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RESUMEN:

El presente trabajo de titulacion se centra en Ginger Café, un restaurante
ubicado en Babahoyo, provincia de Los Rios, especializado en ofrecer alimentos
y bebidas para consumo en el lugar, que abarcan desayunos, asados y platos
tipicos ecuatorianos. La falta de promocion y definicion del publico objetivo
obstaculiza su posicionamiento en el mercado y limita la conexién con los
clientes. Para abordar este desafio, se emple6 el enfoque del marketing
estratégico y de contenidos, respaldado por una investigacion exhaustiva de
fuentes bibliograficas, estudios previos y términos relacionados con el campo.

La metodologia abarcé el enfoque deductivo e inductivo, lo que resulté en
un enfoque mixto con un alcance descriptivo/exploratorio. Para recopilar datos,
se llevaron a cabo encuestas, entrevistas y fichas de observacion con el propésito

de comprender las preferencias del consumidor y los factores que influencian las




decisiones de compra. Esta metodologia permiti6 un andlisis profundo de la

dindmica del restaurante y sus interacciones con los clientes.

La aplicacion de estrategias de marketing estratégico y de contenidos

busca redefinir la promocion de Ginger Café y afinar su enfoque hacia un publico

especifico. Al comprender mejor las preferencias y necesidades de los

consumidores, el restaurante podra desarrollar y promover platos y servicios que

resuenen con su audiencia, fortaleciendo asi la conexién con los clientes y

mejorando su posicionamiento en el mercado. Este estudio proporciona una base

sélida para la implementacion de estrategias efectivas que contribuyan al éxito

continuo de Ginger Café en el entorno competitivo de la industria gastronémica.
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RESUMEN

El presente trabajo de titulacién se centra en Ginger Café, un restaurante
ubicado en Babahoyo, provincia de Los Rios, especializado en ofrecer alimentos
y bebidas para consumo en el lugar, que abarcan desayunos, asados y platos
tipicos ecuatorianos. La falta de promocion y definiciobn del publico objetivo
obstaculiza su posicionamiento en el mercado y limita la conexién con los
clientes. Para abordar este desafio, se empled el enfoque del marketing
estratégico y de contenidos, respaldado por una investigacion exhaustiva de

fuentes bibliograficas, estudios previos y términos relacionados con el campo.

La metodologia abarcé el enfoque deductivo e inductivo, lo que resulto en
un enfoque mixto con un alcance descriptivo/exploratorio. Para recopilar datos,
se llevaron a cabo encuestas, entrevistas y fichas de observacion con el
propésito de comprender las preferencias del consumidor y los factores que
influencian las decisiones de compra. Esta metodologia permiti6 un analisis

profundo de la dindmica del restaurante y sus interacciones con los clientes.

La aplicacion de estrategias de marketing estratégico y de contenidos
busca redefinir la promocién de Ginger Café y afinar su enfoque hacia un publico
especifico. Al comprender mejor las preferencias y necesidades de los
consumidores, el restaurante podra desarrollar y promover platos y servicios que
resuenen con su audiencia, fortaleciendo asi la conexion con los clientes y
mejorando su posicionamiento en el mercado. Este estudio proporciona una
base sélida para la implementacion de estrategias efectivas que contribuyan al
éxito continuo de Ginger Café en el entorno competitivo de la industria

gastronémica.

Palabras Claves: Digitalizacion, marketing, estrategias de comunicacion,

mente.
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ABSTRACT

This degree project focuses on Ginger Café, a restaurant located in
Babahoyo, Los Rios province, specialized in offering food and beverages for on-
site consumption, including breakfasts, barbecues and typical Ecuadorian dishes.
The lack of promotion and definition of the target audience hinders its positioning
in the market and limits the connection with customers. To address this challenge,
the strategic and content marketing approach was used, supported by an
exhaustive research of bibliographic sources, previous studies and terms related
to the field.

The methodology encompassed the deductive and inductive approach,
resulting in a mixed approach with a descriptive/exploratory scope. To collect
data, surveys, interviews and observation sheets were conducted in order to
understand consumer preferences and the factors that influence purchasing
decisions. This methodology allowed for an in-depth analysis of the restaurant's

dynamics and its interactions with customers.

The application of strategic and content marketing strategies seeks to
redefine Ginger Café's promotion and refine its approach to a specific audience.
By better understanding consumer preferences and needs, the restaurant will be
able to develop and promote dishes and services that resonate with its audience,
thereby strengthening the connection with customers and improving its market
positioning. This study provides a solid foundation for the implementation of
effective strategies that will contribute to the continued success of Ginger Café in

the competitive environment of the restaurant industry.

Keywords: marketing, digitalization, communication strategies,
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INTRODUCCION

El presente trabajo de investigacion tiene como objetivo mejorar el
posicionamiento del restaurante y el café ubicado en Babahoyo a través del desarrollo
de estrategias de marketing digital. Durante el proceso de investigacion se
identificaron diversas problematicas que afectan la organizacion. Destacando la falta
de planificacion de marketing digital como una de las principales debilidades. Para
abordar estas dificultades se proponen la implementacion de un plan. Que permite

disefiar estrategias efectivas y mejorar el posicionamiento en los canales digitales.

En la actualidad, los canales digitales se han convertido en un medio de difusion
de alta interaccion, cobrando mayor relevancia en la era digital, donde las personas
los utilizan constantemente en sus diversas profesiones y personal. En este sentido,
el estudio se enfoca en aprovechar la creciente importancia del marketing digital para
potenciar la visibilidad del restaurante Ginger Café y alcanzar a su audiencia de

manera mas efectiva.

El trabajo se estructura en cuatro capitulos principales. El primero se presenta
la problemética del restaurante y se establecen los objetivos de la investigacién. En el
segundo se aborda el marco referencial relacionado con variables como el marketing
digital y el posicionamiento. El tercer capitulo se enfoca en la metodologia, detallando
las técnicas de investigacion utilizadas, la muestra y el analisis de los resultados
obtenidos mediante entrevista, encuesta y ficha de observacion. Finalmente, en el
cuarto capitulo se propone una solucion concreta mediante estrategias de contenido,
buscando reforzar la estructura de marketing digital del restaurante y mejorar su
presencia en el entorno digital para alcanzar una posicién destacada en el en el sector

gastronomico.



CAPITULO |

ENFOQUE DE LA PROPUESTA
1.1.Tema
Marketing Digital y el Posicionamiento del Restaurante Ginger Café en la
Ciudad de Babahoyo.

1.2. Planteamiento del Problema
Ginger Café, es un restaurante con mas de 10 afios de experiencia en el

mercado, se encuentra estratégicamente ubicado en la ciudad de Babahoyo. Con su
amplia variedad de platos y su ambiente acogedor, Ginger Café ha sido elegido como
uno de los lugares favoritos de la ciudad para disfrutar de una comida deliciosa y
relajarse con amigos y familiares. Ademas, su equipo altamente capacitado se
esfuerza por anticipar las necesidades de los clientes y superar sus expectativas,
garantizando una experiencia al momento de comer y un servicio al cliente
inigualables. Su propietaria, Ginger Guananga, una gran emprendedora conocida por
su pasién y dedicacién al trabajo y la gastronomia es la encargada del correcto

funcionamiento del establecimiento.

Siendo este un restaurante conocido en la ciudad se ha reflejado el
desconocimiento o falta de informacién de los productos que ofrece, lo que hace que
el negocio pase desapercibido y que el consumidor final no llegue a conocer todo lo
gue ofrece el restaurante. Es asi, como una de las consecuencias derivadas de las
deficiencias en el posicionamiento de la empresa tienen efectos significativos en el
restaurante. Uno de los principales problemas se debe a la limitada difusion de las
actividades y venta de productos en Ginger Café a través de los medios de
comunicacién. Esta falta de exposicidn impide que muchos clientes potenciales
tengan conocimiento de las opciones disponibles que existen en el restaurante. Sin
una correcta difusion en los diferentes medios de comunicacion, Ginger Café se
afronta a dificultades de llegar a su publico objetivo y transmitirles los beneficios de

sus productos y servicios.

La falta de reconocimiento de la empresa impide su posicionamiento ante el
consumidor y el mercado, son obstaculos que presentan debido a la ausencia de
impulso para promover la marca. De este modo, los distintos medios de comunicacion

digital logren realizar un papel elemental como herramientas para ayudar en la



correcta difusion de Ginger Café. Al utilizar adecuadamente plataformas en linea u
otros canales digitales, el restaurante puede ampliar su alcance y llegar de manera

mas efectiva a su publico objetivo.

En cuanto a la clientela, se quiere definir claramente su buyer persona, con la
finalidad de poder dirigirse de manera efectiva a su publico objetivo. Se llevara a cabo
un analisis del entorno y una investigacion de mercado, para conocer afondo las
necesidades y preferencias de los clientes. Los resultados esperados se usaran para
desarrollar estrategias de marketing adecuadas para la empresa. Al entender a fondo
el publico objetivo, se podré definir si el restaurante est4 en condiciones de ofrecer
promociones, servicios y productos que se ajusten a las expectativas y deseos delos

clientes, lo que resulta en un mayor grado de satisfaccion y fidelidad.

Si no se tienen en cuenta las diferentes percepciones, el restaurante podria
experimentar importantes consecuencias, como la pérdida de futuros clientes, una
disminucién en las ventas, una reduccién en los ingresos y la posible pérdida de
empleos por parte de los trabajadores. Es esencial considerar todos los factores que
podrian afectar el funcionamiento del restaurante en distintos aspectos. Por lo tanto,
es crucial escuchar a todos los clientes que visitan el restaurante y prestar atencion a
sus comentarios, ya que esto no solo implica vender por vender, sino también mejorar

tanto dentro como fuera del restaurante.

Es esencial que el restaurante construya su fidelidad en el mercado, ya que
esto puede llevar a la creacion de nuevas plazas de trabajo y al desarrollo del negocio
a través de la apertura de sucursales. Asimismo, se pueden incrementar los ingresos
si se utilizan diferentes métodos como la ubicacién estratégica y la definicion del
publico objetivo. Es importante que los clientes se sientan comodos y a gusto en el
restaurante, por lo que éste deberia ser un espacio no solo para consumir alimentos,
sino también para el entretenimiento. Con la creacién de nuevas oportunidades dentro
del mercado, el restaurante tiene la posibilidad de atraer a un publico mas amplio y

diverso.



1.3. Formulacién del Problema
¢, Como el marketing digital incide en el posicionamiento del restaurante Ginger

café en la ciudad de Babahoyo?

1.4. Objetivo General
Analizar el marketing digital y su incidencia en el posicionamiento del

restaurante Ginger Café en la ciudad de Babahoyo.

1.5. Objetivos Especificos
e Definir la fundamentacion teérica del marketing digital en el posicionamiento del

restaurante.

e Elegir los canales de comunicacion que utilizan con regularidad los clientes
para la promocion de los productos y servicios del restaurante.

e Establecer estrategias de marketing digital para el posicionamiento de Ginger
Cafe.

e Plantear actividades promocionales para los clientes potenciales de Ginger
Café.

1.6 Idea a Defender
El Marketing digital incide en el posicionamiento del restaurante Ginger Café

en la ciudad de Babahoyo

1.7 Lineade Investigacion Institucional / Facultad.
Este estudio se fundamenta en la linea de investigacion institucional de la

Universidad Laica Vicente Rocafuerte de Guayaquil, referente Desarrollo estratégico
empresarial y emprendimientos sustentables, correspondiente a la sublinea de

Investigacion Marketing, comercio y negocios locales.



CAPITULO Il
MARCO REFERENCIAL

2.1. Marco Teodrico

2.1.1. Antecedentes

En cuanto a la problematica que se tratara dentro de este proyecto de
investigacion, se pueden exponer los trabajos de varios autores de tesis de diferentes

universidades, pero de la misma carrera (marketing).

Uno de los primeros trabajos seleccionados es el de Astudillo Farias (2018) en
su tesis titulada "Plan de marketing digital para incrementar las ventas y
posicionamiento de una agencia de viajes en la ciudad de Guayaquil: caso de agencia
de viajes Travel Plan". En dicha investigacion, el autor plante6 como objetivo la
implementacion de un plan de marketing digital para la empresa Travel Plan con el fin
de aumentar las ventas y el posicionamiento en el mercado digital. Con el fin de
cumplir estos objetivos, el autor llevo a cabo un analisis de las estrategias y tacticas
referente al marketing digital que existen en la actualidad, distinguiendo los puntos a
mejorar y proponiendo un plan para la empresa. El planteamiento se fij6 en ejecutar
estrategias de marketing digital, incluyendo optimizacion de buscadores web,
publicidad en linea y las redes sociales, con el motivo de generar leads y visibilidad

de la agencia (pag. 6).

En el trabajo de Carrillo Freire (2015) titulado “Las redes sociales y las
tendencias de mercado de consumo”, se plantea que las redes sociales marcan un
cambio en el comportamiento de marcas y consumidores. Estos canales se han
consolidado como medios de participacion, interaccion y consumo de contenidos,
siendo un factor efectivo de estrategias de vinculacion y cercania en medios digitales.
Las redes sociales tienen un impacto significativo en cdmo las marcas se relacionan
con su publico. Con la capacidad de interactuar directamente con los consumidores a
través de dichos canales, las empresas han encontrado una forma eficaz de fomentar
el compromiso y avivar las relaciones con su publico objetivo. Ademas, las redes
sociales brindan una plataforma donde los consumidores pueden compartir
experiencias, expresar opiniones y crear contenido relacionado con la marca que
influye en las decisiones de compra y las percepciones de las marcas, productos o

Servicios.



En la tesis titulada “Plan de marketing digital para la agencia de viajes DyH
viaggio en la ciudad de Guayaquil.” (2019), las autoras exponen la utilidad de ejecutar
una investigacion descriptiva con un disefio transversal simple para analizar el
comportamiento de compra de los consumidores en el contexto de la comercializacién
de servicios turisticos a través de herramientas digitales. Esta metodologia permite
dar un enfoque exacto de las preferencias que influyen en la decision de compra de
los posibles clientes. Al implementar esta metodologia, de manera detallada se lograra
revisar el cdmo las herramientas digitales influyen en la decision de compra de los
consumidores a los paquetes turisticos. Al identificar las preferencias y opiniones de
los usuarios en el proceso de compra, las agencias de viajes tienden a mejorar las
estrategias de marketing digital y adaptar los servicios a las necesidades especificas

que tiene el publico objetivo.

Jorge Vinicio Pefafiel Salazar en su tesis de grado “Implementacion de redes
sociales en la empresa HALLEY CORPORACION C.L”, destaca un punto muy
importante sobre el uso de las redes sociales y como los negocios actuales las usan
como una herramienta para generar interaccion entre usuarios o seguidores por medio
de publicaciones de sus productos o servicios ofertando en las diferentes cuentas.
Segun el estudio elaborado en (2020), el uso de estas herramientas tecnoldgicas son
una oportunidad para elaborar un E-commerce con contenido diferenciador, lo que
permitira a la empresa a posicionarse y promocionarse. Dicha investigacion revela que
las redes sociales mantienen una gran relevancia en el &mbito empresarial. En el
estudio presentado se observa que las marcas aprovechan estos medios para la
interaccidn directa con sus seguidores, por medio de publicaciones de los productos
0 servicios. Inclusive, se resalta el potencial de estas plataformas en la elaboracion de
un E-commerce con contenido atractivo, organico y original, lo que resulta
fundamental en el posicionamiento de la marca en el mercado actual. Los datos
encontrados dentro de la tesis proporcionan fundamentos para entender las redes
sociales y el potencial de las herramientas que estas ofrecen para crear estrategias

gue encajen en el mercado actual.

2.1.2 Marketing digital
Se puede definir al marketing no solo como una herramienta de venta, sino
también como una estrategia para el posicionamiento en la mente del consumidor.

Esto implica el estudio de las diferentes disciplinas del comportamiento del



consumidor frente a un producto y la interaccién de la competencia. El objetivo es

entregar valor y cumplir con las necesidades del cliente.

En el libro “Marketing 5.0” de Kotler, Kartajay & Setiawan (2021), se aborda
sobre el marketing en el ambito digital y se destaca que no solo se centra en los
medios y plataformas digitales. A pesar de los avances tecnoldgicos, aun persiste la
brecha digital que separa los usuarios que tiene entrada a las tecnologias y a los que
aun no. Por lo que esta brecha digital dentro del marketing requiere una estrategia que
abarque tanto el entorno digital como el entorno fisico o no digital. Por esta razon,
puede ser bueno que el restaurante Ginger Café se beneficie de una estrategia de
marketing ya sea esta digital o fisica. Creando una participacion constante en
plataformas digitales, como las redes sociales, sitios web, entre otras. Del mismo
modo tener en cuenta otras formas de llegar al cliente, como promociones en el local

0 publicidad impresa. Como indica el autor Shum Xie (2021):

El marketing digital se distingue por emplear dispositivos electrénicos
como, computadoras, teléfonos inteligentes, tabletas y consolas de
videojuegos. Esta forma de marketing aprovecha diferentes plataformas
para establecer conexion e interactuar con el cliente, entre las cuales se

incluyen los sitios web, aplicaciones mdéviles. (pag. 26)

Segun lo mencionado por el autor, el marketing digital se destaca por el uso de
diferentes dispositivos electronicos, lo cual refleja el cambio de habitos de consumoy
el aumento de presencia de la tecnologia en la vida diaria de una persona. Gracias al
uso de estos aparatos, las marcas pueden llegar a los consumidores de manera
personalizada y directa, aprovechando las oportunidades que da la tecnologia en la
comunicacion con la audiencia. Por consiguiente, el marketing digital puede tener un
impacto positivo en el restaurante Ginger Café al aumentar su visibilidad en linea,
permitiendo una comunicacion directa con el usuario, crear estrategias especificas de
marketing, agregando a esto los buenos comentarios y resefias. Mediante el uso de
estas oportunidades, Ginger Café tiene la capacidad de fortalecer su presencia en el

mercado y atraer una cantidad significativa de clientes potenciales.

2.1.2.1. Importancia del Marketing Digital en la Actualidad
En la era digital en la que se vive, el marketing digital ha adquirido una

relevancia fundamental para cualquier empresa 0 negocio que desee tener éxito. Esta



sobresale por su capacidad de destacar una audiencia global, superando casi todas
las barreras y llegando a clientes potenciales en cualquier parte del mundo. De

acuerdo con Alexander (2022):

El marketing digital permite alcanzar a una audiencia mas extensa que
lo que seria posible mediante métodos tradicionales, de esta forma se
llega a posibles clientes con una alta probabilidad de adquirir un producto
0 servicio. Por lo tanto, suele ser mas economico que la publicidad
tradicional y brindar la posibilidad de medir el éxito en tiempo real,
adaptandose segun las necesidades que surjan. Es importante destacar
gque a través de internet existen numerosas posibilidades para
promocionar y vender productos o servicios. Sin embargo, a
continuacioén, se mencionan algunas razones por las cuales el marketing

digital es importante:

e Mayor alcance y audiencia: EI marketing digital permite alcanzar a una
audiencia global, superando las limitaciones geograficas y llegando a
clientes potenciales en cualquier parte del mundo. Gracias a internet, es
posible promocionar y vender productos o servicios a una escala mucho
mayor.

e Segmentacion precisa: Las herramientas digitales permiten segmentar y
dirigir los mensajes de marketing hacia audiencias especificas. Esto
implica que es posible llegar a las personas adecuadas en el momento
adecuado, lo que aumenta las posibilidades de conversion y éxito de las
campanas.

e Medicién y analisis de resultados: Proporciona la capacidad de medir y
analizar de manera precisa los resultados de las estrategias y acciones
de marketing. Esto permite tomar decisiones informadas y ajustar las
estrategias en funcion de los datos obtenidos, optimizando asi los
esfuerzos de marketing y maximizando el retorno de la inversion.

En base a la cita, el marketing digital es esencial para el posicionamiento de
las marcas ya que esta estrategia permite llegar a una audiencia mas amplia y
potencialmente interesada en los productos o servicios de una marca. En el caso de
Ginger Café, implementar este tipo de estrategias le permitira llegar a un publicomas

amplio y optimizar sus recursos de manera efectiva para obtener un crecimiento



sostenible, ya que le marketing digital es un poco mas efectivo que los métodos
tradicionales y ayudara en generar mayor visibilidad para el restaurante.

