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RESUMEN

La presente investizacion tuvo como objettvo proponer un plan de marketing digital para los
establecimientos gastrondmicos de cuatro tenedores en la ciudad de Riobamba, se uilizo un enfoque
cualitativo de mvestigacion con un nivel descniptivo v comrelacional, €] disefio del estudio fue no
experimental, el colectivo estuvo conformado por dos grupos de unidades de investigacion el pimero
por 10 restaurantes que forman parte de la clase A del servicio gastronomico gourmet v el sepundo
por 1200 clhientes registrados en los sistemas de facturacion de los restaurantes, el uso de muestreo no
probabilistico por cuotas destecd una muestra de 4 restaurantes como son la Hosteria Andaluza,
Chnndeloma Hotel, la Hacienda Abraspungo v Zeas Food Expenence v 300 clientes de los
establecimientos, entre las tecnicas e instrumentos de recoleccion de datos estuvieron los
cucshonanos estructurados dingidos a los gerentes de los establecimientos v cuestionanos digitales
que captaron mformacion del marketing digital ¥ la calidad de servicio condensando en el modelo
ServQual, los resultados destacaron la relacion posiiva entre el uso de herramientas dipitales ¥ la
incidencia que existen con las dimensiones del modelo ServQual, la mayvor asociacion se reporto con
la dimension de fiabilidad (0,62); por tanto se recomienda utilizar marketing digital para la difusion

de servicios gastrondmicos.

Palabras claves: <MARKETING=, <MODELO SERVQUAL=, =CALIDAD DE SERVICICE-,
“<PLAN DE MARKETING=, <SERVICID GASTRONOMICO>

28-0-2022
136-DBRA-UPT-IPEC-20122
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ABSTRACT

The present research had the objective to develop a proposal for a digital marketing plan in the
food and drink sector, to be implemented by four business owners in Riobamba. The research
type is qualitative with a descriptive-correlational approach, through a non-experimental research
design. In that pursuit, two groups were studies and divided according to its categories; firstly, 10
class A restaurants that offer a gourmet service and secondly, a group made up of 1200 tax
registered restaurants were part of the survey. The non-probabilistic quota sampling technique
identified 4 restaurants as part of the sample, Andaluza Bed and Breakfast, Quindeloma Hotel,
Abraspungo State and Zeaa Food Experience, and 300 customers. Amongst the techniques and
instruments for data collection were structured questionnaires directed to the management
personnel of the hotels and digital questionnaires that collected information related to digital
marketing data and quality service, all condensed on the ServQual model. The results showed a
positive relationship between the use of digital marketing tools and its incidence on the existing
dimensions of the ServQual model, the highest association was found with that of reliability
(0,62); therefore, the use of digital marketing is recommended for product positioning and

creating service awareness.

Key words: <MARKETING>, < SERVQUAL MODEL>, < QUALITY SERVICE>,
<MARKETING PLAN>, < FOOD AND DRINK INDUSTRY>

Xiv



CAPITULO |
1. INTRODUCCION

Las micro, pequefias, medianas y grandes empresas dedicadas a servicios gastronémicos, marcan
su camino de posicionamiento y de competencia al conseguir satisfacer las necesidades de sus
clientes inclusive descifrarlas mucho antes de que los visiten, la clave de ello nace en una
comercializacion acertada, inteligente e innovadora que aporta de forma significativa a las
decisiones de mejora en los servicios ofertados a los consumidores no solo de sus productos sino

de aquellos espacios que generan una experiencia Unica en la visita a cada uno de los espacios.

Lo que hace al cliente inclinarse hacia una oferta u otra es el valor que la empresa pueda
adicionarle a su producto o servicio. Esto se logra con un adecuado trabajo de marketing, tomando
en cuenta que el trabajo de marketing no es un proceso espontaneo ni al azar, sino todo lo
contrario, es un sistema organizado, planificado y orientado a la creacién de estrategias para el
cumplimiento de los objetivos. La implementacion de sistemas de marketing digital junto con
indicadores de satisfaccién de los clientes representan la vialidad y el impacto de los servicios
gastrondmicos en un colectivo particular lo que permite a los negocios crecer o desaparecer del
mercado de consumo, aun a sabiendas de la importancia de las herramientas varios servicios de
comida no utilizan medios digitales para promocién de sus servicios y eso impide su crecimiento
sobre todo cundo el mundo entero ha cambiado su estilo de vida y ahora el marketing tradicional
ha quedado de lado.

Por tal motivo, el objetivo de la presente investigacion es proponer un plan de marketing digital
para el servicio gastronémico en la ciudad de Riobamba, luego de tomar en cuenta las
herramientas de marketing usadas hasta el momento por los distintos restaurantes que forman
parte de la clase A de comida gourmet en la ciudad y recoger también los requerimientos que los

clientes manifiestan para conocer una marca y visitar sus locaciones.

Los resultados de la investigacion y propuesta contribuyen al incremento de su participacion y
rentabilidad; generando ingresos ain mas altos para los negocios y llevando a un futuro cercano

a reducir los niveles de desempleo, aumento de plazas de trabajo para la ciudadania riobambefia.



1.1 Planteamiento del problema

El sector de restaurantes es uno de los sectores de servicios de mayor crecimiento, en el Reino
Unido la facturacion en el sector de restaurantes alcanzé los 21.600 millones de libras en 2014,
frente a los 15.500 millones de libras en 2010, registrando un impresionante aumento del 39%
durante este periodo a pesar de la desaceleracion econdémica. En promedio, los clientes en el Reino
Unido gastan el 27% de su presupuesto semanal de comida en restaurantes, que son los destinos
preferidos de comida seguidos de bares y establecimientos de comida rapida. Este nivel de
crecimiento también ha aumentado la competencia en los restaurantes para atraer clientes, y la
importancia de mejorar la calidad del servicio ha sido reconocida en la literatura como vital para
atraer clientes (Ramanathan, 2016).

En paises como Espafia recibe hoy un promedio de 6 millones de personas por turismo,
principalmente gastronémico, con un latente manejo de los medios digitales, por ello es relevante
gue muchas empresas de hoy tomen con seriedad al mundo competitivo y se adapten de la forma

mas rapida al mundo globalizado y tecnoldgico, (Salas, 2017).

Hoy en dia, el turismo se enfrenta al desafio del progreso tecnoldgico. Los turistas estan
cambiando la forma en que buscan informacion y la forma en que compran productos y servicios
turisticos. Por lo tanto, es importante analizar la influencia de las herramientas de marketing
digital relevantes en el éxito de las regiones turisticas de baja densidad, medida a través de la
imagen del destino, la satisfaccién y la lealtad de los turistas, las estrategias de marketing digital
tienen un impacto potencial muy alto en el sector turistico. En este sector, las estrategias de
marketing digital deben tratar de despertar en el consumidor / turista el deseo de buscar mas
informacién sobre el destino turistico, asi como las experiencias que este destino puede
proporcionarles, con el objetivo principal de inspirarlos a visitarlo (Jorge et al., 2018).
Considerando que uno de los ejes turisticos es el ambito gastrondmico esta visualizacion hace que
la necesidad de un plan de marketing sea una prioridad en cualquier empresa para lograr ese
impacto deseado para incrementar clientes y posicionar la misma mediante herramientas

tecnoldgicas.

Esta inmersion de los medios tecnoldgicos como las redes sociales involucra una influencia
importante donde se ha demostrado que las revisiones en linea afectan el rendimiento del negocio.
Las revisiones positivas de los consumidores aumentan los resultados comerciales, mientras que
las negativas en linea los disminuyen. Los comentarios positivos pueden mejorar la reputacion de
una empresa, mientras que los comentarios negativos pueden reducir el interés del consumidor en

los productos / servicios de la empresa, 1o que puede afectar sus beneficios. Las resefias afectan



las evaluaciones y la confianza de los clientes y, en consecuencia, las intenciones de reserva y
visitas, mientras que las resefias en linea positivas pueden aumentar significativamente el nimero
de visitas a un sitio. Sugieren que una mejora del 10% en la calificacion de los revisores puede
aumentar las ventas hasta méas del cinco por ciento (Pelsmacker, Tilburg, & Holthof, 2018).

En la ciudad de Riobamba se cuenta con alrededor de 280 sitios de servicio gastronémico
determinados en cuatro categorias segun el catastro del ministerio de turismo, cada uno de ellos
ha posicionado la marca en base a la trayectoria y experiencia, sin embargo la evolucién de los
medios digitales y la tecnologia puede incrementar el desarrollo del posicionamiento de la marca
de muchos de ellos, sin duda los esfuerzos para establecer su marca ha desarrollado un conjunto
de acciones principalmente con el apoyo de las redes sociales, sin el soporte de una estrategia o
plan de marketing para generar impacto en la poblacién y posicionar la marca. Por lo que el
presente proyecto busca establecer las estrategias adecuadas a un plan de marketing digital para
gue aprovechando sus ventajas pueda establecer un posicionamiento de la marca en los servicios

gastrondmicos.

1.2 Formulacion del problema

¢Cdémo incide el plan de marketing digital en el servicio gastronémico en la ciudad de Riobamba?

1.3 Sistematizacién del problema

¢Cual es el diagnostico de los servicios gastronomicos de la ciudad de Riobamba y la aplicacion
del marketing digital?

¢Qué grado de relacidn tienen las estrategias de marketing digital en los servicios gastronémicos?
¢Cuales son las estrategias de marketing digital que contribuyen con la mejora de los servicios

gastronémicos en la ciudad de Riobamba?



14 Justificacion

Justificacién Tebrica

Es relevante que muchas empresas de hoy tomen seriedad al mundo competitivo y se adapten de
la forma mas répida al mundo globalizado. Por ende, se pretende contribuir con este proyecto a
que los servicios gastrondmicos de la ciudad de Riobamba conozcan la ventaja competitiva que
podrian lograr empleando adecuadamente las estrategias en base a un plan de marketing digital
con todas sus ventajas y oportunidades que ofrece.

Es inherente que muchas empresas de este tipo de servicio no establecen que para crear los
objetivos de mercadeo deben considerarse e investirse en el marketing y la produccion, el
conocimiento del mercado, asi como también el entorno competitivo. Se obtienen l6gicamente
tras analizar la situacion actual de la compafiia, predecir los ejecutivos las tendencias futuras
ademas de describir la jerarquia de los objetivos. Dichos objetivos se relacionan con las
necesidades de los mercados meta y con las metas de ventas (Dubuc, 2015). Este aspecto es un
problema real en muchas de las empresas de servicios de diferente tipo por lo que la problematica
a aplacar esta determinar las verdaderas necesidades de mercado para plantear una aplicacion
correcta del marketing digital enmarcado en un mercado bien focalizado.

Nadie estd exento en el contexto actual al avance tecnoldgico, la expansion de las redes
informéticas hizo posible que personas que se encontraban a miles de kilémetros puedan
comunicarse en cuestion de segundos para temas personales y laborales. Los espacios hacionales
se han visto superados por las tecnologias de la informacion que no tienen fronteras:
informaciones politicas, econdémicas, empresariales, sociales y en especial financieras que dia a

dia se transmiten al mundo (Pino, 2016).

Justificacion Metodoldgica

Desde el punto de vista metodoldgico, el tema propuesto se respalda con un estudio de campo
descriptivo y correlacional mediante el andlisis y la sintesis de informacion bibliografica y
reportada por gerentes y clientes de los restaurantes clase A de servicio gastronémico. Por tanto,
se aplican técnicas y herramientas de investigacion para la recopilacion, andlisis e interpretacion

de resultados.

Justificacion Practica

El presente estudio se vuelve pertinente en base a un contexto de aplicacion para incrementar
estratégicamente el desarrollo empresarial de un sector de vital importante en la ciudad de

Riobamba como son los servicios gastrondmicos en lineas de aportar con el desarrollo de un plan
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de marketing digital enfocado a las empresas de servicio gastrondmico con un insipiente
estrategia digital donde previo al desarrollo de dicho plan, se realizar4 un diagndstico para
determinar las debilidades y factores que determinan el mercado gastronémico de la ciudad de
Riobamba, y con ello buscar la estrategia mas adecuada en base a las ventajas que ofrece el
marketing digital para el correcto y efectivo posicionamiento de la marca.



