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INTRODUCCION

El presente trabajo tiene como finalidad disefiar estrategias de marketing
digital y la gestion de relaciones con los clientes de Sierra Nevada Restaurante &
Paradero las cuales ayudaran al posicionamiento de la marca y obtener ventajas

competitivas dentro del mercado al cual se dirige.

En la actualidad las empresas, pymes y emprendimientos se ven obligadas
adaptarse al mundo tecnoldgico desarrollando nuevas estrategias de marketing
digital, con el objetivo de mejorar la interrelacion con el cliente, proporcionando un
servicio de calidad, permitiendo diferenciarse de la competencia, es fundamental
conocer las diferentes fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas que
existen dentro de las empresas porque permitird tomar acciones para que los
productos y servicios que son proporcionados en las empresas tenga una gran

rentabilidad y posicionamiento dentro del mercado.

El desarrollo de estrategias de marketing digitales y la gestion de relaciones
con los clientes son de suma importancia debido a la combinacidn entre ambas,
obteniendo una base de andlisis de factores internos y externos los cuales nos
ayudaran a tomar acciones para un mejor posicionamiento de la marca, rentabilidad,

ventajas competitivas, empatia con los clientes y obtencidn clientes potenciales.

De tal manera Sierra Nevada Restaurante & Paradero mediante este trabajo
de investigacion dispondra de diferentes estrategias de marketing digital y la gestion
de relaciones con los clientes para lograr captar clientes potenciales y mayor

posicionamiento dentro del mercado.
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RESUMEN

La empresa Sierra Nevada Restaurante & Paradero se dedica a brindar sus
servicios desde hace 4 afios, con el fin de obtener mayor participacion en el mercado
al cual se dirige, las estrategias de marketing digital y la gestién de relaciones con
los clientes son importantes para el desarrollo de las empresas, ayudando a obtener
ventajas competitivas dentro del mercado, mayor rentabilidad en las ventas y

posicionamiento de la marca.

Mediante la investigacion desarrollada hemos obtenido resultados positivos
y negativos comenzando con un andlisis situacional de la empresa donde se
identifica factores internos y externos, posterior a este andlisis se realizard la matriz
PESTLE desarrollando el factor, su impacto positivo 0 negativo y su respectivo
detalle, posterior se realizard la matriz FODA con el fin de determinar las
fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas, posterior se realizard la matriz
de empatia con el cliente para identificar sus gustos y preferencia, finalmente se
realizard el programa de lealtad del cliente que nos ayudaran a desarrollar

estrategias para la captacion de nuevos clientes potenciales y su fidelizacion.

Al desarrollarse la propuesta se identificard tres estrategias las cuales son
importantes como es: sistema de membresia de lealtad escalonada, material P.O.P
(Point of Purchase) y por ultimo marketing digital estas estrategias nos ayudaran a
obtener un mayor posicionamiento de la marca, obtener mayor rentabilidad y

ventajas competitivas.

Palabras clave: estrategias digitales, marketing digital, redes sociales,

posicionamiento, gestion.
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ABSTRACT

The company “Sierra Nevada Restaurante & Paradero” has been providing
its services for 4 years in order to get greater participation in the market to which it
is directed. Digital marketing strategies and customer relationship management are
important for the development of companies, helping to get competitive advantages

within the market, greater profitability in sales and brand positioning.

Through the research developed we have gotten positive and negative
results starting with a situational analysis of the company where internal and
external factors are identified. After this analysis the PESTLE matrix will be carried
out developing the factor, its positive or negative impact and its respective detail,
Then the FODA matrix will be carried out in order to determine the strengths,
weaknesses, opportunities and threats. After that, the empathy matrix will be carried
out to identify customer tastes and preferences. Finally, the customer loyalty
program will be carried out. It will help us to develop strategies for attracting new

potential customers and their loyalty.

When developing the proposal, three important strategies will be identified.
These three strategies are: staggered loyalty membership system, P.O.P (Point of
Purchase) material and finally Digital Marketing. These strategies will help us to
get a greater positioning of the brand, greater profitability and competitive

advantages.

Keywords: digital strategies, digital marketing, social networks,

positioning, management.
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CAPITULO L.

FORMULACION GENERAL DEL PROYECTO
1.1. Descripcion del Problema

En la actualidad pertenecemos a un mundo tecnolégico por ende los
negocios y las empresas deben adaptarse a este auge de la tecnologia y a las nuevas
tendencias, debido a que constantemente nos vemos rodeados de publicidad en las
diferentes redes sociales y correos electrénicos por eso los diferentes
emprendimientos, negocios y empresas han decidido implementar el marketing
digital, social media y la gestion de relaciones con los clientes para alcanzar sus
objetivos planteados, para obtener ventajas competitivas ante las diferentes

competencias existentes dentro del cantén Guaranda.

En la Parroquia de Guanujo Barrio “El Chorro” se encuentra ubicado Sierra
Nevada Restaurante & Paradero, que se dedica a brindar sus servicios desde
aproximadamente 4 afios, debido a la inexistencia de implementar estrategias de
marketing digital y la gestion de relaciones con los clientes, se ha decidido ejecutar
este proyecto de investigacién para obtener como resultados una mayor

participacion en el mercado al cual se dirige Sierra Nevada Restaurante & Paradero.

En los dltimos afios debido a la inexistencia del fortalecimiento de la gestion
de relaciones con los clientes, no se ha logrado brindarles el seguimiento adecuado
a los grupos de clientes por tal razén, la implementacion de estrategias factibles
permitird fidelizar a los clientes potenciales, de igual manera sus respectivas
sugerencias serdn de gran aporte para estar en constante mejoramiento para ofrecer
un servicio de calidad y una excelente experiencia. A raiz de marzo del 2020 tuvo
inicio la pandemia del COVID — 19 en el Ecuador, donde las respectivas empresas
y emprendimientos se vieron obligados a adaptarse a los nuevos cambios que la
sociedad comenzaba a enfrentarse, como sumarse al auge del E-Commerce

(comercio electronico).
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A causa de las restricciones que implemento el Gobierno como fue el Estado
de Excepcion las empresas tuvieron que implementar nuevas estrategias como,
campafias publicitarias digitales. Desde ese momento hasta la actualidad las
empresas, pymes y emprendimientos se vieron en la obligacién de adaptarse al
sistema del comercio electrénico, para poder obtener ventajas competitivas dentro

del mercado.

En la actualidad se ha podido evidenciar que diferentes pymes y
emprendimientos carecen de la aplicaciéon de marketing digital y la gestién de
relaciones con los clientes, por ello como consecuencia no pueden obtener clientes
fieles o potenciales. Los clientes de hoy en dia se vuelen mds exigentes hacia las
marcas, productos o servicios que se ofrecen, por ende, es de suma importancia
aplicar la gestion de relaciones con los clientes para obtener beneficios como lograr
satisfacer sus necesidades y deseos, cumplir con sus expectativas, aumentar las

ventas y tener una mayor aceptabilidad dentro del mercado competitivo.
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1.2. Formulacion del Problema

(Cémo incide las estrategias de Marketing Digital y la gestion de relaciones

con los clientes?
1.3. Preguntas de Investigacion

A su criterio las instalaciones de Sierra Nevada Restaurante &

Paradero son:

o

Apropiadas

o

Inapropiadas

. Los productos y servicios que se ofrecen en Sierra Nevada Restaurante

& Paradero cumplen con las expectativas de los clientes?
° Si
° No

La publicidad que genera Sierra Nevada Restaurante & Paradero

dentro del mercado es:

°  Buena

° Mala
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1.4. Justificacion

En la actualidad el marketing digital juega un papel importante porque hoy
en dia se maneja mucho las redes sociales debido a que son el principal proveedor
de informacion, es por ello que en Ecuador actualmente se estd manejando con
fuerza el uso de las redes sociales, plataformas y paginas web para promocionar un

producto, servicio o emprendimiento etc.