2.1.2.2 Estrategia de marketing digital

La estrategia de marketing digital es un plan exhaustivo que establece tacticas,
los objetivos, canales y acciones concretas necesarias para promocionar un producto,
servicio 0 marca en plataformas digitales. Mediante esta estrategia, se definen los
pasos a seguir para alcanzar los objetivos de la empresa utilizando internet como
medio principal, atrayendo e identificando a una audiencia en especifico. (Santos,
Guia completa para crear estrategias de marketing digital., 2023)

Segun lo citado, la estrategia de marketing digital se refiera a ideas de lo que se
quiere conseguir en los medios digitales y los métodos propuestos para llevarla a
cabo. Por su parte, una campafia de marketing digital es creada con el fin de alcanzar
dichos obijetivos, siguiendo el plan establecido. En el caso del restaurante Ginger Café
esta estrategia le servira para promover la visibilidad de la marca en linea, generar un
compromiso y aumentar la participacion con el puablico objetivo, hacer que los leads
se conviertan en clientes y fidelizarlos a largo plazo. De esta forma podran aprovechar
al maximo las oportunidades y obtener resultados exitosos y medibles con los

esfuerzos del marketing.

Asi también considerando la opinibn de Vicufia (2021) menciona que las
estrategias de marketing digital ofrecen una amplia gama de productos o servicios, lo
gue permite llegar a un publico mas amplio, tanto nacional como internacional, por
medio de diversos canales digitales. EI marketing digital no solo se limita a la
comunicacion, sino también para el uso de la comercializacion de cualquier tipo de
informacion, servicio o producto. Esto quiere decir que el marketing digital ha
transformado las maneras en como las empresas se conectan son su publico objetivo,
incluso, destaca el papel fundamental en la difusion de contenidos y la creacion de

oportunidades de ventas.

2.1.2.3 Marketing de Contenidos

Las marcas estan tomando cada vez mas conciencia de la necesidad de
encontrar un equilibrio entre la creacion de leads y una soélida estrategia de contenido,
es por eso que hacen uso del marketing de contenido para poder crear estrategias

gue ayuden a potenciar a las marcas por medio de las redes sociales. Cabe recalcar
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que el principal elemento para que exista un buen contenido, es que no esté disefiado
para ser marketing. Es entretenido, informativo y muchas veces hasta se puede
compartir; el marketing de contenidos esta direccionado a entretener e informar al

cliente potencial y que se genere lealtad de marca.

De acuerdo con Campos (2021) “El marketing de contenidos es una tactica que
se aplica sobre una Estrategia de Contenidos, con unos objetivos, audiencias, mapas
y modelos de contenidos y calendarios predeterminados y limitados”. Por tanto, el
marketing de contenidos es aquel que es verdaderamente genuino. Promociona o
vende un producto de forma indirecta, es decir, ofrecer informacion util en formatos
facil de comprender para una audiencia que siempre quiere vivir informada y en
constante crecimiento. A continuacion, se muestra los formatos mas usados: Boletines

0 newsletters, videos, aplicaciones e imagenes.

2.1.2.4 Beneficios del Marketing de Contenidos
En palabras de (Nufiez, 2018) El marketing de contenido tiene una serie de

beneficios como se menciona a continuacion:

En primer lugar, es una estrategia mas econdémica que otros formatos de
marketing y estd enfocada en el consumidor, priorizando las
necesidades y preferencias antes que la promocién de marca.
Permitiendo asi una mejor comunicacién y conexién con los usuarios, y
si el contenido que se genera es de calidad, hay altas probabilidades que
de forma orgénica se haga viral.

En referencia a lo que menciona el autor el implementar una estrategia de
marketing digital tiene sus benéficos para una empresa o marca ya que ofrece la
ventaja de ser mas economico y llegar a tener una visibilidad alta si el contenido que
se crea es valioso y significativo. En el caso de Ginger Café, es conveniente la
implantacion de una estrategia de contenidos ya que mejorara su posicionamiento,

tendra un impacto positivo en la toma de decisiones y mejorar la atencién al cliente.

2.1.2.5 Buyer Persona
Un Buyer Persona es una representacion de una persona ficticia que muestra
los objetivos, intereses, comportamientos, y caracteristicas demograficas del publico

objetivo. El buyer persona tiene como objetivo obtener informacion detallada sobre la
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audiencia para desarrollar estrategias de marketing que se ajusten a las necesidades
y preferencias, permitiendo comprender mejor a quien se esta dirigiendo y ofertando
los productos y servicios. “El buyer personal se enfoca en el perfil ideal del cliente.
Después de recopilar informacion del grupo objetivo a través del andlisis de datos y
métodos de investigacion, se crea un perfil que representa a diferentes tipos de

clientes con datos personales especificos” (Moro & Campo, 2020).

Figura 1l

Plantilla de un Buyer Persona

S58mrusH

Buyer Persona

/7= Puntos de
dolor y retos

Fuente: SemRush Blog (2020).
Elaborado por: Vargas A. & Vargas O. (2023)

La figura previamente mostrada dice que antes de recolectar informacion, se
debe determinar ciertas particularidades en el perfil del buyer persona. Desde los
datos demogréficos, hasta el proceso de compra, cualquier dato ayudara al
investigador a tener una idea clara de como serd el cliente ideal. En este contexto la
creacion de un buyer persona para el restaurante tiene un impacto significativo ya que
proporciona una idea clara de su publico objetivo. Y esto se debe a que el desarrollo
de un perfil ficticio permitira tomar decisiones mas informadas y efectivas en su

estrategia de marketing, entre otras.

2.1.2.6 Objetivos SMART
Con base en Shallenberger & Shallenberger (2021) se explica que “Los objetivos
SMART, deben de ser flexibles, relevante a tiempo, puntuales y medibles, los cuales

permiten a una empresa redirigirse con los objetivos generales y especificos, dentro
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de esta técnica existen palabras claves que ayudan a mejorar y lograr los objetivos.”

(pag.75).
Figura 2.

Explicacién de los Objetivos SMART.

Especifico

Medible

Alcanzable

Relevante

A Tiempo

Nota. Gréafico de acrénimos de los objetivos SMART.
Elaborado por: Vargas A. & Vargas O. (2023)

A continuacion, se define cada acronimo, con referencia a la imagen
previamente presentada:

Especifico: Deben de ser claros y facil de comprender, mostrando los
diferentes procesos, buscan ser clara, significativa y desafiantes
Medible: Muestran que deben ser cuantificables en los cuales se puedan
identificar métricas que muestren el desarrollo. Esto permite evaluar y
ajustar los procesos en desarrollo a los distintos resultados.
Alcanzable: Deben de ser realistas y alcanzables, los recursos y
habilidades deben estar disponibles para cualquier momento en los
cuales sea de mucha ayuda.

Relevante: Los objetivos deben estar alineados con la identidad de
marca de la empresay ser significativos para el crecimiento de la misma.
A Tiempo: Deben estar orientados a la accion y contar con una fecha
limite. (Iglesias Alvarez, 2021, pag. 197)
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2.1.2.7 Estrategia de Contenidos

De acuerdo con Campos (2021) menciona que “Las distintas estrategias de
contenidos buscan llamar la atencion de los diversos clientes, identificando todo tipo
de oportunidad diferenciandose dentro del mercado, demuestra que no se puede
realizar un marketing de contenido sin antes haber desarrollado estrategias.” (pag.
25). Define que existen distintas oportunidades, las cuales son importante identificar
cada una de ellas, como la creacion de un contenido util, el desarrollo de un mensaje
distinto para cada una de las diferentes audiencias, ademas utilizan distintos medios
de comunicacion que busca crear una experiencia diferente al publico, en la actualidad
se muestran diferentes contenidos los cuales las distintas marcas buscan darse a

notar dentro del mercado o diferenciase de sus competidores.
Figura 3.
¢ COmo crear una estrategia de contenidos?

¢C6émo lo mido? :Qué esta pasando?
¢Qué métricas uso? ¢En qué punto estoy?

Op,

O,
of’\b“ %,
5\@ Situacién Actual 4;0
¢Cémo lo d v
Im‘pl.emento’ ¢ 2 éQué quiero?
Déndelo \ / éDonit:a quiero
t;istribuyo? on . o estar?
Estrategia
de contenidos

Vilma, Thiriesn, Audiencia

) A

Z

iQuévoyacrear? O ¢Para quién?
ot i, ) Tacticas g o :
¢Queé tipo de contenido? 000 ‘@ ¢A qn‘:" q:uero
V W gar?
¢Coémo acciones necesito? ¢Cémo lo conseguiré?
¢Como lo tengo que hacer? ¢Qué tengo hacer?

Nota. Captura de pantalla de grafica
Fuente: Nufiez, (2020)

En base a la figura citada anteriormente, el crear una estrategia de contenido
efectiva involucra varios factores claves, entre ellos estan:

e Definir objetivos: Identificar los objetivos que sean alcanzables para la
estrategia. Es recomendable usar los objetivos SMART.
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e Investigar a la competencia: Analizar a la competencia ayudara a
identificar el tipo de contenido que se creara, los temas y el modo en que
se quiere comunicar hacia la audiencia.

e Crear un calendario: Este sirve para planificar y organizar laestrategia
de contenidos. También, para programar publicaciones en horarios
especificos, de esta forma se lleva un orden y se evitan errores.

e Promocionar: Utilizar diferentes canales, como redes sociales, sitio
web, colaboraciones con influencers, entre otras; para la correcta
distribucién del contenido a la audiencia y a esto agregarle una buena
estrategia de promocion.

e Analizar y medir: Las métricas son claves dentro de la estrategia ya
gue miden el desempefio del contenido. De esta forma se mejora o se
agrega cosas. (s.f)

2.1.2.8 Estrategias Promocionales
Desde la perspectiva de MacNeil (2022) argumenta que
El propésito de las estrategias de promocionales es incrementar la
demanda de un producto, que beneficiarAd a establecer tacticas que
seran aplicadas para obtener la atencion del usuario, mediante la
promocion de productos y por ende se realice la accién de compra. (s.f)
Segun lo citado por el autor se puede mencionar que las estrategias
promocionales son importantes porque benefician a las organizaciones que dan a
conocer sus productos, generando la captacién de futuros clientes potenciales, para
luego conseguir la fidelizacién hacia la marca. Asi mismo, a través de las estrategias
promocionales se logra obtener el reconocimiento y posicionamiento en la mente del
consumidor, siendo opcion principal al momento de adquirir un producto o servicio por
la confianza que brinda la empresa a modo de ofrecer descuentos y promociones
exclusivas; en efecto que realicen la compra.
Como lo plantea Lenis (2023) manifiesta que “Las estrategias promocionales
tiene como propasito atraer la atencion de los clientes, a través de un producto o
servicio. Se aplican para alcanzar varios objetivos como: acciébn de compra,
reconocimiento de marca, lealtad, compromiso y lanzamiento de nuevos productos”.
En referencia a lo citado por el autor se puede hacer énfasis que las estrategias

promocionales, tiene como objetivo dar visibilidad a los distintos productos que
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ofrecen las organizaciones. Al realizar una correcta estrategia promocional se puede
obtener resultados positivos que conlleve a la satisfaccion del cliente; por ende, se la
puede aplicar para captar, interactuar, diferenciarse de la competencia y posicionarse

en el mercado, con la finalidad de lograr los objetivos planteados.

2.1.2.9 Matrices Estratégicas

Teniendo en cuenta a Pérez (2020) referencia que “las distintas matrices
estratégicas son herramientas de analisis estratégico, entre las cuales combinan
diferentes estudios externo e interno, ademas permite poder tener una visualizacion
grafica de los distintos productos del negocio, permite definir factores influyentes y
analisis de la situacion definiendo un plan de accion”

Analiza dos diferentes dimensiones: la tasa de crecimiento del mercado
ademas del desarrollo de la participacion en el mercado. En esta dimension, es
importante la cuota de mercado, es decir, cuanto esta ocupando de aportacion dentro
del mercado con el servicio o producto. Dentro de las matrices estratégicas incluyen
funciones como la comprension en la cartera de los clientes, el reconocimiento, la

determinacion y la promocion.

2.1.29.1 Matriz BCG

Como afirma Garcia (2021) analiza “La matriz Boston Consulting Group,
también conocidas con matriz BCG, indica la participacion el crecimiento de los
diferentes productos, dentro del negocio esta matriz se divide en cuatro diferentes
tipos de estrategia de las empresas, interrogantes, estrella, vacas lecheras, perros
estas herramientas ayudan al andlisis de nuestras debilidades y fortalezas de los
distintos productos identificando el volumen de sus ventas y los diferentes beneficio”
En referencia a lo citado por el autor, la matriz BCG es la representacion clave de los
distintos productos dentro del mercado en el analisis y la representacion de los
resultados, los productos donde se toman las decisiones futuras del producto, esta

herramienta los clasifica en cuatro categorias; Estrella, Vaca, Interrogante y Perro.
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Figura 4.
Matriz BCG en Marketing Digital

Facebook Ads
SEM

Instagram

YouTube Chat Bots LinkedIn Ads

Email Marketing | Twitter

Crecimiento del canal online

SEO
@ Linkedin
Snapchat
Marketing de
Contenidos @

ROI (Retorno de la inversion) del canal

Fuente: Rubén Mafiez (2018)

En referencia a la imagen anteriormente mencionada, la matriz BCG en el
marketing digital no se enfoca tanto en analizar los productos de la empresa, sino en
saber cuales son los canales mas rentables. En el ejemplo se puede observar el
retorno a la inversion y el crecimiento del canal, lo que permitir saber cuél es el canal
mas rentable dentro de la estrategia digital o el plan de social media. Esta matriz
también es util para saber identificar los contenidos con mayor relevancia y que mejor
funcione.

2.1.29.2 FODA

La matriz FODA es un instrumento rapido y facil de ejecucion deja,
convirtiéndola en una herramienta accesible para los que toman decisiones de forma
poco fundamentadas. En el analisis de competitividad, esta matriz permite la
evaluacion de los distintos factores, identificando las distintas areas de mejora y
nuevas oportunidades, a la vez de identificas las areas de riesgo. Para un correcto

disefio, es crucial identificar los factores internos y evaluar los externos. Como sefala
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Sanchez Huerta (2020) la matriz FODA “Es una herramienta que sirve para la
evaluacion de la empresa, analizando las debilidades y fortalezas, mostrando las

distintas oportunidades y amenazas que ofrecen los diferentes ambientes” (pag. 25).

Figura 5.
Matriz FODA

Fortalezas

Oportunidades

Debilidades

Amenazas

Elaborado por: Vargas A. & Vargas O. (2023)

Con respecto a la matriz FODA, permitira al restaurante mediante un analisis
identificar las ventajas competitivas internas y detectar las oportunidades externas en
los cambios del consumidor o el mercado. De tal forma, ayudara a identificar las
debilidades internas que tiene Ginger Café y evaluar las amenazas externas, como la

competencia o factores econdmicos y prepararse para la correcta toma de decisiones.

2.1.2.9.3 Matriz PESTEL
Tomando come referencia a Ruiz (2020) dice que el analisis PESTEL.:
Permite a las organizaciones identificar oportunidades y amenazas en
su entorno, lo que ayuda en la toma de decisiones estratégicas
informadas. Al comprender estos factores externos, la empresa puede
crear estrategias y planes de accion para utilizar las oportunidades y
eliminar los riesgos. (s.f)
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Figura 6.
Andlisis PESTEL

Politico Econdmico

Tecnologico Ecologicos Legales

Elaborado por: Vargas A. & Vargas O. (2023)

En base a la grafica anteriormente citada, cada acronimo PESTEL representa

un aspecto especifico:

Politicos: Comprende el estudio de las politicas gubernamentales,
regulaciones, estabilidad politica y cambios en el gobierno que pueden
impactar a la empresa.

Econdmicos: Hace referencia a las condiciones econémicas generales,
como tasas de interés, inflacion, desempleo, crecimiento econémico,
entre otros, que pueden tener repercusiones en la empresa.

Sociales: Implica analizar las tendencias demograficas, cambios en los
valores y comportamientos de los consumidores, aspectos culturales y
sociales que pueden influenciar la demanda de productos o servicios de
la empresa.

Tecnoldgicos: Se refiere a las innovaciones tecnoldgicas, avances,
cambios en la industria y el impacto de la tecnologia en los procesos de
la empresa.

Ecoldgicos: Involucra el analisis de los aspectos ambientales, como
regulaciones ambientales, sostenibilidad, cambio climético y conciencia
ambiental de los consumidores.
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e Legales: Implica considerar las leyes y regulaciones que afectan a la
empresa, como normativas laborales, proteccion al consumidor,

propiedad intelectual, entre otros. (s.f)

2.1.2.9.4 Cinco Fuerzas de Porter

Desde el punto de vista de Lombana Coy & Palacios (2020) destaca “El analisis
externo del microentorno, se habla de los proveedores, clientes, publico, intermediario
y competidores. Se puede identificar futuros competidores entrantes en el mercado,
los distintos productos sustitutos e incluso nuevos, el poder de negociar con los
clientes y proveedores”.

A través de analisis de las Cinco Fuerzas de Porter, se podran visualizar las
nuevas competencias, mejorar las distintas estrategias, incrementar la rentabilidad de
la empresa, detectar distintos nichos de mercado, elaborar un plan de marketing y
crear productos dificiles de sustituir en el mercado. Ademas, se quiere mejorar los

distintos canales de ventas para un buen desempefio comercial.

2.1.2.9.5 Customer Journey Map
Como plantea Bringas (2021) destaca “Customer journey también conocido
como mapa de experiencia del cliente, esta disefiado para mejorar las distintas
experiencias del consumidor dentro de las instalaciones, nos ayuda a entender las
distintas motivaciones o sentimientos en el proceso de compra”. Se puede argumentar
gue la experiencia del consumidor facilita a observar el viaje del consumidor dentro
del local, esta herramienta ayuda a conocer mas a los clientes y su comportamiento

frente a los distintos producto o servicio.
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Figura 7.

Elementos para identificar el Customer Journey Map

Experiencia del
usuario

Solucioén de

La estética problemas

I
Puntos de

Interaccion contacto

Nota: Grafico donde se muestra los elementos fundamentales del Journey Map.
Elaborado por: Vargas A. & Vargas O. (2023)

Tal como se menciona en la grafica anterior, el customer journey o viaje del
cliente, se compone de elementos fundamentales para mejorar la experiencia del
usuario. Como primer lugar, esté la experiencia del usuario, la cual determina como el
cliente vive el proceso de compra o interaccion con la marca. La estética desempefia
un papel crucial, ya que la presentacion y el disefio de la informacion crean un impacto
en la percepcion del cliente. La interaccion, abarca como el cliente se relaciona con la
marca y los puntos de contacto son los medios o canales del usuario interactta con la
marca. Todos estos elementos influyen en la experiencia al cliente, satisfaccion,

fidelizacion y lealtad a la marca.

2.1.2.10 Estrategia de Inbound Marketing

De acuerdo con Naranjo (2020) menciona que:
Una estrategia de inboud marketing implica acompafar al cliente
potencial con contenido atractivo desde el primer momento en la toma
de decision. A diferencia del marketing tradicional, este tipo de estrategia
se centra en aportar contenido valioso o de valor para el consumidor, lo
gue genera en el cliente un acercamiento a la marca en busca de

informacion o entretenimiento. (pag. 4).
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En referencia a lo citado, una estrategia de inboud marketing ayudara al
restaurante Ginger Café al crear contenido relevante y de valor, podra atraer clientes
potenciales que estén interesados en sus productos, creando relaciones de confianza
y credibilidad. También mediante la interaccién cercana en los diferentes canales
digitales, alcanzara a fomentar el engagement con su audiencia y lograr fidelizarlos a
largo plazo. “Esta metodologia es un proceso a medio — largo plazo, que busca
comprender mejor al cliente potencial, ofreciéndole un contenido de valor para
comprender sus necesidades y logras su fidelizacién. Se enfoca en proporcionar un
buen servicio postventa con el fin de convertir en un cliente prescriptor de la marca.”
(Sharan, 2019).

2.1.2.11 Marketing Mix
Segun Ojeda Garcia & Marmol (2022) refiere que el mix marketing se basa en:

El desarrollo de estrategias basadas en las distintas actividades y
variables de las empresas como precio, producto, promocion y
distribucion. El analisis de las diferentes situaciones, el precio se lo
conoce como elasticidad de la demanda, el producto en su ciclo de vida,

los distintos canales de distribucion. (parr.3).