1.5 Objetivos
1.5.1. Objetivo General

Proponer un plan de marketing digital para el servicio gastronémico en la ciudad de Riobamba,
2022.

1.5.2. Objetivos especificos

o Realizar una fundamentacion tedrica de marketing digital mediante una revisién
bibliogréfica para resaltar los beneficios de la herramienta.

o Diagnosticar los servicios gastronomicos de la ciudad de Riobamba a través de la
caracterizacion del mercado de consumo para la aplicacion de marketing digital.

o Establecer estrategias de marketing digital enfocado en los servicios gastronémicos para

posicionamiento de marca e incremento de ganancias.



CAPITULO II

2. MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes de la investigacion

Una revision bibliogréafica sistematica permitio establecer el contexto de la investigacion que
seguido se detalla.

El proyecto desarrollado por (Ochoa and Segovia 2010) tuvo como objetivo incrementar el
mercado de la empresa de servicios gastronémicos "Restaurante Leito" en la ciudad de Cuenca,
para efecto del estudio se implementaron sucursales considerando el posicionamiento de la marca
y se desarroll6 un plan de marketing enfocado en la necesidades de los consumidores en el &mbito

gastronémico y de atencion al cliente.

(Cabezas Mena 2015) plante6 la creaciéon de un plan de marketing digital para la empresa de
reformas del hogar Cocinas Frank el cual logré dar una mayor visibilidad y reputacion a la
empresa a través de la creacién de sitios web, una gestion efectiva de las redes sociales y la

optimizacién en base a buscadores.

(Pino 2016) desarroll6 un trabajo que tuvo como finalidad elaborar un plan de marketing digital
en el marco de la revista digital La Hueca Gourmet, cuya implementacion estratégica se basé en
el desarrollo del concepto tecnolégico en base a las tecnologias mdviles y las tendencias

gastronémicas que posicionaron la revista.

(Sanmartin 2016) propuso una investigacién que estuvo enfocada al desarrollo organizacional del
restaurant Rosamag de la ciudad de Loja mediante un plan de marketing, que partié de un
diagnostico situacional con el apoyo de varias herramientas metodoldgicas, que llevd al
investigador a formular objetivos estratégicos como capacitaciones para el personal de trabajo y

un nuevo plan de publicidad que capt6 clientes y posicioné a la marca.

(Santa 2017) realizé una investigacién que se orient6 al disefio de estrategias que fortalecieron la
divulgacion de la maraca del restaurante de comida rapida "EIl puesto: comida urbana"; en donde
se analizaron las tendencias en cuanto a gustos y se propuso una nueva herramienta con
contenidos para motivar al consumidor a elegir la marca, también se evalud el impacto en el

incremento de clientes en un intervalo de tiempo.



(Chango-Canaveral et al. 2019) en su estudio “Uso del marketing digital para ruta turistica y
gastronomica (Mancomunidad Bosque Seco Sabores y Tradiciones del Sur)” aplicaron TICs y
marketing digital y crearon una ruta gastronémica y turistica de la Mancomunidad Bosque Seco
de la provincia de Loja que potencio la gastronomia y el turismo comunitario del sector sur del
Ecuador y mejoro el estilo de vida de las comunidades.

(Sedigheh and Mun Wong 2019) tras su investigacion turistica y gastronémica determin6 que el
marketing digital fue uno de los actores principales que influyeron en el desarrollo de marca-
producto. Su estudio respaldo el uso de redes sociales para socializar comentarios y opiniones de
los turistas. Sedigheh and Mun Wong concluyeron que las decisiones de marketing en el mundo
tecnoldgico con el uso de redes sociales, actividades y resefias como comentarios de usuarios,

publicaciones en sitios web y blogs apuntaron a un nuevo logro para el turismo gastronémico.

En otro estudio publicado por (Sosa, Herrera, and Vaca 2019) de la ciudad de Riobamba se
comprobd que el marketing en el &rea gastronémica fue uno de los ejes fundamentales que
garantizaron el éxito de los estableciemientos de comida. Basados en que los consumidores
giraban en torno a una dimension tecnoldgica conluyeron que los medios digitales apoyados en
estrategias psicologicas fueron herramientas esenciales para las entidades gastronémicas
Riobambefias.

En la provincia de Zamora Chinchipe se desplegd una plataforma web que promociond y rescato
el turismo y la gastronomia del Yacuambi, este proceso se logré en el contexto del proyecto cloud
computing y la ayuda de editores de disefios web, servidores web, sistemas operativos y otros
mecanismos que fueron necesarios para su desarrollo. En este estudid las aplicaciones web que
se emplearon en el turismo fueron la estrategia de marketing perfecta que generd un aumento del
alcance econémico para las entidades y personas que estuvieron vinculadas al ambito turistico y

gastrondmico a través de estos recursos tecnoldgicos (Quezada-Sarmiento et al. 2020).

Un ejemplo mas de la importancia del marketing digital se lo observa en el proyecto de
investigacion desarrollado en Alausi en el cual (Chiriboga-zamora and Tapia-hermida 2021)
crearon estrategias de marketing digitales que aumentaron la satisfaccion y el nivel de servicio

para los clientes de la Hacienda Turistica Rancho los Emilios.



2.2 Base Teorica

2.2.1. Marketing

La transformacion permanente del mundo con una intensidad nunca vivida. El desarrollo de las
ciencias y de la tecnologia alcanza su méaxima expresion en nuestra época. Y es en este entorno
donde las profesiones deben actuar, no sélo adaptandose sino adelantandose a estos escenarios
cambiantes. Hoy en dia la mirada interdisciplinaria hacia los temas de Disefio y Comunicacion,
desde el marketing, los negocios y la administracion, aportan teorias, modelos, instrumentos,
terminologia, etc. de otras disciplinas, en beneficio de soluciones mas integrales a los desafios del
mundo globalizado (Gonzélez, 2013).

2.2.2. Marketing Digital

El siglo XXI esta caracterizado por un entorno globalizado, pero a la vez altamente gestién
gerencial. No cabe duda en este sentido de que se esta constituyendo en un tema de actualidad, ya
que es la herramienta estratégica necesaria para permitir a las distintas organizaciones
empresariales afrontar los cambios en el presente milenio y conocer las necesidades que posee
los consumidores. Es por ello que el Marketing digital se define como la aplicacion de tecnologias
digitales para contribuir a las actividades de Marketing, las organizaciones quienes estan
dispuestas a escuchar a los usuarios, representan lineas de accion que se fundamentan en las
oportunidades que brindan los medios sociales para conectarse, mantener una comunicacion y

acercarse al publico objetivo (Dubuc, 2016).

Existen dos maneras de percibir los objetivos del marketing digital, viéndolo como una
herramienta para alcanzar las metas propias del marketing digital. Un objetivo de marketing
digital es una declaracion de lo que debe lograrse a través de las actividades de marketing. Se
debe ser consistente con las intenciones organizacionales, las cuales deben ser medibles y
especificar el marco de tiempo durante el cual deben alcanzarse, los objetivos de marketing digital
entonces orientan el rumbo de los procesos relacionados al feedback que desea generar la
organizacion con sus clientes a través de los medios digital, sin olvidar que deben ser
diagnosticadas las necesidades del publico meta para luego analizar la informacion obtenida y asi

ofrecer los productos o servicios ajustados a la demanda (Dubuc, 2015).

El uso del Marketing Digital proporciona a las empresas una verdadera ventaja competitiva,
mejorando la calidad y la visibilidad de sus productos en cualquier sector econémico. Muchas

empresas piensan que el marketing en Internet solo implica el manejo de plataformas tecnoldgicas



y son exclusivas de la empresas que usan el comercio electronico, el Marketing Digital genera
nuevas opciones de mercado llegando a millones de usuarios de cualquier parte del mundo (Acero,
Garzon, Salamanca, Martinez, & Véasquez, 2017).

Para las empresas, las reglas de juego del mercado cambian répidamente y lo digital lo esta
cambiando todo. Se puede notar que no s6lo se trata de la tecnologia, sino también de los cambios
en la actitud y en el comportamiento de los consumidores, quienes se motivan por el uso de las
nuevas tecnologias. Asi mismo, el universo digital se extiende en la sociedad y genera nuevos
estilos de vida y modernos habitos de consumo. Existe una sociedad moderna en la que lo real y
lovirtual, lo analdgico y lo digital, conviven y se mezclan generando una nueva realidad: lo virtual
es real y lo real es también virtual. Esto lleva al principal cambio de este mundo digital, y es que
se puede estar conectado en todo momento y en cualquier lugar y este es el papel del marketing
digital (Andrade, 2017).

Para un observador casual, la revolucion que se esta desarrollando en la transformacion del
marketing tradicional en marketing digital es impresionante. Las nuevas herramientas, técnicas y
paradigmas contindan enriqueciendo, simplificando y acelerando la forma en que interacttan los
publicistas y sus audiencias. Al leer la literatura contemporanea sobre esta revolucion, un
examinador mas profundo también puede encontrar la revolucion desconcertante. La mayoria de
las publicaciones, blogs y opiniones de expertos defienden los méritos de una tecnologia o un
método en particular, 0 quizas un par de otros muy relacionados. Las retrospectivas tacticas de
los casos de uso de la vida real, tanto exitosos como no exitosos, cuentan historias discretas
(Jayaram, Manrai, & Manrai, 2015).

Los medios sociales han cambiado la forma en que los consumidores buscan informacion, evallan
productos y dan retroalimentacién sobre los productos. En 2012, uno de cada cinco consumidores
buscé informacion de marca o producto en Facebook, y casi el 42% de los consumidores se
convirtieron en amigos de redes sociales con una marca para obtener informacion adicional, al
darse cuenta de la importancia de las redes sociales para los negocios, muchos operadores ahora
participan en las redes sociales para captar la atencién del consumidor y mantenerse conectados
con ellos (Salleh, Hashim, & Murphy, 2015).

2.2.3. Plan de Marketing

El plan de marketing es un documento escrito en el que, de una forma sistematica y estructurada,
y previa realizacion de los correspondientes analisis y estudios, se definen los objetivos a

conseguir en un periodo de tiempo determinado, asi como se detallan los programas y medios de
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accion que son precisos para alcanzar los objetivos enunciados en un plazo determinado. Esta
herramienta se torna imprescindible, ya que proporciona una vision clara de los objetivos que se
quieren alcanzar y, a la vez, informa de la situacion en la que se encuentra la empresa y el entorno
en el que se enmarca. Esto permite definir las estrategias y acciones necesarias para su
consecucién en los plazos previstos. Se caracteriza por poseer un contenido sistematizado y
estructurado, fécil de entender, y donde se define claramente los campos de responsabilidad y de
control. También, precisa de la realizacién de ciertos analisis y estudios, dado que debera describir
un diagnoéstico de la situacion que aqueja a la empresa y como consecuencia, deducir las
oportunidades y problemas que puedan afectar a la entidad. Ademas, indica los objetivos de
marketing que se fijan para cumplirlos en un determinado periodo de tiempo. Desarrolla las
estrategias a seguir, esto es, cualquier cauce de accion que desde el punto de vista de disposicion
o dosificacion de medios se juzga razonable y posible de aplicar para alcanzar los objetivos de
marketing especificados en el plan. Detalla los medios de accion que, siendo consecuentes con la
estrategia elegida, habran de emplearse para conseguir los objetivos propuestos en el plazo
previsto. Ello implica la especificacion de un plan de acciones detallado sobre productos, precio,
publicidad, promocidn, ventas, distribucidn, es decir una estrategia adecuada al contexto
(Mendoza, Medrano, & Gémez, 2016).

El marketing descubre deseos, motivos, gustos, preferencias, temores de los consumidores; planea
y desarrolla bienes o servicios; participa en la fijacion de precios; promueve y distribuye bienes
0 servicios e igualmente, genera valor al satisfacer necesidades (Mesa Holguin, 2008).

