 44| 4]|4]4]aaaa]s]a
3 [3/1(3|1|2]5|5|5|1|4]|5]|2]|4[5]|2]2|5]|4]|4]2
4 |3(3(3|4(3|3[4[3[3| 22223 |22]|2]3]2]2
5 |5|1(4|2|5|5|4|5|4|4|3|5|4|4[3|2[5|2]|3]5
6 |1|1|4]5|3|5|5|5|5|3|4]|5]|5|3|4|1|4|1]|1]4
7 [3(3(2[3(3(3|4|4(3|2]2]2]2[3[3|2|2|3]|3]3
8 [3/1|4[3|1]3|5|3|2|2]3|2|2[3[3|1|3|3]|3] a4
O |[1|1|4|1|1]4|3|3]1|1]1]|1]|3]4]1 ]2 |1|1]1]2
10 [1|1|4]1|1]4]2(8]21] 1|12 ]2 |42 |2]1]1]1]3
11 |4|1|4(3|3(5|5|5(3| 4| 4|53 |3 [3|1|3|1]|2]4
12 [2|1|3[1]|1(3|5|3|1|3|3|3|5|4|3|1|3|3]|5]5
13 (3|3|2|4|3|5|4|2(3|4|4|4[3[3[3|4|3|3]|3]3
4 (112112121211 |1(1 1|11 |1|2]|2]°2
15 |5|4|3[1|3|3|5|8[1]2|1]1]3|4|1]|1]5]1]1]5
6 |5|5|5|5|5|5|5|5(3|4|2|5|5|5|2|1]1]1]1]2
17 |5|3|5|5|5|5|5|4]4]5|5|5|5|5|3|3|5|5]5]5
18 |5/3|5|5|5(5|5|4|4|5|5|5|5|5|3|3|5|5]|5]5
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Anexo 6: Transcripcion de las entrevistas o informe del analisis documental

Entrevistado 1

la

de

independiente

Representante

empresa.

Henry Loyola

Entrevistado 1
01-04-20-

Via telefonica

Cargo o puesto en que se desempefia

Nombres y apellidos

Cadigo de la entrevista

Fecha

Lugar de la entrevista
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a la empresa adquirir un

nuevo cliente? ¢Cuanto es

la asignacion de
presupuesto para cada
campafa?

Nro. | Preguntas de la entrevista Respuestas
1 ¢Las visitas de los clientes | Si, es una informacién muy valiosa, es una forma de
a la péagina web son | ver siverdaderamente estamos llegando al cliente,
analizadas? esto nos permite saber, qué es lo que quiere. Usted
sabe que los clientes siempre tienen inquietudes,
entonces sus comentarios son muy valiosos para
tomar alguna decisién acertada. Si, algunas veces. Si
se analizan a traves de estadisticas el cual nos
permite analizar toda informacioén como
comentarios, preferencias, inquietudes de los
clientes.
2 ¢Cuénto es lo que le cuesta | El costo es bajo y el margen de ganancia es alto,

minimo la empresa puede invertir 3 dolares por
cliente fidelizado.

Mira lo que nosotros estdbamos haciendo es
marketing por el Fan page del restaurante ya que es
un medio que no necesita muchos recursos
econdémicos y ademas hacemos marketing
tradicional, es decir publicidad a través de banner
tradicional y la publicidad de boca en boca.

Eso depende de cada empresa, si tl quieres ser una
empresa lider en el mercado tienes que invertir mas,
es decir los presupuestos varian por cada empresa,
pero un promedio es de S/1500.00 a S/2000.00 por
afio, pero también hay medios en las que se invierte
poco por ejemplo Facebook Life, lo Gnico que tienes
que saber es como funciona las herramientas a lo
que tu vas hacer, es decir como funciona Facebook,
entonces si el marketing es por un medio digital, la
inversion es bastante menor, por lo tanto, tu
tranquilamente puedes hacer tu pagina web por el

Facebook, esto no necesariamente tiene que hacer
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un marketero, y si por un caso necesitas entonces
contrata un marketero en redes Sociales, que tenga
conocimientos en Facebook y redes sociales, ellos
hacen los contenidos mas Ilamativos, por ende tu
negocio se convierte, mas rentable, porque esta
siendo més visible, usted sabe que la tendencia esta
en las Redes Sociales, entonces el publico esta en

estos medios.

¢Donde se generan mas
comentarios positivos
(YouTube, redes sociales,
pagina web, App de la

empresa)?

Los comentarios positivos se generan mas en
Facebook, es por esta razon siempre brindamos
promociones y sorteos por este medio.

En el Fan page, ya que cuando nosotros publicamos
siempre los clientes comentan bien, y a la vez se
puede apreciar la cantidad de me gusta de los
clientes. Para mi es un muy importante el Fan page
ya que es un medio donde te transmite cantidad de
informacion de tipos de platos que le gusta del
cliente y me permite analizar sus comentarios e
inquietudes de sus experiencias en el restaurante;
mas aln que hoy vivimos en una era digital y
ocasiones como la cuarentena y aislamiento social
en que estamos viviendo, y diria que es el medio
mas adecuado para informar y brindar alguna oferta
a los clientes.

Para un restaurante se genera en Facebook, porque
hay puedes crear tu pagina web y poner tu tienda de
negocio y publicar tus productos y servicios que td
brindas, si haces delivery o no, y ademas puedes
publicar la carta del menu para que tus clientes

puedan verlo.

85



¢Logré fidelizar a sus
clientes por el marketing de
contenidos? ¢Qué cantidad

y cOmo?

Mas que el marketing es la tribu, es decir la tribu de
la marca puede ser considerada como un grupo de
personas gue se identifican colectivamente con un
producto y comparten puntos de vista y nociones
similares sobre la marca, las tribus de la marca no
solo son consumidores del restaurante, sino juega un
papel importante en la promocion. Ellos siempre
estan generando comentarios positivos sobre la
marca, ellos conocen bien la mision , vision de la
empresa, entonces ellos se encargan de hacer el
movimiento, es decir mafiana yo puedo publicar un
plato tipico del restaurante yo sé que la cantidad de
seguidores le van a dar me gusta porque existe una
tribu, hay movimiento, eso es la que la gran mayoria
de restaurantes quiere tener seguidores, entonces
antes de crear su tribu de la marca del restaurante
tiene que fidelizar a su cliente, para que la gente
entienda que es la empresa, por lo tanto por este
medio si se logra fidelizar.

Si, a pesar de asignar un presupuesto en menor
cantidad.

Si, por que los contenidos son muy importantes para
consolidar la marca, si no tienes buenos contenidos
no vas tener clientes, o no vas poder fidelizar y
atraer clientes, para lo cual los contenidos tienen que

ser cortos y llamativos.

¢ Cuantos son los usuarios a
los que ha llegado Ila
empresa en su Fan Page y
cudl es su perfil? ¢qué tipo
de usuarios son, edad, nivel

socioeconémico?

Hasta el momento tenemos 2000 seguidores, pero
cada dia estamos creciendo mejor, porque seguimos
haciendo promociones, esto hace que se genere
interactividad con los clientes y usuarios de la Fan
page. El tipo de clientes son empresarios, clientes
independientes y de diferentes sectores B; C que les

gusta los platos tipicos que preparamos.
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Bueno a pesar de ser un restaurante pequefio si tiene
un promedio de mil sequidores.

Bueno tratdndose de una empresa pequefia tenemos
1500 seguidores, pero para tener mas seguidores se
tiene que hacer buenos contenidos, por ejemplo si tu
tienes una restaurante y tienes 20 seguidores y haces
buenos contenidos, es obvio que vas a incrementar
clientes, pero si td tienes 1000 seguidores y haces
malos contenidos, de hecho es que vas a tener pocos
seguidores, entonces va depender mucho del tipo de
contenidos que vas a realizar, y siempre tienes que
tener un valor agregado para tus clientes. En cuanto
al tipo de usuarios son todos, pero principalmente

son familiares, son personas que vienen en grupos.

¢ Como son los comentarios
de los clientes? (positivo,

negativo)

Son buenas, nosotros Somos un restaurante que
brinda comidas marinas, ti sabes a la gente le gusta
este tipo de platos, en tanto los comentarios son
positivos, y siempre los clientes dan me gusta, por
tanto, nosotros nos preocupamos de dar un mejor
servicio.

La gran mayoria son positivos, pasa el 70% por lo
menos, esto refleja en la cantidad de me gusta que le
dan los clientes en las redes sociales en las fotos, y
algunos videos que publicamos con contenidos
relacionados a la gastronomia.

Los comentarios son bastante positivos, porque
siempre tratamos de cuidar la marca, en tanto si
encontramos algunos clientes insatisfechos, lo que
hacemos es hacer el seguimiento y actuar de
inmediato y tratar de ver el caso de cada cliente, ya

que un cliente insatisfecho puede generar
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comentarios negativos para la empresa en los

medios digitales.

¢Cuales es la cantidad de
clientes que descargd la

App de la empresa?

Exactamente no lo sé, pero si tengo bastantes
clientes que descargan con este tema de la
cuarentena, los clientes empezaron a descargar los
aplicativos de los restaurantes casi a diario para
realizar sus pedidos por este medio.

La empresa no tiene App, pero si me gustaria tenerla
porgue es mas personalizada y a la vez se encuentra
toda la informacién de la empresa.

Tenemos un promedio de 200 clientes que utilizan
nuestra App de la empresa, y estamos en constante
crecimiento, sin embargo, para tener usuarios por la
App es muy importante las caracteristicas del
aplicativo, esta no tiene que ser muy complicado,
tiene que ser bastante sencillo y (til, esto hace que
los clientes no se compliquen con el uso y se
familiaricen mas rapido a la hora de realizar los

pedidos.

¢Qué cantidad de usuarios
ingresados por el uso del
movil o la App se

convirtieron en clientes?

Bueno nosotros hacemos promociones para que los
clientes ingresen por el aplicativo, es una forma de
promover el uso de este medio.

Si hay algunos que si logramos fidelizar por ese
medio ya que todos los clientes utilizan celular.
Los aplicativos siempre viene después de la redes
sociales y pagina web, si td ya tienes una gran
cantidad de seguidores de hecho es que tienes que
tener un aplicativo, ya que esta es una herramienta
indispensable para la empresa porque hoy en dia
todo es digital, por lo cual tienes que crear una

propia App de la empresa, entonces los clientes ya
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no van a entrar a la pagina web de la empresa, el
cliente ya entra por el aplicativo para que puedan

hacer sus pedidos de comidas.

Entrevistado 2

Cargo o puesto en que se desempefia Gerente general del Restaurante

Nombres y apellidos

Milmer Abab Abad

Caodigo de la entrevista

Entrevistado 2

Fecha

03/05/20

Lugar de la entrevista

Via telefonica

Nro. | Preguntas de la entrevista

Respuestas

1 ¢Las visitas de los clientes
a la péagina web son

analizadas?

Si, algunas veces.

2 ¢Cuénto es lo que le cuesta
a la empresa adquirir un
nuevo cliente? ;Cuanto es
la asignacion de
presupuesto para cada

campafna?

Nosotros estdbamos haciendo el marketing por el Fan
page del restaurante ya que es un medio que no
necesita muchos recursos econémicos y ademas
hacemos marketing tradicional, es decir publicidad a
través de banner tradicional y la publicidad de boca

en boca.

3 ¢Donde se generan mas
comentarios positivos
(YouTube, redes sociales,
pagina web, App de la

empresa)?

En el Fan page, ya que cuando nosotros publicamos
siempre los clientes comentan bien, y a la vez se
puede apreciar la cantidad de me gusta de los clientes.
Para mi es un muy importante el Fan page ya que es
un medio donde te transmite cantidad de informacion
de tipos de platos que le gusta del cliente y me
permite analizar sus comentarios e inquietudes de sus
experiencias en el restaurante; mas aun que hoy
vivimos en una era digital y ocasiones como la

cuarentena y aislamiento social en que estamos
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viviendo, y diria que es el medio més adecuado para
informar y brindar alguna oferta a los clientes.

¢Logré fidelizar a sus
clientes por el marketing de
contenidos? ;Qué cantidad

y cOmo?

Si, a pesar de asignar un presupuesto en menor

cantidad.

¢ Cuantos son los usuarios a
los que ha llegado Ia
empresa en su Fan Page y
cual es su perfil? ;qué tipo
de usuarios son, edad, nivel

socioeconémico?

Bueno a pesar de ser un restaurante pequefio si tiene

un promedio de mil sequidores.

¢ Como son los comentarios
de los clientes? (positivo,

negativo)

La gran mayoria son positivos, pasa el 70% por lo
menos, esto refleja en la cantidad de me gusta que le
dan los clientes en las redes sociales en las fotos, y
algunos videos que publicamos con contenidos

relacionados a la gastronomia.

¢Cuales es la cantidad de
clientes que descargd la
App de la empresa?

La empresa no tiene App, pero si me gustaria tenerla
porque es mas personalizada y a la vez se encuentra

toda la informacion de la empresa.

¢Qué cantidad de usuarios
ingresados por el uso del
mévil o la App se

convirtieron en clientes?

Si hay algunos que si logramos fidelizar por ese

medio ya que todos los clientes utilizan celular.

Entrevistado 3

Cargo o puesto en que se desempefia

Trabajador independiente

Nombres y apellidos

Digber Sierra

Cadigo de la entrevista

Entrevistado 3

Fecha

04/05/20

Lugar de la entrevista

Via Zoom




Nro.

Preguntas de la

entrevista

Respuestas

¢Las visitas de los
clientes a la pagina
web son

analizadas?

Si se analizan a través de estadisticas el cual nos
permite analizar toda informacién como comentarios,

preferencias, inquietudes de los clientes.

¢Cuanto es lo que
le cuesta a la
empresa  adquirir
un nuevo cliente?
(Cuanto  es la
asignacion de
presupuesto  para

cada campafa?

Eso depende de cada empresa, si t0 quieres ser una
empresa lider en el mercado tienes que invertir mas, es
decir los presupuestos varian por cada empresa, pero
un promedio es de S/1500.00 a S/2000.00 por afio, pero
también hay medios en las que se invierte poco por
ejemplo Facebook Life, lo Unico que tienes que saber
es como funciona las herramientas a lo que tu vas
hacer, es decir como funciona Facebook, entonces si el
marketing es por un medio digital, la inversion es
bastante menor, por lo tanto, tu tranquilamente puedes
hacer tu pagina web por el Facebook, esto no
necesariamente tiene que hacer un marketero, y si por
un caso necesitas entonces contrata un marketero en
redes sociales, que tenga conocimientos en Facebook
y redes sociales, ellos hacen los contenidos més
Ilamativos, por ende tu negocio se convierte, mas
rentable, porque esta siendo mas visible, usted sabe
que la tendencia esta en las redes sociales, entonces el

publico esta en estos medios.