El marketing mix estudia las distintas estrategias internas y desarrolla aspecto
gue relacionan con la empresa, lo que asegura que se ofrezca un servicio o producto
cumpliendo con las distintas necesidades de publico objetivo. Esto permite a la
empresa alejarse de la competencia. En el marketing mix consta de variables como
las 4p, producto, precio, promocion y plaza. A estas variables agregaron 3p mas, en
su total 7p, que incluyen persona, localizacion, proceso y ambiente fisico. Estas
diferentes estrategias buscan generar distintas experiencias para cada cliente,
identificando las diferentes estrategias de ventas adecuadas para mejorar las

decisiones de compra.
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Figura 8.
4Ps del Mix Marketing

Promocion

Producto

Nota. Gréfico detallando las variables de un mix marketing.
Elaborado por: Vargas A. & Vargas O. (2023)

2.1.2.12 Social Media o Redes Sociales

El marketing en redes sociales es una técnica de marketing en linea que se utiliza
para promover sitios web, blogs, productos, servicios y empresas a través de la
participacion activa en las redes sociales. Es una herramienta importante del
marketing en motores de busqueda y se conoce comunmente como social media

marketing o marketing de redes sociales.

Segun Dotras (2021) “La caracteristica distintiva de la web 2.0 es su capacidad
para simplificar el uso de internet y democratizar el acceso a la informacién. Ademas,
permite a cualquier persona publicar contenidos en linea”. Hoy en dia se la conoce
como “social media”, “medios sociales”, “web social’. Cual sea el distintivo, todas
definen mas o menos lo mismo: crear, consumir y compartir contenidos de manera

completamente diferente.
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2.1.2.13 Instagram

De acuerdo con Soto (2020) “Instagram es una plataforma que nos permite
compartir imagenes desde nuestro dispositivo movil, permitiendo que nuestros
seguidores las visualicen, comenten o expresen su aprobacion mediante el boton de
"me gusta". En referencia a lo mencionado Instagram es una plataforma que a lo largo
del tiempo ha tenido grandes cambios que han tenido un gran impacto en la cultura
en linea, convirtiéndose en un sitio para la expresion personal, promocién de marcas,
ventas y conexion de comunidades teniendo como fin la creatividad visual y la
interaccion social. Esta red social es poderosa para desempefar un papel clave en
una estrategia de promocién de marca o digital.

2.1.2.14 Facebook

Con base a Wilson (2020) “La red social Facebook, es una herramienta
necesaria para las empresas que buscan alcanzar su objetivo en cuanto a la
audiencia.” Esta herramienta de marketing busca el aumento del reconocimiento de
marca, esto aumenta el trafico de multiples en las publicidades, a través de camparfias
de clics en los distintos sitios web. En realidad, no es facil aumentar las ventas en las
distintas estrategias omnicanal, esto cuenta como espacio y tiempo de es de un
momento a otro, busca alcance en todo el tipo de contenido que busca identificar el
Target de la marca, esta es una red social que ayuda al posicionamiento del
restaurante, identificando su audiencia.

En el &mbito digital el uso de campafas por medio de estas plataformas es de
suma relevancia para las empresas ya que les ayuda a aumentar su reconocimiento
en otros canales. Tomando como referencia a Santos (2023) explica que Facebook
Ads “Se trata de una plataforma disefiada especificamente para marcas y negocios,
con el propésito de facilitar la creacidon y gestibn de sus anuncios y campafas
publicitarias en Facebook” (s.f). Sin duda alguna el anunciarse en Facebook perimete
generar trafico y visitas e inclusive incrementar el posicionamiento de una marca.

2.1.2.15 WhatsApp

Como indica Carlos (2022) “WhatsApp es una de las herramientas mas
utilizadas en los distintos dispositivos maviles después de Facebook. WhatsApp se ha
convertido en uno de los canales de ventas mas poderoso de la actualidad”. Es una
de las estrategias mas utilizadas por las distintas empresas, como se puede ver los
distintos sitios web tiene una ventana flotante donde se puede ver la interaccion entre

el cliente y el proveedor un canal donde se puede vender distinto producto, servicioy
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brindar soluciones, esta herramienta tiene muchos beneficios como; Aumentar el
volumen de venta, perfeccionar el tiempo de interaccion, genera nuevas estrategias
de venta, puedes mantener una atencion optima con su publico en los distintos
procesos de compra.
2.1.2.11 Community Manager

Es aquella interaccion entre departamento y la comunidad virtual, es el rostro de
la marca es la voz de los usuarios en la empresa es escuchar y ayudar a los usuarios
con cualquier duda, esta persona no solo se encarga de responder preguntas, busca
mostrar empatia a través de un medio virtual, no puede ser cualquiera debe de cumplir
con una lista de requerimiento, un control constante, con funciones especificas del
mercado. Segun Aced (2019), define las funcionalidades de un community manager

citando a AERCO y Territorio Creativo, y estas son:

- Escuchar y vigilar: encontrar que es lo que los usuarios ven o hablan del
mercado

- Determinar los objetivos y la estrategia en los canales online para que esté
acorde a la estrategia general de la empresa.

- Ser participativo con la comunidad y responder las dudas o problemas que
exista en la cuenta y también informar al departamento correspondiente.

- Representar a la marca en los medios digitales, ser como un embajador. (parr.
3y4).

2.1.3 Objeto de Estudio: Posicionamiento

2131 Definicién de Posicionamiento

Como indican los autores Ries & Trout (2021) “El posicionamiento es la manera
de destacarse en la mente de su cliente potencial, en comparacion a los productos de
la competencia” (pag.2). Segun los autores citados, el posicionamiento puede ser visto
como la forma en que una marca o producto es percibido y recordado por los
consumidores en relacion con sus competidores. El objetivo de una estrategia de
posicionamiento es crear una percepcion unica y distintiva en la mente del consumidor
para diferenciarse de la competencia y lograr una ventaja competitiva. Lo cual conlleva
comunicar e identificar de manera clara y precisalos beneficios y caracteristicas que

diferencian a la empresa de los demas competidores del mercado. Es asi como es
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necesario que Ginger café sepa mantener su posicionamiento mediante tacticas y
acciones correctas en relacion con los productos y el servicio que ofrece en el mercado

gastrondémico de Babahoyo.

De esta forma haciendo referencia al posicionamiento, Zamarrefio (2020)
menciona que “El posicionamiento es por lo cual la marca resulta reconocida y otorga
un puesto en la mente del consumidor, lo cual permite la diferenciacion de la
competencia.” (pag. 122). Segun lo citado es notable mencionar que el
posicionamiento es esencial para que la marca ocupe y sea reconocida en la mente
del consumidor. Esto incluye que los consumidores asocien ciertos beneficios y
atributos de la marca en comparacion con los de la competencia. En el caso del
restaurante Ginger café el ocupar un puesto en la mente del consumidor hace que la

marca se vuelva mas memorable y pueda influir en la decision de compra.
2132 Posicionamiento en redes sociales

El posicionamiento en las redes sociales implica destacar un perfil por encima
de la competencia. Es fundamental para las marcas y empresas identificar y alcanzar
a sus diversos publicos objetivos en las plataformas digitales de alta relevancia. No se
deben descuidar ningun sitio web, ya que es crucial estar presente y bien posicionado

en el mercado.

Estas acciones o estrategias buscan destacar y fortalece la presencia en
diferentes medios digitales, precisamente en redes sociales. Se trata de crear una
imagen favorable y sdlida, estableciendo una identidad relevante y Gnica para el
publico objetivo. Esto implica generar contenido de calidad, interaccion constante con
los usuarios o seguidores, construir una comunidad sélida, tener en cuenta el alcance.
Ademas, se deben aplicar técnicas para optimizar la visibilidad y mantener una buena

reputacion en linea.

El objetivo principal del posicionamiento en redes sociales es lograr una mayor
visibilidad, reconocimiento y conexién con el publico. Estos resultados se traducen en
un mayor impacto en cuanto a ventas, reputacion e influencia. En la actualidad es una
estrategia imprescindible en el actual entorno digital, donde las redes sociales realizan
un papel fundamental en la comunicacion e interaccion con los consumidores. Por

consiguiente, las marcas deben aprovechar estas plataformas para fijar una presencia
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sélida y destacada, permitiéndoles alcanzar el éxito en el mercado y conservarse

competitivo en el mundo cada vez mas digitalizado.

2133 Mapa de posicionamiento

El mapa de posicionamiento es clave para realizar estrategias a una marca.
Esta herramienta es util para mejorar las ofertas de los productos y adaptarse a las
tendencias actuales del mercado. Segun la autora Bringas (2021) para decidir el
posicionamiento deseado en la mente de los clientes en cuanto a las marcas se debe
pasar por tres etapas:

1. Reconocer el conjunto de potenciales ventajas competitivas para
establecer un posicionamiento adecuado.

2. Seleccionar las ventajas competitivas que se adecuen mas a la
solucion.

3. Elegir una estrategia global de posicionamiento. (pag. 29)

Esta herramienta ayuda a establecer ciertas prioridades, tales como en que
invertir el tiempo o recursos. Citando al autor Sordo (2023). Lo primero que se debe
hacer en un mapa de posicionamiento es identificar los deseos y necesidades de los
usuarios dentro del mercado. Tener una idea clara de las situaciones del cliente que
se desea atraer. Hay que tener en cuenta que, un mapa de posicionamiento o empatia
debe tener mas de un eje y trazarlos correctamente, de esta forma se mostraran las
areas en las cuales no se estan cumpliendo los objetivos y convertir en una nueva

idea de negocio.
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Figura 9.

Ejemplo de un Mapa de Posicionamiento

CALIDAD (+)

MARCA B

PRECICY (-} PRECICY {#)

@ MARCAC

MARCA A

CALIALD ()

Elaborado por: Vargas A. & Vargas O. (2023)

En la figura mostrada anteriormente, se puede ver el esquema general de como
es un mapa de posicionamiento y consta de cuatro cuadrantes. En este gréfico, los
investigadores son los encargados de seleccionar los atributos de acuerdo al tema a
investigar, en cuanto a los competidores y las marcas se ubican en los puntos
correspondientes y se califica la posicion en la que se encuentra la marca y en caso

de ser necesario se puede intervenir para mejorar la posicién en el mercado.

2134 Posicionamiento Web

En palabras de Pérez (2020) el posicionamiento web es la importancia que
tiene un sitio web en una determinada red. La cual se mide en funcion de la posicion
en la que aparece el sitio web en cuanto a los motores de busqueda. Esto implica que
cuanto mas alcance tenga el sitio web en las basquedas, mayor va a ser la posicion,
considerandose con un mejor posicionamiento web. También, se debe tener en cuenta
los motores de busqueda juegan un papel importante en el posicionamiento web. En
el caso de Ginger Café el posicionamiento beneficiario al aumentar su visibilidad,
atraer clientes potenciales, mejorar su reputacion en linea y aumentar las ventas. Esto

seria un plus para el crecimiento del negocio en el ambito digital.
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2.1.3.4 Sitio Web

Un sitio web es un conjunto de péaginas en linea, contenido interactivo y
multimedia alojado a un servidos y es accesible a través de internet. Es una
herramienta esencial en una empresa que desee tener presencia en linea y establecer
un nuevo medio de comunicacion son sus clientes. Tomando como referencia a la
Union Europea Fondo Social Europeo (2019) “Un sitio web es una estructura de
informacion o comunicacion creada en un espacio de comunicacibn o un nuevo
ambito, llamado internet”. (pag.2). Cabe recalcar que mantener un sitio web bien
disefiado y optimizado ayuda en el posicionamiento de una empresa en el mercado
actual. De esta forma se facilita la interaccion son el publico, promueve la visibilidad y
la atraccidon de nuevos clientes potenciales.

2.1.3.5 Posicionamiento en Buscadores

Iglesia-Osores (2019)afirma que “El posicionamiento en buscadores implica el
mejorar la posicion de un contenido web con el objetivo de que la pagina aparezca en
los resultados de busqueda de los principales buscadores de internet.”

2.1.3.5.1 Posicionamiento SEO

El autor Guala (2022) menciona que termino SEO se refiere a todos los
resultados organicos que se obtendran, esto decir, que estos resultados son no
pagos. De esto se puede recatar dos puntos importantes:

- SEO: Se refiere a la optimizacion de un sitio web con el propésito de
querer mejorar su distribucién y visualizacion en los motores de
basqueda. Este término también hace referencia a las diferentes
estrategias que se usan para mejorar la posicion de un sitio web en
los resultados de busqueda organico.

- Resultados organicos: en relacion al termino SEO, los resultados
organicos son los motores de busqueda que se obtienen de forma
natural y no obtenidos con publicidad pagada. Estos se los obtiene
por orden de importancia y la calidad de contenido que maneja el sitio
web, se debe tener en cuenta que el algoritmo también es un factor
usado por los motores de busqueda.

En el caso del restaurante Ginger Café, tener en cuenta este tipo de estrategia
le ayudara a ganar reconocimiento de una forma adecuada, con el minimo esfuerzo y
recursos, asi como optimizar su presencia en el internet aumentando su visibilidad y

mejorar su servicio hacia sus clientes potenciales.
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Figura 10.

Posicionamiento SEO en Google

Go g|e bolones mixtos en babahoyo > 4 y & Q
Imagenes Videos Maps Noticias Libros Shopping Vuelos Finance
Cerca de 8.430 resultados (0,42 segu
Resultados para Babahoyo @® Usar la ubicacion precisa

9 Facebook
https:/iwvav.facebook.com > SR.BOLON }

SR. BOLON - Home

Te invitamos a saborear los ricos bolones de queso, chicharron, mixtos, y los deliciosos tigrillos
con sal prieta si lo prefieres atencion de jueves a domingo

https://m.facebook.com Cafeteria > SR. BOLON 3

SR. BOLON | Babahoyo

Ya volvemos con los bolones de queso, chichamrén, tocino, mixtos y los ricos tigrillos con sal
prieta si lo prefieres atencion de jueves a domingo

o) ubikate. net
*  https:/mww.ubikate net ; tag » bolon-mixto-en-babah

Bolon mixto en Babahoyo archivos - Ubikate

Nota. Ejemplo de posicionamiento SEO en Google.

Elaborado por: Vargas A. & Vargas O. (2023)

2.1.3.6 Posicionamiento SEM

Estrella (2020) menciona “el factor SEM, son las palabras claves, con las cuales
el usuario busca un tema en especifico en internet.” (pag. 142). El termino SEM se
refiere a las estrategias usadas para priorizar la visibilidad de un sitio web, es decir,
que los resultados mostrados en este motor de busqueda son pagados. Haciendo
referencia a lo anteriormente citado, las keywords o palabras claves indica la
relevancia que tienen en los motores de busqueda.

El termino SEM, conocido como Search Engine Marketing, tiene sus ventajas
y es que permite a las empresas mostrar anuncios de manera selectiva a usuarios que
realizan busquedas especificas del producto o servicio. Esto afianza que los anuncios
lleguen a una audiencia mas amplias y que la probabilidad de adquisicion aumente,
asi mismo como ese usuario se convierta en un cliente potencial. De acuerdo con
Apraiz (2020) “Las técnicas SEM son enlaces patrocinados, donde las empresas
efectian pagos a Google con el propdsito de tener una mayor visibilidad para sus
anuncios en los motores de busqueda”. (parr.2). En base a lo mencionado, el aplicar
SEM en el restaurante Ginger Café podria ser de gran ayuda para mejorar el
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posicionamiento en linea. Lliegando a competir con otros restaurantes u obtener mayor
visibilidad.

Figura 11.

Posicionamiento SEM en Google.

Go g|e jeans rosa X | & & Q
Shopping Imagenes Wide leg Mujer Zara BERSHKA Hombre Flars Outfit
Patrocinado
Pantalon pitillo Jean rosado bota amplia Pantalon pitillo
para nifia 6
USD 29.99 USD 23.65 USD 24.99
H&M EC Tennis H&M EC

Cintura alta - Boton - Ajustada Bota Corchete - Ajustada

Nota. Ejemplo de posicionamiento SEM en Google.
Elaborado por: Vargas A. & Vargas O. (2023)

2135 Herramientas de buscadores para palabras claves
2.1.3.5.1 SemRush

De acuerdo con los autores Alvares, Muiiz, Moran, y otros (2019) “SemRush
es una herramienta que posibilita examinar las palabras clave en las que la
competencia puede estar invirtiendo.” (pag.50). Conforme lo dicho por los autores,
SemRush es una herramienta que proporciona una vision profunda de las tacticas
usadas por la competencia en el ambito digital, esto se traduce como una ventaja
competitiva para mejorar el rendimiento y efectividades de las estrategias que el
restaurante Ginger Café quiera implantar. Este instrumento también es util al querer
aplicar una estrategia SEO ya que permite brinda informacién sobre palabras claves.
No solo obtiene datos de competidores, sino también de estrategias publicitarias y
analisis de trafico web. Su funcionalidad y enfoque en el marketing digital hacen de
una herramienta imprescindible para las empresas que quieran mejorar la visibilidad

en linea y alcanzar éxito en los motores de busqueda.
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Figura 12.

Herramienta de analisis SemRush

) SEMRUSH Funciones  Precios  Recursos Empresa

Insights de la competencia

domain.cor m 291.5M

Mis proyectos & Limites

Beneficio de los proyectos

+ Crear proyecto

Esto eslo que el

Nota Géaptura de pantalla de la herramienta SemRush
Elaborado por: Vargas A. & Vargas O. (2023)

2.1.3.5.2 Google Analytics

Como mencionan los autores Alonso & Avalos (2020) en su informe sobre
Google Analytics:

Google Analytics es una herramienta que permite a los usuarios
visualizar como los visitantes navegan, aciertan y experimentan un sitio
web, ofreciendo posibilidades de mejor su experiencia en linea. Al utilizar
la informacién proporcionado por esta herramienta, las empresas y sitios
web pueden aumentar su ROI, mejorar las tasas de conversion y obtener
grandes beneficios por medio de la plataforma digital. (pag. 7)

En base a lo mencionado en la cita anterior, Google Analytics es una de las
herramientas gratuita que ofrece Google para medir el trafico, es decir, medir la
cantidad de usuarios que entran a un sitio o pagina web. Con la informacion que esta
plataforma ofrece se vuelve esencial para optimizar la eficiencia y el éxito de un sitio
web. Es asi que, Ginger Café debera tomar decisiones basadas en datos para mejorar
la experiencia del usuario y lograr un mayor crecimiento en linea, inclusive la
informacion que esta brinda es Gtil para construir un buyer persona.

2.1.3.5.3 Google Trends

Segun Huerta (2020) en su informe de fin de curso explica que:
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Google Trends es una plataforma que facilita conocer acerca las
tendencias y la popularidad de temas en internet. También, permite
comparar diferentes términos y observar cual de ellos ha sido el mas
buscado durante un periodo. (pag.6).

Haciendo referencia a lo anteriormente citado, el uso de esta herramienta
ayuda a analizar las tendencias que estan en Google, permite a los usuarios a buscar
y comparar con la ayuda de las palabras claves. Esta informacidn puede ser util para
los profesionales en marketing, investigadores o cualquier persona que este interesa
de saber cuales son los temas en tendencia y de esta manera comprender al usuario
y su comportamiento de busqueda.

2.1.3.5.4 Ubersuggest

De acuerdo con Shum Xie (2021) Ubersuggest es una herramienta que permite:
Realizar una variedad de funcionalidades para mejorar el
posicionamiento de un sitio web, mediante la aplicaciéon de palabras
claves. Esta herramienta da sugerencias en cualquier idioma,
permitiendo al usuario elegir distintos tipos de busqueda. Por ejemplo,
imagenes, compras o sitios webs. Es asi como esta plataforma de
busqueda para palabras claves se convierte en un recurso para las
empresas que quieran optimizar su presencia en lineas y alcanzar una
audiencia méas grande.

En base a la cita, se puede mencionar que la herramienta Ubersuggest podria
ayudar al restaurante a efectuar las campafias SEO y SEM que quiera aplicar, ya que
esta permite la busqueda de palabras claves. También es una herramienta con
importantes desempefios de posicionamiento por regiones, ayudando asi a la correcta
eleccion de las campanfas.