La provincia Bolivar se estd adaptando a los cambios de estrategias de
marketing como es el uso del internet como tal, pues con el pasar del tiempo las
diferentes empresas y personas se estdn viendo en la necesidad de buscar una nueva

forma de generar ingresos o dar a conocer los diferentes emprendimientos.

El internet a evolucionado de manera que en la actualidad se maneja el
comercio electronico, el cual permite la creacion de negocios que se manejan
exclusivamente por internet para promover, vender los productos y dar a conocer la

informacion necesaria para llegar a sus clientes.

Es por eso que, el presente trabajo de integracion curricular, tiene como
objetivo crear estrategias de marketing digital y la gestion de relaciones con los
clientes de Sierra Nevada Restaurante & Paradero, con el objetivo de impulsar las

ventas, captar nuevos clientes y su fidelizacion.
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1.5. Objetivos: General y Especificos
1.5.1. Objetivo General:

= Disefar un plan de Marketing Digital para la Gestion de Relaciones
con los clientes de Sierra Nevada Restaurante & Paradero, cantén Guaranda,

provincia Bolivar.

1.5.2. Objetivos Especificos:

= Fundamentar tedricamente los conceptos de Marketing Digital y la
Gestion de Relaciones con los clientes.

= Analizar la situacién actual de Sierra Nevada Restaurante &
Paradero.

= Proponer un plan de Marketing Digital y la gestion de relaciones con

los clientes.
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1.6. Variables

1.6.1. Variable Independiente

Estrategias de Marketing Digital.

1.6.2. Variable Dependiente

La Gestion de Relaciones con los clientes.

1.6.3. Operacionalizaciéon de Variables

Tabla 1 Operacionalizacion de variables

El marketing digital Redes Métricas
Estrategias es un tipo de | Sociales Focus Group
de . marketin cuya
, Variable & Y81 Contenido | Calidad de
Marketing . funcion es mantener .
o Independiente contenido
Digital conectada a la
empresa u | Publicacion | Numero de Observacion
organizacién  con es interacciones Directa
sus segmentos de Afluencia Numero de Entrevista
mercado y clientes, visitantes
mediante los medios
digitales.
L. La gestiéon de las . L. .
La gestién gest Orientacién | Likert: Escala Focus Group
relaciones con los .
de al cliente del 1 al5
. : clientes ayuda a las
relaciones Variable ! yu Comunicac ] .
Asignacion de
. empresas a
con los Dependiente . .
i6n recursos Entrevista
lient mantenerse en
clientes organizacio
contacto con los
. . nal
clientes, agilizar los
procesos y mejorar | Gestiondel | comunicacion
la rentabilidad. conocimien interactiva
to

Elaborado por : Alexander Posligua & Daniela Ydnez
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CAPITULO II.

MARCO TEORICO
2.1. Antecedentes (académicos y articulos de investigacion)

Segtn la informacién obtenida por (Santillan Garay & Rojas Herrera, 2017)
en la UNIVERSIDAD NACIONAL JOSE FAUSTINO SANCHEZ CARRION, en
el trabajo de investigacion titulado EL MARKETING DIGITAL Y LA GESTION
DE RELACIONES CON LOS CLIENTES (CRM) DE LA EMPRESA
MANUFACTURAS KUKULI SAC, 2017. Realizado en la ciudad de Huacho —

Peru. Se expone lo siguiente:

En este mundo tecnoldgico las redes sociales se han vuelto imprescindibles
para todos los humanos; constantemente nos vemos bombardeados por publicidad
en nuestros redes sociales y correos electronicos; las empresas usan la herramienta
del mailing para llevar acabo su objetivo, Cada vez que navegamos en internet, lo
sitios web que visitamos, se aprecia que tiene publicidad de diferente tipo como:
Imégenes, avisos textuales, pop-ups (ventanas emergentes) y cortos videos. En
nuestros méviles cuando descargamos algin App, estos también tienen publicidad;
por lo que el marketing Digital siempre estd ahi constantemente; quien nos va a
permitir tener presencia, en la web; inclusive nos daria un posicionamiento en el
mercado. Ademads, los consumidores requieren ser mds informados sobre los
productos que puedan comprar, ya que tiene la tecnologia como un aliado

estratégico, el cual les permite tener nuevos hédbitos de compra y estilos de vida.

Segun la informacion obtenida por (Bordonave Valerio, 2021) en la
UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO, en el trabajo de investigacién titulado
ESTRATEGIA DE MARKETING DIGITAL PARA FORTALECER LA
GESTION DE VENTAS DE LA EMPRESA MVJ INVERSIONES S.A.,
CHIMBOTE - 2021. Realizado en la ciudad de Chimbote — Peru. Se expone lo

siguiente:
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En el contexto regional podemos ubicar a muchas empresas que se
enfrentaron a la problemadtica de cambio de modalidad para ofertar sus productos,
obteniendo pérdidas considerables, en el caso de la empresa MVJ Inversiones S.A.
ubicado dentro del rubro de productos de primera necesidad, la pandemia ha sido
una oportunidad para hacer crecer el negocio para ello se empezé con la publicacién
de articulos en redes sociales, logrando alcanzar a mds clientes que solicitaban de
los productos de la empresa, es por ello que se tuvo la necesidad de aplicar
estrategias de marketing digital para poder gestionar de una manera més eficiente
los productos que comercializa. Los problemas iniciales que se presentaron en la
empresa fueron que no se tenia claro la localizacidn y la clasificacion de los clientes
para poder llegar a mds 3 usuarios. Otra de los problemas fue establecer una
estrategia que permita el acercamiento a los clientes, este fue uno de los puntos més
vulnerables por lo que tuvo que afrontar la empresa, porque contaba con todos los
productos, pero por la pandemia nadie queria ir de manera presencial a la empresa,
por lo que se tuvo que analizar la estrategia que permita llegar a ellos sin tener la
necesidad de recurrir a la empresa de manera presencial. Otro factor que se presentd
inconvenientes es en la presentacion del producto, al no tener contacto directo con
los usuarios no se podria visualizar la forma que la empresa organizaba sus
productos, para ello se tuvo que cambiar la estrategia, adoptando métodos
fotograficos para llegar a los clientes, finalmente se tuvo problemas con el cierre de
las ventas, muchas de las consultas que realizaban los clientes, quedaban en
consultas generando problemas en la rentabilidad de la empresa y la inversién que

realizaba en personal para atencidn al cliente.

Segun la informacion obtenida por (Viscarra Charles & Jenny, 2019) en la
UNIVERSIDAD ESTATAL DE BOLIVAR, en el trabajo de investigacién titulado
DESARROLLO DE ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL PARA EL
POSICIONAMIENTO DEL COMPLEJO TURISTICO ALTAMIRA, CANTON
ECHEANDIA, PROVINCIA BOLIVAR, ANO 2019. Realizado en la ciudad de

Echeandia. Se expone lo siguiente:

Altamira es un complejo turistico que se encuentra ubicado a los alrededores

del Cantén Echeandia, perteneciente a la Provincia de Bolivar; en dicho
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establecimiento ain no se ha impulsado por completo la actividad turistica pese a
que cuentan con los recursos naturales. Al no explotar e invertir en las tendencias
de este mercado con la ayuda de estrategias de marketing digital no estd permitiendo

la prosperidad tanto para la empresa, Cantén y Provincia.