La funcion principal de la estrategia de marketing es asignar y coordinar en forma efectiva los
recursos y actividades para alcanzar los objetivos planteados de la empresa, dentro de un mercado
de producto especifico, la cuestion critica al hablar de una estrategia de marketing a nivel global
se centra en considerar las siguientes variables: Especificar el (los) mercado (s) objetivo para un
producto o linea de productos en particular, este paso ha sido determinado en el segmento de
mercado para este proyecto. Buscar la ventaja competitiva y la sinergia por medio de los
elementos (principalmente de las cinco —plan de Marketing) de un programa de mezcla de
mercadeo, aplicacion que se determinara en los subsiguientes puntos de desarrollo del proyecto
(Campafia Delgado, 2009).

2.2.4. Servicios Gastronémicos

El patrimonio culinario es un elemento de comunicacidn cultural, y en ello se manifiestan tanto

las tradiciones propiamente culturales como las idiosincrasias naturales de un lugar. La cocina y
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la gastronomia implican una indisoluble relacion entre la vida rural y el sector de los servicios.

Asi, gastronomia es desarrollo local y también desarrollo turistico (Fusté-Forné, 2016).

En base a este elemento inicial el servicio gastronomico implica en su contexto mismo un
componente idoneo de oportunidades de negocio, ademas que se han implementado en paralelo
innovaciones tecnoldgicas, como la creciente penetracion de Internet en el hogar y las conexiones
de banda ancha de alta velocidad a precios asequibles, el desarrollo de plataformas de medios
sociales como Facebook y la adopcion generalizada por parte de los consumidores de dispositivos
moviles "inteligentes”. Dicha innovacién también ha influido en las formas en que los
consumidores se comportan en todos los tipos de configuraciones de mercado. Por ejemplo, al
igual que el rapido crecimiento en la adopcion movil ha abierto nuevas comunicaciones de
marketing y posibilidades de focalizacion, la forma en que la tecnologia ha facilitado nuevos

comportamientos, interacciones y experiencias de mercado (Lamberton & Stephen, 2016).

La calidad de los alimentos ha sido vista como un criterio importante para que los usuarios
juzguen el desempefio de los servicios gastronémicos donde la calidad de la comida es el elemento
vital del restaurante. El bajo precio y la alta calidad de los alimentos, evaluados utilizando la
temperatura, la presentacion, la frescura y el rango de seleccion de los alimentos, podrian ser
factores importantes para el éxito de los restaurantes, se ha encontrado que los clientes consideran
que la apariencia de un plato es muy importante para su experiencia culinaria. La seguridad
alimentaria ha sido considerada como un requisito basico por parte de los clientes al medir la
calidad de los alimentos la comida saludable es una de las cualidades para medir la comida en los
restaurantes. Con un nimero creciente de clientes experimentados, el atractivo se ha convertido
en un criterio vital cuando los consumidores evaltan el desempefio de los restaurantes como un
componente del atractivo, algunos académicos sugirieron que los servicios gastrondmicos
deberian ofrecer nuevas experiencias gastronémicas a través de la oferta de platos Unicos
(Ramanathan, 2016).

2.2.5. Marketing Gastronémico

Indicadores econémicos, expertos y el mismo hombre comdn, hablan del crecimiento de los
negocios en el rubro de comidas. Lo que se llamo en los 90 la “revolucion gourmet” cobr6 fuerza
de la mano de una tendencia a nivel mundial que revalorizo los placeres de la buena mesa. El
marketing de experiencias, que ha cobrado cada vez mas fuerza en el terreno de la mercadotecnia,
es un concepto facilmente aplicable al ambito gastronémico. La implicacién emocional y la
creacion de experiencias son herramientas importantes tanto para lograr la satisfaccion, asi como

la fidelizacion del cliente. Desde una mirada reflexiva, es fundamental tener en claro que nos lo
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propongamos o no, a través de la propuesta gastronémica estamos produciendo una experiencia
en el cliente. Esto nos lleva a reflexionar que cuanto mas conscientes seamos en la propuesta,

mayor valor podremos brindarle al cliente y superar sus expectativas (Cabrera, 2013).

2.2.6. Empresa

Para Thompson (2006). Es una organizacion social que realiza un conjunto de actividades y utiliza
una gran variedad de recursos (financieros, materiales, tecnolégicos y humanos), para lograr
determinados objetivos, como la satisfaccion de una necesidad o deseo de su mercado; por otro
lado, también se la conoce como una entidad en la que intervienen el capital y el trabajo como

factores de produccién de actividades industriales o mercantiles o para la prestacion de servicios.

2.2.7. Marketing Digital

Segun Selman (2017) “Marketing digital podria definirse como el conjunto de estrategias de
mercadeo que ocurren en la web y que buscan algln tipo de conversion por parte del usuario e

integra estrategias y técnicas muy diversas y pensadas para el mundo digital.

2.2.8. Publicidad

Segun Moles (2005) La publicidad es un sistema de comunicacion de masas que utiliza todos los
canales de los mas media aplicando un conjunto de técnicas de la psicologia y de sociologia con

un fin utilitario.

2.3 Marco Conceptual

2.3.1. Plan de marketing digital

De acuerdo con (Calderédn, Erazo, & Narvéaez, 2020) ElI Marketing Digital es una estrategia
predominate en los negocios, juega un papel predominante en las actividades comerciales de
grandes empresas a nivel mundial, pues la mayor parte de estas aplican estrategias digitales con
la finalidad de mejorar la rentabilidad, competitividad y posicionamiento en mercados nacionales
e internacionales mediante el uso de diferentes redes sociales, mencionadas estrategias de
mercadeo mantienen clientes fidelizados, informados y actualizados en temas de compra y venta
de bienes y servicios en medios virtuales, logrando una nueva forma de difusion e interaccién con

el consumidor.
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2.3.2. Servicio gastrondmico

(Lemoine Frank, 2018) en su investigacion menciond que en la industria hostelera, pero
especialmente hotelera, el servicio de gastronomia es el conjunto de técnicas, medios y servicios

que se ofrecen al cliente relacionados con la restauracion, alimentacion, cocteleria y bar...etc.

2.3.3. Gastronomia

(Ferreira, 2022) Conjunto de conocimientos y actividades que estan relacionados con los

ingredientes, recetas y técnicas de la culinaria asi como con su evolucidn histdrica.

2.3.4. Mercado T
Segun (Bardales Rengifo, 2021) Es el conjunto de personas que adquieren o compran productos
y servicios para su uso personal, para su nucleo familiar, o para de la institucién o empresa en la

gue trabaja.

2.3.5. Posicionamiento individual
(Vasquez Quintanilla, 2021) Se refiere a la imagen inmediata que se forma en la mente de los
individuos cuando se menciona un producto, empresa o sujeto determinados. Dicha imagen es

distintiva y competitiva con respecto a los demas objetos de su tipo.

2.3.6. Modelo ServQual

El modelo ServQual, alude a uno de los principales resultados de la investigacion programatica,
Los modelos conceptuales, definen la calidad del servicio como la principal variable de resultado
(Parasuraman et al; 1994; Parasuraman et al; 1991; Parasuraman et al; 1988; y Parasuraman et
al., 1985). El modelo, contiene una serie de items destinados a la medicion de los niveles de
servicio esperado por el cliente, llamado expectativas; ademas miden el nivel percibido de
servicio proporcionado (servicio real) por un establecimiento, finalmente el modelo contrasta la

Expectativa vs. la percepcion (Rodriguez, Charris, & Guerrero, 2019).

Las dimensiones del modelo se definen en el siguiente grafico
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VARIABLE DIMENSIONES (5) ATRIBUTOS (22)

- Cumplen lo prometido
- -1 = Sincero interés por resolver problemas
( Fiabilidad T——=>| . Realizan bien e servicio la primera vez
= Concluyen el servicio en el tiempo prometido
\_* No cometen errores

= Comportamiento confiable de los Empleados
Seguridad ——>| - Clientes se sienten seguros

* Los empleados son amables

= Los empleados tienen conocimientos suficientes

Calidad Elementss (" + Equipos de apariencia moderna
T * Instalaciones visualmente atractiva
del Tanglbles = Empleados con apariencia pulcra
e o = Elementos materiales atractivos
Servicio - . - N
" = Comunican cuando concluiran el servicio
Capacndad ——>| *Los empleados ofrecen un servicio rapido
Expectativas de Respuesta » Los empleados siempre estan dispuestos a ayudar

st * Los empleados nunca estan demasiado ocupados
Vs. Percepcion ~

(- Ofrecen atendién individualizada
- = Horarios de trabajo convenientes para los clientes
K Empatla =——>| - Tienen empleados que ofrecen atencidn personalizadz
= Se preocupan por los clientes
= Comprenden las necesidades de los clientes

Figura llustracion 1-2:Modelo SevQual
Fuente: Parasuraman et al. (1988:1985)

En suma, el modelo ServQual ofrece un mapa de la situacion respecto a la calidad en la prestacion
del servicio y los aspectos que verdaderamente valora el cliente al momento de acceder a dicho
servicio, como es el caso del restaurante objeto de estudio, lo cual en Gltimas, debe incidir en la
captacién de un mayor nimero de clientes, mantener los existentes y mejorar los niveles de
rentabilidad para la organizacién (Cabana et al, 2015; Du; Tang, 2014; Tan et al, 2009 y
Rodriguez, Charris, & Guerrero, 2019 )

2.3.7. Calidad del servicio

Segun la conceptualizacién de (Parasuraman, 1991), la calidad del servicio es un constructo de
cinco dimensiones consistentes, a saber: elementos tangibles, confiabilidad, capacidad de
respuesta, seguridad y empatia; dimensiones que a su vez, estan constituidas por 22 items, a través
de los cuales se alimenta el modelo y se determina el gap o brecha entre las dos valoraciones (es
decir, entre lo que el cliente espera del servicio y lo que realmente percibe), con el objeto de
facilitar la puesta en marcha; sistematicamente de acciones correctivas que mejoren la calidad del

servicio.
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CAPITULO Il

3. METODOLOGIA

3.1 Enfoque de la investigacion

Enfoque Cualitativo

El enfoque cualitativo utiliza la recoleccion y analisis de datos categdricos que permiten responder
las interrogantes de la investigacion con el fin de generar criterios de orden atributivo en funcién

de escalas valorativas predefinidas (Paniagua Machicao, 2018)

La presente investigacion utiliz6 mencionado enfoque cualitativo que recoge las percepciones de
gerentes y clientes de los servicios gastrondmicos clase A de la ciudad de Riobamba, para la
construccién de la matriz de datos de las opiniones vertidas por los gerentes se aplicd una
entrevista, mientras que para el levantamiento de informacion de los clientes se utilizé una

encuesta online.

3.2 Nivel de la investigacion

El nivel de investigacion fue de caracter descriptivo y correlacional.

Descriptivo. - EI método descriptivo responde a las necesidades de estudios de mercado y analisis
de satisfaccion, los resultados obtenidos describieron en forma objetiva la publicidad utilizada
por los servicios gastronémicos y las percepciones de satisfaccion de los clientes, sin alterar la
esencia de las variables de investigacion en un momento determinado.

Correlacional. —El método correlacional consiste en evaluar dos variables, siendo su fin estudiar
el grado de correlacion entre ellas (Cauas, 2015); en la investigacién se aplicé para descubrir
como varia la informacion de los servicios gastrondmicos de acuerdo con la aplicacién de un plan
de marketing digital, bajo el precepto de direccion e intensidad de la relacion, pero sin describir

causalidad.

3.3 Disefio de investigacién

El estudio fue disefiado de forma no experimental debido a la manipulacién de informacion en su
contexto natural, es decir, que no hay participacion influyente del investigador en la recoleccion
de datos, las percepciones se muestran naturales y no son provocadas de forma intensional.
(Hernandez et al., 2010, pp. 151-160).
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3.4 Tipo de estudio

Con relacion al contexto de la investigacion se establecid que el tipo de estudio tiene las siguientes

caracteristicas:

Aplicada. - Tiene como finalidad la resolucion de problemas relacionados con problemas
sociales, estudios de mercados, medicion de satisfaccion de servicios y gestion empresarial
(Cauas, 2015). Se basa en lo factico, es decir en la problemaética social y financiera, en este caso,
la realidad y contexto empresarial de los servicios gastronémicos de la ciudad de Riobamba.