2.1.3.7 Branding

El proceso de branding consiste en fortalecer un producto o servicio con la
fuerza de una marca. Segun algunos expertos, el branding es el proceso a través del
cual se asigna un significado especifico a una compaifiia, producto o servicio al crear
y moldear una marca en la percepcion y, me atreveria a decir, en el corazon de los
consumidores. Desde el punto de vista de Godin (2019) “Branding es la promesa que
hace una marca a sus clientes sobre la experiencia que pueden esperar cuando

adquieren o utilizan el producto.” Esto se refiere a la creacién de una identidad
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distintiva para un producto o marca con el objetivo de diferenciarse de la competencia,

generando en las mentes de los consumidores una percepcion positiva.

2.2. Marco Legal

En esta seccidn se abordaran las leyes nacionales que tratan sobre articulos
relacionados con la divulgacion de contenido en medios de comunicacién y
plataformas digitales en Ecuador, esto brindard una compresion de las restricciones
existentes en los contenidos que se publican. Las normas que considerar se
encuentran en la Ley de Comunicaciéon, Ley de Comercio Electrénica y Ley de

Defensa del Consumidor.

2.2.1 Ley de Defensa del Consumidor

Regulacion de la Publicidad y su Contenido

El articulo 6 de la ley que prohibe la publicidad engafiosa o abusiva se enfoca
en asegurar la informacion que proporciona la publicidad sea veraz, transparente y no
induzca a engafo o confusion a los consumidores. Esta prohibicién incluye cualquier
medio de comunicacion, inclusive los canales digitales, donde hoy en dia el contenido
y promociones son frecuentes. Con esta normativa el consumidor puede sentirse
empoderado al momento de tomar una decision sobre sus compras, ya que al no ser
manipulados con falsa informacién sus decisiones seran acorde a sus preferencias y
necesidades. El evitar la informacion engafiosa en las publicidades disminuye la
posibilidad de enfrentar conflictos legales entre la empresa y el consumidor

insatisfecho. (Ver Anexo 1 de la Ley de Defensa del Consumidor).
Promocién y Ofertas

El articulo 46 de promocidén y ofertas, antes de tomar la decision de sefialar una
oferta o promocion debe de estar sefialada, indicando el tiempo de duracion, el precio
anterior del servicio y el nuevo precio, los beneficios que tendra el consumidor por
seleccionarlos, si se trate de incentivo se debe de mostrar el nUmero de premios y
monto, sin dejar de un lado las distintas especificaciones de cualquier promocion en
los canales de comunicado, este articulo es super claro para poder disefiar una
estrategia de promocion en el restaurante, indicando la fecha de inicio y su final, para

no tener ningun problemas con los clientes que buscan o preguntan por la promocién,
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que ven en los distintos medios de comunicacion. (Dentro del Anexo 2 de la Ley

de Defensa del Consumidor)

Responsabilidades y Obligaciones del Proveedor
Facturas

Segun el anexo 3 de esta investigacion el articulo 21 de la ley de defensa del
consumidor, indica que el prestador de servicio estd obligado a entregar factura al
consumidor, tienen la obligacion de brindar informacion transparente esta debe incluir
los distintos nombre y caracteristicas del producto, el precio, la duracion del servicio,
las condiciones de garantias en algunos caso que no se entrega un comprobante es
necesario realizar un documento donde se realice registro o documento que explique
que ambas partes saben de la transicion realizadas este documento tiene que tener
firmas de ambas partes que conste la valides de la informacién que estan entregando
y recibiendo, para el desarrollo de un negocio es importante que conste de informacion
precisa, al momento de recibir los producto y entregar el servicio en esos documento,
no solo para verificar el valor correcto del servicio esto ayuda que existan

inconveniente en algin caso que falte algo o se cobre un extra en el servicio.

2.2.1 Ley Organica de Comunicacion

Prevalencia en la difusiéon de contenido

En el articulo 8 de la ley de comunicacion, indica que la distribucion de
contenido debe ser informativo, educativo y cultural, los medios de comunicacion
sumen un papel fundamental en promover la cultura y el respeto, en ultima instancia,
la prevalecia de contenido informativos, educativo y culturales en los medios de
comunicacion es esencial para el desarrollo de una sociedad informada. Es
responsabilidad de todos en la produccion y difusion de contenido visualizando que
cumplan con los distintos propdsitos, creando un pais mas inclusivo y justo con los

distintos derechos de los ciudadanos.

2.2.2 Ley del cddigo de trabajo
Obligaciones del empleador y del trabajador
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En el articulo 42 muestra que es necesario pagar toda la cantidad correcta del
valor a los prestadores de servicio, lo acordado en el contrato firmado desde el dia
uno en su vida laboral, ofrecer un lugar donde tengan sus cosas personales, seguro e
higiene. Llevar un registro de los trabajadores este debe de estar actualizado con las
distintas informaciones personales, brindar oportunidades a nuevo personal que
muestre sus destrezas, entregandole los materiales, uniforme todo para realizar su
trabajo, indicar las distintas normativas que tiene el restaurante, si sucede algun
inconveniente inesperado, presentar toda la documentacion o evidencia. Dentro de
este articulo muestra las distintas obligaciones del empleador y trabajador, este se
debe de rearglir a este reglamento y no incumplir con las leyes, asi como tiene
derecho también tiene obligaciones dentro de su trabajo, como se puede identificar

todos los prestadores deben de tener talleres y capacitaciones.
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CAPITULO 1l

MARCO METODOLOGICO

31 Enfoque de lainvestigacion

En cuanto al enfoque de la investigacion, se plantea adoptar un enfoque mixto
que combina elementos de investigacion cuantitativa y cualitativa. Esta eleccién se
sustenta en la necesidad de abordar de manera integral y profunda el fenémeno en
estudio. La investigacion descriptiva permitira obtener una comprension detallada y
objetiva de la situacién actual, recopilando datos relevantes que seran analizados
sistematicamente para identificar patrones y tendencias significativas. Por otro lado,
la investigacion explicativa se concentrara en explorar las causas subyacentes y las
relaciones que dan origen a los fendmenos observados. A través de experimentos y
pruebas, se buscara validar las hipétesis planteadas y cuantificar los resultados
obtenidos. Esta combinacion de enfoques no solo brindard una vision completa del

tema, sino que también permitira establecer predicciones para fenbmenos futuros.

32  Alcance de lainvestigacion

En cuanto al alcance de la investigacién, se pretende abarcar un amplio
espectro de dimensiones relacionadas con el tema en cuestion. La investigacion
descriptiva permitird obtener un panorama detallado de la situacion actual, lo que
incluira aspectos como la recopilacion de datos relevantes, su analisis y la
identificacion de caracteristicas clave. Por su parte, la investigacion explicativa se
centrara en profundizar en las causas y relaciones que subyacen a los fenébmenos
observados.

Esta fase implicara la realizacion de experimentos y pruebas para obtener
resultados cuantificables que respalden las hipotesis planteadas. A través de esta
amplia gama de enfoques y metodologias, se aspira a generar un conjunto completo
de informacion que no solo describa y explique la realidad actual, sino que también
tenga aplicaciones practicas y contribuya al avance del conocimiento en el campo de

estudio.
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33  Técnica e instrumentos para obtener los datos
Tabla 1.

Técnicas e instrumento de investigacion

FUENTES PRIMARIAS

FUENTE INTRUMENTOS INDICADOR

e Evaluacion del servicio

e Distribucion de

Consumidor Potencial Encuesta _

preferencias

¢ Medios de compra

e Situacion actual de la
empresa

Propietaria del _ e Importancia del marketing

Entrevista .

Restaurante digital para la
administracion de la
empresa

e Ambientacion del local
e Atencién al cliente
Restaurante Ficha de observacion

o Procesos de comprasy
de ventas

Elaborado por: Vargas A. & Vargas O. (2023)

El conjunto de herramientas de investigacion es fundamental en el desarrollo
de cualquier proyecto o estudio. Proporciona una perspectiva clara y objetiva sobre
los diferentes métodos que garantizan la eficacia de los procesos de investigacion.
Estas herramientas permiten a los investigadores no solo responder sus dudas y
obtener informacion precisa sobre los temas que estan tratando, sino también
asegurarse de gue la informacion obtenida sea confiable y valida. Ademas, el uso de
herramientas especificas para cada fase del proceso de investigacion permite
identificar posibles problemas o desafios antes de que surjan y tomar medidas para
resolverlos de manera eficiente. Este tipo de herramientas de investigaciéon es un
recurso valioso que ayuda a maximizar la eficacia y eficiencia de las investigaciones

y a obtener resultados precisos y confiables.
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La observacion es una técnica poderosa y valiosa para obtener informacion
sobre el publico objetivo y entender sus necesidades y comportamientos. Utilizando
una técnica rigurosa de observacion, se podra recopilar la mayor cantidad de
informacion posible acerca del publico, desde sus habitos y preferencias hasta sus
opiniones y reacciones ante diferentes situaciones. Con esta informacion, se podra
realizar un analisis exhaustivo y profundo del publico objetivo, o que nos va a permitir
mejorar y ajustar las estrategias para cumplir con las necesidades y expectativas.
Ademas, la observacion también va a permitir identificar tendencias y patrones en el
comportamiento del publico, lo que brinda una ventaja competitiva y permite mantener
un paso adelante de la competencia. En resumen, la observacion es una técnica
esencial para obtener la mayor informacién posible sobre el publico objetivo y lograr

el éxito en la investigacion.

La encuesta es una técnica que se utiliza con frecuencia para obtener
informacién sobre un publico objetivo. Se parece a la entrevista en el sentido de que
puede realizarse mediante diferentes métodos, como el uso de herramientas en linea
0 en persona. Es importante tener en cuenta la delimitacién del publico objetivo y hacer
una serie de preguntas precisas y directas al encuestado para obtener la informacién
deseada. Es fundamental que las preguntas sean claras y concisas para asegurarse

de obtener respuestas precisas y confiables.

34 Poblacién ymuestra

El proceso de seleccién de la poblacién d estudio tiene como obijetivo identificar
informacion relevante acerca de los ciudadanos que residen en la ciudad de
Babahoyo. Segun los datos disponibles, la poblacion total es de 153.776 en laciudad
de Babahoyo en la Parroquia rural Clemente Baquerizo hay 10.000 habitantes. El
resultado de 27.20% personas poblacion economicamente activa que paga esta
compuesta por aquellas personas que trabajan en relacion de dependencia, es decir
2,720 personas son PAE de la cuidad de Babahoyo, segun el SIN (2014) donde se
obtuvieron los datos, da como resultado que el estudio es de gran relevancia para
comprender el desarrollo economico de la ciudad. La identificacion precisa de esta
poblacion y su posterior analisis permitira obtener valiosa informacion para la toma de

decisiones en diversos ambitos.
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Calculo de la muestra
N=2,720
Z=1.962

e =5%

Nog2Z2
(N — 1)e? + 272

2720-0,5%- 1,967
0,052(2720 - 1) + 0,52 - 1,962

n =337

Andlisis: El estudio mostro un total de 337 participantes como resultado de la

muestra especifica determinada utilizando una formula finita.
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35  Presentacion de resultados de investigacion

A continuacion, se presenta el analisis de los resultados de las encuestas
realizadas a la muestra previamente calculada. La evidencia del trabajo de campo se
encuentra en el Anexo 5.

3.5.1 Resultado de la encuesta

1. De los siguientes restaurantes, ¢ Cual conoce usted?

Tabla 2.

Preferencia de Restaurantes

Caracteristicas Preferencia Porcentaje

Ginger café 258 77%
El Cafecito - Café Restaurant 54 16%
Bombons Coffee Shop—Shopping Babahoyo 18 5%
Cafeteria: Aromas 7 2%
Total 337 100%

Elaborado por: Vargas A. & Vargas O. (2023)

Figura 13.
Preferencia de Restaurantes

5% 2%

m Ginger Cafe

m El Cafecito - Café
Restaurant

= Bombons Coffee Shop—
Shopping Babahoyo

Cafeteria: Aromas

Elaborado por: Vargas A. & Vargas O. (2023)
Analisis:

A partir de las diversas preguntas efectuadas a los residentes de la ciudad de
Babahoyo, en la parroquia Clemente Baquerizo, se ha podido discernir las alternativas
mas seleccionadas en lo que respecta a la eleccion de restaurantes preferidos.
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Durante el proceso de seleccion del restaurante favorito, se presentaron varias

opciones a los participantes. Entre las alternativas, Ginger Café, un establecimiento

reconocido en la localidad, obtuvo 258 puntos de un total de 337 encuestados,

posicionandose en primer lugar. En el segundo puesto figur6 El Cafecito - Café

Restaurant, con 54 puntos. En un rango inferior, se ubic6 Bombons Coffee Shop-

Shopping Babahoyo, con 18 puntos. Estas preferencias se reflejan de manera visual

en un grafico de pastel, donde los distintos porcentajes ilustran la distribucion de

elecciones entre los diversos restaurantes presentes en la mencionada parroquia.

2. ¢COmo conoci6 el restaurante de su preferencia? (Seleccione todas las

opciones que correspondan).

Tabla 3.

Restaurante de preferencia

Caracteristicas Preferencia  Porcentaje
Busqueda en linea (Google, directorios de restaurantes, etc.) 192 57%
Recomendacion de amigos o familiares 190 56%
Redes sociales (Facebook, Instagram, Twitter, etc.) 100 30%
Publicidad en linea (anuncios en sitios web, banners, etc.) 40 12%
Publicidad en taxi/buses 8 2%
Radio 7 2%
Periddicos 4 1%
Vallas publicitarias 4 1%
Revistas 3 1%
Total 337

Total 548

Elaborado por: Vargas A. & Vargas O. (2023)
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Figura 14.

Restaurante de preferencia

Revistas 1%
Vallas publicitarias H1%
Periodicos B1%
Radio B2%
Publicidad en taxi/buses 2%
Publicidad en linea (anuncios en sitios.. ¥12%
Redes sociales (Facebook, Instagram,... 80%
Recomendacion de amigos o familiares H56%
Busqueda en linea (Google, directorios...'57%

0% 20% 40% 60%

Elaborado por: Vargas A. & Vargas O. (2023)
Analisis:

En relacién a las siguientes interrogantes, se hace mencion al reconocimiento
obtenido por el restaurante seleccionado en la pregunta precedente. Los diversos
encuestados que participaron en el estudio optaron por distintos enfoques para
conocer mas acerca de establecimientos culinarios. A través de investigaciones en
linea, como busquedas en motores como Google y exploracion de directorios de
restaurantes, se constata que 192 personas han tomado la decisién de emplear estos
canales de indagacion. Por otro lado, 190 individuos han optado por la sugerencia
proveniente de amigos o familiares. Este grupo se incliné por esta alternativa, ya sea
debido a conversaciones puntuales sobre el tema o a través de la simple consulta de

recomendaciones de lugares para comer.

En cuanto al empleo de las redes sociales (Facebook, Instagram, Twitter, entre
otras), 115 personas han reconocido haber visualizado en algin momento
publicaciones o imagenes relacionadas con diversos restaurantes. Al analizar como
los encuestados descubrieron el restaurante que prefieren, se destaca que tanto las
busquedas en linea como las recomendaciones de circulos cercanos, asi como el
influjo de las redes sociales, desempefian un papel fundamental en el desarrollo del

conocimiento en el publico en general.

42



3. ¢Cudl es lared social que usted usa con mas frecuencia?

Tabla 4.

Frecuencia de uso de redes sociales

Caracteristicas Preferencia  Porcentaje

Facebook 179 53%
Instagram 90 27%
WhatsApp 52 15%
TikTok 10 3%
YouTube 3 1%
Twitter 3 1%
Total 337 100%

Elaborado por: Vargas A. & Vargas O. (2023)

Figura 15.

Frecuencia de uso de redes sociales

Twitter | 1%
YouTube | 1%
TikTok ] 3%
WhatsApp [ 159
Instagram _ 27%
Facebook [, 53%

Elaborado por: Vargas A. & Vargas O. (2023)
Analisis:

En esta pregunta, el objetivo es determinar cual es la red social mas utilizada
por los diversos consumidores. Se presentaron varias alternativas a los participantes.
Como se pueden observar en los resultados de esta pregunta, las redes sociales

juegan un papel destacado en el desarrollo de diversas estrategias. Los encuestados

sefialan que la red social mas empleada es Facebook, contando con la preferencia de
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179 personas. Indicaron que la utilizan con frecuencia. Asimismo, otra red social de

relevancia es Instagram, con 90 personas que la eligen. En tercer lugar, se encuentra

WhatsApp, con 80 personas que la identificaron como su plataforma predilecta.

Ademas, TikTok cuenta con 25 personas que la mencionaron.

A través de este analisis, es posible identificar que los encuestados sefialan

que las aplicaciones més utilizadas son Facebook e Instagram, las cuales tienen una

significativa participacion en el grafico con un 53% y un 27%, respectivamente. Esto

contrasta con otras redes sociales, que, si bien son importantes, no son utilizadas con

la misma frecuencia por muchas personas.

7. ¢Qué tipo de contenido sobre el restaurante de su preferencia le parece mas

interesante o atractivo? (Seleccione todas las opciones que correspondan)

Tabla 5.

Tipos de contenidos

Caracteristicas Preferencia  Porcentaje
Fotos de platos y bebidas 198 59%
Promociones y descuentos especiales 195 58%
Precios de los platos 153 45%
Recetas o consejos culinarios 140 42%
Eventos especiales o actividades del restaurante 109 3204
Videos 94 28%
Ubicacion 90 27%
Total 337

Total 1316

Elaborado por: Vargas A. & Vargas O. (2023)
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Figura 16.

Tipos de contenidos

Ubicacién 27%

Videos 28%

Eventos especiales o actividades

0,
del restaurante 32%

Recetas o consejos culinarios 42%

Precios de los platos 45%

Promociones y descuentos

. 58%
especiales

Fotos de platos y bebidas 59%

Elaborado por: Vargas A. & Vargas O. (2023)
Analisis

Dentro del gréfico, es posible observar que las imagenes de platos y bebidas
generan interés en 198 personas, lo que refleja una preferencia por este tipo de
contenido. Ademas, entre las diferentes opciones presentadas en el grafico, se
destaca que las promociones y descuentos especiales obtuvieron 195 selecciones,
mientras que el precio de los platos fue elegido por 153 personas. Las recetas o
consejos culinarios también tienen una aceptacioén significativa, con 140 personas que
muestran inclinaciébn por este tipo de contenido. Asimismo, una parte de los
encuestados siente expectativas ante los eventos especiales o actividades, con 109
selecciones para esta opcion.

Al analizar las distintas categorias de actividades o contenidos, se puede notar
gue los videos obtuvieron una puntuacion de 94, siendo una de las preferencias
destacadas. Por otro lado, la opcion de ubicacion recibio 90 puntos en la evaluacion
de los encuestados.

4. De acuerdo con el orden de importancia de las distintas caracteristicas
gue toma usted en cuenta cuando consume en un restaurante, ordene del

1 al 10 (siendo el 1 mas importante y el 10 menos importante)
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Tabla 6.

Orden de importancia

Caracteristicas Orden de importancia (siendo el 1 mas importante y el 10 menos importante)
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Sabor 171 128 8 13 2 1 0 0 4 10 337
Atencion al cliente 162 130 13 13 3 0 1 3 2 10 337
Higiene 162 132 8 21 1 1 0 1 3 8 337
Ambiente 158 128 24 12 2 1 1 2 3 6 337
Calidad de producto 157 135 14 13 3 1 0 2 2 10 337
Precio 153 143 14 8 7 1 0 4 1 6 337
Seguridad 153 140 14 14 1 1 0 1 5 8 337
Tiempo de espera 151 139 18 13 2 3 1 1 3 6 337
Variedad de 149 137 13 18 6 1 2 1 4 6 337
productos
Ubicacion 144 147 6 13 1 0 5 4 0 7 337
Total 1560 1359 142 138 28 10 10 19 27 77

Elaborado por: Vargas A. & Vargas O. (2023)

Tabla 7.