La presente investigacion impulsa al desarrollo turistico del Cantén
Echeandia debido a que el turismo puede llegar hacer un principal ingreso en la
economia del mismo y de la Provincia de Bolivar. Este tiene como fin la difusién
de contenido mediante estrategias digitales por medio de la web 3.0; por este motivo
se debe realizar un estudio a fondo sobre las diferentes plataformas digitales que
hoy en dia se usan para obtener un buen marketing digital, cabe mencionar que esta
investigacion de mercado tiene como fin el contribuir con estrategias para la

empresa.

El auge del marketing digital segin Philip Kotler ser digital es mds que ser
una empresa en internet. Es aprovechar los medios digitales ante ello se puede hacer

muchas cosas utilizando los medios actuales.

El marketing 3.0 es como atraer clientes basados en los valores, se habla del
gran cambio que se habia producido desde el marketing centrado en el producto que
es el marketing 1.0 hacia un marketing centrado en el consumidor 2.0 y finalmente
a un marketing centrado en el ser humano 3.0. En este marketing se observa como
los consumidores adquieren la consideracion de seres humanos integrales, con
intelecto, corazon y alma. Por eso se defiende que el futuro del marketing estaria en
crear culturas corporativas productos y servicios que respeten y reflejen los valores

del ser humano.

Segin la informacion obtenida por (Ponce Piguave, 2021) en la
UNIVERSIDAD DE GUAYAQUIL, en el trabajo de investigacion titulado
ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL PARA LA FIDELIZACION DE
CLIENTES DE FARMACIAS LA PRIMICIA EN LA CIUDAD DE
GUAYAQUIL. Realizado en la ciudad de Guayaquil. Se expone lo siguiente:

27



Al analizar las causas de la problematica, observamos la alta competencia
de las cadenas farmacéuticas, el no transmitir de manera correcta el mensaje del
Branding corporativo de coémo deseamos ser vistos ante los clientes, otra causa es
la ausencia en la actualizacién de informacién y contenidos en las plataformas
digitales y como ultimo punto es no contar con una difusién de cronograma por
fechas establecidas en los descuentos de los productos. Por otro lado, las causas del
problema naturalmente traen consigo consecuencias que veremos a continuacion;
la disminucién de los clientes si no existe la atencién personalizada, informacion

de productos o servicios, motivacién para inducir a la compra.

Al existir disminucién de los clientes los flujos de ventas se verdn afectadas
automdticamente y en ultimo punto tendremos un reducido posicionamiento de la
marca ante la escasa imagen en la mente de los consumidores. Por tal motivo no es
suficiente contar con puntos de ventas con acertada ubicacién con campanas de
promocién y publicidad para obtener los beneficios esperados, es de vital
importancia lograr que los clientes sean fieles a la farmacia mediante la excelente

atencion y 3 servicio al cliente.

Es por eso que la investigacion estard enfocada en crear estrategias de
marketing digital para fidelizar los clientes de farmacias La Primicia para
desarrollar, fortalecer y mantener las buenas relaciones farmacia-cliente a corto,
mediano y largo plazo para lograr una lealtad plena con el fin de alcanzar los

objetivos deseados.

La investigacién surge de la necesidad de disefar las estrategias de
marketing digital para fidelizar los clientes de farmacias La Primicia y conseguir la
repeticion de la compra, por recomendar y hablar bien de la farmacia. De conseguir
relaciones estables y prolongadas con los clientes para generar sentimientos
positivos o compromiso con la farmacia. Se busca proporcionar informacién
relevante para farmacias La Primicia con el objeto de explicar el proceso de
generacion de lealtad a través de la calidad del servicio y los medios digitales que

se deben utilizar para conseguirlo.
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Segtin la informacién obtenida por (Gualpa Yumi, 2014) en la ESCUELA
SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO, en el trabajo de investigacién
titulado DISENO DE UN MODELO DE GESTION RELACIONAL EN EL AREA
DE SERVICIO AL CLIENTE DE LA EMPRESA PANADERIA Y PASTELERIA
PAN-VAN DE LA CIUDAD DE RIOBAMBA, PERIODO 2013. Realizado en la

ciudad de Riobamba. Se expone lo siguiente:

En la actualidad la crisis econémica y el bajo indice de oferta laboral formal
en nuestro pais, ha provocado el incremento de micro-empresas de todo tipo
especialmente panaderias y pastelerias que se han implementado en toda la ciudad.
En el pais en los dltimos afos las empresas se han preocupado del drea de servicios

para mejorar el trato que reciben los clientes.

Sabiendo que el crecimiento de una empresa que brinda bienes o servicios
se basa en los clientes, y para poder ser competitivos en un mercado cada vez mas
globalizado es imperante enfocarse en mejorar la atencion al cliente, razén por la
cual se ve necesario la implementacion de un modelo de gestion relacional donde
trabajen conjuntamente el personal de la empresa y tomando en cuenta que el
manejo de la relacion con el cliente es un elemento clave en el éxito de cualquier
negocio para mejorar la satisfaccion de la demanda y aumentar su lealtad

fomentando ventas continuas.

La presente investigacion fue indispensable para la empresa porque el éxito
de un negocio depende fundamentalmente de la demanda de sus clientes por ser los
protagonistas principales del comercio, tomando en cuenta que un cliente satisfecho
es la mejor promocidn a un bajo costo, mientras que la desatencién y mal trato a los
mismos se encuentran entre las primeras causas de los fracasos de las empresas,
especialmente en las que ofrecen servicios, considerando ademds que las buenas
relaciones con los clientes pueden constituir una ventaja competitiva real, por tanto
la calidad de atencién es un camino para la satisfaccion total de los requerimientos
y necesidades de los demandantes. Este proyecto contiene informacién para el
desarrollo empresarial y expansion en el mercado a través de generar y mantener
clientes, a su vez permitird que se tomen acciones correctivas necesarias para la

problemética actual.
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2.2. Cientifico

Objetivos de la promocion y la importancia de la participacion del

departamento de ventas

Segin (Vértice, 2008) Menciona que la finalidad fundamental de la
promocioén consiste en el acercamiento del producto al consumidor y en la
expansion de la demanda a corto plazo. Pero, ademads, su empleo deberd obedecer
a una determinada planificacién de objetivos de empresa, mercado y distribucidn.
Asi, entre los objetivos de empresa, se pueden citar los siguientes: liquidar un
elevado stock de producto, conseguir mayor liquidez a corto plazo, cerrar el paso a
la competencia, motivar el equipo de ventas facilitando sus pedidos y conseguir una
mayor productividad y rentabilidad de la fabrica. Introducir un nuevo producto,
acelerar el hédbito de su consumo, incrementar la participacion de la marca en el
mercado, sugerir nuevos usos 0 empleos del producto, aumentar la frecuencia de
consumo, e influir en los consumidores rescatando a los que abandonaron la marca
o asegurando a los indecisos, son algunos de los posibles objetivos de mercado que

se fijan en una promocion.
Objetivos de publicidad

De manera general, la publicidad tiene tres objetivos principales a partir de

los cuales se desglosan todas las estrategias.

= Informar: Cuando se presente una nueva oferta en el mercado o un
producto de estreno, para este objetivo es importante dar la informacién basica
con base en el grado de conocimiento que tiene la audiencia y con un enfoque
que explique cémo tu producto o servicio ayuda a resolver los problemas que

cada persona busca solucionar.