¢Dénde se generan
méas comentarios
positivos

(YouTube, redes
sociales,  péagina
web, App de la

empresa)?

Para un restaurante se genera en el Facebook, porque
hay puedes crear tu pagina web y poner tu tienda de
negocio y publicar tus productos y servicios que td
brindas, si haces delivery o no, y ademéas puedes
publicar la carta del menu para que tus clientes puedan

verlo
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¢Logré fidelizar a
sus clientes por el
marketing de
contenidos? ¢Qué

cantidad y cobmo?

Si, por que los contenidos son muy importantes para
consolidar la marca, si no tienes buenos contenidos no
vas tener clientes, 0 no vas poder fidelizar y atraer
clientes, para lo cual los contenidos tienen que ser

cortos y llamativos.

¢Cuantos son los
usuarios a los que
ha llegado la
empresa en su Fan
Page y cual es su
perfil? ;qué tipo de
usuarios son, edad,
nivel

socioecondémico?

Bueno tratdndose de una empresa pequefia tenemos
1500 seguidores, pero para tener mas seguidores se
tiene que hacer buenos contenidos, por ejemplo si td
tienes una restaurante y tienes 20 seguidores y haces
buenos contenidos, es obvio que vas a incrementar
clientes, pero si tu tienes 1000 seguidores y haces
malos contenidos, de hecho es que vas a tener pocos
seguidores, entonces va depender mucho del tipo de
contenidos que vas a realizar, y siempre tienes que
tener un valor agregado para tus clientes. En cuanto al
tipo de usuarios son todos, pero principalmente son

familiares, son personas que vienen en grupos.

¢Cémo son los
comentarios de los
clientes? (positivo,

negativo)

Los comentarios son bastante positivos, porque
siempre tratamos de cuidar la marca, en tanto si
encontramos algunos clientes insatisfechos, lo que
hacemos es hacer el seguimiento y actuar de inmediato
y tratar de ver el caso de cada cliente, ya que un cliente
insatisfecho puede generar comentarios negativos para

la empresa en los medios digitales.

iCuales es la
cantidad de clientes
que descargé la

App de laempresa?

Tenemos un promedio de 200 clientes que utilizan
nuestra App de la empresa, y estamos en constante
crecimiento, sin embargo, para tener usuarios por la
App es muy importante las caracteristicas del
aplicativo, esta no tiene que ser muy complicado, y
tiene que ser bastante sencillo y (til, esto hace que los
clientes no se compliquen con el uso y se familiaricen

mas rapido a la hora de realizar los pedidos.
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8 ¢Qué cantidad de
usuarios

ingresados por el

uso del movil o la
App se
convirtieron en
clientes?

Los aplicativos siempre viene después de la redes
sociales y pagina web, si ti ya tienes una gran cantidad
de seguidores de hecho es que tienes que tener un
ya que
indispensable para la empresa porque hoy en dia todo

aplicativo, esta es una herramienta
es digital, por lo cual tienes que crear una propia App
de la empresa, entonces los clientes ya no van a entrar
a la pagina web de la empresa, el cliente ya entra por
el aplicativo para que puedan hacer sus pedidos de

comidas.
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Anexo 8: Fichas de validacion de la propuesta

Nﬂ&ﬂ Anexo...... 80...Ficha de validez de la propuesta

Universidad
Norbert Wiener

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE LA PROPUESTA

Titulo de la investigacion

Nombre de la propuesta:

Yo, Victoria Gardi Melgarejo identificada con DNI Nro. 04066364 Especialista en Asesoria de tesis
Actualmente laboro en la Universidad Norbert Wiener Ubicado en la Av. Petit Thouars Procedo a revisar la
correspondencia entre la categoria, sub categoria e item bajo los criterios:

Pertinencia: La propuesta es coherente entre el problema y la solucion.

Relevancia: Lo planteado en la propuesta aporta a los objetivos.

Construccién gramatical: se entiende sin dificultad alguna los enunciados de la propuesta.

Pertinencia | Relevancia | Construccion
INDICADORES gramatical Observacio | Sugeren
DE Sl NO SI | NO | SI NO nes cias
EVALUACION

NO

La propuesta se| X X X
1 | fundamenta en las

ciencias
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administrativas/

Ingenieria.

La propuesta esta
contextualizada a la

realidad en estudio.

La propuesta se
sustenta en  un

diagnostico previo.

Se justifica la
propuesta como
base importante de
la investigacion
holistica- mixta -

proyectiva

La propuesta
presenta objetivos

claros, coherentes y

posibles de
alcanzar.
La propuesta guarda

relacion con el
diagndstico y
responde  a la

problemética

La propuesta
presenta estrategias,
tacticas y KPI
explicitos y
transversales a los

objetivos

Dentro del plan de
intervencion existe
un cronograma
detallado y
responsables de las

diversas actividades
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La propuesta es| X X X

9 | factible y tiene
viabilidad
Es posible de| X X X

10 | aplicar la propuesta
al contexto descrito

Y después de la revision opino que:

1. La investigacion tiene todas las especificaciones mencionadas

anteriormente de pertinencia, relevancia y construccion gramatical

Es todo cuanto informo;

Victoria Gardi Melgarejo
04066364

Anexo 9: Matrices de trabajo

Matriz - PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

virtualmente con

los ojos

Titulo del

informe

Comiendo

virtualmente con
los o0jos. Un
estudio sobre el
uso de Instagram
por parte de los

prestadores  de

drasticamente las formas de interaccion entre las
empresas y los consumidores por esta razon la
investigacion fue analizar el uso de las redes
sociales especificamente Instagram por parte de
seis proveedores de servicios gastronémicos. La
intencion fue de observar el objeto de estudio y
procurar entenderlo. Para ello se buscaron seis
establecimientos que utilizan las redes sociales
las cuales cuentan con un perfil en la red social
Instagram, donde se observd el contenido

publicado en los perfiles de Instagram donde las

Informe Consolidacion del
mundial #1 Esencia del problema problema
Comiendo El internet y las redes sociales modifican Internacional

Los restaurantes

usan las  redes
sociales, pero no de
forma  interactiva,
muchos comentarios
guedan sin
respuestas por parte
de los prestadores de
servicio, por esta
razén se realiza una

investigacion para el
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servicios
turisticos de
gastronomia de
Recife (Brasil)

Referencia

fotos més populares en los perfiles analizados
son los platos y menuds promocionales. Asi
mismo, es posible diferenciar los restaurantes

que utilizan la red social.

Falcdo, Jacinto, Raquel, & Borba (2017). Comiendo virtualmente

con los ojos un estudio sobre el uso de Instagram por parte de los

prestadores de servicios turisticos de gastronomia de Recife (Brasil).

Informe

mundial #2

Esencia del problema

Analisis de plan
de marketing

digital

Titulo del

informe

Anaélisis de plan
de marketing
digital para
restaurantes Pepe
y Melanzane y
Fogon de piedra
del Hotel
Intercontinental

Medellin.

Referencia

El problema principal de los restaurantes es la
falta de visibilidad y el conocimiento en las
redes sociales para lo cual se emplea un plan
de marketing y la ejecucion de las mismas a
través de las publicaciones y concursos que
ofrecen periddicamente los restaurantes para
tal efecto se solicitdé un community manager
el cual se encarga de la toma de fotografias,
publicaciones y la organizacion de los
concurso, de esta forma hacer un monitoreo
constante de las redes sociales que los

restaurantes utilizan.

Rivero (2020). Universidad Santo Tomas. Obtenido de

Andlisis de plan de marketing para restaurantes Pepe y

Melanzane y Fogén de piedra del Hotel Intercontinental

Medellin.

Informe

mundial #3

Esencia del problema

analisis del uso de las
redes sociales
especificamente

Instagram por parte
de seis proveedores
de Servicios

gastronémicos

(Falcéo, Jacinto,
Raquel, & Borba,
2017).

El marketing digital
en algunos
restaurantes no se
utiliza
adecuadamente y en
algunos casos

los gerentes de
restaurantes lo
reconocen con poca
frecuencia y en otros
casos no aplican las
herramientas del
marketing digital,

eso hace que se

genere la falta de
visibilidad y
ausencia de

comunicacion  con
los clientes (Rivero,

2020; Dubuc, 2016).
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Marketing digital
como estrategia

de negocio

Titulo del

informe

Marketing digital
como estrategia
de negocio en las
empresas del
sector

gastronémico

Referencia

A través de esta investigacion se concluy6 que la
mayoria de los restaurantes de comida gourmet,
tienen la percepcién adecuada del marketing
digital como estrategia de negocio, a través de
cada uno de sus componentes. Sin embargo, un
grupo medianamente considerado no lo perciben
de la misma manera, es decir algunos gerentes lo
reconocen con muy poca frecuencia y otros
gerentes no aplican las herramientas del
marketing digital, por lo cual se realizaron
recomendaciones con la finalidad de mantener la
categoria adecuada, fortaleciendo asi cada uno de
de

posicionamiento deseado.

SUS  procesos negocio y lograr el

Dubuc A. (2016). Marketing digital como estrategia de negocio en las

empresas gastronémicas. Dialnet.

Informe Consolidacion del
nacional #1 Esencia del problema problema
Social media | La cevicheria Ingrid busca caracterizar la calidad Nacional
marketing del servicio y social media marketing en la cual |Los restaurantes
Titulo del manifiesta que el 75% de los clientes siempre | utilizan las
informe revisan Facebook para hacer compras por |herramientas de
Calidad del linternet y el 57.4% de los clientes siempre ha |social media

servicio 'y el
social media
marketing en la
cevicheria Ingrid
— Sullana afio

2019

Problema de investigacion a nivel nacional

Referencia

participado de sorteos de la cevicheria por medio
de las redes sociales, el 66.2% de los clientes
siempre considera que es mas rapido hacer un
pedido por mensaje whatsapp, el 44.1% de los
clientes manifiestan que siempre se sienten
seguros de la cevicheria. Por lo tanto, la
cevicheria esta las

logrando cumplir con

dimensiones de la calidad de servicio y
utilizando el Facebook y Whatsapp, de esta
manera la cevicheria ha logrado beneficiarse por

las redes sociales, el cual le permitio llegar a mas

marketing para dar a
conocer los platos

que preparan, de esta

manera logran
fidelizar a los
clientes e
incrementar sus

ventas y tener una
mayor rentabilidad,

la falta de publicidad
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clientes, aumentando de esta manera en las
ventas y brindado un servicio de calidad con un

minimo gasto.

Yarleque (2019). Calidad del servicio y el social media marketing en

la cevicheria Ingrid - Ingrid Sullana afio 2019.

Informe
nacional #2
El marketing
digital y la
satisfaccion  del
cliente

Titulo del
informe
El marketing
digital 'y la

satisfaccion  del
cliente El
marketing digital
y la satisfaccion
del cliente en
restaurantes fast
food en Carmen
de la legua, 2018

Referencia

Esencia del problema

El motivo de la investigacion se da por el poco
uso del marketing digital por parte de algunos
restaurantes y los que lo utilizan como el
restaurantes fast food, en Carmen de la Legua
pueden incrementar sus ventas y satisfacer al
cliente, la muestra de estudio estuvo conformado
por 74 restaurantes fast food, donde se determiné
que la correlacion entre el marketing digital y la
satisfaccion del cliente es alta segun el valor de
0,686, esto indica que si tiene una relacion
positiva con la satisfaccion del cliente. Por ende,
se puede decir que la tecnologia ayuda a los
procesos de marketing destinados a obtener la
rentabilidad y la fidelizacion de los clientes; y los
restaurantes que no utilizan las redes sociales no

pueden satisfacer completamente a sus clientes.

Canturin (2018). EI marketing digital y la satisfaccion del cliente en

restaurantes fast food en Carmen de la Legua, 2018.

en las redes sociales

hacen que no
prosperen las
empresas de
alimentos.

De esta manera se
puede ver la
importancia del
marketing digital en
los restaurantes ya
que con esta
herramienta permite
dar  conocer las
necesidades de los
clientes a través de la
comunicacién

bidireccional

(arleque, 2019;

Canturin, 2018).

La aplicacion de las
tecnologias digitales
ayuda a contribuir a
las actividades del
marketing digital, de

esta forma se
convierte en una
herramienta

indispensable  para

lograr la retencion de
los clientes. Gracias
al marketing digital
es posible estudiar y
predecir los distintos

comportamientos de
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Informe

nacional #3

Esencia del problema

Disefio de
estrategias de
marketing digital

Titulo del

informe

Disefio de
estrategias de
marketing digital
para el
restaurante

Vestigios cocina
peruana, lamas

2018

Referencia

El restaurante Vestigios & cocina peruana no
cuenta con disefios de estrategias de social media
marketing, no cuenta con un cronograma, Sin
embargo, utiliza la red social Facebook e
Instagram con la finalidad de incrementar sus
ventas y asi lograr un posicionamiento, a través
de esta red social puede dar a conocer sus
promociones y eventos especiales. Asi mismo se
determind que la inadecuada aplicacion de las
estrategias de marketing afecta con el volumen
de las ventas. Por ende, se puede concluir que los
medios de marketing digital si influyen al
momento de decidir un servicio en un

restaurante.

Diaz (2018). Disefio de estrategias de marketing digital para el
restaurante Vestigios cocina peruana, Lamas 2018.

los consumidores
(Diaz, 2018).

Consolidacion | Consolidacion
Causa Sub causa ¢Por qué? parcial del del problema
problema Local
1 falta de capacitacién 1. Los El personal no | El restaurante
trabajadores no | esté capacitado | carece de un
responden para el manejo [ plan y gestion
adecuadamente a las | y gestiondel | de marketing
respuestas de las marketing digital, donde
redes sociales. digital, aesto | los trabajadores
C1. 2.  Los se suma la necesitan de las
Personal trabajadores  usan | ausenciade un | competencias
muy poco las redes community digitales y
sociales para manager. habilidades
interactuar. técnicas,
2 ausencia de un 3. El' marketing necesarias para
Community manager digital estd mal poder
gestionado. desempefiar
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4. No hay un
plan de marketing en

la empresa.

1. Falta de

compromiso.

5. Nadie quiere
asumir como gestor

de marketing digital.

6.  Los duefios no
utilizan

adecuadamente las
herramientas del

marketing digital.