Porcentaje, Orden de importancia

caracteristicas Orden de importancia (siendo el 1 mas importante y el 10 menos

importante)

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Porcentaje
Sabor 51% 38% 2% 4% 1% 0% 0% 0% 1% 3% 100%
Atencion al cliente 48% 39% 4% 4% 1% 0% 0% 1% 1% 3% 100%
Higiene 48% 39% 2% 6% 0% 0% 0% 0% 1% 2% 100%
Ambiente 47% 38% % 4% 1% 0% 0% 1% 1% 2% 100%
Calidad de producto 47% 40% 4% 4% 1% 0% 0% 1% 1% 3% 100%
Precio 45% 42% 4% 2% 2% 0% 0% 1% 0% 2% 100%
Seguridad 45% 42% 4% 4% 0% 0% 0% 0% 1% 2% 100%
Tiempo de espera 45% 41% 56 4% 1% 1% 0% 0% 1% 2% 100%
Variedad de productos 44% 41% 4% 5% 2% 0% 1% 0% 1% 2% 100%
Ubicacion 43% 44% 56 4% 0% 0% 1% 1% 0% 2% 100%

Elaborado por: Vargas A. & Vargas O. (2023)
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Figura 17

Porcentaje, Orden de importancia
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En el analisis de esta pregunta, se proporcion6 a los diversos encuestados un

enfoque sobre como deberian ordenar las diferentes caracteristicas en términos de

importancia. Los resultados revelaron que el sabor, la atencion al cliente, la higiene y

el ambiente, asi como la calidad del producto, son las caracteristicas que los

encuestados seleccionaron con las puntuaciones mas altas. Esto sefiala la necesidad

de implementar nuevos recursos e innovaciones en diversas areas del restaurante.

Cada una de estas caracteristicas es de suma importancia, ya que contribuyen al

desarrollo de nuevas formas de atraer al publico y generar interés en visitar el

establecimiento.

5. ¢Qué tipo de promocion le gustaria que tenga el restaurante de su

preferencia?

47



Tabla 8.

Tipos de promociones

Descripcion Preferencia Porcentaje
Bebidas gratis 131 39%
Martes 2X1 127 38%
Platos de cortesia 52 15%
Postre gratis 27 8%
TOTAL 337 100%

Elaborado por: Vargas A. & Vargas O. (2023)
Figura 18.
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Elaborado por: Vargas A. & Vargas O. (2023)
Analisis

El tipo de promocién que capté mas la atencion de los encuestados fue la
opcion de "Bebidas gratis”, obteniendo un 39% de preferencia. Entre las alternativas
presentadas a los encuestados, la opcién "martes 2X1" obtuvo un 38%, lo que la situ6
en segundo lugar. Posteriormente, se encontraron los "Platos de cortesia" con un 15%
de eleccidn y los "Postres gratis" con un 8%. Al analizar las distintas respuestas a esta
pregunta, se pueden extraer valores significativos que resultan esenciales para la

implementacion de una de las dos estrategias de promocidén que ocupan una porcion
importante del grafico.
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6. ¢Qué tipo de comida le gustaria adquirir en el restaurante?
Tabla 9.

Tipos de comidas

Descripcion Preferencia Porcentaje
Desayuno 122 36%
Cena 79 23%
Platos a la Carta 62 18%
Asados 48 14%
Almuerzo 14 4%
Postres 12 4%
TOTAL 337 100%

Elaborado por: Vargas A. & Vargas O. (2023)

Figura 19.
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Elaborado por: Vargas A. & Vargas O. (2023)
Analisis

En esta pregunta, se busca determinar qué tipos de comida prefieren consumir
cuando visitan un restaurante. Las diferentes alternativas abarcan el desayuno, que
fue elegido por 122 personas, y la cena, que obtuvo 79 selecciones. La gréafica se
divide en seis segmentos tematicos: desayuno, almuerzo, cena, asados, platos a la

carta y postre. Ademas de la eleccibn mayoritaria del desayuno, los encuestados

también manifestaron su preferencia por la cena y los asados.

49



7. ¢Quétipos de eventos le gustaria que se realicen en el restaurante?

Tabla 10.

Tipos de eventos — preferencia

Descripcion Preferencia Porcentaje
Musica en vivo 158 47%
Presentacion de artistas 111 33%
Karaoke 40 12%
Celebracion de cumpleafios 15 4%
Juegos 13 4%
TOTAL 337 100%

Elaborado por: Vargas A. & Vargas O. (2023)

Figura 20
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Elaborado por: Vargas A. & Vargas O. (2023)
Analisis

Los distintos eventos que pueden llevarse a cabo en los restaurantes incluyen
presentacion de artistas, musica en vivo, karaoke, celebracion de cumpleafios y
juegos. Segun la encuesta realizada, la musica en vivo fue la opcion mas popular, con
un 47% de preferencia entre los encuestados, seguida de cerca por la presentacion
de artistas, con un 33%. Los demas eventos también tienen su relevancia, con
resultados como el karaoke con un 12%, la celebracién de cumpleafios con un 49% y
los juegos con un 4%. Todos estos eventos son importantes ya que contribuyen a
atraer a los consumidores al restaurante y ofrecerles una experiencia mas dinamica y

entretenida. Estos resultados son significativos para comprender lo que los clientes
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buscan al visitar un restaurante y permiten identificar oportunidades para mejorar y

diversificar la oferta de eventos y actividades.

8. ¢Escojael logo que le parece més atractivo visualmente para el

restaurante Ginger Café?

Tabla 11.

Preferencia de Logotipo

Descripcion Preferencia Porcentaje
Opcion 3
199 59%
Ginger Café
.
Opcion 1
113 34%
Opcién 2
25 7%
TOTAL 337 100%

Elaborado por: Vargas A. & Vargas O. (2023)
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Figura 21.

Preferencia de logotipo
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Elaborado por: Vargas A. & Vargas O. (2023)

Analisis:

En esta pregunta, se proporciona informacion de la imagen del restaurante,
identificando una de las diferentes opciones de logos. De las tres opciones, la opcién
tres ha tenido una gran aceptacion, con 59% de aceptacion, y es el logo actual del
restaurante, lo que indica que los consumidores lo reconocen y eligen. Es importante
destacar que algunos encuestados expresaron su preferencia por la opcion 1, que
tuvo un 34% de aceptacion, mientras que la opcién 2 solo tuvo un 7% de aceptacion,

lo que sugiere que no es atractiva para el posicionamiento del restaurante.
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9. ¢Le gustaria que el restaurante tenga su propia paginaweb?

Tabla 12.

Creacion de sitio web

Descripcion Preferencia Porcentaje
Si 314 93%

No 23 7%
TOTAL 337 100%

Elaborado por: Vargas A. & Vargas O. (2023)

Figura 22.
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Elaborado por: Vargas A. & Vargas O. (2023)
Analisis

En funcion a los distintos resultados de la encuesta, el 89% sefialaron que, si
le gustaria que el restaurante tenga su propio sitio web, se identificd En funcién a los
distintos resultados de la encuesta, el 93% sefialaron que, Sl le gustaria que el

restaurante tenga su propio sitio web, se identifico que el 7% NO le gustaria que tenga,
ya sea porque se les hace un poco complicado o por buscar una opcién diferente. El
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11% no le gustaria que tenga, ya sea porque se les hace un poco complicado o por

buscar una opcion diferente.

3.5.2 Resultados de la entrevista
Tabla 13.

Propietaria del Restaurante Ginger Café

Ginger Leonor Guananga Vargas
ionalidad: ecuatoriana
- Emprendedora y Propietaria del

restaurante Ginger Café.

Elaborado por: Vargas A. & Vargas O. (2023).

Guia de preguntas para entrevista

1. ¢;Cuadles son las fortalezas y debilidades de su negocio?

Una de las fortalezas seria que se trata de mantener un buen servicio y
ambiente del local, asi como la calidad de la comida. Ademas, contamos conun local
con un espacio amplio, lo cual es una ventaja para atraer clientes que buscan un
ambiente mas espacioso y comodo.

En cuanto a las debilidades, es que no contamos con aire acondicionado en el
local debido a que es al aire libre y puede afectar la comodidad de los clientes,
especialmente en la época de calor. Otro problema interno que hemos afrontado es la
rotacion de personal, aunque es una oportunidad para Ginger Café tener talento
fresco, esto puede afectar la constancia del servicio y la atencion al cliente.

2. ¢Cuédles son las oportunidades y amenazas de su negocio?

Bueno, en cuanto a la incrementacion de nuevo personal nos brinda
oportunidades de crecer y mejorar. Ginger Café siempre esta abierto a recibir nuevas
ideas y talentos que ayuden a fortalecer el mismo. Asimismo, el hecho de que el
restaurant sea al aire libre atrae clientes nuevos que busquen una experiencia

diferente.
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Una amenaza constante es la competencia. Y siguiendo con el tema del aire
acondicionado hay locales que lo ofrecen y eso hace que existan mas clientes que
busquen un ambiente comodo y fresco, sobre todo en los dias de calor excesivo.
También estad el tema de la rotacién de personal lo que puede afectar nuestro
ambiente laboral, en cuanto a tener que capacitar a esas nuevas personas muchas
veces resta tiempo y hasta puede llegar a interferir en la calidad de servicio que se

ofrece a nuestros clientes.
3. ¢Qué actividades estratégicas ha realizado para posicionar laempresa?

Para el posicionamiento del restaurante, hemos implementado diferentes
actividades estratégicas que estén acorde con la buena comunicacion a la sociedad.
Lo primero que hemos realizado es aprovechar las redes sociales. Asi mismo se ha
utilizado anuncios en la radio para llegar a un publico mas amplio. Al usar estas
estrategias los clientes que vienen nos comentan que llegan gracias a las
publicaciones que se ven en Facebook, y también nos dicen que gracias a esta ven

las fotos del local y les atrae.

4. En base a larespuesta a la pregunta anterior ¢Cuanto es el presupuesto

gue inviertes en publicidad?

Hemos realizado varias campafas en redes sociales como en medios
tradicionales el cual es la radio. En Facebook, por ejemplo, hemos realizado pagos de
$10 para aumentar el alcance y la visibilidad. En el caso de la radio, invertimos $100.

5. ¢Cudles son los medios de comunicacion digitales y no digitales donde

ha realizado promociones para el restaurante?

En el ambito digital, se ha usado activamente las redes sociales como
Facebook, TikTok y por ultimo Instagram sobre todo para estar siempre al dia con las
tendencias. El tipo de contenido que subimos es entretenido e informativo. Y en cuanto
a lo no digital usamos radio, volantes y la difusion boca a boca en nuestro local

permitiéndonos llegar a personas que probablemente no hagan uso de redes sociales.
6. ¢Qué tipos de promociones y eventos ha utilizado?

Claro, los eventos y promociones que se han realizado han sido por medio de

las campanfas en redes sociales, también se hacen sorteos de mini parrilladas en
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ocasiones especiales como: Dia del Padre, Dia de la Madre y el Dia de los
Enamorados. Las promociones como “martes 2x1” es algo que no se ha ofrecido pero
gue se tiene en cuenta ya que esto ayuda a brindar ofertas atractivas a nuestros

clientes.

En cuanto a eventos, no se ha realizado ninguno en especifico como el traer
artistas o tener masica en vivo. Sin embargo, es una posibilidad que se tiene en cuenta

para un futuro.
7. En cuanto a sumodelo de negocio ¢Piensa cambiarlo?

No tenemos planes de cambiarlo, nuestra vision es mantener dos locales bajo
el nombre de “Ginger Café”: en el cual uno se especialice en desayunos y el otro en
asados y parrilladas, obviamente que cada uno tendria su propio enfoque y ambiente
que los distinga. Consideramos que esta estructura nos ayuda a dar una variedad de
opciones gastrondmicas y atraer clientes potenciales. No quiero que la esencia y la
calidad que nos representa y que se ha construido se vea comprometida, por lo que
la meta es seguir mejorando y manteniendo esa identidad que nos hace Unicos. Por
ende, los cambios que en un futuro se quieren realizar no sean tan drasticos en el

modelo de negocio, sino mas bien una evolucién de excelencia.
Andlisis de la entrevista

En la entrevista, se revelan varias percepciones importantes sobre el negocio
de Ginger Café. En cuanto a las fortalezas, se destaca su compromiso con la calidad
del servicio y la atmésfera del local, asi como la amplitud del espacio, que atrae a
clientes en busca de comodidad. No obstante, se menciona la falta de aire
acondicionado como una debilidad, lo cual puede afectar la experiencia de los clientes,
especialmente en climas calidos. La rotacion de personal también se identifica como
un desafio interno que podria impactar la continuidad del servicio y la atencion al

cliente.

En términos de oportunidades, se sefiala que la incorporacion de nuevo
personal ofrece posibilidades de crecimiento y mejora para el negocio. La naturaleza
al aire libre del restaurante también atrae a un publico que busca una experiencia
Gnica. Por otro lado, la competencia se presenta como una amenaza constante, y la

falta de aire acondicionado podria llevar a perder clientes que buscan ambientes
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frescos. La rotacion del personal también se identifica como una amenaza, ya que

puede afectar la capacitacion y la calidad del servicio.

En relacion a las estrategias de posicionamiento, Ginger Café ha utilizado una
combinacion de redes sociales como Facebook, TikTok e Instagram, asi como
anuncios en la radio para llegar a un publico mas amplio. Se resalta que los clientes
han respondido positivamente a estas estrategias y han mencionado su influencia en
la decision de visitar el local. En cuanto a la inversion en publicidad, el restaurante ha
destinado fondos a campafas en redes sociales y anuncios de radio. Han invertido

$10 en publicidad en Facebook y $100 en anuncios de radio.

En términos de promociones y eventos, se han llevado a cabo campafas en
redes sociales, incluyendo sorteos de mini parrilladas en ocasiones especiales. Si bien
se han considerado promociones como "martes 2x1", ain no se han implementado.
Respecto a eventos, aunque no se han realizado hasta el momento, se contempla la

posibilidad de incluir artistas y masica en vivo en el futuro.

En relacion a su modelo de negocio, no se prevé un cambio drastico. Lavision
de mantener dos locales con enfoques diferenciados en desayunos y asados es
fundamental para ofrecer una variedad gastronémica y atraer a diferentes segmentos
de clientes. La empresa busca evolucionar sin comprometer la esencia y la calidad

que los distingue, asegurando una mejora continua en su modelo de negocio.

3.5.3 Resultados de la Ficha de Observacion

Segun el anexo 3 de la observacion realizada en este trabajo de investigacion
revela que el local donde se encuentra ubicado el restaurante Ginger Café presenta
algunas caracteristicas positivas y negativas en cuanto al servicio al cliente,
merchandising, servicio a domicilio, el ambiente y espacio del restaurante, agregando
datos extras que se pudieron observar durante la visita. Los cuales se muestran en la

siguiente tabla:

57



Tabla 14.

Ficha de observacion

Variables

observadas

Descripcion de la observacion

Caracteristicas del

espacio

La decoracion es agradable lo que proporciona una experiencia
placentera para la clientela. Asi también, cuenta con mobiliario
adecuado y un patio, lo que puede ser un plus para los clientes
gue desean comer al aire libre. Con relacion a la distribucién de
las mesas y el espacio, esta bien adecuada y organizada, lo
qgue hace que la movilidad y comodidad sea de facil acceso
para los clientes durante su estancia en el restaurante. Sin
embargo, no cuenta con ciertas cosas como extintores, acceso

para personas con discapacidad y parqueo muy limitado.

Higiene y limpieza

En cuanto a la higiene y limpieza del local, se puedo observar
gue el personal es muy atento y esta pendiente de la limpieza

de mesas, pisos, bafos e inclusive los utensilios.

Reservay espera

El restaurante gestiona eficazmente las reservas y los tiempos
de espera. Esto indica una buena organizacién y planificacién
en el manejo de la clientela, lo que mejora la experiencia del
cliente al evitar largas esperas y asegurar que las reservas se
manejen correctamente. Esto en base a los indicadores

positivos.

Merchandising (Uso de

logotipos y marcas):

Los indicadores muestran un resultado positivo, o que indica
gue el restaurante ha implementado eficazmente el uso de
logotipos y marcas en su estrategia de marketing. El uso
adecuado de estos elementos puede aumentar el
reconocimiento de la marca y fortalecer la identidad visual del
restaurante, lo que contribuye a una mayor recordacion por

parte de los clientes.

Los indicadores muestran un resultado positivo, lo que sugiere
gue el restaurante tiene un menu bien disefiado y que la calidad

de la comida es satisfactoria. Un menu bien estructurado y
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Menu y calidad de la diverso puede satisfacer las preferencias de los clientes,
comida mientras que la calidad de la comida es un aspecto

fundamental para mantener su satisfaccién y fidelidad.

De acuerdo con los indicadores, el servicio al cliente es
positivo, lo que resulta en la satisfacciéon al cliente. Un buen
servicio al cliente es esencial para crear una experiencia
positiva y agradable para los comensales. Esto puede incluir la
atencion amable, eficiente y personalizada, asi como la
Servicio al cliente . . L . .
resolucion efectiva de cualquier inconveniente que los clientes

puedan enfrentar durante su visita.

Los indicadores muestran resultados mixtos. Por un lado, los
medios utilizados para realizar las entregas son positivos, o
que sugiere que se utilizan medios adecuados y eficientes para
llevar los pedidos a los clientes. Sin embargo, se sefala que el
personal encargado de la recepcién y recolecciéon de pedidos
Servicio a domicilio . .
no es bueno. Esto puede afectar negativamente la experiencia
del cliente, ya que un servicio de entrega ineficiente o descortés
puede generar insatisfaccion y afectar la percepcion general del

restaurante.

e El restaurante estad ubicado en un sector estratégico de la
ciudad, con acceso facil a la calle principal.

e A pesar de tener un ambiente amplio, habia pocos
ventiladores, lo que resultaba un ambiente caluroso, lo que
afectaria la comodidad de los clientes.

e Tiene un espacio para tomar fotos, lo que resulta atractivo

Datos adicionales para los clientes y promover la presencia en redes sociales.

e La falta de extintores en el establecimiento y la presencia
de instalaciones eléctricas es puntos del local son aspectos
preocupantes que afectan la seguridad y el ambiente del

local.

Elaborado por: Vargas A. & Vargas O. (2023)

En base al cuadro de resultados previamente presentado, se muestra que el
restaurante Ginger Café tiene varios aspectos positivos en su funcionamiento, como
la gestion de reservas y tiempos de espera, el uso de logotipos y marcas, el menu y

la calidad de la comida, asi como el servicio al cliente. Sin embargo, se identifica que
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el servicio a domicilio presenta oportunidades de mejora, especialmente en lo que
respecta al personal encargado de las entregas. Identificar y abordar estas areas de
mejora puede contribuir a fortalecer la experiencia general del cliente y la reputacion
del restaurante. Agregando a esto el analisis de los datos adicionales donde se
destacan puntos positivos y negativos de la observacion, como las instalaciones
antiestéticas que estan a un costado del local, o los momentos en los que el local no
cuenta con suficiente ventilacion, siendo este un local con un ambiente abierto, sin
embargo, para fortalecer estas debilidades, hay que trabajar en ciertas areas y

mejorarlas para el lugar se convierta un lugar mas atractivo y seguro para el cliente.
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CAPITULO IV

PROPUESTA

4.1.Tema
Estrategia de marketing de contenidos para mejorar el posicionamiento de
Ginger Café.

4.2. Antecedentes

Con mas de una década de experiencia, Ginger Café se erige como un
destacado establecimiento ubicado en la ciudad de Babahoyo, provincia de Los Rios.
Su estratégica ubicacién, en el centro de la ciudad y enfoque en la satisfaccion
gastrondmica y hospitalidad han forjado su renombrada reputacion. Desde desayunos
exquisitos hasta asados por las tardes/noche, Ginger Café satisface los paladares

mas exigentes como un destino culinario completo.

La atmésfera acogedora lo convierte en un icono ciudadano, preferido
consistentemente por los residentes para disfrutar de platos deliciosos en compafiia
de amigos y familiares. El equipo altamente capacitado supera las expectativas,
anticipando las necesidades de los clientes y creando experiencias culinarias
inigualables. Ginger Guananga, la duefia, encarna la pasion y dedicacion tras el
funcionamiento fluido del restaurante y la busqueda incansable de la excelencia.

Con un legado de mas de diez afios, Ginger Café trasciende los limites
convencionales, arraighhdose como un icono culinario en la esencia de Babahoyo. Su
historia de éxito, liderazgo apasionado y dedicacion del equipo han tejido un legado
gastronémico que sigue inspirando sonrisas y momentos memorables en la

comunidad.

Mision: Deleitar a los comensales con experiencias culinarias excepcionales
en un ambiente acogedor, superando expectativas a través de un equipo capacitado

y un servicio impecable.

Vision: Consolidarnos como un referente gastronoOmico reconocido por la
excelencia en el servicio y la calidad de platos, creando momentos memorables y

siendo la eleccion preferida para experiencias culinarias auténticas y sofisticadas.