® Persuadir: mediante argumentos de demostraciones de por qué la
tuya es mejor opcién entre la competencia. Esto suele hacerse una vez a las
personas ya saben existe tu producto y para qué sirve ahi se demuestra las

ventajas que tiene el producto o el servicio.
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= Recordar: La publicidad también es util para que la audiencia tenga
presente a tu marca o producto cada vez que se necesite resolver sus

necesidades.
Promocion

Segtin (Vegas, 2019) la promocién es una herramienta del marketing que
tiene como objetivos especificos el informar, persuadir y recordar a tu publico

objetivo sobre los productos que maneja tu empresa.

La estrategia de promocion tiene el propdsito de influir en la actitud y
comportamiento del cliente o prospecto utilizando herramientas como la
publicidad, promocién de ventas, relaciones publicas, marketing directo y ventas

personal. Elementos:

= Publicidad: Anuncios de televisidn, de radio, impresos, folletos,
carteles, volantes, seccidon amarilla, directorios publicitarios, espectaculares,

material audiovisual, Internet, etc.

* Promocion de ventas: Sorteos, juegos, loterias, obsequios,
muestreo, ferias, exhibiciones, demostraciones, cupones, financiamiento con

tasa de interés baja, etc.

= Eventos y experiencias: Visitas a fibricas o empresas, actividades

al aire libre, exposiciones artisticas, eventos deportivos, etc.

= Relaciones publicas: Discursos, capacitaciones, seminarios,
reportes anuales, publicaciones, cabildeo, asociaciéon con cdmaras de comercio,

boletines de prensa, etc.

= Venta personal: Programas de incentivos, reuniones de venta,

muestreo, ferias, etc.

= Marketing directo: Catdlogo de productos, telemarketing, compras

por Internet, Mensaje de por correo electrénico, venta por TV, etc.
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Comercializacion para personas E-MARKET
La publicidad en internet es muy efectiva.

Segtn (Serrano Herce, 2001, pags. 35-36) la conservacidn de los clientes es
fundamental para la continuidad del negocio. Con los sistemas tecnoldgicos
actuales se puede obtener perfiles del publico mucho mds detallado y medir los

resultados en tiempo real para hacer campafias més efectivas.

Almacenando multiples informaciones de las visitas, compras... en bases de
datos se obtienen las informaciones necesarias para identificarlos y conocer las
necesidades de las personas y crear productos y servicios adaptados a cada uno de
ellos. La creatividad va cogida de la mano del detalle de los deseos de las personas
en este medio. Desde una perspectiva maximalista y extrema, hasta hace poco se
desarrollaban productos y servicios. Una buena campafia hacia que se vendiese.
Ahora hay que estudiar los deseos de las personas y entregar los bienes con
caracteristicas individuales a un precio que estén dispuestos a pagar. Es uno de los
elementos que se deben incluir en la externalidad. Hablo de ello mds adelante. Esta
realidad implica, entre otras cosas, una mayor integracion y relacion entre las

personas de una organizacion.
Perfiles. E-SERVICE

Nos podemos dirigir a las personas de interés con los medios adecuados

y conocerlas.

Segun (Serrano Herce, 2001, pags. 36-37) ahora con Internet se pueden
conocer los deseos individuales de cada persona. Con herramientas adecuadas los
podemos agrupar en perfiles. Un conocimiento de sus caracteristicas nos servirda

para:

Captacion de nuevos clientes.

Fidelizacién.

Prediccién de respuesta.

Analisis de mercado.
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=  Posicionamiento de marcas.

Nos tenemos que fijar sobre todo en los que son de més alto valor, que es de
donde se conseguirdn los principales ingresos y de lo que dependerd la
supervivencia de la compaiiia. Estos perfiles nos dirdn también cémo son los
clientes de la competencia por comportamiento, geografico, socio-demogréfico y
de empresa. Asi se podrd abarcar un mayor mercado. Existen varias firmas que
suministran software de DataMining y servicios de consultoria para obtener lo
descrito. El paquete estadistico llamado www.spss.com/ spain tiene un precio muy
competitivo. ;Cudnto dinero pagaria por conocer a priori con quién ha de contactar

para vender? Hay una primera respuesta: con sus clientes actuales.
Mejorar E-COMUNICATION

Segtn (Serrano Herce, 2001, pags. 43-44) el tiempo de reaccion en Internet
puede ser muy ripido. Las campafias han de ser medidas para incrementar los

resultados. Algunas variables:

= Incremento del nimero de visitas.

= Numero de nuevas suscripciones y renovaciones
=  Aumento de ventas por cliente.

= Ingresos adicionales origen clientes.

=  Aumento de la vida media de los clientes.

= Incremento de la rentabilidad de las ventas.

= Recuperacion de antiguos clientes.

= Devoluciones.

= Bonificaciones.

= Pdginas mas visitadas.

= Numero de respuestas.
Creatividad

Segiin (Serrano Herce, 2001, pags. 44-45) las personas tienen una gran

facilidad para mezclar las cosas y encontrar nuevas maneras de expresion.
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Los patrones de expresion se van renovando y ampliando en Internet.

Algunos de ellos los he incluido. Se pueden utilizar diversas tecnologias:

= Push. Automdticamente aparece la informacién en nuestro

escritorio.
= Pull. La informacién la tenemos que recoger manualmente de la web.

= Banners. Son anuncios publicitarios en las paginas www. Haciendo

clic sobre ellos se accede a la site referenciada.

= J.os contenidos de las pédginas se adaptan a los requerimientos del

visitante. Hay una identificacion previa.

Recientemente se comienza a incluir tecnologia multimedia a las webs. Una

de las mas destacadas es Flash.

Push & Pull. El precursor de esta tecnologia fue PointCast y es la mas
extendida. El internauta recibe la informacién que selecciona. El mds relevante es
de www.entrypoint.com. La barra se instala en el escritorio. Conjuntamente ofrecen
una barra de navegacion que facilita la operacion y una cartera personal denominada
E-Wallet. Con ella no es necesario teclear cada vez los datos para realizar la compra
en muchos de los comercios on-line. Los datos personales y de tarjeta se almacenan
mediante una clave de seguridad. S6lo hay que arrastrar- los para rellenar los
campos automdticamente. Al terminar el registro el proveedor del programa envia
un correo electronico de agradecimiento con in- formacién de interés. En la préctica

se utilizan todas. Cualquier medio para atraerlos y retenerlos es vélido.
Atencion al cliente

Segtin (Zuccherino, 2016) Las Redes Sociales se han convertido en un canal
natural de resolucién de problemas y consultas para la comunidad de clientes. El
Real Time y el ahorro de costos en términos operativos han convertido a los canales

digitales en la forma mds comin que nuestros clientes nos contactan.

A través de ellos podemos:
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= Responder consultas.

= Gestionar problemas.

= Qrientar para acciones en el mundo offline.
= Recomendar productos.

= Dar material soporte.

= Tutoriales.

= Contactar con servicio técnico de Visita.
Importancia del servicio al cliente

Segtin (Parra & Barrera, 2013) ha venido tomando fuerza acorde al aumento
de la competencia, ya que mientras mds exista, los clientes tienen mayor
oportunidad de decidir en donde adquirir el producto o servicio que estin
requiriendo, es aqui donde radica dicha importancia de irlo perfeccionando y
adecuando a las necesidades de los clientes, ya que estos mismo son quienes tendran
la dltima palabra para decidir. La importancia se puede guiar por los siguientes
aspectos, mencionados por Anénimo (2013): La competencia es cada vez mayor,
por ende, los productos ofertados aumentan notablemente y son mds variados, por
lo que se hace necesario ofrecer un valor agregado. Los competidores se van
equiparando en calidad y precio, por lo que se hace necesario buscar una

diferenciacion.