2. No se cuenta

7. No se puede

No hay equipos

con computadora responder los | para el uso del
exclusiva para el mensajes de una | marketing
marketing. manera oportuna. digital, se
8.  No se pueden | requiere  una
realizar informes de | capacitacion
marketing. del personal en
3. Faltade 9. No hay una|e€l uso de las
c2. capacitacion en el base de datos digital. | redes sociales
Equipos uso de las redes 10. No se puede | Utilizadas por la
sociales con la interactuar con los | empresa.  Asi
computadora. usuarios mismo, se
4.  Faltade un 11. No se puede | requiere  un
sistema back registrar los datos de | Sistema de back
office y los clientes. office para el
aplicativos. 12. No se pueden | registro  de
ver las llamadas de | 'lamadas de los
los clientes. clientes.
5. Faltade 13. Hay ausencia | Los procesos
planeacion de de un plan de | del marketing
control y direccion marketing para | digital  estan
c3 de marketing. cumplir los objetivos | mal disefiados,
Procesos

de la organizacion.

14.  Nose cumplen

las tareas asignadas.

es por esta
razén que no se

cumplen  con

con éxito en el
manejo de las
herramientas
digitales.

De igual modo,
la empresa no
cuenta con los
equipos
adecuados para
el uso y manejo
del marketing
digital, ademés

se requiere un

sistema de
BackOffice,
donde le

permite a la
empresa,
registrar las
llamadas de los
clientes, siendo
la base de datos
de vital
importancia
para el manejo
de informacion.
También se
presentan
problemas en
los procesos, el
cual requiere
un redisefio en
la  estructura
organizacional,
para el buen

funcionamiento
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6. No se

cumple con los

15. Los procesos

estan mal disefiados.

procesos de

marketing.

16. Nose cumplen
con todas las tareas.

7. No se
actualizan los
contenidos de

marketing digital.

17. No se envian
los contenidos en los
tiempos

establecidos.

18. No hay una
comunicacion
interactiva con los

clientes.

los objetivos de

la empresa.

C4.
Ventas

8.  Lapégina

web no funciona.

19. No se puede
realizar pedidos

20. Lapagina web

no es dinamica.

9.  Capacitacion

21. Hay erroresen

del personal de los pedidos.

ventas para el 22. Los clientes
manejo de no  estan bien
informacion. informados por los

precios y servicios.

Las ventas no
se pueden
concretar por el
mal
funcionamiento
de la pagina
web, sumada a
la falta de
capacitacion
del personal de
ventas en el
manejo de

informacion.

de la
organizacion, y
ser mas
competitivo a
la  hora de
interactuar con
los clientes
virtuales.  Por
otro lado, las
ventas diarias
no se pueden
concretar por el
mal

funcionamiento

de la pagina

Web, vya que
esta, no esta
siendo una

herramienta

dindmica.

Formulacién del problema

Objetivo general

¢Cémo mejorar el incremento de las

ventas en un restaurante, Lima 20207

Proponer el uso de las herramientas del marketing digital

para incrementar las ventas en el restaurante, Lima 2020.

Objetivos especificos

a) Analizar la situacion del proceso de ventas en el

restaurante, Lima 2020.

b) Determinar los elementos de mayor relevancia

que inciden en la disminucion de ventas en el

restaurante, Lima 2020.
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Problema especifico:
a) ¢Cudl es la situacion de las

ventas de la empresa gastrondémica,

Lima 20207

b) ¢Cuéles son los elementos
de mayor relevancia que afectan en la
disminucién de

restaurante, Lima 20207?

las ventas en el

Ficha de trabajo 1. Matriz de problemas, objetivos

Justificacion tedrica

Cuestiones Respuesta Redaccion final
¢Qué  teorias | La teoria de los juegos es un area de la La teoria de juegos permite hacer
sustentan la | matematica que utiliza modelos para simulaciones de modelos

investigacion?
*Teoria de
juegos.

*Teoria
Organizacional.
*Teoria de la

decision.

estudiar o experimentar y saber cual de las
acciones realizadas son mas efectivas, de
esta manera se puede tomar decisiones

correctas para la organizacion.

La teoria organizacional esta basada en la
estructura y las relaciones que debe de
tener entre las funciones y los niveles de
una organizacion, con la finalidad de
lograr su maxima eficiencia dentro de los
planes y objetivos establecidos, el cual
permitird tener una estructura adecuada
para que la organizacion explote al
maximo los recursos que se utilizan.

La teoria de la decision es un area
interdisciplinaria de estudio, siendo esta
de gran importancia, en la toma de

decisiones de la organizacion, el cual

matematicos, que se utiliza para
experimentar y saber cudl de las
acciones realizadas son mas
efectivas, donde se analiza el
comportamiento de cada
participante; por otro lado, la
teoria organizacional permite
tener una estructura adecuada
entre las funciones y niveles de la
organizacion, y desde otra
perspectiva

la teoria de las decisiones,
permite el analisis y monitoreo
permanentes en el
comportamiento de las personas

en las redes sociales.
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permite el analisis y monitoreo
permanente en el comportamiento de las
personas en las redes sociales, sus habitos,

comentarios, sugerencias.

(COmo  estas
teorias aportan
a su

investigacion?

Las teorias como de juegos y
organizacional son de vital importancia ya
que a través del conocimiento y estudio
que se realiza permite dar opiniones claras
acerca del marketing digital, de esta
manera se puede emplear en un

restaurante para incrementar sus ventas.

Estas teorias son de mucha
importancia para la organizacion,
las cuales permiten tener una
amplia vision del problema que
tiene la empresa, entonces se
puede hacer un estudio profundo
del marketing digital, de esta
manera dar una solucion y brindar
en el

mayor competitividad

mercado gastronémico.

Justificacion practica

¢Por qué hacer
el trabajo de

investigacion?

El trabajo de investigacién permite conocer
los errores que se cometen en los procesos
y difusion de los mensajes a los clientes, a
través de la investigacion se puede hacer
acciones correctivas, el cual permite
utilizar el canal adecuado para la difusién

de los mensajes.

;Qué

con

espera
la

investigacion?

A través de la investigacion se podra
utilizar los canales adecuados de difusion
para poder llegar a los clientes y tener una
comunicacion efectiva, el cual permite
interactuar 'y saber

sus inquietudes,

sugerencias y expectativas.

La investigacion permite tener un
diagnostico de los problemas
relacionados al marketing digital
que ocasionan en

Se un

restaurante;  después  tomar
acciones correctivas para el uso
adecuado de las redes sociales

donde se difunden informacion

del restaurante, asi  tener
soluciones para captar mas
clientes.

Justificacion metodoldgica
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¢Por qué
investiga bajo

ese disefio?

Este disefio admite una investigacion
holistica el cual permite triangular la

informacidn y sacar conclusiones efectivas

para el restaurante.

una

¢El resultado de
la investigacion
permitira

resolver algun

problema?

Permite resolver problemas del marketing
digital y dar soluciones y propuestas para el

funcionamiento efectivo del restaurante.

esta

soluciones

Este disefio permite realizar una
investigacion holistica, es decir
por medio de ello se puede hacer
triangulacion  y
conclusiones satisfactorias para el
beneficio de la organizacion. De

forma

principales causas.

Sacar

se puede dar

concretas de las

Ficha de trabajo. Matriz para la justificacién

Teoria 1: Teorias de juegos

Autor/es de 3 i Aplicacion en Redaccion final
] Afo Cita Parafraseo (1) ]
la teoria su tesis (2) (1+2+3+4)
Von Neuman y
Morgenstern La teoria de juegos
(citado en | Esel dreadelas | A través de la | estd basada en el
Chiavenato, matematicas teoria de los | area de las
2011) que se utiliza | juegos se | matematicas que se
mencionan que | para  simular | puede emplear | utiliza para simular
“La teoria de | unos  juegos, | publicidad de | unos juegos, luego a
Johann von . . . .
los juegos | luego a través | contenido través de esto se
Neuman 1903 ) .
Osk proporciona de esto se puede | virtual para | puede hacer
skar
una  formula | hacer estudios | saber  cuales | estudios basados en
Morgenstem N )
matematica basados en la | son las | la realidad y sacar
para la | realizar y sacar | necesidades e | conclusiones, para
estrategia y el | conclusiones y | inquietudes de | luego tomar mejores
analisis de los | tomar una | los clientes del | decisiones, frente a
conflictos” (p. | decision. restaurante. las oportunidades.
331). La teoria de los
juegos permite
Referencia: emplear contenidos
Autor/es de 5 ) Aplicacién en | de marketing digital
i Afio Cita Parafraseo (3) ) .
la teoria su tesis (4) | por las diferentes
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Gorbaneff
(citado en
Revista
Innovar, 2002)
analiza que “la
teoria de los
juegos para ser
reconocida

como valida,

La teoria de los
juegos para ser
reconocida

valida tiene que
llevarse a la
préctica, es
decir emplear el

juego en hechos

La teoria de los
juegos en el
restaurante
ayuda a
encontrar  al
publico

objetivo, para

herramientas

digitales para luego
analizar 'y sacar
conclusiones, para
luego disefiar un

plan de marketing y

usar las
herramientas
adecuadas que

pueda utilizar la

organizacion.

Yuri debe ser acorde | luego
reales para Por medio de esta
Gorbaneff 2002 | con los hechos. 0 | segmentar y
saber 0s ‘
Y no sélo brindar un | teoria se  puede
efectos que o lizar los tinos d
acorde con los _ servicio acorde | @nalizar 1os tipos ae
ocasionan, de . -
heChOS, Sino a sSus interaccion con los
B esta forma se ) )
también | necesidades y | clientes y saber su
) puede predecir ) )
predecir y expectativas. comportamiento vy
y resolver | =
ayudar asi brindar un | preferencias que
problemas en o
resolver las  empresas servicio de | ellos  manifiestan
problemas calidad. (Von Neuman &
. modernas.
practicos Morgenstern, 1903;
(p-36). Gorbaneff, 1902).
Referencia:

Ficha de trabajo. Matriz de teorias

Teoria 2: Teoria organizacional

Autor/es N ) Aplicacion en Redaccion final
| Ao Cita Parafraseo (1) ]
de la teoria su tesis (2) (1+2+3+4)
Daft (citado en | Las El restaurante | La teoria

) CENGAGE organizaciones | tiene que estar | organizacional
Richard L. . . )
Dat 2011 | Learning, 2011) | son entidades | debidamente comprende la
a

define que “las

organizaciones

debidamente

estructuradas y

estructurado con

los

estructura de las

organizaciones, en
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son entidades
sociales que
estan dirigidas a
las metas, estan
disefiadas como
sistemas de
actividades
estructuradas y
coordinadas en
forma
deliberada vy
estan

vinculadas  al

disefadas, es
decir que las
organizaciones
estan
constituidas
por las
personas y las
relaciones entre
ellas, para
brindar bienes

Yy servicios.

profesionales
del marketing
digital, de este
modo se aplican
estrategias
idéneas para
captar  mayor
clientela.

entorno” (p.
11).
Referencia: Daft (2011). Te.orl'a y disefio organizacional. Distrito Federal:
Cengage Learning.
Autor/es B i Aplicacion en
de |2 teorfa Afo Cita Parafraseo (3) su tesis (4)
Estructura de | Para poder
las relaciones | lograr su
que deben | maxima
existir entre las | eficiencia en el
funciones, funcionamiento
niveles y | del restaurante,
actividades de | debe de existir
Agustin Reyes (citado | los elementos | una estructura
Reyes 2006 |en Scientia Et | materiales vy | adecuada que
Ponce Technica, 2006) | humanos de un | permita lograr

organismo
social, con el
fin de lograr su
maxima
eficiencia
dentro de los

planes y

los  objetivos
sefialados

dentro de los
planes de la
organizacion, es
decir la

estructura debe

como estas deben
estar disefiadas, es
decir que las
organizaciones
deben disponer de
la persona idéneas
en el puesto que
ocupan y las
relaciones  entre
ellas, con el fin de
lograr su méxima
eficiencia  dentro
de los planes y
objetivos
establecidos. Por
ende, las empresas
de hoy requieren
un community
manager en su
estructura
organizacional, ya
gue las nuevas
tendencias a si lo
ameritan, debido a
la gran evolucion
de la tecnologia
competitiva.
Adicionalmente,
un community
manager permitira
resolver los
distintos
problemas que se
presentan con la
gestion y

organizacion de la
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objetivos

sefalados.

de estar
disefiada de
acuerdo a la
nueva realidad

de marketing.

publicidad online,
ya que aglutina
multiples

competencias Y
habilidades (Daft,
2011;
2006).

Reyes,

Referencia:

Teoria 3: Teoria de la decision

Autor/es

de la teoria

Cita

Parafraseo (1)

Aplicacién en su
tesis (2)

Redaccion final
(1+2+3+4)

Herbert
Alexander

Simon

2018

Simon (citado
en  noises.uis,
2018),

que “la toma de

afirmo

decisiones son
los  procesos
cognitivos que
se desarrollan
en la mente del
individuo y que
tienen  como
meta primaria
la eleccion de
un curso de
accion que
ayude a
resolver algln
problema”  (p.

14).

Simon (citado
en noises.uis,
2018),
confirma que
la toma de
decision  es
inherente a la
gestion de las
empresas Y
que tiene
como  meta
resolver
problemas
tomando la
mejor

decision.

A través de esta
teoria se puede
analizar y
monitorear el
comportamiento
de las personas en
las redes sociales,
es  decir la
informacion que
ellos brindan es
de gran utilidad,
por ello se hace
necesario analizar
y tomar una

buena decision.

Referencia

Vasquez, M. (2018). Modelos de decision en
licitaciones publicas: Caso colombiano. MODELOS
DECISION EN LICITACIONES PUBLICAS, 14.