Valores: Excelencia, hospitalidad, integridad, innovacién, compromiso.
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4.3.

Objetivos a alcanzar con la propuesta
Objetivo general

Mejorar la presencia en linea y aumentar el posicionamiento del restaurante
Ginger Café mediante la implementacion de una estrategia integral de marketing

digital.
Objetivos especificos

e Crear un sitio web atractivo y optimizado para el restaurante Ginger Café

e Aplicar técnicas SEO en el sitio web y el contenido generado, para la mejora
del posicionamiento en los motores de busqueda y el incremento del trafico
hacia el sitio web.

e Desarrollar estrategias de contenido y publicaciones en redes sociales para
atraccion la atencion de la audiencia objetivo.

e Implementar campafias publicitarias en plataformas digitales para la
captacion de nuevos clientes potenciales y el incremento de la visibilidad
del restaurante.

4.4, Justificacion de la propuesta
La competitividad en el &mbito gastrondmico actual exige una presenciasélida

y efectiva en linea para cualquier establecimiento que aspire al éxito y la expansion.
Basandonos en una exhaustiva investigacion que incorpora encuestas y analisis de
datos, se propone la implementacion de una estrategia integral para potenciar el
posicionamiento del restaurante Ginger Café en Babahoyo. Esta estrategia abarca un
conjunto diversificado de enfoques que abarcan desde el desarrollo de un sitio web
atractivo y optimizado hasta la aplicacion de técnicas de SEO, la generacion de
contenido atractivo y la utilizacion de diversos canales de publicidad.

La creacion de un sitio web optimizado representa un primer paso crucial en
esta iniciativa. En la era digital actual, un sitio web no solo actia como una plataforma
de informacion, sino que también es un reflejo de la identidad y profesionalismo del
negocio. La optimizacion de este sitio web para motores de busqueda,
complementada con estrategias de SEO efectivas, garantizara una mayor visibilidad
en linea y una mejor clasificacion en los resultados de busqueda. Esto, a su vez,
impulsara el trafico organico hacia el sitio, permitiendo que mas consumidores

potenciales descubran y consideren las ofertas del restaurante Ginger Café.
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Ademas de la presencia en linea, la estrategia propuesta también se enfoca en
la generacion de contenido atractivo y la utilizacion estratégica de la publicidad. La
creacion de contenido de calidad, que resuene con la audiencia objetivo, no solo
posicionard al restaurante como un experto en la industria, sino que también
mantendra a los clientes comprometidos y fomentara la lealtad. Combinando esto con
la publicidad estratégica en medios digitales, se asegura que el mensaje de Ginger
Café alcance a un publico mas amplio y diverso, lo que contribuird al crecimiento de

la base de clientes.

En dltima instancia, la ejecucion de esta propuesta traera una serie de
beneficios tangibles y medibles para el restaurante. Ademas de fortalecer la presencia
en linea y llegar a un publico mas amplio, la estrategia aspira a mejorar la conexion
con los clientes actuales. Al brindarles una plataforma de interaccién y comunicacion
en linea, el restaurante puede escuchar y responder a sus necesidades, mejorando
asi su satisfaccion y fidelizacién. Ademas, la reduccién de costos asociados a otros
métodos publicitarios y el aumento de los ingresos contribuiran a la rentabilidad
general del negocio, permitiendo su crecimiento sostenible y la continuacion de su

legado en la comunidad de Babahoyo.

4.5. Proceso estratégico problema solucion
En una etapa inicial, se procedié con el analisis de la matriz BCG, una

herramienta esencial para evaluar el portafolio de productos o servicios en funcion de
su cuota de mercado y su tasa de crecimiento. A través de esta matriz, se logra
identificar las diferentes unidades de negocio en términos de estrellas, vacas lecheras,
incognitas y perros, proporcionando una vision clara de la contribucién y potencial de
crecimiento de cada elemento del portafolio. Asi, se define una estrategia mas
informada para cada segmento, aprovechando las oportunidades y abordando los
desafios presentes en el entorno empresarial. Este analisis, ofrece un panorama
integral para la toma de decisiones estratégicas que encaminen al éxito del negocio,
al considerar tanto factores macro como la posicion relativa de los productos o

servicios en el mercado.
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Figura 23.

Matriz BCG
100
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20

0

) Patacojpes ,

40%

60% Pldtos fuert

vac dtos fuertes
1.4 1.2 1.0 0.8 0.6

Elaborado por: Vargas A. & Vargas O. (2023)
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En el transcurso del proceso de elaboracién de la matriz, se logro discernir los

diversos productos que son ofrecidos por el restaurante, los cuales estan detallados

en un extenso mend. Los datos contenidos en esta tabla fueron suministrados por la

propietaria del establecimiento y se refieren a los periodos comprendidos entre los

aflos 2021 y 2022. Se hizo mencién de que la informacion correspondiente al afio

2020 presentaba una notable disminucién, principalmente debido a las repercusiones

generadas por la pandemia.

La cartera de productos es variada y se realiz6 la tarea de consolidar los datos

proporcionados por la propietaria para unir los diferentes tipos de productos.
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Tabla 15.

Matriz BCG con los resultados

Elaborado por: Vargas A. & Vargas O. (2023)

En referencia el cuadro antes mencionado, se pueden visualizar los productos
gue ofrece clasificados en las cuatro categorias de la matriz Boston Consulting Group.
Como productos estrella, se encuentra la parrillada y los batidos. En la categoria de
interrogantes, se ubican los bolones, asados, jugo de naranja y otros adicionales. Los
platos fuertes se consideran productos vaca. Por ultimo, en la cuarta categoria, se
encuentran los productos perros, como los patacones, huevos, apanados y
calentados.
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4.5.1. Analisis PESTEL
Al usar esta matriz de analisis estratégico se evaluo el entorno eterno en el que
esta el negocio o0 en el que opera. Esta matriz considera seis dimensiones claves:
politicas, econOmicas, sociales, tecnologicas, ambientales y legales. Al revisar cada
una de estas dimensiones, el restaurante puede obtener una vision integral y detallada

de los factores que podrian afectar su funcionamiento y desempefio.

Tabla 16.
Matriz PESTEL

PESTEL FACTORES

Crisis politica
POLITICOS Conflictos
Toque de queda

Estabilidad del gobierno

Tasa de empleo
ECONOMICO Crecimiento econémico
Impuesto

Regulaciones bancarias

Estilo de vida
SOCIOCULTURAL Demografico

Habitos de consumo

Inseguridad

Nivel de educacién

Nuevas tecnologias

TECNOLOGICO . . .,
Niveles de innovacién

Medio de comunicacion

Cambios climaticos

=elleeico Politica de medioambiente
Distintos riesgos naturales
Reciclaje
Derecho del consumidor
LEGAL Seguridad laboral

Salarios

Normativas vigentes

Elaborado por: Vargas A. & Vargas O. (2023)
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Se puede apreciar que al examinar las diversas variables de la Matriz PESTEL,
abarcando aspectos politicos, economicos, socioculturales, tecnolégicos, ecologicos
y legales, se hace evidente la importancia de abordar con precaucidén ciertos
elementos, especialmente aquellos relacionados con lo tecnoldgico y lo politico. Por
ejemplo, situaciones como conflictos que conlleven a la implementacion de toques de
gueda pueden dar lugar a decisiones gubernamentales que restrinjan el desarrollo
habitual, pero también podrian desencadenar oportunidades emergentes. Ademas, es
crucial destacar la variable tecnoldgica, ya que el entorno actual se caracteriza por
cambios continuos y actualizaciones constantes en este ambito, lo que exige una

adaptacion constante a las novedades tecnoldgicas en curso.

4.5.2. Matriz FODA
A través de esta matriz, se identifican y determinan las fortalezas,
oportunidades, debilidades y amenazas que enfrenta la empresa en comparacion con
sus competidores. Ademas, esta herramienta ayuda al restaurante a anticiparse a
diferentes escenarios mediante el desarrollo de estrategias adecuadas. Se cre6 una
tabla para destacar los factores internos que influyen en el conocimiento anticipado
del negocio, asi como para obtener informacion sobre los factores externos, que estan

relacionados con las variaciones del mercado.
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Tabla 17.

Matriz FODA

ASPECTOS POSITIVOS

ASPECTOS NEGATIVOS

FORTALEZAS

DEBILIDADES

FACTORES INTERNOS

Mantener un buen servicio y ambiente.
Ofrecer una comida de calidad.
Espacio amplio.

Precios accesibles a diferencia de la
competencia.

Conocimiento del mercado.

Excelente ambiente laboral.
Ubicacion.

Variedad en el menu.

Nuevas plazas de trabajo

No consta con aire a condicionado
Rotacion del personal

Falta de conocimiento de nuevas
herramientas de marketing digital.
Falla en infraestructura.

No contar con ofertas atractiva.

OPORTUNIDADES AMENAZAS
e Nuevas plazas de trabajo e Nuevas Competencias
e El aire libre atrae clientes nuevos que e Nuevas tecnologias
FACTORES EXTERNOS busquen una experiencia diferente o Entrada de nuevos consumidores.
e Apertura de un segundo local ¢ Nuevas politicas.
e Mantener la calidad de los productos e Cambio de gusto de los

Creacién de nuevos platos

consumidores
Nuevos impuestos

Elaborado por: Vargas A. & Vargas O. (2023)
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45.3. FODA cruzado
A partir de la identificacion de los elementos o componentes en la matriz FODA,

se procedid a realizar el analisis cruzado conocido como matriz CAME. A través de
los cuatro cuadrantes resultantes de este andlisis, se generaron estrategias
apropiadas para cada situacion o contexto especifico. De esta manera, se derivaron
diversas estrategias a partir de la interseccion de factores internos y externos, las
cuales se clasifican en: estrategias de ataque, estrategias de defensa, estrategias de
redireccion y estrategias de supervivencia. Con esta informacion detallada, la
planificacion y ajuste de acciones se realizan de manera mas precisa, adaptandosea
los desafios actuales. Como resultado, se opté por implementar una estrategia de

ataque para enfrentar a la competencia en el sector.

Tabla 18.

Matriz FODA cruzado

FORTALEZAS - F DEBILIDADES - D

OPORTUNIDADES - O

ESTRATEGIA FO

Estrategia de marketing de
contenido

Marketing de redes sociales

ESTRATEGIA DO

Difusion de contenido
interactivo
Estrategias en sitios web

AMENAZAS - A

ESTRATEGIA FA

Estrategia de publicidad en
redes sociales

Estrategias de definicién del
publico objetivo

ESTRATEGIA DA

Estrategias promocionales
Posicionamiento SEO y
SEM

Elaborado por: Vargas A. & Vargas O. (2023)

4.5.4. Matriz de seleccién de estrategias (0-1-3-9)
Basandose en las estrategias derivadas del analisis FODA, se procedi6 a

examinar cada una de ellas utilizando una matriz de evaluacion en la que se

asignaron valores numéricos: 9 para indicar un impacto significativo, 3 para un

impacto moderado, 1 para un impacto bajo, y 0 para ausencia de impacto.
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Tabla 19.

Seleccidn de estrategias

ESTRATEGIA PUNTUACION (0-1-3-9)

Estrategia de contenido

9
Marketing de redes sociales 9
Difusion de contenido interactivo 9
Estrategias en sitios web 9
Estrategia de publicidad en redes 1
sociales
Estrategias de definicioén del publico 3
objetivo
Estrategias promocionales 3
Posicionamiento SEO y SEM 9

Elaborado por: Vargas A. & Vargas O. (2023)

4.5.5. Implementacion de acciones
4.5.5.1. Accién 1: Definicion del pablico objetivo
El publico objetivo de Ginger Café en la ciudad de Babahoyo, est4 conformado
principalmente por personas residentes de entre 25 y 45 afios, con un nivel
socioecondmico medio alto. Este grupo incluye a jovenes profesionales y ejecutivos,
asi como a familias que buscan disfrutar de momentos agradables juntos. Los clientes
gue frecuentan el restaurante son activos y dinamicos, buscando un equilibrio entre

sus responsabilidades laborales y personales.

En cuanto a sus comportamientos de consumo, los clientes suelen visitar
Ginger Café durante la hora del desayuno o merienda, especialmente en dias
laborales. Ademas, algunos eligen el restaurante para ocasiones especiales durante

el fin de semana, como por ejemplo tener un momento con la familia. El publico
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muestra un gran interés por platillos novedosos y sabores locales, valorando

ingredientes frescos y opciones saludables.

En base a la informacién proporcionada, se determinaré el publico objetivo para
las campafias de publicidad y creacion de contenido, asi como la elaboracién de un
Buyer Persona detallado. Este perfil ficticio del consumidor ideal permitira una mejor
comprension de sus caracteristicas, intereses y necesidades, facilitando Ia
personalizacion de las estrategias de marketing y la creacion de contenido relevante
y atractivo. Al enfocar los esfuerzos hacia el cliente ideal, el restaurante Ginger Café
en Babahoyo podra optimizar sus estrategias de marketing digital y aumentar las
probabilidades de atraer y retener con éxito a sus clientes potenciales.

Tabla 20.
Segmentacion publico objetivo

Personas casadas que busquen un

Perfil: -
restaurante para pasar en familia.
Segmentacién Caracteristicas Detalle
Ciudad de Babahoyo,
Geogréfica Ubicacion Parroquia rural Clemente
Baquerizo
Demogréfica Genero Hombres y Mujeres
Edad 25-45 afios
Psicoldgica Estrato Social Medio Alto

Disfrutar de comida
diferentes, pasar tiempo
en familia, disfrutar
distintos eventos

Conductual Habito

Elaborado por: Vargas A. & Vargas O. (2023)
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Figura 24.

Buyer Persona de “Ginger Café”

Edad: 35 * Le gusta hacer reservaciones en

Sexo: hombre linea

Estudios: Tercer nivel * Le gusta visitar restaurantes con

Localizacién: Babahoyo la familia

EStads G Casads * Es fan de hacer pedidos a

domicilio
« Utiliza regularmente las redes
sociales

Comunicativa

e Le gustalos menus variados de los

Empaticel restaurantes
« Es exigente en el buen servicio al
cliente
Profesional ¢ Frustacion por la falta de informacion
en las redes sociales
i Es un profesional independiente que trabaja como
consultor de negocios, lo que le brinda flexibilidad en su
horario y le permite tener reuniones en distintos lugares
de la ciudad. También es padre de dos hijos pequefios y Pasar tiempo en familia, disfrutar de actividades

disfruta pasar momentos especiales con su familia. al aire libre, le gusta mantenerse al dia de las O'
tendencias en redes sociales y apasionado por la

gastronomia ecuatoriana.

Elaborado por: Vargas A. & Vargas O. (2023)

45.2.2. Accién 2: Disefio y contenido del sitio web

Un sitio web, es una herramienta fundamental en la actualidad, ya que da
visibilidad, informacién detallas, y promocién de la empresa. Permite la interaccion
cercana con los clientes, realizar reservas en linea y mas cercania con el usuario.
Ademas, el sitio web estara optimizado para mejorar su posicionamiento en los
motores de busqueda, permitiendo aumentar la visibilidad online y atraer clientes
potenciales. Se implementard contenido organico para asegurarse de que el sitio

tenga presencia en los primeros resultados de busqueda o los mas relevantes.

El contenido del sitio web presentara distintas secciones, siendo las mas
destacadas el menu, las reservas, las promociones y el contacto. En la seccion de
promociones, se detallaran las ofertas vigentes del mes o la semana. La seccién de
contacto incluira un botén que permitird a los usuarios suscribirse 0 ponerse en

comunicacién con el servicio al cliente del restaurante. Ademas, se dispondra de una
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seccidn especifica para realizar reservas de mesas. En las figuras 16, 17 y 18 se

pueden observar los diferentes espacios del sitio web.

Adicional a esto, la implementacién del sitio web para Ginger Café estara
establecido de manera mévil — friendly que facilita la navegacion en dispositivos
moviles con secciones detalladas de los platos que ofrece, servicios, horarios,
ubicacién, promocion y un boton donde podran acceder a WhatsApp y realizar las
reservaciones, creando un environment con las otras plataformas aliadas a la

empresa. En la figura 19 se muestra el arte de como seria expuesto.

Figura 25.

Seccion de “Promociones” en el sitio web

=,

Discount up to Y f ¢ T Discount up to
50% All Excursions 50% All Excursions

Elaborado por: Vargas A. & Vargas O. (2023)
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Figura 26.

Seccion de “Contacto” en el sitio web

#-LISTOS PARA AYUDARTE

Elaborado por: Vargas A. & Vargas O. (2023)

Figura 27.

Seccién de “Reservaciones” en el sitio web

Reservaciones m

Tenemos tu mesa

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit. Vivamus
lacinia odio vitae vestibulum vestibulum,

vower:
P —
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FRCHA _ /

Title Here About Services Cther

arern ipsurm dolor s

secte- History Kowto Grder Contact Us
“ur adipiscing e g

QurTeam Qur Product. Help
Brand Guidelires  Order Status. Privacy
Torms& Condition  Promo

@600 ProacyPolcy Payment Method

Elaborado por: Vargas A. & Vargas O. (2023)
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Figura 28.

Vista moévil del sitio web

=

NUESTRO MENU

Nota. Vista movil del sitio web realizado con CANVA.

Elaborado por: Vargas A. & Vargas O. (2023)

45.2.3. Accion 3: Creacion de contenido de calidad en redes sociales
Facebook e Instagram

La creacion de contenidos para las redes sociales Facebook e Instagram sera
una estrategia fundamental para mejorar el posicionamiento del restaurante Ginger
Café. A través de una combinacion de contenido entretenido, interactivo y
promocional, el restaurante podra generar un mayor compromiso con su audiencia y
atraer a clientes potenciales de manera efectiva. El contenido promocional que se
aplicara es el de "Delivery Gratis". La temética de esta promocion es impulsar el sitio
web del restaurante y también sera el medio por donde los clientes podran realizar
sus pedidos durante un tiempo estimado, el cual estara disponible por 24 horas. En la

figura 21 esta un ejemplo de como sera el arte para publicar en Facebook e Instagram.
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En cuanto al contenido interactivo, se crearan stories para que los usuarios interactten

y conozcan mas de la promocion del dia.

Figura 29.

Historia de encuesta para Instagram & Facebook

N
TON/ », ) -
”toe% —
=y

NO OLVIDES REALIZAR TUS PEDIDOS EN
LINEA Y APROVECHAR EL DELIVERY GRATIS

Nota. Arte disefiada en CANVA.

Elaborado por: Vargas A. & Vargas O. (2023)

Calendario de Publicaciones

Tener un calendario de publicaciones es beneficioso porque proporciona una
estructura organizada para planificar y distribuir contenido de manera coherente en
las redes sociales. Esto ayuda a mantener la consistencia en la comunicacion,
optimizar la variedad de contenido y garantizar que las publicaciones esténalineadas
con los objetivos de marketing. En este calendario se especifica el dia, categoria, tono,
estilo y voz del mensaje, medicion de resultados y, por ultimo, el tipo de contenido que

se publicara.

Cabe recalcar que no se publica todos los dias en redes sociales para evitar el

agotamiento de la audiencia y mantener el contenido fresco y relevante. Publicar con
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menos frecuencia permite mantener un nivel de calidad y creatividad mas alto en las

publicaciones, evitando que los seguidores de Ginger Café se sientan abrumados y

asegurando que cada publicacion tenga un impacto significativo.

Figura 30.