Los clientes son cada vez mas exigentes, ya no s6lo buscan precio y calidad,
sino también, una buena atencion, un ambiente agradable, comodidad, un trato
personalizado, un servicio rdpido. Si un cliente queda insatisfecho por el servicio o
la atencién, es muy probable que hable mal de uno y cuente de su mala experiencia
a otros consumidores. Si un cliente recibe un buen servicio o atencion, es muy

probable que vuelva a adquirir nuestros productos o que vuelvan a visitarnos.

Si un cliente recibe un buen servicio o atencioén, es muy probable que nos
recomiende con otros consumidores. Es primordial tomar en cuenta dichos
aspectos, ya que, si se logran entender adecuadamente cada uno de ellos vy,

aplicarlos de la manera correcta se lograra tener una ventaja competitiva.
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Plan de Marketing Digital

Segtn (Sanchez de Puerta, 2019)Es aquel documento escrito que recoge los
objetivos, planificacién estratégica y acciones de marketing aplicado a los medios
interactivos cuyo objetivo es plasmar el desarrollo de las estas acciones para evaluar

el alcance de los objetivos.

Las caracteristicas que debe tener el plan de marketing digital son las

siguientes:

Segun (Sanchez de Puerta, 2019) Relacion con el plan de empresa,
estratégico y de marketing. Toda empresa que se organiza a través de objetivos,
acciones, estrategias y evaluaciones ha de elaborar los tres principales documentos
que recogen dicha informacion que son: el plan estratégico, el plan de empresa y el
plan de marketing. En este caso, el plan de marketing digital se considera parte o

continuacién del plan de marketing tradicional.

Los tres documentos ayudan a planificar, tomar decisiones y evaluar los
resultados. Entre el plan estratégico, el plan de empresa y el plan de marketing ha
de existir coherencia, puesto que, a pesar de sus diferencias, estdn unidos y van

hacia el mismo camino.

Por ello, es imprescindible que exista homogeneidad y todos tienen que
orientarse hacia los mismos objetivos fijados. Por ello, cuando se elabora el plan de
marketing digital se han de tener en cuenta los objetivos y principios bésicos del

plan estratégico y de empresa o personalizacion.
El plan de Marketing Digital sirve:

Segtin (Sanchez de Puerta, 2019) para llevar a la empresa y el producto hasta
el consumidor, por lo que una personalizacién de los servicios y formas de contacto
con el cliente son un principio bésico del plan de marketing. El plan ha de estar
elaborado a medida del perfil del cliente, sus necesidades, segin las caracteristicas

del producto, entre otros. o Prioridad en los objetivos. Los objetivos del plan de
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marketing no solo han de ser realistas y alcanzables, sino que se ha de establecer

una prioridad entre los mismos.

La empresa y sus productos viven diferentes etapas condicionadas por la
demanda, oferta, caracteristicas del mercado, tendencias, y otros muchos factores
que afectan las decisiones de la empresa. Por ello, los objetivos han de ir ajustados
a estos periodos, ser realistas y alcanzables de acuerdo a los recursos monetarios y

humanos disponibles.

Especiacion de las acciones de marketing. Las acciones de actuacion
descritas en el plan de marketing han de ser muy concretas y especificas, limitadas
en el tiempo y con una asignacion de recursos humanos y econémicos. De este
modo, se evitan ambigiiedades y falta de responsabilidad ante los resultados de las
acciones de marketing. 3 Sencillez en la estructura. El plan de marketing digital esta
orientado hacia el control y evaluacién de las acciones de marketing de la empresa,
por lo que su estructura y redaccion debe de ser sencilla y comprensible para

facilitar la actuacion eficiente y rapida.
Marketing de redes

Segtin (Prieto Herrera, 2009, pag. 147) Marketing de redes Es la forma de
mayor auge en el mercadeo y consiste en la venta cara a cara de productos y
servicios a través de una red de relaciones personales, dando un salto de la venta
directa al mercadeo de red o “networking marketing”. Antes la venta directa se
limitaba a cerrar un negocio ahora la utilidad y ganancia consiste en crear redes de
mercados y afinar las relaciones personales para convertirlos en clientes y venderles
toda una serie de productos y servicios en las casas u oficinas. El participante
primario gana por sus ventas personales directas y por el trabajo de su grupo, por

eso es importante la vinculacidén del mayor nimero de personas al equipo vendedor.

Este sistema les ahorra a las empresas costos de publicidad, mercadeo,
distribucién y personal administrativo, pues los distribuidores independientes no
tienen vinculacion laboral con la casa matriz. Esta vinculacién se hace con

familiares, amigos y compafieros de trabajo a quienes se le hace un buen proceso
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de entrenamiento y entrega de material did4ctico que facilite la venta posterior y el

desarrollo de la red.

Los productos y servicios tienen que ser de excelente calidad para asegurar
la venta secundaria y asi escalar dentro de la generacion de distribuidores a través

de puntos que se obtienen por el volumen de ventas.

Las empresas, dia a dia, modifican sus sistemas y escalas de premios, puntos
y bonificaciones, pero mantienen la esencia del multinivel siempre con el respaldo

y la garantia de una gran firma nacional o internacional
2.3. Conceptual
Adicion de Valor

El valor agregado al producto con un servicio de excelencia permite a la
organizacion estar siempre delante de su mds cercano competidor. (Camacho

Castellanos, 2012, pag. 46)
Agencia de medios

Tipo de agencia de comunicacién especializada en la investigacion,
planificacion de medios y compra de espacios publicitarios para la difusion de una

campafia de publicidad. (Martin-Guart R. B., 2020, pag. 20)
Anuncio

Es el mensaje publicitario de un anunciante que busca impactar a una

audiencia determinada. (Martin-Guart R. B., 2020, pag. 43)
Banner

Es el formato estidndar en la publicidad online, también denominada
publicidad display. Es un anuncio publicitario que puede incluir imagenes, textos,
audios y videos y que, por lo general, aparece en la cabecera o el lateral de una

pagina web o insertado entre sus contenidos. (Martin-Guart R. B., 2020, pag. 43)
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Branding

Se basa en la exploracion del sistema de pensamiento de los consumidores,
es decir; en entender como piensan y sienten hoy los consumidores acerca de los
productos, y cdmo manejan sus procesos de compra. (Ortegén Costdzar, 2014, pag.