Documental. — aportan a la generacién del conocimiento y se fundamentan en informacién
bibliogréafica mediante articulos cientificos, bibliografia especializada y publicaciones en revistas
y sitios de internet. En la investigacion se utilizaron fuentes bibliograficas Latindex y Scopus,

para establecer el marco tedrico conceptual de la investigacion.

De campo. - La recopilacion de informacion llevo al investigador a visitar los servicios
gastrondmicos clase de la ciudad con la finalidad de conversar con los gerentes de los espacios.
Asi también crear una bitacora fotografica de los espacios que a posterior serian tomadas en

cuenta para publicidad.

3.5 Poblacién y muestra

3.5.1. Poblacién

El colectivo de estudio esté constituido por dos grupos: el primero conformado por 10 restaurantes
que forman parte de la clase A del servicio gastrondmico gourmet en la ciudad de Riobamba,
segun datos del Ministerio de turismo (Segura, 2021) y debido a su impacto y presencia en redes

sociales.
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Tabla Nro. 1-3: Colectivos de restaurantes

No. Nombre Tipo de negocio Servicios que presta
Almuerzos  ejecutivos,
1 Bonny Restaurante Restaurante platos a la carta.
Comida rapida,
2 Rayuela Restaurante Bar- Restaurante almuerzos y platos a la
carta
, Comida Tematica
3 L’ Incontro o
Restaurante italiana, platos a la carta
4 Abraspungo Restaurante Plat_os 4 la carta, comida
nacional
. Restaurante Cocina fusién, comida
5 Quindeloma Hotel Saldn de eventos tematica
5 Restaurante Desayunos_, Platqs a la
Andaluza carta, comida nacional
Cocina de autor, cocina a
7 ZeAA Food Restaurante la carta, cocina de
Experience Salén de eventos vanguardia, cocina
fusion
Cafeteria, platos a la
8 Sweet & Salty Bar- Restaurante carta, desayunos,
almuerzos
9 Chorigol Restaurante Comida - argentina,
cervezas, Vinos.
10 Chilis Bar-Restaurante Comida tex mex, platos a
la carta.

Fuente: Ministerio de Turismo 2018

Realizado por: Javier Mauricio Zea Andrade 2022

El segundo grupo esté& formado por los clientes de los cuatro restaurantes con mayor presencia en
redes sociales siendo 1.200 las personas registradas en los sistemas de facturacion de los
restaurantes de la ciudad (Gerentes, 2021) que recibieron atencién a lo largo del 2018.

3.2.1. Muestra

Con respecto al primer colectivo se utilizé6 el muestreo no probabilistico por cuotas para

seleccionar cuatro establecimientos en base a la representatividad manifestada en la ciudadania

riobambenia.
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Tabla Nro. 2-3: Colectivos de restaurantes

No. Nombre Tipo de negocio Servicios que presta
1 Hosteria La Restaurante Desayunos, Platos a la
Andaluza carta, comida nacional
2 Quindeloma Hotel Restaurante Coc!n_a fusion, comida
Salén de eventos tematica
Platos a la carta,
3 Abraspungo comida nacional Restaurante
Cocina de autor, cocina a
4 ZeAA Food Restaurante la carta, cocina de
Experience Salén de eventos vanguardia, cocina

fusién

Fuente: Ministerio de Turismo 2018

Realizado por: Javier Mauricio Zea Andrade

Por otro lado, en funcién a los reportes de facturacion de los cuatro restaurantes se seleccion6
1200 clientes referidos en los sistemas de facturacién, con este antecedente se calcul6 la muestra
para la cantidad de clientes mediante la técnica de muestreo aleatorio para proporciones, el
resultado fue 300 clientes que fueron ubicados gracias a la informacidn referida en las facturas de

los locales.

P.Q.N

2
(N—DE2+PQ

n=

0.5%0,5%1200
n= = 300 clientes

2
(1200-—1)92'292E +0,25

3.6 Métodos, técnicas e instrumentos de investigacion

3.6.1. Meétodos

Método Deductivo. — Permite determinar las caracteristicas de una realidad particular por
derivacion o resultado de los atributos o enunciados contenidos en proposiciones de caracter
general formuladas con anterioridad (Abreu, 2014); mediante este método, se obtuvo
conclusiones generales sobre el marketing digital usado por los servicios gastrondmicos, y los

factores que forman parte de la dimensién servqual.

Método Analitico. - a través del método analitico, se utilizaron técnicas estadisticas para
caracterizacion de las respuestas emitidas por gerentes y clientes de los servicios gastrondmicos,
asi como también para comprobar las hipdtesis de incidencia del plan de marketing digital en los

servicios de comida.
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3.7 Técnicas e instrumentos de investigacion

Las técnicas e instrumentos usados fueron los siguientes:

La entrevista. - La entrevista es una técnica de recogida de informacion que ademas de ser una
de las estrategias importantes en procesos de investigacion, tiene ya un valor en si misma; tanto
si se elabora dentro de una investigacién, como si se disefia al margen de un estudio sistematizado
(Bertomeu, 2019), en el presente estudio el instrumento, se aplicé a los Gerentes de los servicios
gastronomicos de la ciudad de Riobamba, el instrumento usado fue un cuestionario conformado
por 5 preguntas estructuradas y 4 preguntas no estructuradas que se derivaron de la conversacion,
en ella se consiguio6 informacion referente a las estrategias de marketing que usan al momento,
por otro lado también se entrevistd a clientes de los distintos establecimientos aplicando un bloque

de 7 preguntas estructuradas

La Encuesta. - se aplicd a los clientes que visitan los locales de servicio gastronémico, el
instrumento de recoleccion fue un cuestionario de 31 preguntas cerradas clasificadas en dos
grupos de informacion, el primer blogue agrupé informacion de la imagen e intencion de visita
de los clientes hacia los locales de servicio gastronémico y el segundo bloque almacend
informacion referente a la herramientas digitales donde esperan recibir informacién actualizada
de los restaurantes y a la gestion de marketing que esperan que se tome en cuenta para el
posicionamiento de las marcas y fidelizacioén de los clientes; ademas, este segundo grupo de
preguntas almaceno 15 interrogantes relacionadas al entorno interno y externo de los servicios
gastrondmicos que fueron medidas en escala tipo Likert con una valoracion de 1 a 5 puntos ((1)
Malo; (2) Regular; (3) Bueno; (4) Muy Bueno; (5) Excelente), ademas se utilizé el cuestionario
de calidad del servicio conformado por 22 atributos que responde a 5 dimensiones de Fiabilidad,

Seguridad, Elementos Tangibles, Capacidad de Respuesta y Empatia.

La observacidon. - es una técnica describié acontecimientos in situ, es decir los hechos

observables en relacion con la préctica de marketing y atencién al cliente.
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3.8

Variables

Tabla Nro. 3-3: Variable independiente: Plan de marketing digital

. p TECNICAE
VARIABLE INDEPENDIENTE DIMENSION INDICADOR ITEMS INSTRUMENTOS
Horario de acceso a
redes sociales
Herramientas de Red social de uso
marketing . frecuente_: -
Tiempo de dedicacion
a las redes sociales
Acceso a paginas web
PLAN DE MARKETING DIGITAL Contenidos de mayor
El Marketing digital se define como la aplicacion atencion en la pagina
de tecnologias digitales para contribuir a las web
actividades de Marketing, para las organizaciones Marketing Iniciativa de cocina Encuesta
quienes estan dispuestas a escuchar a los usuarios, Digital (Cuestionario
“representan lineas de accion que se fundamentan cerrado))
en las oportunidades que brindan los medios Carta del restaurante en
sociales para conectarse, mantener una formato digital
comunicacion y acercarse al publico objetivo Percepcion
Trato del personal
Distribucion de
Gestion de esrfacps .
. . Tecnologia disponible
marketing digital L
Decoracion
[luminacién
Mdsica
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Limpieza e higiene en
los espacios
Precios de productos
Seguridad y
parqueadero
Ubicacion de los
locales
Promocién de las
empresas
Fuente: Investigacion
Realizado por: Javier Mauricio Zea Andrade
Tabla Nro. 4-3: Variable dependiente: Servicio Gastrondmico )
VARIABLE DEPENDIENTE DIMENSION INDICADOR TECNICAE
INSTRUMENTOS
Fiabilidad
SERVICIO GASTRONOMICO Seguridad
Es la manera de satisfacer al cliente desde su Elementos tangibles Encuestas
ServQual

principal necesidad con un correcto engranaje y el
funcionamiento empresarial

Capacidad de respuesta
Empatia

Cuestionario

Fuente: Investigacion

Realizado por: Javier Mauricio Zea Andrade
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3.10  Hipotesis

Hipdbtesis General

H,: El plan de marketing digital no incide en el servicio gastronémico de la ciudad de Riobamba.

H;: El plan de marketing digital incide en el servicio gastronémico de la ciudad de Riobamba.

Hipotesis Especificas

H,: El plan de marketing digital no incide en la fiabilidad del servicio gastronémico de la ciudad
de Riobamba.
H;: El plan de marketing digital incide en la fiabilidad del servicio gastrondmico de la ciudad de

Riobamba.

Hy: El plan de marketing digital no incide en la seguridad del servicio gastrondmico de la ciudad
de Riobamba.
H;: El plan de marketing digital incide en la seguridad del servicio gastronémico de la ciudad de

Riobamba.

Hy: El plan de marketing digital no incide en los elementos tangibles del servicio gastronémico
de la ciudad de Riobamba.
H;: El plan de marketing digital incide en los elementos tangibles del servicio gastronémico de

la ciudad de Riobamba.

Hy: El plan de marketing digital no incide en la capacidad de respuesta del servicio gastronémico
de la ciudad de Riobamba.
H;: El plan de marketing digital incide en la capacidad de respuesta del servicio gastrondmico de

la ciudad de Riobamba.

Hy: El plan de marketing digital no incide en la empatia del servicio gastronémico de la ciudad
de Riobamba.
H;: El plan de marketing digital incide en la empatia del servicio gastronémico de la ciudad de

Riobamba.

3.11  Técnicas estadisticas

Para caracterizar la informacion recolectada de las entrevistas a gerentes y consumidores de los
establecimientos, se utilizé un andlisis exploratorio de datos, donde las variables categoricas
fueron representadas por graficos de barras, con relacion a la fiabilidad del cuestionario que

permitid analizar la incidencia del marketing digital en los servicios gastronomicos se utiliz6 el
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indicador alfa de Cronbach, su valor fue de 88,5% y con el fin de comprobar la hipdtesis de

estudio se utilizo el coeficiente de correlacion de Spearman.
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CAPITULO IV
4. ANALISIS Y RESULTADOS

4.1 Andlisis de las entrevistas a los gerentes de los servicios gastronémicos
Se realiz6 una entrevista semi estructurada a los gerentes de los cuatro restaurantes seleccionados

en la muestra, con el objetivo de realizar el diagnostico del sector gastronémico.

Pregunta 1: ;El servicio gastronomico que dirige cuenta con un plan de marketing digital?
El 100% de los gerentes mencionaron que no cuentan con un plan de marketing digital para la
difusién de sus servicios, sin embargo, habia personal del negocio que de forma aislada realiza

promociones en medios digitales.

Pregunta 2: (El servicio gastronémico cuenta con Redes Sociales (Facebook, Instagram,

Twitter?

Porcentaje

Mo Si

Redes Sociales (Facebook, Instagram, Twitter)

Gréfico Nro. 1-3: Presencia de redes sociales
Realizado por: Javier Mauricio Zea

El 90% de los servicios gastrondmicos cuentan con redes sociales para comunicar acerca de
promociones y servicios que ofertan los negocios, apenas el 10% no cuenta con estas
herramientas, pero manifiestan que las socializaciones de sus productos lo hacen a través de
estados de WhatsApp.
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Pregunta 3: ¢En qué horario realizan la difusion de los servicios gastronmicos?