Calendario de contenidos semanal - Instagram & Facebook

Plan de Contenidos para "Ginger Cafe" en Facebook
Semana 1 - Mes de Enero 2024
Dia Categoria Formato Tono Estilo y Voz Medicion de tipo de
Resultados contenido
Lunes Delivery Imagen Célidoy Encantador y ° NUmero de
Gratis cercano promocional impresiones y
alcance
°Uso de
palabras ° Comentarios
acogedoras y y compartidos Promocional
explicativas en la
publicacién
°Invitar a la
interaccion y
preguntas
Miércoles | Encuesta Historia Entusiasta | ° Auténticoy - Nimero de Interactivo
"¢ Cudl cercano vistas de la
prefieres?" historia
° Mostrar el
bolon con bistec
y el desayuno
americano
Viernes Resefias de Video/Reel Agradecido | ° Profesional y - Namero de Entretenido
clientes amigable "Me gusta"y
compartidos
°© Agradecer a del testimonio
los clientes por
Sus comentarios
Séabado Desayuno Storie Autentico Seguimiento de | Interactivo
delicioso Alegre clics en el
enlace de
reserva en la
bio
Domingo | Domingo de Storie Festivoy Llamativo Seguimiento de | Informativo
Asado relajado clicsen el
enlace de
reserva en la
bio
Plan de Contenidos para "Ginger Cafe" en Instagram
Semana 1 - Mes de Enero 2024
Dia Categoria Formato Tono Estilo y Voz Medicion de tipo de
Resultados contenido
Lunes Menu de Imagen/Reel | Festivoy Imagen del ° Nimero de Promocional
Asados vendedor menu de asados | impresiones y
con fotos de alcance
platos y Reel ° Clics en el
mostrando el enlace hacia el
ambiente menu de
animado del asados
restaurante
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se explique el
“plato del dia”

Miércoles | Desayuno Imagen Alegre y Fotografias de ° Ndmero de Entretenido
Destacado apetitoso platos de impresiones y
desayuno alcance
ecuatorianos
junto con ° Clics en el
mensajes enlace hacia el
animando a menu de
iniciar bien el desayuno
dia
Viernes Ambiente del | Video/reel Festivoy Amigable y ° NUmero de Interactivo
restaurante alegre entusiasta vistas del video
Sébado Experiencia Serie de Acogedor y | Imagenes que ° Interaccion Entretenido
de clientes fotos comunitario | capturen la con el sticker
atmosfera de “enlace”
relajada y
amigable del
restaurante
Domingo | Plato del dia Video - Inspirador Video de 30 Trafico al sitio Interactivo
storie segundos donde | web y reservas

Nota. Calendario para llevar un control de publicaciones.

Elaborado por: Vargas A. & Vargas O. (2023)

Publicidad en redes sociales

Mediante los canales de Instagram y Facebook se creardn anuncios para

difundir la promocién “Delivery Gratis”. Se segmentara el anuncio segun la ubicacion,

intereses y comportamientos relacionados con la comida. También, se utilizar4 un

cédigo para dar seguimiento en el botén de “reserva” para medir el rendimiento y el

retorno de la inversién de la campafia. A esta también se le agregara un presupuesto

diario y optimizar los anuncios en funcién de rendimiento y las conversiones. El canal

de WhatsApp se integrara por medio de un botén “Contactar por WhatsApp” en la

pagina de Facebook y en el perfil de Instagram para facilitar la comunicacién directa

con los usuarios interesados en reservar o hacer preguntas adicionales. Esta ultima

accion sera incorporada en un futuro ya que la principal es que los usuarios se los

redirijan al sitio web.
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Figura 31.
Post promocional en Instagram

gingercafe_babahoyo
Publicidad

GRATIS

REALIZA TUS PEDIDOS EN LINEA

Qv - W

7 Me gusta

Nota. Ejemplo de cédmo sera el anuncio en Instagram.

Elaborado por: Vargas A. & Vargas O. (2023)

4.5.2.4 Accidn 4: Campafa de difusion en WhatsApp
La campafa en WhatsApp para el restaurante Ginger Cafe se enfoca en

promocionar la oferta del dia, que consiste en "delivery gratis". El principal objetivo de
esta campafia es dar a conocer esta promocion especial a través de la base de datos
de WhatsApp, alcanzando a un publico segmentado y potencialmente interesado en

los servicios del restaurante.

La estrategia de la campafia se centra en destacar los beneficios de realizar
pedidos a través del sitio web del restaurante. Al hacerlo, se busca incentivar a los
clientes a aprovechar la oferta de entrega gratuita, al mismo tiempo que se promueve
la convenienciay facilidad de realizar pedidos desde la comodidad de sus dispositivos.

Las artes expuestas del post son disefiadas en CANVA.
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Figura 30.

Mensaje de difusion en WhatsApp

11:30AMZ + B
- :
< @ Restaurante Ginger...

Restaurante Ginger Café, Ta
REALIZA TUS PEDIDOS EN LINE

3 » iHoy es dia de "Delivery Gratis"!
S

Haz tu pedido favorito a
través de nuestro sitio web
www.restaurantegingercafe.com y

disfruta de envio GRATIS. ™ >

jAprovecha esta oferta Gnica! Validez
solohoy. (@ @ 11:30a. m

) Mensaje > ®© o

| ® 4

Elaborado por: Vargas A. & Vargas O. (2023)

4.5.2.5. Accion 5: Aplicacion del posicionamiento SEO y SEM en el buscador
google
Posicionamiento SEO

El objetivo de esta estrategia es mejorar organicamente el
posicionamiento del restaurante Ginger café en los motores de busqueda de
internet, generando nuevos canales de trafico digital. Para el desarrollo de

estas estrategias se deben desarrollar:

Sitio web: El desarrollo de una plataforma web esta en marcha, y en
este proyecto se esté trabajando en su estructuracion, el disefio del sitio
web se centra en ser un lugar que fomente las conversiones y hacia los

distintos medios de comunicacion.
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Palabras claves: En el desarrollo del sitio web del restaurante Ginger
Café, se utilizara la herramienta Keywords para lograr un mejor
posicionamiento y una visualizacién de manera organica en los distintos
sitios web. Para poder evaluar los resultados, se utilizaran Google
Trends y SemRush, permitiendo la observacién de nuevas tendencias y

el andlisis de las palabras mas utilizas en los buscadores

Galeria de fotos: Por medio de esta tactica se busca tener mas
interaccion con los consumidores, se trata de un espacio en el sitio web
donde se van a subir todas las foto o eventos, premiaciones concurso
gue se realizan durante la semana incluso en el mes, donde el
consumidor podra descargar su foto. (Ver Anexo 5. Ejemplo de espacio

de Promociones y Eventos del sitio web)

Definir palabras claves
Como se puede observar en la figura 30 y 31 se identificé las palabras
claves que los usuarios buscan al momento de requerir informacion de un lugar
0 cosa. Se uso la herramienta SemRush, ya que esta permite medir resultados
en base a la tendencia de palabras claves y el volumen de bUsquedas. Estas
palabras claves nos ayudan en la creacion de la campafia SEM, a continuacion,

las mas buscadas por los usuarios:

e Cafeteria restaurante
o Cafeteria y restaurante

¢ Restaurante Babahoyo

También se puedo observar que el buscador Google con el uso de la Keyword
“‘desayunos Babahoyo” Ginger Café tiene una aparicién en el segundo lugar. Aunque
es positivo estar en la segunda posicion sin haber pagado por publicidad, existen
oportunidades de mejora, como ajustar el contenido del anuncio, mejorar la pagina de
destino y realizar cambios en la estrategia de palabras clave para aspirar a la primera
posicion. Es asi como esto también se tomara en cuenta al momento de realizar la

campafna SEM.
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Figura 32.

Identificacion de palabras claves en Google

desayunos en babahoyo X 4 & Q

Google

Maps Imagenes

Cercade

Sitios

9.

Videos Shopping Noticias Libros

resultados (0.30 segundos)

Calificacion » Horario de atencion ~

Cafe Del Chef

45 % (138) * 35 - Restaurante

5FW5+33X, C. A

Consumo en el lugar - Para lievar - Entrega sin confacto

Ginger Café

45 (757) - 3 - Restaurante

Babahoyo

& 'Deliciosos desayunos, mi favorito e calentado!!"

Desayunos y Almuerzos D'Nena
No hay opiniones. - Restaurante
Via Guaranda Babahoyo

Consumo en el lugar - Para llevar

Mas lugares -

Nota. Referencia tomada del buscador Google.
Elaborado por: Vargas A. & Vargas O. (2023)
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Q MANUEL AN - - Ve

Cerro Ca

Ginger Café |
45 * (757) - $ - Restaurante
Abierto - Cierra a las 23:00

T = 9; ACIAG L
.W 2 ‘Facultad
e A
» % 0 * Desayunos y
Almuerzos D'Nena
L
aseo Shnnp-ngo >
Babahoyo
mnacion.
Cbos o Mote! Dos Cor
@
@ +

irannTr &) Camtiacones de fectes  Delos de maps C2023 - Condicones el Servico

82



Figura 33.

Identificacion de palabras claves 1.

{} Proyectos [mstauranles cafeterias X :
@" SEO (2 Proyectos > Visién general de palabras clave > Keyword Magic Tool € Curso de andlisis de palabrascl..  EJManual de usu...  [J Enviar opinién
Baalda’std Keyword Magic Tool: restaurantes cafeterias Ver historial de bisqueda

Base de datos:

g C: amplia | C de frase C exacta i Idiomas @) v

Traffic Analytics volumen v | | KD % w || Intencién v || CPC (USD) v | | Inciuir palabras clave v | | Excluir palabras clave v | | Filtras avanzados v

Ecuador v Moneda: USD
INVESTIGACION DE LA
COMPETENCIA

Vision general de dominio

Investigacién orgénica

Brecha de palabras clave Por volu... Todas las palabras clave: 184 Volumen total: 140 KD medio: n/¢

Brecha de backlinks

Afadir a la lista JEGHEEN A

Todas 3s p... 184 Palabra clave Inte. Volum = KD% CPC(U Comp. FS Resultados Actuaizado
INVESTIGACION DE PALABRAS
CLAVE > quito 2 @ cafeteria restaurante » nld 30 nfd 000 000 Paramétricas, pruebaarel.. C
Visién general de palabras clave

> bar "o @ 1a tortila cafeteria nfd 30 n/d 0,00 0,00 Paramétricas, prueba aref.. C'
Keyward Magic Tool restaurante quito »
Keyword Manager @D > logo «®
Rastreo de posicién @ cafeteria restaurant > nfd 20 nfd 0,00 0,00 Para métricas, prueba a ref.

’ . X > quayaquil :-Ho)
Organic Traffic Insights @ diferencia entre cafeteria  n/d 20 nfd 000 000 Paramétricas, prueba a ref
" y restaurante. »
GENERACION DE BACKLINKS > pran @
Analisis de backlinks S ko 50 @ cafeteria restaurante nfd 10 nid 000 000 Paramétricas, prueba a ref... C
ategarie =

Backlink Audit meneses e hijos quito »
Link Building Tool 2 Aombre 5@ @ cafeterias y restaurantes  n/d 10 n/d 000 001 Paramétricas, pruebaa ref... C*
Andlisis grupal 4

> ambate 40
ON PAGE & TECH SEO T ® carpas para cafeterias n/d 10 nld 0,00 0,00 Para métricas, prueba a ref...

restaurantes »

Auditoria del sitio ¥, bolivar i 2
Listing Management 8 oA o @ juegos de cafeteria y n/d 10 nfd 000 000 Paramétrcas, prueba aref... .

Nota. Referencia tomada de SemRush, palabras claves.
Elaborado por: Vargas A. & Vargas O. (2023)



Figura 34.

Identificacion de palabras claves 2

SEMRUSH
Q Proyectos
5* seo
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Andlisis de backlinks

ave
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Vision general de palabras clave: Ginger cafe
023 v usp

(0]

Ginger cafe

Visién general de palabras clave

& Ecuador v & Escritorio v

Vision general Analisis grupal

Volumen

10=

Dificultad de la palabra clave

am v

Expande el alcance de tu pi

29 jul 2

R Curso de andlisis de
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palabr

Actualizar

Volumen global

11,6K

o Al

® 1

i

I
EE |

UK |

Consulta el Anédlisis de palabras clave e-commerce

Intencién

Tendencia

Evalua la eficacia de palabras clave e-commerce con informacion de los dominios de los principales retailers

as clave B Manual de usuario  [3 Enviar opinién

X

C' Actualizar métricas IERISLIIELER

CcPC

0s

Nivel de competencia

0

Nota. Captura de pantalla tomada de SemRush, palabras claves.

Elaborado por: Vargas A. & Vargas O. (2023)

Posicionamiento SEM

o

Es necesario invertir en esta plataforma para poder interactuar con la publicidad

en los distintos sitios web. Una vez que se identificaron las palabras clave mas

importantes, se llevd a cabo una campafa con el objetivo de aumentar el

reconocimiento en los buscadores mediante el uso de SEM. Por medio de esta

campafia se quiere generar anuncios y aumentar el conocimiento de los distintos

nuevos clientes que buscan restaurante en la ciudad de Babahoyo.
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Figura 35.

Anuncio en buscador Google

e

Go gle cafeteria restaurante x

Patrocinado
g Restaurante Ginger Café
§

www.restaurantegingercafé.com

Gingercafe | Babahoyo

Ginger Café Babahoyo - Los Rios (Al frente de la Bahia) -Desayunos. -Asados,

Apanados, Parrilladas, Corvina y mas.

sitios H Calificacion » Horario de atencion ~

PRATO RESTAURANTE

44 271) - 3 - Restaurante

Via Guaranda Babahoyo

Consumo en el lugar - Pedidos desde el automovil
Entrega sin contacto

e R

)

o

Restau
La Car

El Rodeo Grﬂla

e Iall
&R

Nota. Posicionamiento SEM haciendo uso de las keywords.

Elaborado por: Vargas A. & Vargas O. (2023)
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4.5.6. Monitoreo y control
En el siguiente esquema de Gantt se detallan las tareas planificadas para cada actividad de marketing, junto con las
estimaciones de tiempo, los costos mensuales y los responsables de ejecutar cada actividad. Es importante resaltar que este
diagrama esta disefiado para abarcar los primeros tres meses del afio 2024.

Tabla 21.

Diagrama de Gantt

ENERO FEBRERO MARZO
: Costo
Acciones Responsable S1 S2 S3 S1 S2 S3 S1 S2 S3
mensual
1 Definicion del Publico Objetivo
2 Disefio y Contenido de sitio web $ 300,00
Desarrollador Web

Creacién de Contenido de

Calidad en Facebook e
3 Instagram $ 600,00 Community

Camparfia en WhatsApp ] Manager
4 Publicidad en Redes Sociales $ 450,00

Aplicacion de Posicionamiento
5 SEOy SEM en Google Community

Manager
Posicionamiento SEM $ 210,00
TOTAL $ 1.560,00

Elaborado por: Vargas A. & Vargas O. (2023)
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4.5.7. Presupuesto

En este cuadro se muestran las acciones que se plantean en el trabajo de

investigacion, todos los valores son los correspondiente a un mes en cada accion,

estos valores pueden cambiar o permanecer durante el desarrollo de las estrategias.

Tabla 22.

Costo de proyeccion

Acciones

Costo
mensual

Definicion del Publico Objetivo

Disefio y Contenido de sitio web 300,00
Creacion de Contenido de Calidad 600,00
en Facebook e Instagram
Camparfa en WhatsApp -
Publicidad en Redes Sociales 450,00
Costos por clic
Redes sociales Facebook 250,00
Red social Instagram 250,00
Google Ads $ 300,00
Aplicacién de Posicionamiento
SEO y SEM en Google
Posicionamiento SEM 210,00
TOTAL $ 2.360,00

Elaborado por: Vargas A. & Vargas O. (2023)
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4.5.7.1. Costo de proyeccion

En esta tabla se presentan los valores trimestrales de las acciones. En la parte

superior, se encuentran los valores mensuales. Se expresa una multiplicacion del

costo mensual de cada accion por tres, y dicho valor se replica a lo largo del resto del

trimestre. Como se puede observar, en el primer trimestre se registra un valor adicional

que Unicamente se aplicara en dicho periodo inicial y no en los trimestres

subsiguientes.

Tabla 23.
Costo de proyeccion

ACCIONES

WEB

DISENO Y PROGRAMACION DE
SITIO WEB

REDES SOCIALES
DISENO GRAFICO

CREACION DE CONTENIDO DE
CALIDAD EN FACEBOOK E
INSTAGRAM

PUBLICIDAD EN REDES
SOCIALES

COSTOS POR CLIC

CLIC EN FACEBOOK
CLIC EN INTAGRAM
GOOGLE ADS

CAMPANA EN WHATSAPP

BUSCADORES DE INTERNET

POSICIONAMIENTO SEM

POSICIONAMIENTO SEO

Total,
valor de la inversion

1

$300,00

$7.200,00

$5.400,00

$750,00

$750,00

$900,00

$2.520,00

$17.820,00

$70.380,00

Elaborado por: Vargas A. & Vargas O. (2023)

COSTO DE PROYECCION

2

$7.200,00

$5.400,00

$750,00

$750,00

$900,00

$2.520,00

$17.520,00

3

$7.200,00

$5.400,00

$750,00

$750,00

$900,00

$2.520,00

$17.520,00

4

TRIMESTRE TRIMESTRE TRIMESTRE TRIMESTRE

$7.200,00

$5.400,00

$750,00

$750,00

$900,00

$2.520,00

$17.520,00

88



4.5.7.2. Proyeccion de ventas

En esta tabla se muestra la proyeccion de ventas, calculada a partir de la
multiplicacion de la tasa de conversion por el costo por clic en diferentes sitios web.
Estos sitios incluyen Facebook, con un costo por clic de 0.50; Instagram, con un costo
por clic de 0.72; y la plataforma de Google Ads, con un costo por clic de 0.63. La tabla
se divide en los cuatro trimestres del afio y refleja la suma total de las ventas de cada
trimestre. Es importante tener en cuenta que estos valores pueden cambiar con el

tiempo. El dltimo recuadro muestra la suma acumulada de ventas para todo el afio.
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Tabla 24.

Proyeccion de ventas

Elaborado por: Vargas A. & Vargas O. (2023)

1 TRIMESTRE 2 TRIMESTRE 3 TRIMESTRE 4 TRIMESTRE  \/gNTA
ACCIONES S
TOTAL
cLic | conv.| VENTAS cLic |conv. | venTas| cuic | conv. | ventas| cLic [conv. | VENTA
S
F;%%IAL 1.000,0 950| $475,00 | 1.00000| 990| $495,00 | 1.000,00 990| $495,00| 1.00000| 990| $495,00| $1.960,00
FaceBOOK| ©
Fs%%m 1.000,0 900| $648,00 | 1.00000| 800| $576,00 | 1.000,00 800| $576,00| 1.00000| 800| $576,00| $2.376,00
INTAGRA 0
M
GOOGLE 1.000,0 900| $567,00 | 1.00000| 900| $567,00 | 1.000,00 900| $567,00| 1.00000| 900| $567,00| $2.268,00
ADS 0
$6.604,00
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4.5.7.3. Ventas totales y Promedio de consumo
Tomando los resultados de las ventas totales, se busca idéntica cual es el

promedio de consumo, con la base de datos del restaurante la respuesta que una
persona gasta en su consumo es de 10 dolares, lo que expresa esta tabla es la

multiplicacion y la identificacion de los resultados.

Tabla 25.

Promedio de consumo

Ventas
totales $6.604,00

Promedio de 10

consumo de $66.040,00
un cliente

aborado por: vargas A. argas O.

4.5.7.4. Andlisis financiero VAN y TIR
En la siguiente tabla, se identifica el VAN positivo 4.975,00, demuestra

rentabilidad, el TIR tiene como porcentaje 14%, supera la tasa de descuento del 10%.

Tabla 26.
Analisis Financiero VAN y TIR

ANALISIS FINANCIERO

Tasa de descuento 10%
Inversion $70.380,00

VAN 4.975,46
TIR 14%

Elaborado por: Vargas A. & Vargas O. (2023)
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CONCLUSIONES
En el presente estudio, se ha demostrado que la implementacion de estrategias
de marketing es esencial para cualquier empresa o negocio, dado que
contribuyen de manera significativa a la mejora continua de un establecimiento
en un tiempo y lugar especificos. Basandose en los objetivos concretos del
estudio, se pudo identificar que los factores clave que inciden en la baja de
posicionamiento del Restaurante Ginger Café son el uso incorrecto de las
campafas de publicidad y una gestion inapropiada del canal de comunicacion

dirigido a su publico objetivo.

Considerando el marco tedrico de referencia y la informacion pertinente que
proporciona, se logrard una mejor administracion de la investigacion y la
generacion de ideas, lo que permitira establecer bases sdlidas para las
acciones a emprender. Las bases tedricas desarrolladas y examinadas en esta
investigacion se vinculan al campo de accion del marketing digital y al objeto
de estudio del posicionamiento, lo cual resulta en una mayor eficiencia y

estabilidad empresarial.