27)
Canal de distribucion

Medio que permite la llegada de los productos hasta el consumidor final o
bien a otros distribuidores que, a su vez, los hardn llegar al mercado (Martin-Guart

R. B., 2020, pag. 43)
Cliente

Es aquel ente, natural o juridico, a quien va orientada la empresa con el fin
de satisfacer de manera adecuada y con una excelente politica de calidad las

necesidades propias al mismo. (Marketing de servicios., 2012, pag. 26)
Consumidor

La persona que adquiere productos o servicios en el mercado para cubrir sus
necesidades, actuando bajo criterios de racionalidad, utilidad y presupuesto

econdmico. (Blanco Garcia, 2013, pag. 214).
CRM

En el ambito del marketing, se trata de un modelo de gestién o un conjunto
de estrategias orientado a los clientes por el que los anunciantes gestionan las
relaciones con los mismos con el objetivo de retenerlos y fidelizarlos. (Martin-

Guart R. B., 2020, pag. 34)
El servicio al cliente

Es el conjunto de actividades interrelacionadas que ofrece una empresa al
cliente con el fin de que obtenga los productos precisos para satisfacer sus

necesidades en el momento y lugar adecuados. (Blanco Garcia, 2013, pag. 196)
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Estrategia creativa

Hilo argumental para materializar el mensaje (lo que vamos a contar) y el
contenido estratégico (cémo lo vamos a contar) con el fin de captar la atencién de
la audiencia. Determina la manera mds efectiva para hacer llegar el mensaje
publicitario a los consumidores, despertando su curiosidad e interés. (Martin-Guart

R. B., 2020, pag. 43)
Estrategia de comunicacion

Proceso de analisis y reflexion que nos permite la elaboracion y disefio de
tacticas para alcanzar el objetivo de comunicacién previamente establecido. Es
imprescindible tener en cuenta el publico objetivo al que nos vamos a dirigir y el
presupuesto con el que contamos para la realizacion de las lineas de actuacion.

(Martin-Guart R. B., 2020, pag. 43)
Estrategia de medios

Es la planificacién y programacion de los medios empleados para la difusion
de la campana de comunicacion, en funcién del publico objetivo, la estrategia
creativa y el presupuesto destinado. La estrategia de medios establece la seleccion
de medios y soportes més adecuados y rentables para conseguir los objetivos de

comunicacion prefijados. (Martin-Guart R. B., 2020, pag. 42)
Estrategia

Vision global y a largo plazo de un negocio. Conjunto organizado de
acciones tacticas encaminadas hacia los objetivos propuestos. (Martin-Guart R. B.,

2020, pag. 43)
Fidelizacion de clientes

El proceso por el cual la empresa mantiene un sistema de relaciones a largo
plazo con los clientes mas rentables de la empresa, con el fin de obtener una alta

participacion en sus compras. (Blanco Garcia, 2013, pag. 198)
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Gestion

La gestion es un conjunto de procedimientos y acciones que se llevan a cabo

para lograr un determinado objetivo. (Westreicher, 2020)
Instalacion

Consiste en un conjunto de operaciones que se realizan en la ubicacién
donde el cliente precise utilizarlo, incluyendo la puesta en funcionamiento, para que

el producto pueda ser utilizado por el cliente. (Blanco Garcia, 2013, pag. 258)
La calidad en el servicio

La define, el “Diccionario Enciclopédico Espasa”, como “propiedad o
conjunto de propiedades inherentes a una cosa”. Ishikawa describe la calidad como
“desarrollar, disefiar, manufacturar y mantener un producto de calidad que sea el
mds econémico, el mds util y el més satisfactorio para el consumidor”. (Camacho

Castellanos, 2012, pag. 42)
La fuerza de ventas

Esta formada por el conjunto de recursos tanto humanos como materiales
que le permiten llevar a cabo el proceso de comercializacion de sus bienes y

servicios. (Quiroa, 2020)
Marketing

Proceso de planificacién y ejecucién del concepto, precio, promocion y
distribucion de ideas, bienes y servicios para crear intercambios que satisfagan

objetivos individuales y colectivos. (Monferrer Tirado, 2013, pag. 18)
Mercadeo

Es el conjunto del negocio desde el punto de vista de su resultado final, es
decir, desde el punto de vista del cliente”. De acuerdo a la AMA (American
Marketing Association), es “una funcidon organizacional y un conjunto de procesos

para crear, comunicar y entregar valor a los clientes y para administrar las relaciones

41



del cliente de modo que beneficien a la organizacion y los accionistas (Castellanos,

Camacho, 2012, pag. 14)
Patrocinio y mecenazgo

Apoyo econémico a actividades deportivas, artisticas y culturales, cuyo
objetivo es proyectar una imagen de empresa comprometida con la dinamizacién

social y cultural. (Blanco Garcia, 2013, pag. 207)
Posicionamiento

Concepto de marketing basado en la colocacién por parte de las empresas

de sus marcas en el imaginario colectivo de los consumidores. (Galdn, 2017)
Precio

El precio es la cantidad necesaria para adquirir un bien, un servicio u otro

objetivo. Suele ser una cantidad monetaria. (Aria, 2016)
Producto

Un producto es un conjunto de atributos tangibles e intangibles que abarcan
empaque, color, precio, calidad y marca, ademads del servicio y la reputacion del
vendedor; el producto puede ser un bien, un servicio, un lugar, una persona o una

idea (Thompson, 2009, pag. 1)
Promocion

Es un conjunto de actividades dirigidas a impulsar los productos de una
empresa en el mercado. Estas actividades suelen asociarse a un propdsito de
incrementar las ventas, aunque los caminos para ello sean de muy variada indole.

(Martinez Sanchez, 2010, pag. 92)
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Proveedor

Empresario que suministra o distribuye productos en el mercado, cualquiera
que sea el titulo o contrato en virtud del cual realice dicha distribucién. (Blanco

Garcia, 2013, pag. 214)
Publicidad

Es un tipo de comunicacién audio y/o visual del marketing que emplea
mensajes patrocinados e impersonales para promocionar o vender un producto

marca o servicio. (Lopez, 2015)
Servicios de consumo

Se proporcionan a los clientes que estdn comprando para suplir sus propias
necesidades y précticas personales e incluyen una amplia variedad de actividades
que son bastante visibles en cualquier comunidad (Juliao Esparragoza, 2016, pag.

64)
Sugerencia

Manifestacion del cliente, verbal o escrita, en la que propone o recomienda
a la empresa algiin cambio que redunde en beneficio de ambas partes (Blanco

Garcia, 2013, pag. 232)
Target o target group

El publico objetivo de una campafia o de un plan de medios. También se
puede referir al comprador, consumidor o prescriptor de un producto o marca.

(Martin-Guart R. B., 2020, pag. 77)
2.4. Legal
LA LEY ORGANICA DE EMPRENDIMIENTO E INNOVACION
CAPITULOI

DISPOSICIONES FUNDAMENTALES
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Articulo 1.- Objeto y ambito. - La presente Ley tiene por objeto establecer
el marco normativo que incentive y fomente el emprendimiento, la innovacion y el
desarrollo tecnolégico, promoviendo la cultura emprendedora e implementando
nuevas modalidades societarias y de financiamiento para fortalecer el ecosistema
emprendedor. El dmbito de esta ley se circunscribe a todas las actividades de
cardcter publico o privado, vinculadas con el desarrollo del emprendimiento y la
innovacion, en el marco de las diversas formas de economia publica, privada, mixta,

popular y solidaria, cooperativista, asociativa, comunitaria y artesanal.

Articulo 2.- Objetivos de la ley.- Son objetivos de esta Ley los siguientes:
a) Crear un marco interinstitucional que permita definir una politica de Estado que
fomente el desarrollo del emprendimiento y la innovacion; b) Facilitar la creacion,
operacion y liquidacién de emprendimientos; c) Fomentar la eficiencia y
competitividad de emprendedores; d) Promover politicas publicas para el desarrollo
de programas de soporte técnico, financiero y administrativo para emprendedores;
e) Fortalecer la interaccion y sinergia entre el sistema educativo y actores publicos,
privados, de economia mixta, popular y solidaria, cooperativista, asociativa,
comunitaria y artesanal del sistema productivo nacional; y, f) Impulsar la

innovacion en el desarrollo productivo.