Porcentaje

Mafiana Tarde

Horarios de publicidad

Graéfico Nro. 2-3: Presencia de redes sociales
Realizado por: Javier Mauricio Zea

El 60% de los servicios gastrondmicos realizan la publicidad en la mafiana, indicaron los gerentes
que cuando inician los negocios publicitan las actividades del dia anterior, por otra parte, el 40%

lo realiza en horario de la tarde debido a que en la mafiana se dedican a la limpieza de los espacios.

Pregunta 4: ;El servicio gastronémico cuenta con una pagina web?

Porcentaje

Pagina Web

Grafico Nro. 3-3: Pagina web
Realizado por: Javier Mauricio Zea
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El 70% de los negocios cuentan con una pagina web sin embargo en la mayoria de los casos no
actualizan informacion de manera constante, el 30% en cambio no cuenta con la herramienta ya

que consideran un gasto innecesario.

Pregunta 5: ;Cuanto invierten mensualmente en publicidad?

Tabla Nro. 5-3: Estadisticos descriptivos de la publicidad mensual

N Minimo | Maximo | Media Desv.
tip.
Inversién en publicidad 10 35,00| 220,00 98,00 59,96
mensual
N valido (segun lista) 10

Fuente: Informacidn de las entrevistas
Realizado por: Javier Mauricio Zea Andrade

Los representantes indicaron que invierten en promedio $98 con una variacién de mes a mes de

$60 aproximadamente, el valor minimo fue de $35 y el maximo de $220.

Pregunta 6: ¢Cuentan con una App de pedidos a domicilio?
El 100% de los gerentes mencionaron que no cuentan con tal herramienta.

Porcentaje

Ha

- |

Redes Sociales (Facebook, Instagram, Twitter)
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Pregunta 7: ¢En qué elementos del servicio gastronémico realizan una reingenieria constante?

Porcentaje

Espacios Mend Tecnologia

Reingenieria

Gréfico Nro. 4-3: Reingenieria de productos
Realizado por: Javier Mauricio Zea

El 50% de los representantes menciono que varian de forma constante el menu, el 30% readecuan
los espacios internos y externos y el 20% trata de actualizar la tecnologia interna de los espacios
sobre todo aquellos referentes a la luminosidad.

Pregunta 8: ;Cuales son los medios publicitarios que utilizan?

Porcentaje

Prensa Radio

Medios publicitarios

Grafico Nro. 5-3: Medios publicitarios
Realizado por: Javier Mauricio Zea

El 40% de los negocios atn confian en los medios escritos como la prensa y el 60% en fracciones
iguales utilizan Radio y Television
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Pregunta 9: ;Cuentan con una base de datos de sus clientes?

Porcentaje

] Si

Base de datos de clientes

Gréfico Nro. 6-3: Base de datos de clientes
Realizado por: Javier Mauricio Zea

El 80% cuenta con bases de informacidn de sus clientes ya que cuentan con un grupo selecto que
los visitan de forma constante, apenas el 20 % no cuenta con esos registros.

Asi también se encuest6 a los clientes de los establecimientos con la finalidad de conocer cuales
son los requerimientos que esperan recibir de un plan de publicidad digital.

Pregunta 10: ¢En qué horario frecuente revisa sus redes sociales?

Porcentaje

En la mafiana En la noche Eni la tarde

En qué horario del dia accede usted mas a las redes
sociales

Gréfico Nro. 7-3: Horario de redes sociales
Realizado por: Javier Mauricio Zea
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El 55,3% de los clientes mencionaron que revisan sus redes sociales en la noche, el 30% en la
tarde y apenas el 14,7% en la mafiana, es notorio identificar que las personas revisan sus perfiles
sociales en la noche cuando ya no cuentan con actividades laborales y de hogar y seria un espacio
idoneo para que se difunda publicidad de los restaurantes de comida que busquen socializar
nuevas propuestas, nuevos menus o cualquier nueva estrategia de captacion de clientes, por otro
lado no hay descartar que la publicidad circule desde el espacio de la tarde )pasado el almuerzo)
porgue de acuerdo a las actividades laborales hay un buen grupo de clientes que se toman un
espacio de su tiempo para revisar redes sociales con la ventaja de que alguno de ellos puede estar
acompafiado de grupos de amigos o compafieros de trabajo que pueden observar los anuncios al
mismo tiempo y escuchar recomendaciones de los servicios de comida ofertados por los
restaurantes.

Pregunta 11: ;Cuél es la red social de mayor interés?

Porcentaje

Facebook Instagram Tik Tok “outube

Qué red social es de su mayor uso e interés

Gréfico Nro. 8-3: Red social frecuente
Realizado por: Javier Mauricio Zea
El colectivo de clientes representados por un 50,7% indicaron que la red social que mayor tiempo
de su atencion recibe fue Facebook debido a que la mencionada plataforma congrega a la mayor
parte de sus familiares y amigos, el 28,7% por su parte utilizé Instagram, el auge de la plataforma
en los Gltimos afios se debe a la cantidad de publicidad en ventas que la plataforma difunde, el
14% utiliz6 Tik Tok a pesar de un espacio utilizado como diversion varios servicios difunden su
publicidad por este medio su porcentaje reducido de observadores se debe al grupo de edad de los
encuestados que son personas econdmicamente activas y no generan contenidos semejantes a los
que se muestran en la plataforma, finalmente el 6,7% observo Youtube una plataforma que ha

ido perdiendo espacio ante la cantidad de contenido generado por las demas redes.
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Pregunta 12: ;Cuanto tiempo destina a las redes sociales?

Porcentaje

1 hera al dia 2horas aldia  30minutos aldia  40-60 minutos
diarios

Cuanto tiempo destina usted a las redes sociales

Grafico Nro. 9-3: Tiempo de dedicacion a las redes sociales
Realizado por: Javier Mauricio Zea
El grupo de clientes encuestados representados por un 32% indicaron que destinan 2 horas al dia
para revisar sus redes sociales, con porcentajes semejantes de 24,3% y 21,7% mencionaron que
dedican 30 minutos y espacios de 40 a 60 minutos respectivamente para revisar los contenidos de
redes, asi también el 22% dedic6 1 hora por dia para revisar las actualizaciones de contenido

familiar, social, publicidad y marketing difundidos en los distintos espacios.

Pregunta 13: ;Cuales son los motivos que le invitan a visitar un restaurante de elevada categoria?

Porcentaje

ubl es en Publicidad en  Publicidad en radio Recomendaciones
redes sociales medios impresos tv

Que lo motiva al momento de decidir visitar un
restaurante de elevada categoria

Gréfico Nro. 10-3: Motivos de eleccién del restaurante
Realizado por: Javier Mauricio Zea
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El 58,7% de los clientes indicaron que visitan un restaurante de elevada categoria segun las
recomendaciones emitidas por parte de sus amigos y familiares quienes en charlas sociales
difunden los atractivos encontrados en los espacios y la calidad de platos que se ofertan en el sitio,
el 37% en cambio se dirige a los restaurantes por la publicidad observada en redes sociales donde
las fotografias o videos promocionales captan su interés de disfrutar un momento ameno en
lugares de gran calidez, apenas el 4.3% contrata los servicios luego de haber revisado la
publicidad en medios impresos como periddicos, afiches, volantes o haber receptado mediante
televisién y radio, con este Gltimo resultado se evidencid de forma clara que la television, radio y

prensa han perdido su papel protagdnico desde el nacimiento de las redes sociales.

Pregunta 14: ;Accede a informacion de un restaurante por medio de la pagina web del sitio?

Porcentaje

Mo Si

Accede ainformacién de un restaurante por medio de la
pagina web del sitio

Grafico Nro. 11-3: Acceso a redes sociales
Realizado por: Javier Mauricio Zea

El 78,3% de los comensales indicaron que para conocer informacion referente al restaurante de
su eleccion previa a la reserva si visitan la pagina web del local con el fin de analizar si los
espacios y el menu estan acordes a sus necesidades; por otra parte el 21,7% no revisa las paginas
web porque en la mayoria de los casos desconocen de su existencia y de la informacion que
puedan hallar en los sitios, son un grupo de personas que previamente han visitado ya los

restaurantes y han dado fe de la calidad de los servicios ofertados.
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Pregunta 15: ;Qué tipo de contenidos de la pagina del restaurante capta mayor parte de su

atencion?

Porcentaje

Fotografias Recetas Transmisidn en vivo Videos

Que tipo de contenidos de la pagina del restaurante
capta mayor parte de su atencion

Grafico Nro. 12-3: Contenidos de mayor atencion en sitios web
Realizado por: Javier Mauricio Zea

El 44% del colectivo de clientes que si visitaban la pagina web de los restaurantes de su agrado
indicaron que lo hacen con la finalidad de apreciar fotografias del sitio, la finalidad navegar en la
galeria y hallar a personas conocidas en su circulo social 0 en muchas ocasiones recordar sus
vivencias en previas citas; el 33,3% observaron los videos del espacio que en su mayoria fueron

promocionales, el 17% lo realizaba con el afan de descubrir nuevas recetas que serian replicadas

en sus hogares y el 5,7% lo realiz6 para formar parte de transmisiones en vivo.
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Pregunta 16: ;Si el restaurante que frecuenta implementara en su pagina web un programa de

cocina como calificaria Ud. esta iniciativa?

Porcentaje

Interesante Muy Interesante  Mada interesante  Poco interesante

Si el restaurante que frecuenta implementara en su
pagina web un programa de cocina como calificaria usted
esta iniciativa

Grafico Nro. 13-3: Iniciativa de contenido
Realizado por: Javier Mauricio Zea

El 96,4% de los clientes indicaron que la implementacién de un programa de cocina llamaria su
atencion gracias a los tips que pueden aprender de los mas grandes cocineros, calificaron a la

iniciativa como muy interesante, apenas un 3,6% se mostro indiferente a la propuesta.

4.11.1 Analisis factorial de las herramientas de marketing gastronémico

Seguido se desarroll6 un analisis factorial que permitié construir grupos homogéneos de
relevancia con relacion a los aspectos que destacaron los clientes al momento de elegir el

restaurante.

Tabla Nro. 6-3: KMO y prueba de Bartlett

Medida de adecuacién muestral de Kaiser-Meyer-

2
Olkin. 93
Chi-cuadrado
e 2526,997
Prueba de esfericidad de aproximado
Bartlett gl 105
Sig. ,000

Fuente: Investigacion

Realizado por: Javier Mauricio Zea Andrade
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El valor hallado en la prueba de Kaiser Meier ( 0,932) identifico correlaciones fuertes entre las
variables que forman parte de la lista de aspectos (Alternativas carta de productos, Caracteristicas
de los productos (sabor, aroma, textura y coccidn, presentacién), Complementos (salsas,
utensilios, servilletas), Tiempo de espera, Trato del personal, Distribucion de espacios,
Tecnologia disponible, Decoracion, lluminacion, Musica, Limpieza e higiene en los espacios,
Precios de productos, Seguridad y parqueadero, Ubicacion y Promocién de la empresa),
mencionado valor confirma la necesidad de construir factores de este grupo de informacion, en
cuanto a la prueba de Bartllet se rechaza la hipotesis de nulidad de que la matriz de correlaciones

sea una matriz de identidad.

a—

Autovalores
i

I I
1 2 3 4 ] G 7 g 9 10 i 12 13 14 13

Nuamero de componente

Gréfico Nro. 14-3: Gréfico de sedimentacion
Realizado por: Javier Mauricio Zea

Para la eleccion del nimero de factores se trabaj6 con el criterio de Kaiser quien menciona que
se tomaran en cuanto aquellos valores que superen el autovalor 1, por tanto, se seleccionaron dos

factores.
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Tabla Nro. 7-3: Varianza total explicada

Sumas de las saturaciones al
cuadrado de la extraccién

Sumas de las saturaciones al
cuadrado de la extraccién

Componente
% de la % % de la %
Total ) Total )
varianza acumulado varianza acumulado
1 7,646 50,975 50,975 4,703 31,355 31,355
2 1,275 8,503 59,479 4,219 28,123 59,479

Fuente: Investigacion

Realizado por: Javier Mauricio Zea Andrade

La informacion de la tabla 3 evidencié que los factores explicaron el 59,48% de las respuestas

emitidas por los clientes al construir dos factores que agrupan las respuestas emitidas por los

comensales.