La teoria de la
decision es
inherente a la
gestion de las

y que
tiene como meta

empresas

resolver problemas
tomando la mejor
alternativa ante una
situacién. Por ende,
esta teoria es de
suma importancia,
ya que los usuarios
de las redes sociales
son

multidimensionales
, los cuales generan
mucha informacion
que requiere ser
analizada, para

luego tomar una

decision pertinente
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Autor/es

Aplicacién en su

a la realidad del

| Ano Cita Parafraseo (3) ] ) )
de la teoria tesis (4) marketing, asi
Pefialoza 3 Esta teoria | brindar un mejor
) Pefialoza ) o )
(citado en ) permite servicio apropiado
) (citado en| ) L
Perspectivas, . diferenciar  las | (Simon, 2018;
Perspectivas, ] .
2010), alternativas a la | Pefialoza, 2010).
o 2010), sefial6
consideré que hora de tomar
que la toma de o
“la toma de o decisiones en la
o decisiones se | »
decisiones  es implementacion
) ) debe
Mariana elegir de entre | ) de la estructura
. ) diferenciar las
Pefialoza 2010 | varias ) adecuada para el
) variables para
Palomeque alternativas, la restaurante,  de
) tener una
mejor, basados ) este modo el
alternativa
en la ) restaurante tendra
) » elegida y )
informacion ) un mejor
reducir el o
con que se| . rendimiento vy
riesgo al
cuenta en ese| mayor
minimo L
momento”  (p. ] comunicacion
posible. )
228). con los clientes.
Pefialoza, M. (2010). Teoria de las decisiones.
) Redalyc, 228. Obtenido de
Referencia

https://www.redalyc.org/pdf/4259/425942454012.pd

f
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Variable (concepto): Marketing digital

. i Aplicacion en | Redaccion final
Autor/es | Afo Cita Parafraseo (1) .
su tesis (2) (1+2+3+4)
El marketing | El marketing
en una | digital es la
organizacion comercializacion
essindudauna | interactiva  de
de las | bienes y
principales servicios
actividades utilizando
que se tiene | tecnologias
que realizar a | digitales, donde
Kotler & )
través de un | las
Armstrong (2008) ) o
) El marketing es | plan de | organizaciones
“marketing es un ] ]
] un proceso | marketing, aplican un
proceso social y o ) )
o administrativo porque sin ella | conjunto de
administrativo ) ) ]
) mediante el cual | ninguna estrategias a la
mediante el cual L )
o se crea valor para | organizacion medida y que
individuos y ) )
) los clientes | puede esto permita
Kotler & grupos obtienen lo o .
2008 ) donde se | sobrevivir, el | lograr relaciones
Armstrong que necesitan Yy )
establecen marketing es | duraderas  con
desean a través de ) )
. relaciones como una | los clientes, de
la creacién y el
) ) perdurables puerta de | este modo se
intercambio de ] )
(Kotler & | entrada, si los | requiere conocer
productos y de ] )
Armstrong, clientes nos | muy bien el
valor en otros ]
2008). ven por todas | medio y las
grupos e

individuos” (p.5).

las
herramientas
del marketing,
entonces habra
muchos
clientes y por
consiguiente
mayores
ventas

cerradas.

herramientas que
se tiene a
disposicion.

Los clientes de

hoy son personas

dindmicas,

donde aporta
ideas  valiosas
para la

organizacion,
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| Kotler, P., & Armstrong, G. (2008). Fundamentos de marketing.
Referencia: . .
México: Person Educacion
. i Aplicacion en
Autor/es | Afio Cita Parafraseo (2) )
su tesis (4)
Todas las
organizaciones
El marketing necesitan
digital es el conjunto  de
Selman (2017) conjunto de estrategias de
postula que “el estrategias de | marketing
marketing digital mercadeo que | digital, por tal
podria definirse ocurre en el motivo la
como el conjunto mundo del empresa
Habib 2017 de estrategias de | internet, que por | gastronémica
Selman mercadeo que medio de ello se | tiene que
ocurren en la web realizan implementar
y gque buscan algun | compras, ventas, | sus estrategias
tipo de conversion | suscripciones, | por medio de
por parte del sugerenciasy | los
usuario (p.6). envié de mecanismos
informacion digitales y dar
(Selman, 2017). | a conocer sus
productos y
servicios.
) Selman, H. (2017). Marketing Digital.
Referencia:
. ) Aplicacion en
Autor/es | Afio Cita Parafraseo (3) )
su tesis (4)
Raluca (2016) | EI marketing | La tecnologia
menciona que ‘“el | digital es la | provee
Dani marketing digital | comercializacion | herramientas
ania
es un término | de  bienes vy | digitales las
Raluca 2016 o
general para el | servicios de una | cuales son
Todor

objetivo, medible y
comercializacion

interactiva de

forma dinamica,
utilizando las

herramientas

utilizadas por
el  marketing

digital, por

esto requiere
tomar mucha
atencion, dado

que ellos son los
protagonistas en
los medios
onling, sus
comentarios vy
difusiones son de
suma relevancia,
gracias a esto se
pueden lanzar
campanas
publicitarias
dirigido a wun

publico objetivo

(Kotler &
Armstrong,
2008; Selman,
2017,
Raluca,2016;
Miller, 2012;
Chaffey & Ellis-
Chadwick,
2019).

Todas las

organizaciones
necesitan
conjunto de

estrategias  de

marketing
digital, por tal
motivo la
empresa

gastrondmica

tiene que
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bienes y servicios
utilizando
tecnologias
digitales para

llegar a convertir
un prospecto en
cliente potenciales

y preservarlo”
(p.52).

digitales que
provee la
tecnologia, para
llegar a convertir
prospectos  en
clientes (Raluca,

2016).

consiguiente,

la empresa
debe de
utilizar  para
dar a conocer
sus productos
y servicios; asi
lograr la
atencion de los

consumidores.

Raluca, D. (2016). Blending traditional and digital

Referencia:
marketing.

Autor/es | Afio Cita Parafraseo (4) Ap||cac.|c’)n "

su tesis (4)

Miller (2012) | EI marketing
expresa que ‘el | digital en la
marketing digital | forma mas | La  empresa
en su forma més | bdsica no es | utiliza medios
basica no es | diferente al | digitales para
diferente del | marketing informar a sus
marketing digital; aun | clientes, con
tradicional; todavia | mantiene la | estas

Michael 2012 estd tratando de | forma de | estrategias

Miller presentarles a los | informales a los | puede abarcar

clientes la
informacion  que
necesitan para
realizar una

compra informada.
La diferencia del
marketing  digital

son los canales que

clientes que
necesitan  para
realizar una
compra. La
diferencia  del

marketing digital
son los medios

digitales que

a mas clientes
y lograr
segmentar su
cliente

objetivo.

implementar sus

estrategias  por
medio de los
mecanismos

digitales y dar a

conocer sus
productos y
Servicios.

112



utiliza para
transmitir estos
mensajes, en lugar
de medios
impresos y otros
medios
tradicionales,
ahora esta
utilizando medios
basados en
internet, como
sitios web, correo

electrdnico, y redes

utiliza para
informar a los
clientes, en lugar
de medios
impresos

(Miller, 2012).

sociales (p.33).
Referencia: Miller, M. (2012). B2B Digital Marketing.
Autor/es | Afo Cita Parafraseo (5) Aplicacion en
su tesis (4)
El marketing | EI  marketing
digital estd | digital es una
centrado en el | estrategia
Chaffey & Ellis- | manejo de | fundamental
Chadwick (2019) | medios digitales | en un negocio
enfatiza que “el |y la tecnologia | debido a que
marketing digital | integrados con la | los clientes se
Dave es la aplicacion de | comunicacion y | encuentran
Chaffey & medios digitales, | estrategias para | con frecuencia
Fiona 2019 | datos y tecnologia | lograr el objetivo | en los medios
Ellis- integrados con la | de conseguir un | digitales, de
Chadwick comunicacion cliente y | esta forma se
tradicional ~ para | brindarle un | requiere
lograr los objetivos | servicio 0 | implementar el

de marketing”
(p.28).

producto, asi

logra los
objetivos de
marketing

(Chaffey &

manejo de
todas las
tacticas  del
marketing

online.
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Ellis-Chadwick,
2019).

(Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019)

Variable o categoria 1: Inbound Marketing

Aplicacion en su Redaccion
Autor/es Afio Cita Parafraseo (1) ) final
tesis (1)
(1+2+3+4)
Marketins- El Inbound
School.org marketing es
(2016) El Inbound una
Menciona que | marketing es la metodologia
“el Inbound | estrategia  de | El Inbound | que utilizan las
Marketing es la | conectar con los | marketing es una | empresas para
estrategia de | clientes metodologia que | atraer clientes,
conectar con los | potenciales a | permite conectar | donde el
clientes travées de los | con los clientes | vendedor
potenciales a | principales potenciales, a | aporta valor,
través de | medios como: | través de los | es decir
materiales y | blogs, cuales se podra | entretiene y
Marketing- experiencias que | YouTube, redes | contactar a los | crea contenido
School.org 2010 encuentran sociales, el cual | clientes del | educando al

Gtiles. El uso de
los medios como

blogs vy las redes

sociales, los
vendedores

esperan para
entretener e
informar a los

espectadores con
el contenido que
buscan por si

mismos” (p. 5)

les permite una
interaccion con
el vendedor vy el
cliente, por
medio de esto se
informan y
entretienen
(Marketing-
School.org,

2016).

restaurante para
brindar

informacion y
responder toda
su inquietud con
respecto a las
dudas que

tengan.

consumidor;
mientras tanto
los  clientes
buscan
informacién
utilizando las
redes sociales
Blogs, SEO,
etc.
EL

Marketing

Inbound

permite llegar
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Referencia: | Marketing-School.org. (2016). Inbound Marketing.
B . Aplicacion en su
Autor/es Afio Cita Parafraseo (2) )
tesis (2)
Esta
El Inbound i
) metodologia se
marketing es )
HubSpot (2016) aplica al
una
define qué ) restaurante con
metodologia o
“Inbound la finalidad de
) que usan las
marketing es conectar a los
| empresas como ]
una metodologia ) clientes que
) estrategia para )
de negocios que ) estdn  buscando
tener méas ) y
atrae a los ) informacion
) clientes, es )
Hubspot 2016 clientes ) relacionada  al
) decir se encarga
mediante la buen comer, de
» de hacer mayor
creacion de » esta manera se le
) conexion con ]
contenido ) brinda
) los clientes que | y
valioso y ) informacion para
o estan buscando )
experiencias persuadir su
] resolver B
personalizadas atencion  para
problemas )
para ellos” (p.1). gue mas adelante
(Hubspot, ]
se conviertan en
2016). )
clientes.
Hubspot. (2016). ¢What is Inbound Marketing ? Obtenido de
Referencia: | https://www.hubspot.com/inbound-marketing
) Aplicacion en su
Autor/es Afo Cita Parafraseo (3) )
tesis (3)
Fishkin & | El Inbound | Por medio de
Rand Hogenhaven, Marketing son | Inbound
an
o (2013) deducen | cosas que se | Marketing se
Fishkin and
que “en un | pueden haceren | puede captar
Thomas 2013 ) . o ) ]
sentido mas | un sitio web | clientes, sin la
Hogenhaven ) )
Wil general, lo| como  buscar | necesidad de
ile
Y vemos como | informacién el | comprometerse
€0sas que | cual genera | de ser cliente,

a los futuros
clientes de una
forma  poco
intrusiva  por
medio de los
buscadores
(Marketins-
School.org,
2016;
HubSpot,
2016; Fishkin
&
Hogenhaven,
2013;
Castello,
2013; Hawlk,
2018).

Esta
metodologia

se aplica al

restaurante
con la
finalidad de
conectar a los
clientes que
estan
buscando
informacién

relacionada al
buen comer,
de esta manera
se le brinda
informacién

para persuadir

su atencioén
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pueden hacer en
la web y que
generan trafico y
atencion , pero
no cuesta dinero
directamente.

(....) El Inbound
Marketing se
trata de ganar

atencion y amor”

(p.21)

atencién, esta
informacion no
cuesta nada, en
todo caso te da
facilidades de
ingreso a través
de las
herramientas
(Fishkin &
Hogenhaven,
2013).

solo en esta
etapa se brinda
informacién con
el objetivo de
ganar la atencion
para que puedan
visitar a nuestro
sitio web, asi
saber siles
interesa nuestro

servicio.

Fishkin, R., & Hogenhaven, T. (2013). Inbound Marketing and

Referencia: | SEO.
B ) Aplicacion en su
Autor/es Afio Cita Parafraseo (4) )
tesis (4)
El Inbound | En la empresa se
Hawlk  (2018) )
) Marketing  es | usa esta
describe que “el .
una metodologia del
Inbound ]
) metodologia de | Inbound
Marketing gana ]
- ventas que | marketing, para
la atencion de )
) ) permite ganar la | lograr tener una
alguien; obtiene y »
) atencion del | mayor atencion
Su permiso para o )
] ) usuario virtual, | de los clientes,
Kali Hawlk | 2018 | comunicarse con

clientes

potenciales vy
tiene un bajo
costo monetario
para consultar a
los clientes”

(péarr.2)

logrando
comunicarse

con los posibles

clientes
potenciales.
Ademas, las
consultas
realizadas por

de una forma no
intrusiva, para
luego ser
conducido a
través de los
links, a la pagina
web  de la

empresa.

para que mas
adelante se
conviertan en

clientes.
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este medio son
de bajo costo
(Hawlk, 2018).

Referencia;

Hawlk, K. (2018). Outbound Versus Inbound Marketing: Which
Strategy Is Best? ProQuest.

Autor/es

Afo

Cita

Parafraseo (5)

Aplicacion en su
tesis (5)

Araceli

Castello

2013

Castello, (2013)
Refiere que “El
término Inbound
Marketing hace
referencia a
todas aquellas
técnicas y
acciones
comunicativas
gue pretenden
llegar al
consumidor de
una manera no
intrusiva en la
Red,
descartando
acciones gue
molestan al
usuario y
provocan  una
interrupcion no
no deseada de su
actividad, en
concreto de su
navegacion en
los entornos
digitales” (p.18).

El término de
Inbound
Marketing  se
refiere a todas
las técnicas vy
acciones
comunicativas
que  pretende
llegar hacia el
consumidor de
una manera no
intrusiva, ya
gue el usuario
esta

acostumbrado a

ignorar los
banners de
publicidad, vy
todas las

acciones  que
incomoda  al
cliente
(Castello,
2013).

Utilizando  las
estrategias  del
Inbound
Marketing,  se
pretende llegar a
los
consumidores
del restaurante,
siendo esta una
forma sutil de

llegar y atraer.

Referencia:

Castello, A. (2013). Nuevas estrategias de persuasion en la Red:

marketing y publicidad online .