TITULO VII
CONDICIONES LABORALES

Art. 44.- Régimen especial de contratacion de personal para
emprendimientos.- Con el objetivo de incentivar la generacién de empleo y la
formalizacion del trabajo en los procesos de emprendimiento, el ente rector en
materia de trabajo desarrollard la modalidad o modalidades contractuales a
implementarse en el trabajo emprendedor, en donde se incluird la jornada parcial,
asi como el tiempo de duraciéon de los contratos, pago de beneficios de ley,
remuneracion y su forma de cdlculo, y demads requisitos y condiciones que deberd
cumplir el trabajador/a, de acuerdo a las leyes pertinentes. Queda expresamente
prohibido el desarrollo de emprendimientos que den lugar al trabajo infantil y
cualquier forma de explotacién contraria a la Constitucion y a la Pagina 15 de 49

legislacion internacional.
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CAPITULO IV
LEY ORGANICA DE DEFENSA DEL CONSUMIDOR

Art .19 Indicacion del Precio. - Los proveedores deberdn dar conocimiento
al publico de los valores finales de los bienes que expendan o de los servicios que
ofrezcan, con excepciéon de los que por sus caracteristicas deban regularse

convencionalmente.
CAPITULO VII

PROTECCION CONTRACTUAL

Art. 46.- Promociones y Ofertas. - Toda promocién u oferta especial
deberd sefialar, ademads del tiempo de duracion de la misma, el precio anterior del
bien o servicio y el nuevo precio o, en su defecto, el beneficio que obtendria el

consumidor, en caso de aceptarla.

Cuando se trate de promociones en que el incentivo consista en la
participacion en concursos o sorteos, el anunciante deberd informar al piblico sobre
el monto o nimero de premios de aquellos, el plazo y el lugar donde se podrin
reclamar. El anunciante estard obligado a difundir adecuadamente el resultado de

IOS concursos o sorteos.
CAPITULO II
DERECHOS Y OBLIGACIONES DE LOS CONSUMIDORES

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

derecho y costumbre mercantil, los siguientes:

1. Derecho a la proteccion de la vida, salud y seguridad en el consumo
de bienes y servicios, asi como a la satisfaccion de las necesidades fundamentales

y el acceso a los servicios bésicos.
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2. Derecho a que proveedores publicos y privados oferten bienes y

servicios competitivos, de ptima calidad, y a elegirlos con libertad.
3. Derecho a recibir servicios basicos de 6ptima calidad.

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

los mismos, incluyendo los riesgos que pudieren prestar.

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

referido a las condiciones Optimas de calidad, cantidad, precio, peso y medida.

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

métodos comerciales coercitivos o desleales.

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

consumo responsable y a la difusién adecuada de sus derechos.

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

deficiencias y mala calidad de bienes y servicios.

0. Derecho a recibir el auspicio del Estado para la constitucién de
asociaciones de consumidores y usuarios, cuyo criterio serd consultado al momento

de elaborar o reformar una norma juridica o disposicién que afecte al consumidor.

10. Derecho a acceder a mecanismos efectivos para la tutela
administrativa y judicial de sus derechos e intereses legitimos, que conduzcan

a la adecuada prevencion, sancién y oportuna reparacion de los mismos.

Art. 5.- Obligaciones del Consumidor. - Son obligaciones de los

consumidores:

1. Propiciar y ejercer el consumo racional y responsable de bienes y

Servicios.
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2. Preocuparse de no afectar el ambiente mediante el consumo de

bienes o servicios que puedan resultar peligrosos en ese sentido.

3. Evitar cualquier riesgo que pueda afectar su salud y vida, asi como

la de los demds, por el consumo de bienes o servicios licitos.

4. Informarse responsablemente de las condiciones de uso de los bienes

y servicios a consumirse.
CAPITULO V
RESPONSABILIDADES Y OBLIGACIONES DEL PROVEEDOR

Art. 17.- Obligaciones del Proveedor. - Es obligacion de todo proveedor,
entregar al consumidor informacién veraz, suficiente, clara, completa y oportuna
de los bienes o servicios ofrecidos, de tal modo que éste pueda realizar una eleccion

adecuada y razonable.

Art. 18.- Entrega del Bien o Prestacion del Servicio. - Todo proveedor
estd en la obligacion de entregar o prestar, oportuna y eficientemente el bien o
servicio, de conformidad a las condiciones establecidas de mutuo acuerdo con el
consumidor. Ninguna variacién en cuanto a precio, tarifa, costo de reposicion u
otras ajenas a lo expresamente acordado entre las partes, serd motivo de

diferimiento.

Art. 19.- Indicacion del Precio. - Los proveedores deberan dar
conocimiento al publico de los valores finales de los bienes que expendan o los
servicios que ofrezcan, con excepcion de los que por sus caracteristicas deban

regularse convencionalmente.
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2.5. Georeferencial

Imagen 1 Mapa georeferencial

Fuente: Google Maps
Sierra Nevada Restaurante & Paradero estd ubicado en la panamericana norte en el kilometro 6 a

las afueras de la parroquia de Guanujo, barrio el Chorro, canton Guaranda, provincia Bolivar,

cuenta con una vista privilegiada hacia el majestuoso Chimborazo.
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CAPITULO III.

METODOLOGIA
3.1. Tipo de Investigacion
3.1.1. Investigacion Documental o bibliografica

Es aquella que obtiene la informacién de la recopilacién, organizacion y
analisis de fuentes documentales escritas, habladas o audiovisuales. La
investigaciéon documental, por tanto, lo que hace es recopilar datos de diferentes
medios como diarios, bibliografias, videos, audios y cualquier otro tipo de
documento. El objetivo de esto es analizarlos para aportar nuevo conocimiento

sobre el tema que se quiere investigar. (Arias, 2020)

En el presente trabajo de investigacion se utilizd, este tipo de investigacion
para obtener informacion a través de fuentes secundarias con ello profundizar y

fortalecer la informacion.
3.1.2. Investigacion de Campo

Recopila los datos directamente de la realidad y permite la obtencién de

informacién directa en relacion a un problema. (Arias, 2020)

La investigacion de campo se la utiliz6 con la finalidad para obtener datos
principales con ello se pretende mantener un acercamiento con la muestra de
personas para recolectar la informacién que se necesita. (Santander Universidades,

2021)
3.2. Enfoque de la investigacion
3.2.1. Cualitativo

La investigacion cualitativa implica recopilar y analizar datos no numéricos
para comprender conceptos, opiniones o experiencias, asi como datos sobre
experiencias vividas, emociones 0 comportamientos, con los significados que las

personas les atribuyen. Por esta razén, los resultados se expresan en palabras.
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Este tipo de investigacion se basa en el juicio de los investigadores, por lo

que se debe reflexionar cuidadosamente sobre sus elecciones y suposiciones.

Se trata de una técnica que se emplea habitualmente en areas como la
antropologia, la sociologia, la educacién o la historia, entre otras, ya que esta
les ayuda a obtener una mejor comprension de conceptos complejos, interacciones
sociales o fendmenos culturales. Asimismo, es ttil para explorar como o por qué
han ocurrido los hechos, permite interpretarlos y contribuye a describir las acciones

arealizar.

Algunas de las herramientas que se emplean en la investigacion cualitativa

son:

= Entrevistas: pueden ser sesiones en profundidad estructuradas,

semiestructuradas o no estructuradas con el investigador y un participante.

= Grupos focales: varios participantes debaten un tema en particular
o un conjunto de preguntas. Los investigadores pueden ser facilitadores u

observadores.