Tabla Nro. 8-3: Matriz de componentes

Componente
1 2

Alternativas carta de productos ,594 ,333
Caracteristicas de Iosl Productos (sa.tfor, 790 239
aroma, textura y coccioén, presentacion)
Complementos (salsas, utensilios,

. ,614 ,403
servilletas)
Tiempo de espera 452 174
Trato del personal ,834 ,206
Distribucion de espacios ,484 ,583
Tecnologia disponible 137 ,820
Decoracion 279 , 735
lluminacién ,385 ,695
Musica 241 , 733
Limpieza e higiene en los espacios ,260 , 781
Precios de productos ,627 ,406
Seguridad y parqueadero ,496 ,543
Ubicacion 434 ,621
Promocién de la empresa ,312 ,695

Método de extraccion: Analisis de componentes principales.
Método de rotacion: Normalizacion Varimax con Kaiser.
a. La rotacion ha convergido en 3 iteraciones.

Fuente: Investigacion

Realizado por: Javier Mauricio Zea Andrade

El primer grupo de informacion condensa la importancia que los clientes dan a las alternativas de

productos listados en la carta del restaurante, caracteristicas de los productos como sabor, aroma,
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textura, coccion y presentacion del mend, los complementos utilizados para elevar la imagen del
platillo como salsas, utensilios, servilletas, el trato del personal durante la estancia de los clientes
y los precios accesibles que ofertan; por tanto el nombre del primer factor se sintetiza en Menu y
trato del personal.

El segundo factor en cambio tom6 por nombre entorno del restaurante, en este grupo los clientes
mencionaron que la distribucion de espacios, limpieza e higiene en los espacios, seguridad y
parqueadero, tecnologia disponible en los espacios, decoracion, iluminacion, musica, ubicacién
del lugar y promocion del sitio capta la atencion de cada uno de ellos para visitarlo constantemente

y recomendarlo a quienes buscan un espacio cdmodo de la mas alta categoria.

4.11.2 Analisis de las redes sociales en los establecimientos de estudio

e Hosteria La Andaluza
Servicios: Hosteria — Restaurante — Salén de conferencias — Eventos
Presencia en Redes:

- Instagram (22mil seguidores)

- TripAdvisor (5,0 Excelente - 612 opiniones)
- Google Maps

- Canal de Youtube

- Péagina Web

Nota: Quit6 su pagina de Facebook
e Hotel Quindeloma

Servicios: Hotel — Restaurante — Eventos — Spa
Presencia en Redes:

- Facebook (8.979 seguidores)

- Instagram (4.295 seguidores)

- TripAdvisor (4,5 - 29 opiniones)

- Google Maps

- Péagina Web

e Hacienda Abraspungo

Servicios: Hotel — Restaurante — Bar - Eventos
Presencia en Redes:
- Facebook (9.999 seguidores)
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- Instagram (6.305 seguidores)

- TripAdvisor (4,5 — 50 opiniones)
- Google Maps

- Péagina Web

e Restaurante Zeaa Food Experience

Restaurante — Bar - Eventos
Presencia en Redes:
- Facebook (10.227 seguidores)
- Instagram (3.065 seguidores)
- TripAdvisor (4,5 — 12 opiniones)
- Canal de Youtube

- Google Maps

Redes sociales

25000
20000

15000

10000
) L] i

Hosteria La Andaluza Hotel Quindeloma  Hacienda Abraspungo ZEAA Food Experience

B Facebook M Instagram

Grafico Nro. 15-3: Comparativa de redes sociales
Realizado por: Javier Mauricio Zea

De acuerdo con la comprobacion grafica de redes sociales como Facebook e Instagram se observo
que la red mas usada fue Facebook y es justo en esta plataforma que los establecimientos como
Hotel Quindeloma, Hacienda Abraspungo y ZeAA Food Experience donde cuenta con mas
seguidores a diferencia de la Hosteria Andaluza que apuesta su publicidad Unicamente en

Instagram.

4.2 Analisis FODA

Fortalezas
e Atencion a los consumidores por personal joven que posee frescura e innovacion.
e Personal con conocimientos en marketing digital, redes sociales con énfasis en recursos

humanos, relaciones publicas y responsabilidad social.
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Calidad de contenido en sitios web y redes sociales

Disciplina empresarial muy flexible

Conocimiento integral sobre varias aristas del marketing.

Conocimiento sobre hardware y software para otorgar rapidas soluciones técnicas ante
algun inconveniente de cliente.

Extensible a todos los sectores

Poder de influencia

Oportunidades

Necesidad masiva de difusién del marketing en la actualidad, el marketing ha pasado a
ser el «centro de atencidn» de los consumidores. Tiene la capacidad de generar ventajas
competitivas.

Mayor poder adquisitivo

Comunicacion a los clientes de manera original.

Facilita la interaccion y proximidad con los clientes

Otorga vision estratégica

Nuevos canales de distribucion

Debilidades

Los establecimientos gastronémicos estan situados en una region donde la mayoria de los
negocios son pequefios y aun no deciden implementar el marketing a gran escala.

Falta de cultura de uso del marketing

Mala aplicacion del marketing digital

Falta de personas capacitadas para uso de herramientas digitales

Dependencia directa de las telecomunicaciones.

Amenazas

Crisis econémica por pandemias
Competidores que utilizan la misma estrategia de marketing
Falta de vision

Gran inversion
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4.3 Comprobacion de la hipotesis

Tabla Nro. 9-3: Matriz de correlaciones bivariadas

40

Marketing Fiabilidad | Seguridad Elementos Capacidad de | Empatia Servicio
Digital Tangibles Respuesta Gastronémico
Coeficiente de 1,000 ,625" ,399" ,603" A79" ,538" 575"
Marketing Digital ~correlacion
Sig. (bilateral) . ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Coeficiente de ,625™ 1,000 ,365" AA4T" ,365™ 431" 541"
Fiabilidad correlacion
Sig. (bilateral) ,000 . ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Coeficiente de ,399” ,365" 1,000 546" ,510" 521" 714"
Seguridad correlacion
Rho de . .
s Sig. (bilateral) ,000 ,000 . ,000 ,000 ,000 ,000
earm
P Coeficiente de ,603™ 44T 546" 1,000 775" 757" ,888™
an Elementos L
) correlacion
Tangibles ] )
Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000 . ,000 ,000 ,000
_ Coeficiente de 479" ,365" ,510" 775" 1,000 734" 871"
Capacidad de L
correlaciéon
Respuesta ] ]
Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000 ,000 . ,000 ,000
Coeficiente de ,538" 431" 521" 757" 734" 1,000 ,879"
Empatia correlacion
Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000




. Coeficiente de ,575” ,541" 714" ,888" 871" ,879” 1,000
Servicio L
o correlacion
Gastronémico ) )
Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000

**_La correlacién es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: Investigacion

Realizado por: Javier Mauricio Zea Andrade
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La matriz de correlacion evidencié que existe correlacion positiva entre la presencia de
marketing digital y el servicio gastronémico su valor de 0,57 es la muestra de que mientras
mayor uso de marketing digital mantengan los establecimientos de comida la difusion y expendio
de sus productos aumenta en el mercado de consumo; asi también al realizar un anélisis con
cada una de las dimensiones del modelo de calidad de servicio ServQual se observé que se
relacionan de forma positiva los valores de asociacion fueron Fiabilidad (0.625), Seguridad
(0.399), Elementos tangibles (0.603), Capacidad de respuesta (0.479) y Empatia (0.33).

4.4 Discusion de los resultados

Los resultados hallados en la presente investigacion evidenciaron la incidencia positiva que existe
entre el uso de herramientas de marketing digital con los servicios gastrondmicos en la ciudad de
Riobamba, las opiniones vertidas por los consumidores de restaurantes de cuatro tenedores
resaltaron como mayor asociacién al uso de herramientas digitales asociadas al marketing con la
dimension de fiabilidad del modelo de calidad de servicio ServQual, esto coincide con los
resultados hallados por (Cobos, 2016) donde se observd que como ventajas del uso de las
herramientas digitales se observo el incremento y fidelizacion de los clientes de tal forma que los
ingresos econdmicos satisfacen las necesidades de los comensales de los diferentes

establecimientos.
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CAPITULO V

5. PROPUESTA

5.1 Descripcion de la propuesta

La presente propuesta se construye luego de realizar un sondeo de mercado a los clientes que
visitan restaurantes de cuatro tenedores, entre los resultados se analizé la informacion
sociodemografica, herramientas de marketing hasta el momento utilizadas por los restaurantes
ZeAA Food Experience, Abraspungo, Quindeloma y La Andaluza, se construyeron grupos de
informacién homogéneos que indicaron cuales son las caracteristicas internas y externas que
resaltan los comensales de los sitios de comida, a partir de los mencionados antecedentes descritos
en el capitulo IV se proponen estrategias necesarias, que pueden ser empleadas en los diferentes

restaurantes.

5.2 Estructura de la propuesta

5.2.1 Introduccion

Las herramientas de marketing digital en los Gltimos afios son esenciales en empresas dedicadas
al expendio de servicios, el uso de ellas permite la difusion y engrandecimiento de los negocios
no solo a nivel financiero sino también de clientes, su visita constante a los locales depende de
consumos anteriores o recomendaciones de su circulo social, sin embargo en la actualidad las
plataformas de publicidad han cambiado ya no es suficiente las recomendaciones o las visitas
personales debido a la competencia masiva, es asi como para captar la atencién de las personas
se requiere del uso de la tecnologia digital donde comparten gran parte de su tiempo libre, varias
son las estrategias del mundo digital para conseguir fidelizar a los clientes, por ejemplo el uso de
redes sociales, paginas web activas y tecnologias de la informacion y telecomunicacion (TICS)
son plataformas que contribuyen a que las personas busquen no solo adquirir un servicio sino mas
bien construir una experiencia grabado en sus corazones.

Con los antecedentes descritos se conoce que el marketing digital es un proceso de
posicionamiento, de captacion de clientes y con una relacion directa en el incremento de ventas;
ademas, es una estrategia segura de fidelizacion. En la ciudad de Riobamba los restaurantes ZeAA
Food Experience, Abraspungo, Quindeloma y La Andaluza a pesar de ser reconocidos por la
ciudadania y difundir sus servicios a través de plataformas como WhatsApp y Facebook alin no
utilizan herramientas digitales que les permita conseguir una mayor cantidad de clientes y que
antes de visitarlos puedan las personas elegirlos como uno de sus sitios preferidos al momento de

una celebracion social, familiar o personal.
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La propuesta tiene como finalidad el incremento de clientes y con ello la mejora de sus ganancias,
de forma que, no solo se maximice los ingresos de los duefios del local sino también deleiten a

quienes los visitan con los mejores recuerdos de una grandiosa experiencia.

5.2.2  Objetivos

Objetivo General

e Elaborar un plan de marketing digital para restaurantes de cuatro tenedores

de la ciudad de Riobamba para el incremento de sus ingresos en el 2022.

Obijetivos Especificos

e Desarrollar estrategias publicitarias innovadoras mediante el uso de herramientas
digitales

e Contribuir con la fidelizacién de los consumidores mediante el posicionamiento de la
imagen de los restaurantes en redes sociales

e ELEMENTOS TANGIBLES: Definir elementos tangibles adecuados que contribuyan
apariencia del establecimiento

o FIABILIDAD: Cumplir con las expectativas en cuanto a los tiempos determinados para
el servicio

e CAPACIDAD DE RESPUESTA: Promover la eficiencia del servicio a traves de la
atencion los requerimientos de los clientes

e SEGURIDAD: Brindar opciones seguras de pagos a través de redes sociales

e EMPATIA: Realizar un servicio personalizado enfocado, en los gustos exigencias,

necesidades de los clientes

5.2.3 Estrategias

El uso de la estrategia Networking busca conectar a los clientes mediante un vinculo de los
productos expendidos por los restaurantes con las opiniones de quienes los visitan, las plataformas
sugeridas para aplicar la propuesta se sugiere el uso de las redes sociales como Facebook,
Instagram y Tik Tok en horarios nocturnos mencionadas como las mas usada por los clientes de

los locales.
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5.2.3.1 Estrategias a corto plazo

Las estrategias a corto plazo permitiran a los restaurantes posesionarse de forma inmediata en el mercado de consumo vy recibiran la atencion de los clientes

tanto para consumo individual como para reportar recomendaciones.