Ficha de trabajo. Matriz de conceptos
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Variable o categoria 2: Redes Sociales

L Redaccion
) Aplicacion en ]
Autor/es Afio Cita Parafraseo (1) ) final
su tesis (2)
(1+2+3+4)
Aguirre,  (2011) Las Redes
La Redes | EI uso de las ]
define que “en ) ] Sociales es una
o - Sociales es una | Redes Sociales
términos analiticos estructura
) estructura es de mucha
, una red social es N compuesta por
formada por | utilidad en el
una estructura personas y
) personas u | restaurante ya o
social compuesta o | organizaciones
) organizaciones | que por medio )
) por un conjunto ) que  permite
Julio o que estan | de esto  se
. finito de actores y tener una
Leonidas 2011 ) conectadas con | puede llegar a L
) configurada en | ) comunicacion
Aguirre ) intereses los clientes de ) ]
torno a una serie de ) e intercambio
) comunes, forma directa,
relaciones  entre . entre  actores
mediante el cual | donde se puede ]
ellos, que se puede ] ) con un fin
pueden intercambiar )
representar en | ) ) N comun; ya que
interrelacionarse | informacion o
forma de uno o . en la era digital
) de forma répida | entre persona u )
varios grafos” ) L son los medios
(Aguirre, 2011). | organizacion.
(p.15) de
) Aguirre, J. (2011). Introduccion al analisis de Redes | comunicacion
Referencia: R
Sociales. mas utilizados,
Aplicacién en | de estaformael
Autor/es Afio Cita Parafraseo (2)
su tesis (4) restaurante
Fernadez, (2013) | Unared social | Lared social se | utiliza la
indicas que “una | es una estructura | convierte  en | plataforma de
red social esuna | compuesta por | una las redes
estructura un conjunto de | herramienta sociales  para
Nést compuesta por un personas u que permite | conectarse con
éstor .
conjunto de organizaciones | tener una | sus clientes y
Fernandez | 2013 )
. actores, individuos los cuales comunicacion seguidores para
Sanchez o ] . )
u organizaciones comparten fluida e | intercambiar
que estan intereses intercambiar informacién de

vinculados por
lazos

interpersonales,

comunes para
compartir

contenidos en

informacion en
diversos

formatos, de

las necesidades
y expectativas

de los
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gue se pueden diversos esta manera se
interpretar como formatos y comparten
relaciones de establecer intereses  en
amistad, comunicacion | comun.
parentesco, 0 (Fernandez,
intereses comunes 2013).
(p.521).
) Fernadez, N. (2013). Trastornos de conducta en internet.
Referencia: )
Scielo, 521.
. ) Aplicacion en
Autor/es Afo Cita Parafraseo (3) )
su tesis (4)
Las redes
sociales siendo
una de los
Durango, (2010) )
instrumentos
plantea que “las
] Las redes | de
redes sociales son ) L
) sociales son | comunicacion
medios de ) .
L herramientas mas importante
comunicacion que o
) ) que van | en laeradigital,
vienen creciendo ) .
| creciendo cada | se utiliza en el
cada vez mas,|
dia mas, por el | restaurante
ocupando su
o ) gran uso y la | para tener una
Alicia espacio en el o )
2010 . comunicacion ventaja
Durango mundo tecnolégico

y real. No existe
una  explicacion
exacta que ponga
de manifiesto el
motivo de éxito de
esas herramientas

de comunicacién
(p-2)

que se hace por
estos  medios,
siendo estas los
medios de
comunicacion

mas importante

en la era digital.

competitiva, ya
que esto
permite  tener
una interaccion
y comunicarse
de forma mas
facil y rapida
con los
usuarios.
Utilizar como
canal de

comunicacion

consumidores
(Aguirre, 2011,
Fernadez,
2013;
Durango,
2010;
& diez, 2010;
Hitt, 2012)

De esta forma

Martos

el restaurante
aprovecha toda
su
potencialidad
en las distintas
redes sociales
en beneficio de

la empresa.
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Referencia: Durango, A. (2010). Las Redes Sociales.
. i Aplicacion en
Autor/es Afo Cita Parafraseo (4) )
su tesis (4)
A través de esta
Las redes | investigacion
. sociales son una | se pretende
Martos & Diez,
) nueva forma de | tener una
(2010) define que » )
) relacion presencia
“la redes sociales ]
personal de | virtual
Esther son formas de L ] )
) » ) comunicacion e | interactiva con
Martos interaccion social , | y
» . interaccion  ya | los
Carrion & definida como un ) ]
2010 | ) que permite | consumidores
Rebeca intercambio )
) o interactuar entre | del restaurante,
Diez dindmico entre ) )
) grupos, amigos, | que  permita
Somovilla personas, grupos e o
o e instituciones | tener
instituciones  en L
en contextos | comunicacion
contextos de )
B complejos para un
complejidad (p.2). ) o
(Martos & Diez, | beneficio
2010). mutuo.
Martos, E., & Diez, R. (2010). Analisis sobre las nuevas
Referencia: formas de comunicacion a través de las comunidades
virtuales o redes sociales.
. ) Aplicacion en
Autor/es Afio Cita Parafraseo (5) )
su tesis (4)
Hutt, (2012) | Las redes | Las redes
analiza que “las | sociales son | sociales  son
redes sociales son | espacios creados | una  realidad
Harold ) ) )
lugares en internet | eninternetconla | virtual que ha
Hitt 2012 o
donde las personas | finalidad de | transformado el
Herrera

publican y
comparten  todo

tipo de

intercambiar
informacion

personal,

mundo como
las empresas se

comuniquen
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informacion,
personal y
profesional con
terceras personas,
conocidas y
absolutos
desconocidos”
(p.123).

profesional, con
terceras
personas en
mundo

globalizado para

facilitar una
interaccion
fluida (Hutt,
2012).

con sus
publicos, de
esta manera el
restaurante  se
comunicara de
manera

dindmica con
los clientes
para ofrecer sus
productos vy
servicios

gastronémicos.

Referencia:

Hutt, H. (2012). Las redes sociales: una nueva

herramienta de difusion social Networks: a new

diffusion tool.

121



Variable o categoria 3: Marketing de contenidos

o Redaccion
5 ) Aplicacion en )
Autor/es | Afio Cita Parafraseo (1) _ final
su tesis (2)
(1+2+3+4)
Turner El  marketing
(2019) de contenidos
Propone que es un enfoque
“el marketing ) estratégico del
] El  marketing ] ]
de contenido _ Por medio del | marketing,
de contenidos _
se puede o marketing  de | donde se creay
) es una teécnica _ )
explicar contenidos, se | difunde
) y se puede )
como crear y puede  crear, | contenidos
_ crear, _
compartir ] compartir, relevantes,
) ) compartir o
Gavin contenido ) publicaciones para los
2019 ) videos, )
Turner como Videos, o de la | clientes
o publicaciones L )
publicaciones organizacion, potenciales de
en las redes o
en las redes _ con la finalidad | una
_ sociales, y L
sociales vy o de atraer, a los | organizacion,
posicionar la ) _
blogs para potenciales el cual permite
marca (Turner, |
crear el clientes. generar leads y
2019). o
producto 'y visibilidad
los servicios online, por los
de la marca maultiples
(p.2). formatos y
Turner, G. (2019). Content Marketing: Proven strategies | canales
Referencia | to attract an engaged audience online with great content | digitales
and social media to win more customers, build your brand | (Turner, 2019;
and boost your business. Schaefer,
. . Aplicacionen | 2018; Pulizzi
Autor/es | Afio Cita Parafraseo (2) _
su tesis (4) 2014; Content
_ Schaefer El  marketing | EI marketing de | Institute
Joe Wilson ) ) )
2018 | (2018) de contenido | contenido  se | Marketing,
Schaefer ) o
analiza que | distribuye usa para
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“el marketing
de contenido
distribuye

constantemen

te contenido

creativo vy
que sea
relevante,

valiosos para
su  publico
actual,
claramente
definido

(p-3).

constantement
e publicidades
creativas con
un valor
relevante, para
un publico
claramente
definido.

difundir
publicidad
relevante de la

organizacion,

estas  pueden
ser: videos,
fotos,  blogs,

etc. La finalidad
de este
contenido, es
informar, atraer
y fidelizar a los

clientes.

Referencia

Schaefer, J. (2018). Content Marketing: Essential guide to

learn step by step the best Content Marketing strategies to

attract your audience and boost your business.

) Aplicacion en
Autor/es | Afo Cita Parafraseo (3) _
su tesis (4)
) Las  tecnicas
o El  marketing -
Pulizzi _ que se utilizan
) de contenido,
(2014) define o en el
es una técnica
que “un _ restaurante, es
comercial para )
enfoque por medio del
o crear y _
estratégicode | marketing de
o ] distribuir )
Joe Pulizzi | 2014 | marketing ) contenido, el
contenido o
centrado en la cual va dirigido
fundamental,

creacion y
distribucion
de contenido
valioso,

pertinente 'y

para atraer e
involucrar a un
publico

objetivo.

con un mensaje
claro, preciso,
para poder
aumentar el

flujo de los

2012; Ramos,
2016).

Por medio del
marketing de
contenidos, el
restaurante,
puede crear y
difundir
videos, fotos,
blogs, y supere
las
expectativas
promocionand
0 contenidos
relevantes, de
esta forma el
restaurante
seré mas
conocido y
posicionado en
el rubro

gastronémico.
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coherente
para atraer y
retener a un
publico
claramente
definido y, en
altima
instancia,

para impulsar

clientes y
posibles

seguidores.

la accion del
cliente
rentable”.
Referencia Pulizzi, J. (2014). Foreword by Michael Brenner VP
content strategy, SAP epic content marketing. McGraw-
Hill.
Autor/es Afo | Cita Parafraseo (4) Apllc:-;\mén o
su tesis (4)
Content El  marketing
Marketing de contenidos
Institute es una | Es una de las
(2012) define | perspectiva principales
que “el | estratégica que | estrategias de
marketing de | esta centrada | marketing para
Content contenido, es | en la creacion | difundir
Marketing 2012 un enfoque | y distribucion | informacion
Institute de marketing | de contenidos | mas valiosa del
(CMmI) estratégico relevantes, restaurante, vy

centrado en la
creacion y
distribucion
de contenido
valioso,

relevante y

para atraer a la
audiencia e
impulsar la
accion rentable
de cliente
(Content

poder mejorar
el
comportamient
0 del

consumidor.
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consistente
para atraer y
retener a una
audiencia
claramente
definida y, en
altima
instancia,
para impulsar
la accion
rentable del
cliente”

(pérra. 1).

Marketing
Institute
(CMI), 2012).

Referencia

Content Marketing Institute (CMI). (2012). Content

Marketing Institute.

Aplicacién en

Autor/es Afno | Cita Parafraseo (5) )
su tesis (4)
Ramos )
El  marketing
(2016) _
de contenidos
Deduce que
es una ]
“el marketing ) Por medio de
_ estrategia de
de contenido _ una
marketing ) »
puede informacion
. donde se crean,
definirse ] sumamente
_ _ difunden, )
Juanjo simple y valiosa se
2016 comparten,
Ramos Ilanamente ) contacta a los
anuncios )
como ) clientes
y comerciales de )
creacion, potenciales del
o un alto valor,
publicacién y restaurante.

distribucion o
comparticién
de contenidos
de

el cual genera
confianza con
la comunidad

virtual
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excepcional
valor e
interés para
tus clientes y
comunidad

de usuarios”

(p.):

(Ramos,
2016).

Referencia

Ramos, J. (2016). Marketing de Contenidos Guia

Practica.
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Variable o categoria 4: Marketing Mdvil

B i Aplicacion en | Redaccion final
Autor/es Afio Cita Parafraseo (1) ]
su tesis (2) (1+2+3+4)
| EI' marketing El Marketin
(MMA) Mobile .
i movil es el movil, son el
Marketing )
o conjunto  de conjunto de
Association o
) movimientos . acciones  que
(2009)  define ) El  marketing
. que realizauna | realizan las
que “marketing movil es un
. empresa para| = empresas,
Movil  es el dispositivo
) poder ) donde ellos
conjunto de ) béstate
] comunicarse » ofrecen sus
acciones gue utilizado en las
) ) con sus o productos y
MMA (Mobile permite a las| organizaciones
) clientes de ) Servicios, a
Marketing 2009 | empresas de hoy, en vista
o ) forma través de las
Association) comunicarse 'y o de que, los
) comunicativa . plataformas
relacionarse con usuarios lo

o desde o
su publico de ) utilizan a diario
cualquier )
forma ) - para  realizar
) ] dispositivo
interactiva al| . sus compras en
) movil MMA
través de ) el restaurante.
) (Mobile
cualquier )
) o Marketing
dispositivo o red o
il (p.1) Association,
movi ).
P 2009).
) (Mobile Marketing Association) MMM. (17 de 11 de 2009).
Referencia: o ] )
MMA Updates Definition of Mobile Marketing.
. ) Aplicacion en
Autor/es Afo Cita Parafraseo (2) )
su tesis (4)
Borras  (2017) | El marketing | Por medio de
manifiesta “el | digital esun | este dispositivo
Marketing movil | conjunto de | electrénico se
consiste en un técnicas y podra brindar
Héctor Borrds | 2017 | conjunto de | formatos que | informacion a
técnicas y permite los clientes
formatos para | promocionar | potenciales,

promocionar

productos y

productos y

servicios por

teniendo en

cuenta que,

virtuales, con la
finalidad de
satisfacer  las
necesidades de
sus audiencias(

Mobile

Marketing
Association,
2009; Borras,
2017;  Obeso,
2017;
Hernandez,
2015; Kaplan,
2012).

Los usuarios de
la  compaiiia
tienen la
facilidad de
poder acceder a
los productos y

servicios  que
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servicios,  que
emplea
dispositivos
moviles como

herramienta de

medios
electrdnicos
como
herramienta
(Borrés, 2017).

ellos lo utilizan
como medio de

comunicacion.

comunicacion
(p.1).
Borras, H. (2017). Cyberclick. Obtenido de
Referencia: https://www.cyberclick.es/numerical-blog/que-es-
el-marketing-movil
) Aplicacion en
Autor/es Afio Cita Parafraseo (3) ]
su tesis (4)
Mobile
Obeso  (2017) ) o
Mobile Marketing sirve
deduce que )
marketing son | para
“Mobile ] ]
) acciones  del | promocionar
marketing  son ] o
marketing los  distintos
todas las | o
Paola Obeso 2017 ) implementadas | servicios y
acciones del )
) para realizar | productos que
marketing ]
. acciones  de | ofrece el
disefiadas para )
o mercadotecnia | restaurante.
dispositivos
_ (Obeso, 2017).
moviles” (p.1).
Obeso, (2017). Blog. Obtenido de
. https://rockcontent.com/es/blog/mobile-
Referencia: )
marketing/
3 ) Aplicacion en
Autor/es Afo | Cita Parafraseo (4) )
su tesis (4)
Hernandez El marketing | Los clientes de
Alfred (2015) movilesun | la empresa
0 Herndndez | 2015 | manifiesta que | dispositivo utilizan los
Dias “el  marketing | personal, por | celulares
movil es canal | este canal se | inteligentes

ofrece la
empresa,  por
medio del
aplicativo  del

restaurante, la
pagina web,
redes sociales,la
geolocalizacion
, entre otras
herramientas

que ofrece el
marketing

Cabe

que

digital.

considerar
los usuarios
pueden  hacer
los pedidos
desde casa, o el
lugar donde se

encuentren.
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personal entre el
anunciante y su
publico a través
de dispositivos
moviles con el
objetivo
promocionar
productos y
servicios”

(pérr,1).

pueden
comunicar el
anunciante y
los usuarios,
con la
finalidad de
promocionar
los productos
y servicios de
una
determinada
empresa
(Hernédez,
2015).

para buscar
informacion
relevante  del
rubro
gastronémico
como:
informacion de
la carta,
ubicacion  del
restaurante,
promociones,
reservas, y
geolocalizacion
es basadas en

servicios, etc.