La ejecucién de esta investigacion en el contexto de este proyecto, mediante
diversas herramientas de investigacion, ha posibilitado la adquisicion de una
comprensioén precisa de las preferencias de los clientes potenciales en relacion
a los medios y mensajes que reciben, ya sean digitales o no. Esto ejerce un
impacto significativo en las decisiones de compra, asi como en el

posicionamiento y el reconocimiento de la marca.
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RECOMENDACIONES

Las recomendaciones realizadas en base a la investigacion corresponden a la
necesidad de adaptarse a los continuos cambios que existen en el mercado
actual. Con el respaldo de las diferentes estrategias de marketing y
posicionamiento que existen, el restaurante Ginger Café estara preparado para
mantenerse relevante y competitivo en un entorno en constante evolucion.
Estas acciones estratégicas le permitiran establecer una conexion sélida con

su audiencia objetivo y destacar en un panorama cada vez mas competitivo.

Se sugiere al restaurante Ginger Café incorporar las estrategias de contenido
en redes sociales para atraer la atencibn de la audiencia objetivo. Se
recomienda seguir con el calendario de planificacion de contenido que permita
llevar un orden de publicacion y medir los resultados que estas estrategias
generan. Al aplicarlas de la manera correcta el restaurante podra gestionar su

presencia en redes sociales y evaluar el impacto de la audiencia.

Se recomienda realizar campafias SEM para la promocion de ofertas
especiales, descuentos o0 eventos. También, es importante tener en
consideracion la utilizacion de anuncios en redes sociales para llegar a una
audiencia mas amplia, generar posicionamiento y recomendacion de marca.
También realizar un monitoreo constante de las campafas para garantizar la
eficacia y optimizar los resultados, por medio de las herramientas de monitoreo

sugeridas.
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ANEXOS
Anexo 1. Ley de Defensa del Consumidor

Capitulo 11l - Regulacion de la publicidad y su contenido

En el articulo 6.- Publicidad Prohibida: quedan prohibidas todas las formas de
publicidad engafiosa o abusiva, que induzcan a error en la eleccion del bien o servicio

gue puedan afectar los interés y derechos del consumidor.
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Anexo 2. Ley de Defensa del Consumidor
Capitulo VII — Proteccion contractual

Articulo 21. Facturas. - El proveedor esta obligado a entregar al consumidor,
factura que documente el negocio realizado, de conformidad con las disposiciones
gue en esta materia establece el ordenamiento juridico tributario. En caso de que, al
momento de efectuarse la transaccion, no se entregue el bien o se preste el servicio,
debera extenderse un comprobante adicional firmado por las partes, en el que
constara el lugar y la fecha en la que se lo hara y las consecuencias del incumplimiento
o retardo. En concordancia con lo previsto en los incisos anteriores, en el caso de
prestacion de servicios, el comprobante adicional deberd detallar, ademas, los
componentes y materiales que se empleen con motivo de la prestacion del servicio, el
precio por unidad de los mismos y de la mano de obra, asi como los términos en que

el proveedor se obliga, en los casos en que el uso practico lo permita.

Articulo 46. Promociones y Ofertas. - Toda promocién u oferta especial
debera sefnalar, ademas del tiempo de duracién de la misma, el precio anterior del
bien o servicio y el nuevo precio o, en su defecto, el beneficio que obtendria el
consumidor, en caso de aceptarla. Cuando se trate de promociones en que el incentivo
consista en la participacién en concursos o sorteos, el anunciante debera informar al
publico sobre el monto o nimero de premios de aquellos, el plazo y el lugar donde se
podran reclamar. El anunciante estara obligado a difundir adecuadamente el resultado

de los concursos o sorteos.
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Anexo 3. Ley Organica de Comunicacion

Art. 8.- Prevalencia en la difusion de contenidos. - Los medios de
comunicacion, en forma general, difundiran contenidos de caracter informativo,
educativo y cultural, en forma prevalente. Estos contenidos deberan propender a la
calidad y ser difusores de los valores y los derechos contenidos en los instrumentos
internacionales ratificados por el Ecuador y en la Constitucién de la Republica del

Ecuador.
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Anexo 4. Codigo del Trabajo
Art. 42.- Obligaciones del empleador. - Son obligaciones del empleador:

1. Pagar las cantidades que correspondan al trabajador, en los términos del
contrato y de acuerdo con las disposiciones de este Cadigo;

2. Instalar las fabricas, talleres, oficinas y demas lugares de trabajo,
sujetandose a las medidas de prevencion, seguridad e higiene del trabajo y demas
disposiciones legales y reglamentarias, tomando en consideracion, ademas, las
normas que precautelan el adecuado desplazamiento de las personas con
discapacidad,

3. Indemnizar a los trabajadores por los accidentes que sufrieren en el trabajo
y por las enfermedades profesionales, con la salvedad prevista en el Art. 38 de este
Cddigo;

4. Establecer comedores para los trabajadores cuando éstos laboren en
numero de cincuenta o mas en la fabrica o empresa, y los locales de trabajo estuvieren
situados a mas de dos kilbmetros de la poblacién mas cercana;

5. Establecer escuelas elementales en beneficio de los hijos de los
trabajadores, cuando se trate de centros permanentes de trabajo ubicados a mas de
dos kilometros de distancia de las poblaciones y siempre que la poblacion escolar sea
por lo menos de veinte nifios, sin perjuicio de las obligaciones empresariales con
relacion a los trabajadores analfabetos;

6. Si se trata de fabricas u otras empresas que tuvieren diez o mas trabajadores,
establecer almacenes de articulos de primera necesidad para suministrarlos a precios
de costo a ellos y a sus familias, en la cantidad necesaria para su subsistencia. Las
empresas cumplirdn esta obligacion directamente mediante el establecimiento de su
propio comisariato 0 mediante la contratacion de este servicio conjuntamente con
otras empresas 0 con terceros.

El valor de dichos articulos le sera descontado al trabajador al tiempo de
pagarsele su remuneracién. Los empresarios que no dieren cumplimiento a esta
obligacion seran sancionados con multa de 4 a 20 ddlares de los Estados Unidos de
Ameérica diarios, tomando en consideracion la capacidad econémica de la empresa y
el numero de trabajadores afectados, sancion que subsistira hasta que se cumpla la
obligacion;

7. Llevar un registro de trabajadores en el que conste el nombre, edad,
procedencia, estado civil, clase de trabajo, remuneraciones, fecha de ingreso y de
salida; el mismo que se lo actualizara con los cambios que se produzcan;

8. Proporcionar oportunamente a los trabajadores los Utiles, instrumentos y
materiales necesarios para la ejecucion del trabajo, en condiciones adecuadas para
gue éste sea realizado;

9. Conceder a los trabajadores el tiempo necesario para el ejercicio del sufragio
en las elecciones populares establecidas por la ley, siempre que dicho tiempo no
exceda de cuatro horas, asi como el necesario para ser atendidos por los facultativos
de la Direccion del Seguro General de Salud Individual y Familiar del Instituto
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Ecuatoriano de Seguridad Social, o para satisfacer requerimientos o notificaciones
judiciales. Tales permisos se concederan sin reduccion de las remuneraciones;

10. Respetar las asociaciones de trabajadores.
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Anexo 5. Evidencia del trabajo de campo

https://drive.gooqle.com/drive/folders/1vSIBIQEPCIg45Edb1Z3IT2dRYSZpJh T
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Anexo 6. Formato de Encuesta

Posicionamiento y Marketing Digital

Encuesta sobre la percepcion del marketing digital y el posicionamiento de los

restaurantes/cafeterias en la ciudad de Babahoyo.

1. De los siguientes restaurantes ¢cual conoce usted?

a. Ginger Café

b. EIl Cafecito - Café Restaurant

c. Cafeteria: Aromas

d. Bombons Coffee Shop— Shopping Babahoyo

2. ¢Como conociste el restaurante de su preferencia? (Seleccionatodas

las opciones gue correspondan).

a) Recomendacion de amigos o familiares
b) Busqueda en linea (Google, directorios de restaurantes, etc.)
c) Redes sociales (Facebook, Instagram, Twitter, etc.)
d) Publicidad en linea (anuncios en sitios web, banners, etc.)
e) Periodicos
f) Revistas
g) Vallas publicitarias
h) Radio
i) Publicidad en taxi/buses
3. (Cuél es lared social que usa con mas frecuencia?
a) Facebook
b) Instagram
c) Twitter
d) WhatsApp
e) YouTube Shorts
f) TikTok
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4. ¢Qué tipo de contenido sobre el restaurante de su preferencia le
parece mas interesante o atractivo? (Selecciona todas las opciones
gue correspondan)

a) Fotos de platos y bebidas

b) Videos

c) Promociones y descuentos especiales

d) Precios de los platos

e) Ubicacién

f) Recetas o consejos culinarios

g) Eventos especiales o actividades del restaurante

5. Deacuerdo al orden de importancia de las distintas caracteristicas que
toma usted en cuenta cuando consume en un restaurante, ordene del
1 al 10 (siendo el 1 mas importante y el 10 menos importante)
a) Sabor
b) Precio
c) Ambiente
d) Higiene
e) Variedad de productos
f) Tiempo de espera
g) Ubicacion
h) Atencion al cliente
i) Calidad del producto
j) Seguridad
6. ¢Qué tipo de promocion le gustaria que tenga el restaurante de su
preferencia?
a) Martes 2x1

b) Bebidas gratis
c) Platos de cortesia
d) Postre gratis

7. ¢Qué tipo de comida le gustaria adquirir en el restaurante?
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a) Desayuno

b) Almuerzo

c) Cena

d) Asados

e) Platos a la carta
f) Postres

g) Entradas

8. ¢Qué tipos de eventos le gustaria que se realicen en el restaurante?

a) Juegos

b) Presentacién de artistas
c) Mdsica en vivo

d) Karaoke

e) Cumpleafios

9. ¢Escojael logo que le parece mas atractivo visualmente para el

restaurante Ginger Café?
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o Ginger Cafe |

10.¢Le gustaria que el restaurante tenga su propia pagina web?
a) Si

b) No
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Anexo 7. Entrevista Exhaustiva a Propietaria de “Ginger Café”

1. ¢Cudles son las fortalezas y debilidades de su negocio?

2. ¢Cuales son las oportunidades y amenazas de su negocio?

3. ¢Qué actividades estratégicas ha realizado para posicionar la empresa?

4. ¢Cuédles son los medios de comunicacion digitales y no digitales donde ha

realizado promociones para el restaurante?

o

¢, Qué tipos de promociones y eventos ha utilizado?

6. En cuanto a su modelo de negocio ¢ Piensa cambiarlo?
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Anexo 8. Resultados de la observacion no participante.

GUIA DE OBSERVACION NO PARTICIPANTE

Lugar: Restaurante Ginger Cafe

Poblacién informante:

La presente ficha de observacién forma parte del estudio de investigacion que se esta
realizando en una tesis de pregrado, siendo el propdsito: Mejorar el posicionamiento del

restaurante Ginger Café con herramientas digitales.

1.-DATOS DE IDENTIFICACION

Ubicacién: Ciudad de Babahoyo

Hora de la observacion: 10:45 am hasta 11:30 am
Fecha de observacion: 7/6/2023

2.- CARACTERISTICAS DEL ESPACIO

Caracteristica del Restaurante:

a) Decoracion y Ambiente @

b) Mobiliario @)
c) Patio @

d) Distribucidn de mesas y espacio @)
e) Extintores

f) Acceso de personas discapacitadas

g) Parqueadero

h) Ventilacion

®

3.- HIGIENE Y LIMPIEZA

INDICADORES Sl NO
ESTADO DE LAS MESAS: SE LIMPIAN ADECUADAMENTE Si
ENTRE CLIENTES
EL PERSONAL POSEE CON MATERIALES DE TRABAJO Si
ADECUADO
EL SUELO ESTA LIMPIO Y LIBRE DE RESIDUOS No
CORRECTO REGISTRO Y ALMACENAMIENTO DE ALIMENTOS Si
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LIMPIEZA CORRECTA DE LOS UTENSILLOS

Si

4.- RESRVAY ESPERA

INDICADORES Sl NO
PROCESO DE RESERVA'Y FACILIDAD PARA CONSEGUIR MESA Si
TIEMPO DE ESPERA PARA CONSEGUIR UNA MESA SIN Si
RESERVA
SISTEMA DE GESTION DE LISTA DE ESPERA Si
5.- MERCHANDISING (USO DE LOGOTIPOS Y MARCAS)
INDICADORES Sl NO
IMPACTO DEL LOGOTIPOY LA MARCAEN LA PERCEPCION DE Si
LA CALIDAD Y EL VALOR DE LA EXPERIENCIA EN ELRESTAURANTE
PRESENCIAY VISIBILIDAD DEL LOGOTIPO Y LA MARCA DEL Si
RESTAURANTE EN DIFERENTES AREAS
UTILIZACION COHERENTE Y EFECTIVA DEL LOGOTIPO Y LOS Si
COLORES DE LA MARCA EN EL MERCHANDISING
6.- MENU Y CALIDAD DE LA COMIDA
INDICADORES Sl NO
VARIEDAD DE PLATOS EN EL MENU Si
PRECIOS DE LOS ALIMENTOS Y BEBIDAS Si
PRESENTACION DE LOS PLATOS Si
SABOR Y SAZON DE LA COMIDA Si
CALIDAD DE LOS INGREDIENTES Si
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CUMPLIMIENTO DE LAS PETICIONES ESPECIALES (EJ:
ALERGIAS ALIMENTICIAS)

Si

7.- SERVICIO AL CLIENTE

INDICADORES

Sl

NO

LA ATENCION AL CLIENTE ES AMABLE

Si

CONOCIMIENTO DE LOS EMPLEADOS SOBRE EL MENU Y LAS
OPCIONES DISPONIBLES

Si

EL TRATO DE PERSONA A PERSONA ES APROPIADO

Si

EFICIENCIA EN LA TOMA DE PEDIDOS Y ENTREGA DE
ALIMENTOS

Si

MANTIENEN UN TRATO ADECUADO CON SU PERSONAL
INTERNO

Si

TIEMPO DE ESPERA PARA SER ATENDIDO

Si

LOS MESEROS CUENTAN CON UN TIPO DE UNIFORME
ESTANDARIZADO

Si

8. SERVICIO A DOMICILIO

SERVICIO EN GENERAL

Sl

NO

FACILIDAD PARA REALIZAR PEDIDOS A DOMICILIO (EN
LINEA, POR WHATSAPP, A TRAVES DE UNA APP)

TIEMPO ESTIMADO DE ENTREGA Y CUMPLIMIENTO DE LOS
PLAZOS PROMETIDOS

ESTADO DE ALIMENTOS AL MOMENTO DE LA ENTREGA

CALIDAD DEL EMBALAIJE Y CUIDADO EN LA PREPARACION
PARA EL TRANSPORTE

ATENCION Y CORTESIA DEL PERSONAL DE ENTREGA

PRECIOS Y COSTOS ADICIONALES
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EXISTENCIA DE UN CARGO ADICIONAL POR EL SERVICIO A X
DOMICILIO

TRANSPARENCIA EN LOS COSTOS Y POSIBLES CARGOS X
ADICIONALES (TARIFA POR ENTREGA, PROPINAS)

SITEMA DE ENTREGA Y COBERTURA

AREA GEOGRAFICA CUBIERTA POR EL SERVICIO A X
DOMICILIO
MEDIOS DE TRANSPORTE UTILIZADOS (VEHICULO PROPIO, X

SOCIOS DE ENTREGA)

EFICIENCIA Y RAPIDEZ EN LA ASIGNACION Y DESPACHO DE
PEDIDOS

PRESENTACION Y CALIDAD DE LOS ALIMENTOS

CUIDADO EN LA PRESENTACION DE LOS PLATOS AL X
MOMENTO DE LA ENTREGA

CONSERVACION DE LA TEMPERATURA Y FRESCURA DE LOS X
ALIMENTOS DURANTE EL TRANSPORTE

CALIDAD Y SABOR DE LOS ALIMENTOS ENTREGADOS, EN LA X
COMPARACION CON LA EXPERINCIA EN EL RESTAURANTE

DATOS ADICIONALES

Al llegar a las instalaciones, se observo que estan ubicadas en un sector
estratégico con facil acceso en una calle principal de la ciudad de Babahoyo. Al entrar
al local, se encontraron puestos disponibles sin necesidad de esperar por atencion.
En cuanto a la ambientacion, no estaba sobrecargada y contaba con un espacio
disefiado para tomar fotos, lo cual es un punto estratégico. Aunque el ambiente era
amplio, habia pocos ventiladores y resultaba un poco caluroso. Se noté que se
preocupaban por ofrecer otra opcion de servicio al cliente, demostrando la importancia

de escuchar los comentarios de los consumidores.
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Durante la visita, tuvimos la oportunidad de conversar con una persona cercana
llamada Blanca Azucena, quien resalto la importancia de reconocer la labor de cada
colaborador. Se destaco el esfuerzo diario del equipo, incluso en dias mas tranquilos
sin muchas ventas, demostrando siempre preocupacion. Ademas, se pudo observar
que el personal contaba con walkie-talkies, a través de los cuales se escuchaban las
motivaciones y el control que se ejercia sobre ellos, incluso en el manejo del ingreso

de los clientes.

A lo largo de la mafiana, se noté el cambio de Ginger Café a Ginger Asados, lo
cual se pudo observar en la ficha de observacion. Se aprecié la precaucién en el
cambio repentino, con modificaciones en el mena y en el personal, dejando todo limpio
para el siguiente turno. Se pudo percibir un excelente ambiente laboral entre todos los

colaboradores.

Sin embargo, no se observo la presencia de extintores, lo cual es importante
para garantizar la seguridad en caso de incendios u otros eventos. Ademas, en un
costado del restaurante se noté la presencia de instalaciones eléctricas antiestéticas

que afectaban el ambiente general y deslucian el lugar.
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Anexo 9. Mock Up de Sitio web

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit, sed do eiusmod \“ )
tempor incididunt ut labore et dolore magna aliqua. Quis ipsum suspendisses
ultrices gravida. Risus commodo viverra maecenas accumsan lacus vel

E: |

n

LUNES A SABADO DE 13:00
DOMINGO DE 11:00 A 21:00 HORAS.

NUESTRO MENU

BTAA poSTRE
Ensalda capresse Genovesa

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur | Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur

adipiscing elt, sed do eiusmod tempor | adipiscing elit, sed do eiusmod tempor
incididunt ut labore et dolore magna incididunt ut labore et dolore magna
nPasT WAAE

Crema de espinacas con albahaca | Cuatro vinos nacionales*

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur | Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur
adipiscing elit, sed do eiusmod tempor adipiscing elit, sed do eiusmod tempor
incididunt ut labore et dolore magna incididunt ut labore et dolore magna

Pt

Linguini al campo Con maridaje Sin maridaje

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur
adipiscing elit, sed do eiusmod tempor

incididunt ut labore et dolore magna *Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur

ESPECIALID?/D:{E‘, ‘

Linguini al campo Linguini al campo

Lorem ipsum dolor sit amet,
consectetur adipiscing elit,

Linguini al campo

Lorem ipsum dolor sit amet,
consectetur adipiscing elit,

Lorem ipsum dolor sit amet,
' consectetur adipiscing elit,

— = & - CONTACTO BOLETIN DE NOTICIAS
[} 7

+57 1234 5678 :] m

+571234 5678
Lorem ipsum dolor sit amet
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Anexo 10. Cartera de productos

2021 2022 Participacion Tasa de
Producto

ventas % ventas % relativa crecimiento
Adicionales 2500,00 3% 3500,00 5,01% 0,24 40%
Apanados 1500,00 2% 1400,00 2,00% 0,10 -T1%
Asados 5000,00 6% 8000,00 11,44% 0,55 60%
Batidos 1520,00 2%  2500,00 3,58% 0,17 64%
Bebidas 1000,00 1% 1500,00 2,15% 0,10 50%
Bolones 7000,00 8% 9000,00 12,88% 0,62 29%
Calentados 900,00 1% 800,00 1,14% 0,06 -11%
Huevo 6000,00 7%  4200,00 6,01% 0,29 -30%

Jugo de
_ 8000,00 9% 9000,00 12,88% 0,62 13%

naranja
Parrilladas 10000,00 11% 14500,00 20,74% 1,16 45%
Patacones 6500,00 7%  5500,00 7,87% 0,38 -15%
Platos fuertes  40000,00 44% 10000,00 14% 0,69 -75%
Totales 89920,00 100% 69900,00 100% 162%
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