Tabla Nro. 10-3: Estrategias a corto plazo

Desarrollar una estrategia
publicitaria innovadora con
el uso de herramientas
digitales

platillos elaborados por los chefs de los restaurantes.

Cartilla de productos
Redes Sociales

Objetivo Actividad Recursos Periodicidad
Videos
Publicar por lo menos tres imagenes diarias de los Fotografias Diaria

(Horario nocturno)

Socializar la actualizacion del mena y los precios de los

Fotografias

. . Cartilla de productos Mensual
platillos a la lista de contactos de los restaurantes y a L L .
. . Aplicaciones moviles (Fin de mes)
los seguidores de las redes sociales .
Redes Sociales
Videos
. . . Banners digitales
Difundir las promociones de los productos g Semanal
Redes Sociales
Aplicaciones méviles
Videos
Brindar tips de elaboracién de alimentos rapidos o Redes Sociales Semanal
preparacion de salsas caseras Aplicaciones méviles
Péagina Web
Realizar publicidad micro segmentada en internet para Redes Sociales
consumidores mensuales dentro del mercado meta Aplicaciones moviles Semanal

dentro de los restaurantes

Pagina Web
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Enviar mensajes de felicitacion de cumpleafios o fechas
especiales de acuerdo a la informacion guardad en el
banco de clientes

WhatsApp
Correo electronico

Mensual
(Inicio de mes)

Conseguir la fidelizacion de
los consumidores mediante
el posicionamiento de la
imagen de los restaurantes.

Redes Sociales

Compartir el logo del restaurante . L . Semanal
Aplicaciones méviles
Videos
Mostrar los espacios que dispone el restaurante, su Redes Sociales Semanal
decoracion, su vajilla'y tecnologia de funcionamiento Aplicaciones moviles
Péagina Web
Realizar anuncios patrocinados en Google AdWords
para los sitios web de los restaurantes con la finalidad .
. Herramientas de Google Mensual
de que aparezcan en los primeros resultados de
busqueda de Google.
. . . I L Redes Sociales
Realizar anuncios de Display en las principales paginas L L
. ) Aplicaciones méviles Mensual
web de la ciudad de Riobamba .
Pagina Web
Colocar codigos QR en los anuncios impresos de los Infografias Mensual
restaurantes para que los clientes visten el sitio web Boletines

Fuente: Investigacion

Realizado por: Javier Mauricio Zea Andrade
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5.2.3.2 Estrategias a mediano plazo

Las estrategias planteadas a mediana plazo aportaran al incremento de ventas totales de los restaurantes a través de diferentes canales de atencidn a clientes.

Tabla Nro. 11-3: Estrategias a mediano plazo

cubrir
todos los segmentos de
mercado de los clientes

Sitio web

Objetivo Actividad Recursos Periodicidad
Establecer canales de comunicacion para recepcion de
. edidos a Aplicaciones moviles Trimestral
Abrir canales de P - P
o L domicilio
distribucion a domicilio - —
. Establecer una alianza estratégica con una empresa de . . .
apoyado en herramientas . Aplicaciones moviles Trimestral
digitales encomiendas
' Designar a una persona responsable para gestionar los Correo electrénico
. - . L Semestral
pedidos a domicilio Aplicaciones méviles
Establecer nuevos canales
de distribucién .
L y Redes Sociales
comercializacion para . - - o . .
Promocionar el servicio a domicilio Aplicaciones méviles Trimestral

Fuente: Investigacion

Realizado por: Javier Mauricio Zea Andrade
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5.2.3.3 Estrategias a largo plazo

Con las estrategias a largo plazo se pretende posicionar a los restaurantes de cuatro tenedores de
la ciudad de Riobamba dentro de los préximos cinco afios, con ayuda de una estrategia
promocional agresiva enfocada en la calidad de sus productos y sabores que permita su insercion
el top of mind de los restaurantes de su tipo a nivel regional y nacional.

Tabla Nro. 12-3: Estrategias a largo plazo
Objetivo Actividad

Tomar en cuenta las 7P, producto, precio, plaza,

) _ promocion, personas, procesos y prueba
Disefiar un plan de marketing

digital que permita una mayor
cobertura de mercado y aporte
al posicionamiento de la marca

Actualizar el plan de marketing cada dos afios

Realizar estudios de mercado al menos cada dos afios

Establecer el proceso de atencion al cliente en los
restaurantes

Proponer el uso de instrumentos tecnoldgicos para

Disefiar procesos de atencion al | agdilizar la toma del pedido y su traslado al area de

cliente agilizando el tiempo de cocina, y seguido su traslado hacia la mesa.

servicio.
Realizar un plan anual de capacitaciones en temas de
marketing digital y relacional.

Fuente: Investigacion

Realizado por: Javier Mauricio Zea Andrade

5.2.4 Plan de control de las estrategias

Con el objetivo de establecer un vinculo con los clientes y la publicidad de los productos ofrecidos
por el restaurante en el Networking se sugiere el uso de la herramienta klout, a través de ella se
puede medir la efectividad de la pagina al brindar resultados estadisticos tanto de las interacciones
en la pagina web como lo que usualmente los visitantes buscan en la pagina para asi conocer si lo
que se publica genera interés.

Con relacion a la fidelizacion de los consumidores mediante el posicionamiento de la imagen de
los restaurantes se sugiere el uso de clicky ya que al utilizar esta herramienta facilita en tiempo
real el rastreo del nimero de visitantes y visitas principalmente a la pagina web y redes sociales,

asi conocer si la marca de los restaurantes produce un reconocimiento inmediato; por otro lado,
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postrank permite medir lo que las personas comentan en otros sitios web o redes sociales sobre

los restaurante a la par de medir la competencia ya que clasifica clics, comentarios y enlaces.

5.2.5 Mercado Meta

El target de los restaurantes ZeAA Food Experience, Abraspungo, Quindeloma y La Andaluza
son las personas de género femenino en edades comprendidas entre los 20 y 65 afios de edad de
estrato socioeconémico medio y medio alto, a quienes se dirigira todas las estrategias del plan de
marketing digital. Con respecto a las cifras oficiales de las proyecciones poblacionales construidas
por el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos para el afio 2020 el mercado meta esta

conformado por 424. 004 personas.

5.2.6  Presupuesto
El presupuesto de aplicacion de las estrategias de marketing digital se construye en funcién al

tiempo de aplicacidon de estrategias como se detalla a continuacion:

Tabla Nro. 13-3: Presupuesto

Presupuesto Anual

Estrategia Descripcion Financiamiento
(ddlares)
Pago de Internet para 720 Ganancias de los
cumplimiento de las servicios
A corto plazo actividades. 250 gastrondmicos
Pago del alojamiento de ofertados por los
la pagina web restaurantes

Adquisicion de la APP

., Ganancias de los
para  recepcién de

servicios

. pedidos. 800 o
A mediano plazo gastrondmicos
Pago de Internet para
. ofertados por los
cumplimiento de las 720
L restaurantes
actividades.
Pago de estudios de _
Pago recibido por las
mercado 500 g . P
o, redes sociales en
Pago de la actualizacion ., .
. funcion a la cantidad
A largo plazo del plan de marketing 500 A
. de seguidores de las
digital diferentes redes
Cursos de capacitacion a 400 .
sociales
empleados

Fuente: Investigacion

Realizado por: Javier Mauricio Zea Andrade
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Las estrategias a corto plazo permitiran a los restaurantes posesio-
narse de forma inmediata en el mercado de consumo y recibiran la
atencion de los clientes tanto para consumo individual como para
reportar recomendaciones.
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ESTRATEGIAS A CORTO PLAZO

W OBJETIVO 1

Desarrollar una estrategia publicitaria innovadora con el uso de herra-
mientas digitales.

ACTIVIDAD 1
Publicar al menos tres imagenes diarias de los platillos elaborados por los chefs
de los restaurantes.

o TTAA Fond Capmbence
[

EECTIRT R
A e Pt 8 et 80 5 Ve ek e
W e 34 e Wi e e e .

10y comteridos se generan o instante,
deben publicarse desde las redes socleles
Saramente

Pueden combinarse entre recumos de las
plataformas  conockdas |Facebook &
Frslagy sen) Comd post, galerias, reels, et

305 recursos permten | atencion

constante def pdbico.
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Se recomienda usar como herramienta de control y monitoreo el planificador
de Meta Business Suite.
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Socializar la actualizacion del menu y los precios de los platillos a la lista de
contactos de los restaurantes y a los seguidores de las redes sociales, Mensual.

CARTILLA DE REDES

FOTOGRAFIAS PROBUCTOS SOCIALES
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ACTIVIDAD 3
Difundir las promociones de los productos. Semanal.

BANNERS
DIGITALES

APLICACIONES

MOVILES
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ACTIVIDAD 4
Brindar tips de elaboracién de alimentos rapidos o preparacion de salsas
caseras. Semanal.

APLICACIONES
MOVILES

o
QY (A

01 s & chef_Javier rea y
SUras pervomas
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Recetas:
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ACTIVIDAD 5

Realizar publicidad micro segmentada en internet para consumidores
mensuales dentro del mercado meta dentro de los restaurantes. Semanal.

Publico

Define Qudn Cules Jue voa Ut Bourcon Mils informacidn

Creor psicco Unar pdiice guardado =
Pablicas personadradon
Uista de chernes

hentsidrens (4
(1 Puscar pobiicos scistentes
Exchar
Lugares

Lugar
+ Eomdor

TR 65

PAGINA

WEB

Se gensrard campafas de pibico per
marketing.

desde o
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ACTIVIDAD 6

Enviar mensajes de felicitacién de cumpleafios o fechas especiales de

acuerdo con la informacion guardada en el banco de clientes. Mensual
(Inicio de mes)

WHATSAPP

f lappyos
3 isthelay-
Gixs~
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ESTRATEGIAS A CORTO PLAZO

W OBJETIVO 2

Conseguir la fidelizacion de los consumidores mediante el posicionamien-
to de la imagen de los restaurantes.

ACTIVIDAD 1
Contenidos con identificador grafico de la marca (logo) Semanal.
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ACTIVIDAD 2

Mostrar los espacios que dispone el restaurante, su decoracion, su vaijilla y
tecnologfa de funcionamiento.Semanal.

APLICACIONES
MOVILES
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ACTIVIDAD 3

Realizar anuncios patrocinados en Google AdWords para los sitios web de los
restaurantes con la finalidad de que aparezcan en los primeros resultados de
busqueda de Google. Mensual.

HERRAMIEN

DE GOOGLE ADS

Go gie T o

Aruncin - Perfh fe Negooo

Z2EAA Focd Experience | Expetienciss y
WAOan | Redawante e Riobamda
Conooe W Vatnded de Nyestrs Vend y Pige Te
Platile Favoita (Ven » Disfrater Adorat Amtrents
A@adabe y Comida DNOaRS ) U 5000 Lugs’

0

I

AR vee e vy Netrie o

N T @ rtoue sum 2 Tt Expmmren o
ZEAA Food Expunerce - Home - Riobamoa - Facebook

FEAA FA00 TAPAIEAAE  Ax NI ONY § TROMAYE RED teend T Duale G
Grariors Sew Meruy Qatry 40 (tetorvewn) ) AN pecgee rented
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Campanas de en Googe Ads con palabras claves que pecmitan
aparecer en lo3 primeros lugares de s busquedas:

- Restaurantey

- Reszaurantes en Rlobamda

- Turtsmo en Riobamba

- Comuta gourmet en Robembie

« Wisitar Cramboraso
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ACTIVIDAD 4

Realizar anuncios de Display en las principales paginas web de la ciudad de
Riobamba. Mensual.