Referencia: Hernandez, A. (2015). Marketing digital.
. ) Aplicacion en
Autor/es Afo | Cita Parafraseo (5) )
su tesis (4)
Kaplan (2012) Los celulares
Considera que | EI marketing | son
“el marketing es | digital son | dispositivos
cualquier actividades inteligentes,
actividad de | realizadas, por | debido a esto
marketing medio de una | casi todas las
realizada a | conexion  de | personas lo
través de una | internet, donde | utilizan  para
Andras M. . ) )
2012 | conexion a | los usuarios | realizar
Kaplan _ , .
internet, a la que | estan actividades de
los constantement | compra,

consumidores
estan
constantemente
conectados a
través de un

dispositivo

e conectados,
desde celulares
inteligentes
(Kaplan,
2012).

informacion,

cotizacion, etc.
Siendo esto, un
aparato  muy
atil que los

usuarios del
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movil personal”

(p.130).

restaurante
utilizan  para
tener acceso a
todas las
actividades que
realiza la

empresa.

Referencia:

Kaplan, A. (2012). If you love something, let it go mobile:
Mobile marketing and mobile social media 4x4. ElSelvier,
139.

Emergente 1: Innovacion

Autor/es

Afio

Cita

Parafraseo (1)

Aplicacién
en su tesis

)

Redaccion final
(1+2+3+4)

Francisco

Corma

2013

Corma (2013)

Considera que “la

innovaciéon es la
conversion de ideas y
conocimientos en
productos, procesos o
servicios  mejorados
para el mercado,
satisfaciendo asi las
de

ciudadanos, empresas

necesidades los

y  administraciones
publicas” (P.1).

La innovacién
es la habilidad
para crear
nuevas ideas,
conocimientos
y productos
nuevos, el cual
satisface las
necesidades de
la  poblacién

(Corma, 2013).

Por medio
de la
innovacién
se creard un
aplicativo
movil para
satisfacer la
nueva
demanda de
clientes

nuevos.

La innovacién

son las nuevas
ideas y
conocimientos
empleados para
generar  nuevos
productos 0
servicios, que
tengan un alto
valor  agregado
para satisfacer la
demanda de los
clientes.
Asimismo,

innovar es
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~ | Corma, F. (2013). Innovacion, innovadores y empresa
Referencia: | ]
innovadora. Madrid: Diaz de Santos, S.A.
Aplicacion
Autor/es | Afo Cita Parafraseo (2) | ensu tesis
(4)
Garcia (2012) define )
. ] . | Por medio
que la “innovacion es | La innovacion 4 |
e a
una aplicacion de eselusodel | . »
) o innovacion
nuevas ideas, conocimiento )
se lograra
conceptos, productos, | para crear cosas
Fernando o o crear
i 2012 | serviciosy practicas, nuevas,
Garcia ) » nuevas
con la intencion de ser | productos o ]
- o ideas de
atil para el servicios con )
) negocios,
incremento de la un alto valor
o en el
productividad y la agregado. )
. marketing.
competitividad” (p.3).
| Garcia, F. (10 de 2012). Conceptos sobre la innovacion.
Referencia:

Obtenido de "Plan estratégico 2013-2020"

mejorar algo
existente el cual

es sumamente Util

para el
consumidor
(Corma  2013;
Garcia 2012).

Por medio de la
innovacion  se
creard un
aplicativo movil
para satisfacer la
nueva demanda
de los clientes
gue se integran al
restaurante, la
App es una
herramienta
imprescindible
para el dia a dia
de los

consumidores.
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Emergente 2: Tribu de marca

Autor/es

Cita

Parafraseo (1)

Aplicacién en

su tesis (2)

Redaccion final
(1+2+3+4)

Albert M.

Muniz,
Jr., Thomas
C. O'Guinn

2001

Muniz & O’Guinn
(2001) manifiestan
que “una tribu de
marca es  una
comunidad
especializada, que
no estd vinculada
geogréaficamente,
el cual esta basado
en un conjunto
estructurado de
relaciones sociales
entre admiradores

de wuna marca”

(p.2).

La tribu de
marca esta
formada por un
conjunto  de
personas, los
cuales no
comparten un
lugar
geogréfico,
sino un espacio
virtual 'y se
identifican con

la marca.

Por medio de la
tribu de marca
se requiere
compartir y
difundir el
marketing  de
contenidos, los
cuales ayudaran
a conocer a los
demas

seguidores vy
clientes de Ila

marca.

Referencia:

Muniz, A., & O'Guinn, T. (2001). Brand Community. Journal

of Consumer Research.

Autor/es

Afo

Cita

Parafraseo (2)

Aplicacion en

su tesis (4)

Ana

Figueroa

2019

Figueroa  (2019)

refiere que “las
tribus de la marca
son herederas de
muchas de las
caracteristicas  de
las tribus
primitivas: surgen
COMO una respuesta
del grupo respecto
del

excluyentes

entorno, son
entre

si, siguen a un lider

Las tribus de la
marca
herederas de
muchas de las
caracteristicas
de las tribus
primitivas las
cuales surgen a
la respuesta del
entorno digital,
son fieles
seguidores a

un lidery

La tribu de
marca permitira
aportar nuevos
conocimientos,
sugerencias Y
experiencias

especificas para
crear  nuevos
contenidos

relevantes.

Las tribus de
marca es un
conjunto de
individuos que
no comparten un

espacio  fisico,

pero si
comparten ideas
y actitudes
similares, ellos
se forman por
una afiliacion en
comdn y crean
una  conexion
més  profunda
con el producto
0 servicio que se
les ofrece.
Asimismo,

juegan un papel
importante en la
promocion y la
contribucion de
ideas especificas
de la
(Muniz &
O’Guinn  2001;
Figueroa 2019).

Asi las tribus de

marca

consumidores
del

comparten

restaurante

rasgos comunes
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y le dan una gran | construyen su entre ellas las
importancia a la propia comidas
construccion identidad con favoritas, las
externa de su la marca. recetas, gustos y
identidad. Sin preferencias de
embargo, también los ingredientes,
incorporan etc. Por lo tanto,
caracteristicas por medio de la
propias, relevantes tribu de marca se
para las marcas” requiere
(p-3). compartir y
difundir el

marketing  de
contenidos, los
cuales ayudaran
a conocer a los
demas

seguidores y
clientes de Ila

Figueroa, A. (2019). De las tribus a las comunidades: hacia una | marca, para esto

Referencia:
identidad de marca flexible. se debe lanzar
ofertas cerradas
y personalizadas
que activen el
sentimiento  de
pertenencia
hacia el
restaurante.
Categoria: Ventas
Subcategorias aprioristicas
Inbound Marketing Redes Sociales
Marketing de Contenidos Marketing Movil
Subcategorias emergentes
™ Innovacion | (*) Tribu de marca
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Matriz de antecedentes: internacionales

Datos del antecedente 1: Internacional

Titulo

Marketing Digital como estrategia de negocio

en las empresas del sector gastronémico.

Metodologia

Autor

Analid Dubuc

Enfoque

Mixto

Afo

2016

Tipo

Exploratorio

Obijetivo

Analizar el Marketing Digital como estrategia
de negocio en las empresas del sector
gastronémico del municipio San Francisco —

Venezuela.

Resultados

Como resultado se obtuvo las medias
aritméticas para el marketing digital como
estrategia de negocio, para la dimension
Objeto de Marketing digital un valor de 3.55,
siendo esta un rango adecuado en la categoria
del baremo; seguidamente se observa la
dimension Elementos estratégicos con una
media valor de: 3.43 ubicandose en la
categoria adecuada del baremo. Asimismo, se
observa la dimensién herramienta del
marketing digital la cual presenta una media
valor de: 3.37 ubicandose en la categoria
adecuada del baremo; de igual forma se puede
apreciar la dimension Estrategia de negocio,
la cual presenta una media valor de: 3.33;
ubicandose en la categoria adecuada del
baremo; finalmente se puede concluir la
media de las wvariables es de 3.42
considerandose en la categoria adecuada del
baremo, donde se puede inferir que los
cada uno de

encuestados  utilizan

componentes de las dimensiones.

Método

Inductivo

Poblacién

24

Muestra

24

Técnicas

Encuesta
Observacién

y

Instrumentos

Cuestionario
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Conclusiones

La gran mayoria de los gerentes de mercadeo
de los restaurantes de comida Gourmet del
municipio San Francisco, perciben como

adecuada la tendencia, es decir utilizan los

o ) o ) Método de | Se utilizd la
objetivos del marketing digital a través de los o )
o ) ] andlisis  de | estadistica
objetivos  generales  satisfactorio  de o
datos descriptiva

necesidades y de los objetivos generales de la
meta de ventas. Sin embargo, un grupo poco
significativo no la percibe totalmente de igual

manera.

Redaccién
final al estilo

Tesis

Dubuc (2016) Marketing digital como estrategia de negocio en las empresas
del sector gastrondmico , el objetivo fue analizar el Marketing Digital como
estrategia de negocio en las empresas del sector gastronémico del municipio San
Francisco — Venezuela, la investigacién se realizé mediante un enfoque mixto,
la poblacién estuvo conformada por veinticuatro sujetos, gerentes y subgerentes
de los restaurantes de comida gourmet del municipio San Francisco, para la
recoleccion de informacion, se utilizd a técnica de la observacion mediante
encuesta, Como resultado se obtuvo las medias aritméticas para el marketing
digital como estrategia de negocio, para la dimension Objeto de Marketing
digital un valor de 3.55, siendo esta un rango adecuado en la categoria del
baremo; seguidamente se observa la dimension Elementos estratégicos con una
media valor de: 3.43 ubicandose en la categoria adecuada del baremo.
Asimismo, se observa la dimension herramienta del marketing digital la cual
presenta una media valor de: 3.37 ubicandose en la categoria adecuada del
baremo; finalmente se puede concluir la media de las variables es de 3.42
considerandose en la categoria adecuada del baremo, donde se puede inferir que
los encuestados utilizan cada uno de componentes de las dimensiones. Se llega
a la conclusion que la gran mayoria de los gerentes de mercadeo de los
restaurantes de comida Gourmet del municipio San Francisco, perciben como
adecuada la tendencia, es decir utilizan los objetivos del marketing digital a
traves de los objetivos generales satisfactorio de necesidades y de los objetivos

generales de la meta de ventas.

Redaccién
final al estilo

articulo

Dubuc (2016) Como resultado se obtuvo las medias aritméticas para el
marketing digital como estrategia de negocio, para la dimensién Objeto de
Marketing digital un valor de 3.55, siendo esta un rango adecuado en la categoria

del baremo; seguidamente se observa la dimensién elementos estratégicos con
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una media valor de: 3.43 ubicandose en la categoria adecuada del baremo.
Asimismo, se observa la dimensién herramienta del marketing digital la cual
presenta una media valor de: 3.37 ubicandose en la categoria adecuada del
baremo. Finalmente se puede concluir que la media de las variables es de 3.42
considerandose en la categoria adecuada del baremo, donde se puede inferir que
los encuestados utilizan cada uno de los componentes de las dimensiones.

Concluye que la gran mayoria de los gerentes de los restaurantes Gourmet del
municipio de San Francisco consideran adecuada los medios digitales como
estrategia de negocio, visto de esta manera las empresas pueden cumplir los
objetivos organizacionales y al mismo tiempo cumplir sus expectativas de sus
clientes. Sin embargo, un grupo minoritario de gerentes utiliza con poca
frecuencia el uso de las herramientas del marketing digital a pesar de tener

grandes ventajas en un mundo tan competitivo.

Referencia

Dubuc, A. (2016). Marketing digital como estrategia de negocio en las empresas
del sector gastrondmico. (Articulo) Venezuela: Universidad privada DR. Rafael

Belloso Chacin.
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Datos del antecedente 2: Internacional

Titulo

La gastronomia como industria creativa en un
contexto digital. Analisis de webs y redes
sociales de los restaurantes espafioles con

estrella Michelin

Metodologia

Autor

Jesus Segarra Saavedra
Tatiana Hidalgo Mari
Eliseo Rodriguez Monteagudo Lugar:

Espafia-Madrid

Enfoque

Cualitativo

2015

Tipo

Descriptivo

Obijetivo

El objetivo es tratar de conocer la estrategia de
comunicacion online llevada a cabo por los
restaurantes y establecer la importancia que se
le atribuye a los recursos web a la hora de
contribuir tanto a la consolidacion de sus
propias marcas como a la propia industria

Gastronémica.

Resultados

Los resultados muestran cierta disparidad en el
uso tanto de los recursos web como de social
media y avanzan que el sector gastronémico y
de la restauracion espafiola tiene un reto: seguir
comunicando aplicandose en mayor medida
con la bidireccionalidad e invitacion a la
participacion de sus publicos, con el objetivo

de captar nuevos contactos.

Método

Deductivo

Poblacién

Muestra

8 restaurantes
con tres

estrellas

Técnicas

observacion

Instrumentos

Ficha de

analisis

Conclusiones

Se concluye que las paginas web y redes
sociales de los restaurantes son herramientas
clave en la estrategia comunicativa, no solo por
la labor corporativa que ellas se observan y el
minucioso trabajo de imagen que se aprecia
tras su estudio, sino también por la existencia
evidente de recursos web que contribuyen al

fomento de la comunicacion bidireccional.

Método  de
analisis de

datos

Redaccion
final al estilo

articulo

Segarra, Hidalgo, & Rodriguez (2015) mencionan que los resultados muestran

cierta disparidad en el uso tanto de los recursos web como de social media y

avanzan que el sector gastrondmico y de la restauracion espafiola tiene un reto:
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seguir comunicando aplicandose en mayor medida con la bidireccionalidad e
invitacion a la participacion de sus publicos, con el objetivo de captar nuevos
contactos. Se concluye gue las paginas web y redes sociales de los restaurantes
son herramientas clave en la estrategia comunicativa, no solo por la labor
corporativa que ellas se observan y el minucioso trabajo de imagen que se
aprecia tras su estudio, sino también por la existencia evidente de recursos web

que contribuyen al fomento de la comunicacion bidireccional.