APLICACIONES

MOVILES

¢

Tock sotre Retarmbe

el riobamberio O RioHosPAL 7B

S opeitn en safud_ | \.':h
» SH meoro o - |
; 194934 ‘(!ﬁﬂt.
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ACTIVIDAD 5
Colocar codigos QR en los anuncios impresos de los restaurantes para que los
clientes visten el sitio web. Mensual.
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Las estrategias planteadas a mediana plazo aportaran al incremento
de ventas totales de los restaurantes a traves de diferentes canales
de atencion a clientes.
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ACTIVIDAD 1

Establecer canales de comunicacion para recepcion de pedidos a domicilio.
Trimestral.

APLICACIONES

MOVILES

Loz cansles e comunkacdn que se deben explotar para este ob{etivo e3tan o In
mano y akance de noestros diences. WhatsApp, Messenger ¢ instagram Direct

L)~
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ACTIVIDAD 2

Establecer una alianza estratégica con una empresa de encomiendas.

Trimestral.

[n esta etape 3= puede considerar s
las franquicias ce delvery ya
tonockdas, por el &xeo y reconoch-
mieneo que #stas ya mane(an y
efectividad que garantzan.

Sn embargo, quedard & corwenien-
tis del establecimientn, o hacer
oo tpo Ge alianza con empresas
jocales extiusiven para gareatizer
Otro mivel de caliiad en in entregs

oe de
o producton @ erfreger.

APLICACIONES

MOVILES

Uber Eats

P PedidosYa
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ACTIVIDAD 3

Designar a una persona responsable para gestionar los pedidos a domicilio,
Semestral.

APLICACIONES
MOVILES
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ACTIVIDAD 1
Promocionar el servicio a domicilio.

APLICACIONES PAGINA
MOVILES WEB

‘ seas Inoce e e

rans_foodesperience CHEF AT HOME |
Tu CINA NAVIDERA o1 G con o
g e TEAS Food Experence. §9

@ Chad ot hcanw par s © perscous
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Con las estrategias a largo plazo se pretende posicionar a los restau-
rantes de cuatro tenedores de la ciudad de Riobamba dentro de los
proximos cinco anos, con ayuda de una estrategia promocional
agresiva enfocada en la calidad de sus productos y sabores que
permita su insercion el top of mind de los restaurantes de su tipo a
nivel regional y nacional.
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ACTIVIDAD 1

Tomar en cuenta las 7P, producto, precio, plaza, promocion, personas,
procesos y prueba.

Experiencias airededor oe s
gastronomis, evencos, taberes,
conferencieg, asesonie, o

PRODUCTO

Dur valar & lus Sferencadures de rnuentros
Deten se tanto los

PREC'O ;eﬂﬂi de nuestra competenda como ke
capacided adquisive de muesros diences.
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Paze de rurismo local
Cucad, provincia,
pais.

Pacey  wLEmanons-

fes: herramientss 2.0

Ofertas  stractives e alto
valor competrivg

P MOC[O Implesr recursos y abanzas
Ro N qQue permitan la viskilzacon
e nuestron productos  y
conciencis de nuestra marca

Personas que buscan experiencias y estiios de vida

relac @ un alto ¢ de turmo, ¥ g i
pE RSON AS Parsonas y empresas que desean sever s calicad de

oferta gastrondmice y ce serwide o cliente.

Generar Dases de datos de chantes VIP basados en la

fgelizacion

Capacitacion del equpo de

wabajo, sobre atencidn of
PROCESOS chernie y ctra hatslidaces

Croar eventos semansles/GUINCENARY PArs mectr

P RU E B A iy arttodes del plblco y su respuesia ante
ofertas Innovesoras
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ACTIVIDAD 2

Actualizar el plan de marketing cada dos afnos.

Roalizer wn rep de legies y oby & Orge pazo es indispensable pars una trayectedia saludable y exitosa. Prevesr
Fventos como e p e rep Ll de tratejo y In experienc de compes
ACTIVIDAD 3

Realizar estudios de mercado al menos cada dos afios.

Medr fon intereses de las personas y plar lox nueves & s, sucisles, polie LS
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ACTIVIDAD 1

Establecer el proceso de
atencién al cliente en los

restaurantes.

( o )
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ACTIVIDAD 2

Proponer el uso de instrumentos tecnoldgicos para agilizar 1a toma del
pedido y su traslado al area de cocina, y seguido su traslado hacia la mesa.

Adquirir un software gastrondmico para fos pedidos
¥ tapactacitn de wso efective, y adquire tablets o
Iptops pars in recepcion y despacho de ios pedidos

ingresados.

cuiner

software restaurscian

E

Cuiner ez uno de o5 software para restaurantes més rapidos y

efickentes dsponiies en la wed. Dspone de tres planes e su programa
U puURcen apsstarue @ Cade bpo de negocin, Cuimer Lif, Cuner Pro y
Culner Central estAn dsefiados pars gestionar desde locales pequedos
hasta grondes cadenss de restauranes

Exte sistema oy muy tacel de user y muy fesible, por lo que s scapts &
lode tpo de negocos de restaurecdn. No e necesita praperacssn
especil pars uniizario. Ofrece ls ventajs de is movihicad, pues ademas
g€ Su version wed, presenta aplicaciones para Smartphone y tablers

ton sistemas Androd #1105
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ACTIVIDAD 3

Realizar un plan anual de capacitaciones en temas de marketing digital y
relacional.

TEMAS DE MARKETING DIGITAL

Manejo de mensajeria en Facebook e Instagram.

Fotografia para redes sociales.

Edicion de video, nivel basico.

Administracion de app y herramientas 2.0 y 3.0 como Tripadvisor
y Mailchimp.

TEMAS DE MARKETING RELACIONAL
Manejo de software CRM.
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CONCLUSIONES

Se concluye que haber realizado una fundamentacion tedrica permite hacer una
comparacion entre distintos autores sobre marketing digital y asi poder entender cuéles
son los cambios del mercado de consumo, estudios de la competencia comparativa de
costes y ventas con el fin de atraer, retener o fidelizar a los clientes, conocerlos méas a
fondo adaptando el producto o servicio a sus necesidades.

Con referencia al diagndstico de los servicios gastronémicos de la ciudad de Riobamba,
la caracterizacion del mercado de consumo muestra que la plataforma més utilizada para
difundir los servicios y sus especialidades gastronémicas es Facebook, en cambio las
entrevistas desarrolladas a los gerentes de los restaurantes determinaron que la mayor
fidelizacién de clientes es a través de sus propias experiencias y dejando a sitios web
como TripAdvisor como herramientas para atraer clientes de un target internacional.

La ejecucion de las estrategias de marketing digital enfocado en los servicios
gastrondmicos ha permitido que cuatro restaurantes con categoria A sean referentes de la
ciudad de Riobamba y tengan una marca reconocida. Sin embargo, al hacer un analisis
de sus servicios pudimos identificar que cada uno genera sus propias propuestas en base
a sus necesidades por lo que tener un documento fisico permitira que las empresas que
quieran hacer uso de estas estrategias tengan una base, pero su éxito dependera de su
creatividad y ofrecer un producto diferenciador.
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RECOMENDACIONES

Realizar una fundamentacion teérica amplia que permita definir conceptos propios sobre
marketing digital y asi poder generar estrategias unicas.

Disenfiar las estrategias con relacion a los servicios de cada uno de los establecimientos y
determinar cuales son los medios digitales que nos van a permitir sacar mayor beneficio
a la hora de las ventas y posicionamiento de nuestra marca.

En la aplicacion de estrategias se recomienda contratar a un community manager para el
manejo de las redes sociales y uso de todos los aplicativos gratuitos que contribuyan a los

beneficios de los servicios gastronémicos.
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GLOSARIO

Bienes: Con la palabra “bienes” nos orientamos a las ofertas de valor en las que el enfoque
predomina en las caracteristicas tangibles y funcionales de la oferta. Bajo este concepto,
la estrategia de marketing de las compafiias es predominantemente no interactiva y debe
concentrarse basicamente en el mejoramiento continuo del producto, tomando especial
atencion a caracteristicas tales como la calidad, la innovacion y el rendimiento.(Mario
Giraldo Oliveros, 2016)

Segmentacion: La segmentacion es una division de caracteristicas homogéneas que
permite la clasificacion de los grupos que la poseen. En marketing se utiliza como
herramienta 3 previa de la primera decision estratégica para organizar la propuesta de
valor: definir el cliente.(Mario Giraldo Oliveros, 2016)

Servicios: Los servicios tradicionalmente se han diferenciado de los bienes fisicos en la
disciplina mediante cuatro caracteristicas fundamentales (Paradigma IHIC ):
Intangibilidad (no se pueden tocar), Heterogeneidad (variabilidad de comportamientos),
Inseparabilidad (compra y consumo simultaneo) y Caducidad (no se pueden almacenar).
Aunque estas caracteristicas aun se usan frecuentemente, las mismas simplifican en
exceso la naturaleza del servicio en el mundo real. (Mario Giraldo Oliveros, 2016)

Usuarios: En el contexto digital actual, los usuarios son receptores y emisores,
productores y consumidores de contenidos (prosumidores) 17 y, en el ambito concreto
del marketing o la publicidad viral, se convierten también en canales de comunicacion.
Ademas, cada vez hay mas sitios y herramientas en la red que fomentan la vialidad, como
las plataformas de video (entre las que destacan YouTube o Vimeo) o los filtros sociales
(Digg o Menéame en Espafia, por ejemplo), en los que es posible generar una
comunicacion basada en la implicacion y con més influencia en la fidelizacion. Sitios y
servicios que sin inversion publicitaria se han convertido en populares gracias al boca a
oreja, 0 con mayor propiedad, gracias al blog a blog.(Siviera Bello, 2015)

Marketing: La traduccion al castellano del termino anglosajon “marketing” no ha estado
exenta de controversia y esto ha evitado la formalizacién exacta de su significado. En
Iberoamérica se han traducido libros que usan términos como ‘“mercadologia”,
“mercadeo” y “mercadotecnia”, inclusive se utiliza el término de “comercializacion”. En
la segunda década del siglo XX se define el marketing como todas las actividades
relacionadas con la distribucién y transmision de la propiedad de los bienes de los
productores a los consumidores. (Camino & Lopez-Rua, 2012)

Marketing viral: se basa en una técnica tan ancestral como el boca a oreja (llevada al
terreno comercial en forma de recomendaciones entre semejantes), responde a las
anteriores necesidades —medios rentables y formatos no intrusivos— porque los mensajes
publicitarios circulan de forma amplificada y acelerada exponencialmente gracias a las
TIC, lo que permite una segmentacion seudonatural o espontanea de las audiencias, y una
difusion con coste virtualmente cero. Son los propios usuarios quienes deciden cual sera
la siguiente generacion de audiencia impactada por el mensaje viral, utilizando sus
propias redes de contactos, sin coste para el anunciante.(Siviera Bello, 2015)

Demografia: Este es un componente importante del entorno por que la funcién del
marketing se desarrolla en el mercado, esta compuesto por personas. Por es necesario



tener en cuenta toda la informacion relevante sobre las poblaciones a las que la empresa
dirigira su oferta.(Camino & Lopez-Rua, 2012)

Tecnologia: La tecnologia es una expresion y un condicionar de una sociedad, por tanto
influye tanto en los mercados como en las actividades que desarrollan las empresas para
satisfacer sus necesidades. La tecnologia modifica la produccion y comercializacion de
los productos, asi como el patron de compra y consumo de los mismos. (Camino & Lopez-
Rua, 2012)
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ANEXOS

Anexo A: Enlace del cuestionario de herramientas y gestion de marketing
https://forms.gle/6i2UZHXWLqpsCtzs9



Anexo B: Encuesta de Calidad de Servicio
https://forms.gle/nv6f8Y KzbeM8h3ym9
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