Referencia

Segarra, J., Hidalgo, T., & Rodriguez, E. (2015). La gastronomia como industria
creativa en un contexto digital andlisis de webs y redes sociales de los
restaurantes espafioles con estrella Michelin. (Articulo) Espafia: Universidad
de Alicante.
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Datos del antecedente 3: Internacional

Titulo

Anélisis de los sitios Web como herramienta de
marketing online: una aplicacion al sector

restauracion

Metodologia

Ros Almudena Cela Lugar: Espafia

Enfoque

cualitativo

2017

Tipo

Objetivo

Analizar de qué manera se puede utilizar las
paginas webs par del sector restauracién en
Cartagena como herramienta de marketing.

Resultados

Por medio de un analisis de informacion de
restaurantes se puede saber que un 97.62%
corresponde a la ubicacion del restaurante,
siendo esta una de las caracteristicas mas
presentes de la péagina web; otra de la
informacidn analizada es, sobre el tipo de cocina
y servicio que presta, entre otras representando
con 83.33% del total. Asimismo, un 61.90% de
los restaurantes sube fotos del producto y un
64.29% sube fotos del local; del mismo modo un
dato importante muestra la disponibilidad del
teléfono y el correo electrénico en la pagina web,
donde los usuarios pueden realizar cualquier
consulta y reserva a través de ellos,
respondiendo el 97.62% y  80.95%

respectivamente.

Método

Poblacion

99

Muestra

30

Técnicas

observacion

Instrumentos

Conclusiones

Se concluye que 36 restaurantes cumplen con un
disefio capaz de adaptarse a todo tipo de
dispositivos, y 26 restaurantes pueden contar con
mensajeria instantanea, haciendo mas facil la
comunicacioén entre usuario y restaurante, y 20
restaurantes ocupan el ranking que ofrece
Tripadvisor. Por medio de la investigacion se
pone de manifiesto la creciente evolucion y gran
importancia que adquiere las herramientas del

marketing digital en el sector gastronémico,

Método de
analisis de

datos
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adaptandose a las distintas necesidades Yy

constantes cambios de los consumidores.

Almudena (2017) Por medio de un analisis de informacion de restaurantes se
puede saber que un 97.62% corresponde a la ubicacion del restaurante, siendo
esta una de las caracteristicas méas presentes de la pagina web; otra de la
informacién analizada es, sobre el tipo de cocina y servicio que presta, entre
otras representando con 83.33% del total. Asimismo, un 61.90% de los
restaurantes sube fotos del producto y un 64.29% sube fotos del local; del mismo
Redaccion modo un dato importante muestra la disponibilidad del teléfono y el correo
final al estilo | electronico en la péagina web, donde los usuarios pueden realizar cualquier
articulo consulta y reserva a través de ellos, respondiendo el 97.62% y 80.95%
respectivamente. Se concluye que 36 restaurantes cumplen con un disefio capaz
de adaptarse a todo tipo de dispositivos, y 26 pueden contar con mensajeria
instantanea, haciendo mas facil la comunicacién entre usuario y restaurante, y
20 ocupan en el ranking que ofrece Tripadvisor. Por medio de la investigacion
se pone de manifiesto la creciente evolucion y gran importancia que adquiere las
herramientas del marketing digital en el sector gastronémico, adaptandose a las

distintas necesidades y constantes cambios de los consumidores.

Almudena (2017). Analisis de los sitios Web como herramienta de marketing
Referencia online: una aplicacion al sector restauracion. (Articulo). Espafia: Universidad

Politécnica de Cartagena.
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Datos del antecedente 4: Internacional

React Native: acortando las distancias entre desarrollo y
Titulo Metodologia
disefio mavil multiplataforma
Ricardo Neftali Lazcano Calixto, Luis Angel Valencia
Autor Gonzélez, Daniel Esteban Baena Diaz y Ricardo Venegas | Enfoque
Guzman Lugar: México
Afo 2019 Tipo
Obijetivo
React Native desarroll6 una aplicacién mévil con el nombre | Método
de Market Eat, por intermedio de la aplicacién se puede | Poblacion
adquirir alimentos de diversos restaurantes y locales de la | Muestra
Resultados ciudad de Poza Rica de Hidalgo, Veracruz. Con esta | Técnicas
aplicacién se puede ver los mends de los restaurantes, se
pueden ver el catalogo de los restaurantes. Ademas, realizar | Instrumentos
ajustes de los perfiles de cada usuario.
Los aplicativos moviles son dtiles para el uso de los
restaurantes y demas negocios, por medio del cual se puede
realizar los pedidos, reservas, ver el menl de cada dia,
Método de
) enviar ofertas, y brindar la geolocalizacion del negocio. Los o
Conclusiones andlisis de
Apps Movil ayudan en la gestion del restaurante, ayuda a datos
unir a los clientes reales y potenciales. Darles importancia
a las nuevas tecnologias en las empresas es crucial para
garantizar su éxito y futuro.

Redaccién final

al estilo articulo

Lazcano, Valencia, Baena, & Venegas (2019) React Native desarroll6 una
aplicacién mavil con el nombre de Market Eat, por intermedio de la aplicacién
se puede adquirir alimentos de diversos restaurantes y locales de la ciudad de
Poza Rica de Hidalgo, Veracruz. Con esta aplicacién se puede ver los menuis de
los restaurantes, se pueden ver el catalogo de los restaurantes. Ademas, realizar
ajustes de los perfiles de cada usuario. Se concluye que los aplicativos moviles
son (tiles para el uso de los restaurantes y demas negocios, por medio del cual
se puede realizar los pedidos, reservas, ver el menu de cada dia, enviar ofertas,
y brindar la geolocalizacion del negocio. Los Apps Mdviles ayudan en la
gestion del restaurante, ayuda a unir a los clientes reales y potenciales. Darles

importancia a las nuevas tecnologias en las empresas es crucial para garantizar

su éxito y futuro.
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Referencia
(tesis)

(Lazcano, Valencia, Baena, & Venegas, 2019) React Native: acortando las

distancias entre desarrollo y disefio mévil multiplataforma. (Articulo) México:

Universidad Autébnoma de México.

Datos del antecedente 5: Internacional

Titulo

Marketing digital: una herramienta para
potenciar y promocionar las Mipymes en el

ambito internacional

Metodologia

Nancy Maria Armijos-Delgado Lugar:

Ecuador

Enfoque

Cualitativo

2018

Tipo

Descriptivo

Obijetivo

El objetivo fue potenciar y promocionar los
negocios a través de levantamiento de
informacion de la Mipymes y el diagnostico
del estado actual sobre el marketing digital y
herramientas

manejo de tecnologias,

necesarias para competir en mercados

internacionales.

Resultados

En la primera fase se efectud un diagndstico
puntual de cada empresa y de sus

administradores,  relacionado con la
informacion de sus productos, de la parte
legal, de su estructura y organizacion. De
igual manera se explicaron las partes
importantes de los productos y servicios: la
marca que en la actualidad se define en la web,
el logo, para que el negocio tenga su presencia
en el mercado, los mecanismos en la
distribucion y ventas, el manejo de las

herramientas digitales.

Método

Inductivo

Poblacién

Muestra

5 empresas

Técnicas

Observacién

Instrumentos

Ficha de

informacién

Conclusiones

Se concluye que las Mipymes adscritas a

ProEcuadror necesitan una capacitacion
continua en el manejo del marketing digital
para que puedan realizar la ejecucion de

inversiones y promocion de exportaciones.

Método de
analisis de

datos
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Las empresas necesitan desarrollar su marca

para poder promocionar la oferta de productos

tradicionales y no tradicionales.

Redaccion
final al estilo

Tesis

Armijos (2018) Marketing digital: una herramienta para potenciar y
promocionar las Mipymes en el &mbito internacional , el objetivo fue potenciar
y promocionar los negocios a través de levantamiento de informacion de la
Mipymes y el diagndstico del estado actual sobre el marketing digital y manejo
de tecnologias, herramientas necesarias para competir en mercados
internacionales, la investigacion lo realizd mediante un enfoque cualitativo,
aplicado el método deductivo, con una muestra de 5 Mipymes adscritas a
ProEcuador, utiliz6 la observacién para la recopilacion de informacion, donde
en la primera fase se efectud un diagndéstico puntual de cada empresa y de sus
administradores, relacionado con la informacién de sus productos, de la parte
legal, de su estructura y organizacién. De igual manera se explicaron las partes
importantes de los productos y servicios: la marca que en la actualidad se define
en la web, el logo. para que el negocio tenga su presencia en el mercado, los
mecanismos en la distribucién y ventas, de la misma manera el manejo de las
herramientas digitales, Se concluye que las Mipymes adscritas a ProEcuadror
necesitan una capacitacion continua en el manejo del marketing digital para que
puedan realizar la ejecucion de inversiones y promocion de exportaciones. Las
empresas necesitan desarrollar su marca para poder promocionar la oferta de

productos tradicionales y no tradicionales.

Redaccién
final al estilo

articulo

Armijos (2018) en la primera fase se efectué un diagnostico puntual de cada
empresa y de sus administradores, relacionado con la informacion de sus
productos, de la parte legal, de su estructura y organizacion. De igual manera se
explicaron las partes importantes de los productos y servicios: la marca que en
la actualidad se define en la web, el logo, para que el negocio tenga su presencia
en el mercado, los mecanismos en la distribucion y ventas, el manejo de las
herramientas digitales. Se concluye que las Mipymes adscritas a ProEcuadror
necesitan una capacitacion continua en el manejo del marketing digital para que
puedan realizar la ejecucion de inversiones y promocion de exportaciones. Las
empresas necesitan desarrollar su marca para poder promocionar la oferta de

productos tradicionales y no tradicionales.

Referencia
(tesis)

Armijos, N. (2018). Marketing Digital: una herramienta para potenciar y
promocionar las Mypimes en el ambito internacional. (Articulo). Ecuador:

Universidad Internacional del Ecuador.
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Matriz de antecedentes: Nacionales

Datos del antecedente 1; Nacional

Estrategias de marketing digital para el

aumento de las ventas, en el sector

Titulo o i ) Metodologia
gastronomico panaderia y pasteleria en el
distrito de la molina
Santiago Balarezo Indacoche o
Autor . ) Enfoque Cualitativo
Lugar: Lima-Peru
Afo 2018 Tipo Descriptivo
El objetivo es la implementacion de
estrategias de marketing digital para el
Obijetivo aumento de las ventas de las empresas en
el sector gastrondmico del distrito de La
Molina.
Para la encuesta se consider6 la | Método inductivo
participacion de 81 administradores, . 81
. . Poblacion o
gerente y duefios, de la panaderia y establecimientos
pasteleria, donde los resultados muestran | Muestra 81 administradores
gue existe una alta influencia de manera | Técnicas Encuesta
directa en el incremento de las ventas
online. por medio de las encuestas
Resultados ]
realizadas se obtuvo que 65% responde
gue el ingreso medio de nuevos clientes es
de 50 a 100 mensualmente, siendo el | Instrumentos | Cuestionario
medio digital utilizado por estas empresas
es el Facebook con 63% como principal
plataforma digital.
se concluye que las ventas son
influenciadas de manera directa de las . .
) ) ) Método  de | Estadistica
] estrategias de marketing online, por otro . o )
Conclusiones ) ) andlisis  de | descriptiva; Logit
lado, las variables frecuencia de ] ]
o datos y Probit; E-view 9
respuesta y venta online tienen en su
mayoria un efecto positivo en las redes
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sociales y la pagina web, en otras
palabras, las ventas son potenciadas por
el aumento del canal de difusion de

marcas.

Redaccién
final al estilo

Tesis

Balarezo (2018) Estrategias de marketing digital para el aumento de las ventas,
en el sector gastronémico panaderia y pasteleria en el distrito de La Molina, el
objetivo fue la implementacion de las estrategias de marketing digital para el
aumento de las ventas, en el sector gastrondmico panaderia y pasteleria en el
distrito de La Molina, utiliz6 el método inductivo, tipo descriptivo, con un
enfoque cualitativo, el cual permiti6 analizar una muestra de 81 administradores,
gerente y duefios, de la panaderia y pasteleria, donde los resultados muestran que
existe una alta influencia de manera directa en el incremento de las ventas online.
Por medio de las encuestas realizadas se obtuvo que 65% responde que el ingreso
medio de nuevos clientes es de 50 a 100 mensualmente, siendo el medio digital
utilizado por estas empresas es el Facebook con 63% como principal plataforma
digital. se concluye que las ventas son influenciadas de manera directa de las
estrategias de marketing online, por otro lado, las variables frecuencia de
respuesta y venta online tienen en su mayoria un efecto positivo en las redes
sociales y la pagina web, en otras palabras, las ventas son potenciadas por el

aumento del canal de difusion de las marcas.

Redaccién
final al estilo

articulo

Balarezo (2018 considerd la participacion de 81 administradores, gerente y
duefios, de la panaderia y pasteleria, donde los resultados muestran que existe
una alta influencia de manera directa en el incremento de las ventas online.
Ademas, por medio de las encuestas realizadas se obtuvo que 65% responde que
el ingreso medio de nuevos clientes es de 50 a 100 mensualmente, siendo el
medio digital utilizado por estas empresas es el Facebook con 63% como
principal plataforma digital. se concluye que las ventas son influenciadas de
manera directa de las estrategias de marketing online, por otro lado, las variables
frecuencia de respuesta y venta online tienen en su mayoria un efecto positivo
en las redes sociales y la péagina web, en otras palabras, las ventas son

potenciadas por el aumento del canal de difusion de las marcas.
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Referencia

Balarazo, S. (2018). Estrategias de marketing digital para el aumento de las
ventas, en el sector gastronémico panaderia y pasteleria en el distrito de La

Molina. (Tesis de Bachiller). Perd: Universidad San Ignacio de Loyola.
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Datos del antecedente 2: Nacional

Titulo

Anédlisis del Fan Page de la red
social Facebook como parte de
una estrategia de Marketing
Digital en un Restaurante: caso
Peke’s Grill

Metodologia

Autor

Bryan Stevenson

Ruiz Rodriguez

Enfoque

Cualitativo

2018

Tipo

Descriptivo

Obijetivo

El presente trabajo tiene como
objetivo analizar el fan page de
Peke’s Grill Restaurant, como
parte de una estrategia de
marketing digital en la ciudad
de Tarapoto.

Disefio

Estudio de casos

Resultados

El tipo de contenido mas
utilizado por Fan Page de la
empresa es son los posts con un
47.95% y el segundo contenido
maés utilizado son las imagenes
con un 43.84%:; los videos con
un 4.11%, las fotos con un
2.74% vy los textos con un
1.37%. Asi mismo, se obtuvo
gue los comentarios que mas
reciben son positivos, por otro
lado, en el mes de febrero se
obtuvo la mayor cantidad de me
gusta con un 19.55 %, seguido
por el mes de marzo con un
17.08%, 5.62%.

Ademas, los usuarios califican

noviembre

los contenidos publicados en el
Fan Page como muy bueno con
un 70% de aceptacion y 30%

bueno.

Método

Inductivo

Poblacion

Muestra

50 usuarios

Técnicas

Observacién/Entrevista

Instrumentos

Guia de
observacion/Ficha de

entrevista
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Otra de la pregunta que se le
hizo al wusuario es: ¢Cémo
califica usted nuestra foto de
portada? Donde el 50%
respondié muy bueno, el 30%
regular y 20% bueno.

Se hizo una entrevista a la
administradora del restaurante
donde manifiesta que el Fan
Page no cuenta con concursos y
cupones, asimismo menciona
que no se evalia los “me gusta”,
comentarios y comparaciones
realizadas, debido a que este
estudio es la primera vez que se
estd realizando. también no
muestra contenidos exclusivos

a la comunidad.

Conclusiones

En el estudio de casos se
concluye que Peke’s Grill
restaurante utilizé 12 pasos para
analizar dentro de su Fan Page,
siendo estas: la seccion de
informacion,  seccion  de
informacion adicional, foto de
portada, descripcion de la foto
de portada, foto de perfil,
seccion de aplicaciones, PTAT
(personas hablando de esto),
estrategia de contenido,
contenidos exclusivos,
branding, la interaccion y
oportunidades de la industria.
Por medio de las encuestas

realizadas los usuarios

Método de analisis

de datos

Coeficiente de Aiken, a
través juicio de cinco

expertos
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responden que se identifican
con la marca del restaurante; el
70 % de los clientes calificd que
el contenido publicado es muy
bueno; el 100% de clientes le
gusta la muestra de imagen de la
portada. No obstante, el Fan
Page no tiene cronograma de
publicaciones, la empresa no
muestra contenidos exclusivos
hacia sus usuarios; la estrategia
de contenido es débil, lo cual
requiere una innovacion para el
correcto funcionamiento del
Fan Page.

En términos generales la
empresa no tiene el
conocimiento y/o no conoce
cuales son las funciones del
marketing digital y como esta
puede aportar su crecimiento
participativo en la empresa, asi
mismo la empresa tiene que
mejorar en la forma de
administrar su Fan Page.
Finalmente se recomendd al
restaurante seguir un proceso
estructurado para analizar el
Fan Page y poder crear
estrategias de  contenidos
relevantes. Asi mismo se le
recomendd contar con
community manager estable
para gestionar y administrar las

redes sociales.
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Redaccion
final al estilo
articulo

Ruiz (2018) hall6 que el tipo de contenido mas utilizado por Fan Page de la
empresa son los posts con un 47.95% vy el segundo contenido méas utilizado son
las iméagenes con un 43.84%; los videos con un 4.11%, las fotos con un 2.74% y
los textos con un 1.37%. Asi mismo, en el mes de febrero se obtuvo la mayor
cantidad de me gusta con un 19.55 %, seguido por el mes de marzo con un 17.08%,
noviembre 5.62%.

Se concluye que Peke’s Grill restaurante utiliz6 12 pasos para analizar dentro de
su Fan Page, por medio de las encuestas realizadas los usuarios responden que se
identifican con la marca del restaurante; el 70 % de los clientes califico que el
contenido publicado es muy bueno; el 100% de clientes le gusta la muestra de
imagen de la portada. No obstante, el Fan Page no tiene cronograma de
publicaciones, la empresa no muestra contenidos exclusivos hacia sus usuarios; la
estrategia de contenido es débil, lo cual requiere una innovacion para el correcto

funcionamiento del Fan Page.

Referencia
(tesis)

Ruiz, B. (2018). Analisis del Fan Page de la red social Facebook como parte de
una estrategia de Marketing Digital en un Restaurante: caso Peke’s Grill

Restaurant. (Tesis de Licenciatura). Perd: Universidad Peruana Unién.
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Datos del antecedente 3: Nacional

Titulo

Marketing digital para mejorar el

posicionamiento de la marca del

restaurante la antena Chiclayo, 2017.

Metodologia

Siguefias Antén Jaime Eduardo Lugar:

Chiclayo - Pert

Enfoque

Cualitativo

2017

Tipo

Descriptiva

Objetivo

Proponer una estrategia de marketing
digital para mejorar el posicionamiento

de dicha marca

Disefio

No experimental

Resultados

Con respecto a los resultados encuentra
que 63.5% utiliza la red social Facebook
e Instagram con 17.7% siendo las redes
sociales con mayor frecuencia de uso
respectivamente, del mismo modo se
analiza otra de las preguntas que es el
nivel de caracteristicas atribuidas a la
pagina web, donde el 45.8% prefiere la
pagina web del restaurante la antena que
contenga como principal singularidad las
promociones y un 20.8% prioriza la

interactividad de la pagina web.

Método

Inductivo

Poblacion

814 personas

Muestra

384 personas

Técnicas

Encuesta/Entrevista

Instrumentos

Cuestionario

Conclusiones

El restaurante La Antena muestra un bajo
nivel de posicionamiento, el cual refleja
que solo el 13.5% prefiere consumir en la
Cevicheria La Antena, siendo esta la mas
baja de todas, de los cinco restaurantes
encuestados.

El restaurante a pesar de casi dos décadas
de constitucion, no ha podido
posicionarse en el mercado

gastronémico, primero por la

competencia agresiva que tiene el

restaurante, luego por no usar las
herramientas del marketing digital de

forma adecuada, ya que el 63.5% de los

Método de
analisis de

datos

Software SPSS
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clientes prefiere los medios digitales para
encontrar las promociones y ofertas del
restaurante y ademas Facebook es la red
social mas utilizada por los comensales.
El autor concluye que, la mejor forma de
posicionar la marca del restaurante, es
dando mayor uso de la tecnologia por
medios digitales, para lo cual se requiere
un mayor énfasis en las estrategias de
marketing moderno, para asi tener una
mayor participacion en el mercado local,

ya que la tecnologia brinda informacion

real y rapida.

Redaccién
final al estilo

articulo

Siguefias (2017) Con respecto a los resultados encuentra que 63.5% utiliza la red
social Facebook e Instagram con 17.7% siendo las redes sociales con mayor
frecuencia de uso respectivamente, del mismo modo se analiza otra de las
preguntas que es el nivel de caracteristicas atribuidas a la pagina web, donde el
45.8% prefiere la pagina web del restaurante la antena que contenga como
principal singularidad las promociones y un 20.8% prioriza la interactividad de
la pagina web. El restaurante La Antena muestra un bajo nivel de
posicionamiento, el cual refleja que solo el 13.5% prefiere consumir en la
Cevicheria La Antena, siendo esta la méas baja de todas, de los cinco restaurantes
encuestados. El restaurante a pesar de casi dos décadas de constitucién, no ha
podido posicionarse en el mercado gastronémico, primero por la competencia
agresiva que tiene el restaurante, luego por no usar las herramientas del
marketing digital de forma adecuada, ya que el 63.5% de los clientes prefiere los
medios digitales para encontrar las promociones y ofertas del restaurante y
ademas Facebook es la red social mas utilizada por los comensales. El autor
concluye que, la mejor forma de posicionar la marca del restaurante, es dando
mayor uso de la tecnologia por medios digitales, para lo cual se requiere un
mayor énfasis en las estrategias de marketing moderno, para asi tener una mayor
participacion en el mercado local, ya que la tecnologia brinda informacion real y

rapida.

Referencia
(tesis)

Siguerfias, A. (2017). Marketing digital para mejorar el posicionamiento de la
marca del restaurante la antena Chiclayo, 2017. (Tesis de Licenciatura). Per(:

Universidad César Vallejo.
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Datos del antecedente 4: Nacional

Titulo

Estrategias de marketing de contenidos para
mejorar la decision de compra en el restaurante
“la farola” de Puerto Eten 2018.

Metodologia

Alberto Antonio Cerna Salcedo Lugar:

Pimentel - Peru

Enfoque

Cuantitativo

2018

Tipo

Proyectivo

Objetivo

Proponer estrategias de marketing de
contenidos para contribuir a la decision de
compra de los clientes del restaurante La

Farola de Puerto Eten.

Resultados

El 47.7% de los clientes manifiestan que casi
siempre su decision de compra es influenciada
por el contenido de la red y el 99.1% de los
clientes manifiestan que es muy importante, la
seleccion de cada contenido que se brinda a los
Asi 44.0% de los

encuestados menciona que casi siempre toman

clientes. mismo, el
en cuenta la informacion de las redes sociales,
y el 100% de los clientes coinciden que es muy
importante el orden de contenidos que se
brinda, y un 59.6% de los encuestados
menciona, que siempre un buen control, mejora

la difusion del contenido.

Método

Deductivo

Poblacién

Todos los

clientes

Muestra

250 clientes

Técnicas

Encuesta

Instrumentos

Cuestionario

Conclusiones

Se concluye que el marketing de contenidos
influye en la decision de compra de los clientes,
teniendo en cuenta, que los clientes de hoy, son
maés informados a la hora de tomar decisiones
de compra. Del mismo modo, los clientes
manifiestan que es muy importante la seleccion
de los contenidos, debido a que brindan
informacién relevante. Por tal motivo, la
informacién que se brinda, tiene que ser clara,
confianza al

especifica 'y que genere

consumidor.

Método de
analisis de

datos

Excel
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Redaccion
final al estilo

articulo

Cerna (2018) EI 47.7% de los clientes manifiestan que casi siempre su decision
de compra es influenciada por el contenido de la red y el 99.1% de los clientes
manifiestan que es muy importante, la seleccidn de cada contenido que se brinda
a los clientes. Asi mismo, el 44.0% de los encuestados menciona que casi
siempre toman en cuenta la informacién de las redes sociales, y el 100% de los
clientes coinciden que es muy importante el orden de contenidos que se brinda,
y un 59.6% de los encuestados menciona, que siempre un buen control, mejora
la difusion del contenido. Se concluye que el marketing de contenidos influye
en la decision de compra de los clientes, teniendo en cuenta, que los clientes de
hoy, son més informados a la hora de tomar decisiones de compra. Del mismo
modo, los clientes manifiestan que es muy importante la seleccion de los
contenidos, debido a que brindan informacién relevante. Por tal motivo, la
informacidn que se brinda, tiene que ser clara, especifica y que genere confianza

al consumidor.

Referencia
(tesis)

Cerna, A. (2018). Estrategias de marketing de contenidos para mejorar la
decision de compra en el restaurante "La Farola" de Puerto Eten 2018. (Titulo

de Licenciatura). Per(: Universidad Sefior de Sipan.
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Datos del antecedente 5: Nacional
Marketing  digital para lograr el
Titulo posicionamiento en la joyeria Anahi en el Metodologia
distrito de Lima, 2019
Ronald Francisco Echegaray Pefiaranda )
Autor . ) Enfoque Mixto
Lugar: Lima-Peru
Afio 2019 Tipo Proyectivo
Proponer una estrategia de marketing digital
o para lograr el posicionamiento de la joyeria
Objetivo . ]
Anahi, utilizando las herramientas de las
redes sociales mas utilizadas por la empresa.
Se observa que un 62.16% de los clientes que ) Inductivo-
) ) ] | Método )
interacttan en las redes sociales de la Joyeria Deductivo
Anahi contestaron que las publicaciones . Clientes de la
) Poblacion ]
nunca reflejan los valores de la empresa en empresa Anahi
sus publicaciones, a su vez que el 59.46% | Muestra 50 personas
dieron como respuesta que la empresa nunca Observacion,
. Técnicas
construye un lazo con el cliente en las redes Encuesta
sociales. Asimismo, otro resultado nos
muestra que 57.67% nunca percibe una
Resultados interaccion de la empresa Anahi en su red
social con los usuarios, 18.92% menciona que
a veces perciben una interaccion de la o
. . Cuestionario/
empresa Anahi en su red social y 56.76% de
) Instrumentos | Guia de
los encuestados menciona que nunca _
) . entrevista
reaccionan y comentan a las publicaciones de
la empresa Anahi. De igual modo qued6 de
manifiesto que un 83.78% de los clientes de
la joyeria Anahi nunca han comprado en las
redes sociales.
Se concluye que la joyeria Anahi no
aprovecha debidamente las plataformas )
) Método  de )
) virtuales para vender sus productos, ya que lo e Atlas Ti 8;
Conclusiones . ] ) analisis  de
utiliza como medio de popularidad la red dat Excel
atos
social Facebook e Instagram, con casi nada de
interaccion con los clientes, aunque intenta
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utilizar la aplicacion de mensajeria WhatsApp
para concretar sus ventas. Por consecuencia
se propone el marketing digital para lograr el
posicionamiento de la marca, ademas se
propone definir el perfil de un community
manager para la contratacion adecuada de un

especialista.

Redaccién
final al estilo

articulo

Echegaray (2019 Se observa que un 62.16% de los clientes que interacttan en
las redes sociales de la Joyeria Anahi, contestaron que las publicaciones nunca
reflejan los valores de la empresa en sus publicaciones, a su vez que el 59.46%
dieron como respuesta que la empresa nunca construye un lazo con los clientes,
en las redes sociales. De igual modo quedd de manifiesto que un 83.78% de los
clientes de la joyeria Anahi, nunca han comprado en las redes sociales. Se
concluye que la joyeria Anahi no aprovecha debidamente las plataformas
virtuales para vender sus productos, ya que lo utiliza como medio de popularidad
la red social Facebook e Instagram, con casi nada de interaccion con los clientes,
aunque intenta utilizar la aplicacién de mensajeria WhatsApp para concretar sus
ventas. Por consecuencia se propone el marketing digital para lograr el
posicionamiento de la marca, ademas se propone definir el perfil de un

Community Manager para la contratacion adecuada de un especialista.

Referencia
(tesis)

Echegaray, R. (2019). Marketing digital para lograr el posicionamiento en la
joyeria Anahi en el distrito de Lima, 2019. (Tesis de Licenciatura). Per(: Norbert
Wiener.
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