= Observacion: puede ser in situ, en contexto o de juego de roles.
= Analisis de documentos: preguntas o informes.
= Historia: los sujetos cuentan oralmente experiencias o recuerdos al

investigador.
3.2.2. Cuantitativo

La investigacion cuantitativa se usa para comprender frecuencias, patrones,
promedios y correlaciones, entender relaciones de causa y efecto, hacer
generalizaciones y probar o confirmar teorfas, hipdtesis o suposiciones mediante
un andlisis estadistico. De esta manera, los resultados se expresan en ndimeros o

gréficos.

Algunas de las herramientas empleadas en investigacion cuantitativa para

recopilar datos son:
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= Observacion: se cuenta el nimero de veces que ocurre un fenémeno
o evento en concreto o se codifican datos observados para expresarlos en

ndameros.

= Seleccion de documentos: se obtienen datos numéricos de informes

financieros o a partir de un recuento de apariciones de palabras.(Santander

Universidades, 2021)
3.3. Métodos de Investigacion
3.3.1. Método Inductivo

Es una forma de razonar partiendo de una serie de observaciones
particulares que permiten la produccién de leyes y conclusiones generales. Sus
caracteristicas son: se basa en la observacion de hechos y fendmenos, generaliza a
partir de sus observaciones, sus conclusiones son probables y tiene el objetivo de

generar nuevo conocimiento. (Ever, 2017)

El método inductivo se lo utilizé para la elaboracién del marco tedrico,
mismo que nos permitié recopilar informacion e identificar las debilidades que
existieron dentro de Sierra Nevada Paradero & Restaurante como también
determinar las estrategias que permiten fortalecer la marca y obtener un mayor

posicionamiento dentro del mercado al cual se dirige.
3.3.2. Método Deductivo

Es una forma razonar y explicar la realidad partiendo de leyes o teorias
generales hacia casos particulares. Sus caracteristicas son: establecer conclusiones
a partir de generalizaciones, en logica, la conclusién de un razonamiento esta
incluida en las premisas, es ttil cuando no se pueden observar las causas de un
fenémeno, sus conclusiones son rigurosas y validas, por ultimo no genera por si

mismo nuevo conocimiento, ya que parte de verificar conocimiento previo. (Ever,

2017)
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El método deductivo se lo utiliz6 para la representacion de los resultados y
conclusiones l6gicas de la investigacion realizada apoydndonos de la recoleccion

de informacién mediante el focus group y entrevista.
3.4. Técnicas e Instrumentos de Recopilacion de Datos
3.4.1. Método de observacion directa

La observacion directa es un método de recoleccion de datos sobre un
individuo, fenémeno o situacion particular. Se caracteriza porque el investigador se
encuentra en el lugar en el que se desarrolla el hecho sin intervenir ni alterar el
ambiente, ya que de lo contrario los datos obtenidos no serian vélidos. (Alberto,

2020)

Este método se caracteriza por no ser intrusivo y requiere evaluar el
comportamiento del objeto de estudio por un tiempo continuo, sin intervenir.

(Sordo, 2021)

Este método se utiliz6 para realizar un andlisis del entorno donde se

desenvuelve Sierra Nevada Restaurante & Paradero.
3.4.2. Entrevistas

Consiste en obtener datos directamente de los sujetos de estudio a fin de
conseguir sus opiniones o sugerencias. Para lograr los resultados deseados con esta

metodologia es importante tener claros los objetivos de tu investigacion.

Los cuestionarios o encuestas te brindan una imagen més amplia en tu
investigacion, sin embargo, debes realizarlos cuidadosamente. Para ello tienes

que definir qué tipo de cuestionario es mds eficiente para tus propoésitos.

= Cuestionario abierto: se aplica para conocer a profundidad la
perspectiva de las personas sobre un tema especifico, analizar sus opiniones y

obtener informacion mas detallada.
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= Cuestionario cerrado: se aplica para obtener gran cantidad de
informacién, pero las respuestas de las personas son limitadas. Pueden
contener preguntas de opcién mdltiple o que se respondan facilmente con un

«si / no» o «verdadero / falso». (Sordo, 2021)
3.4.3. Focus Group

El Focus Group o Grupo Focal es unatécnica de investigaciéon de
mercado usada en la publicidad para conocer las opiniones de un grupo de personas
sobre un producto o servicio. Se trata de una técnica cualitativa, en la que se
organiza una discusion entre un grupo de 5-10 personas dirigida por un moderador.

(Boada, 2020)
3.5. Universo, Poblacion y Muestra

El universo, poblacién y muestra que fue tomado para la respectiva

investigacion y obtencion de datos se detalla de la siguiente manera:

Tabla 2 Focus Group

Poblacion de Estudio Cantidad
Empleados 5
Clientes 7

Elaborado por: Alexander Posligua & Daniela Ydnez

Tabla 3 Entrevista

Gerente propietario 1

Elaborado por: Alexander Posligua & Daniela Ydnez

3.6. Procesamiento de la Informacion

Para la respectiva informacion recaudada mediante el Focus Group y

Entrevista se utiliz6 el paquete informatico de Microsoft Office, el programa Excel
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y Microsoft Word que permiti6 realizar el analisis cualitativo y cuantitativo para la

correcta interpretacion de resultados y la respectiva toma de decisiones.
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CAPITULO IV.
RESULTADOS Y DISCUSION
4.1. Analisis, Interpretacion y Discusion de Resultados

4.1.1. Analisis e Interpretacion del Focus Group

Imagen 2 Focus Group

FOCUS GROLUF
SIERRA NEVADA RESTAURANTE & FARADERO

CLIENTES | EMPFLEADDS
1. ;Comnoce wsted Sierra Nevada Restanrante & Paradero?
-5
Mo
2. LA =u criterio las instalaciones de Sierra Nevada Eestaurante & Paradero
zom?
- Apropizdasz
- Inapropiadas
3. iLos productos ¥ servicios gque ze ofrecen en Sierra Nevada Restaurante &
FParadero camplen con las expectativas de los clientes?
- 5
- Mo
4. ;Qué aspectos sugeriria como cambios dentro de Sierra Nevada Restaurante

& Paradero?

5. i5m criterio zobre el persomal que elabora demtro de Sierra Nevada
Eestaurante & Faradero es?
- Apropiado
- Poco apropiado
- Madz Apropiade
6. ;La publicidad gue genera Sierra Nevada Restaurante & Paradero dentro
del mercado es?
- Buena
- DMMala
7. ;Recomendaria este lugar a sus amigo: v familiares?
- Ei
- Mo

Fuente: Sierra Nevada Restaurante & Paradero

Elaborado por: Alexander Posligua & Daniela Ydnez
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El Focus Group se realiz6 el 6 de agosto dentro de las instalaciones de Sierra
Nevada Restaurante & Paradero con la participacion de 5 empleados y 7 clientes
dando un resultado de 12 personas, con los cuales obtuvimos informacion

importante de la empresa.

Donde podemos destacar que 10 de las 12 personas que intervinieron en el
Focus Group concuerdan que las instalaciones de Sierra Nevada Restaurante &
Paradero son apropiadas para los clientes que adquieren el servicio que brinda la
empresa, los participantes también nos dieron a conocer que los productos y
servicios que se ofrece si cumplen con las expectativas de los clientes, dentro de los
aspectos que sugieren para Sierra Nevada Restaurante & Paradero son: aumentar la
capacidad del local, mejor sefalizacion que permitird llegar a ser reconocida por las
personas que estdn viajando, finalmente la publicidad que genera Sierra Nevada

Restaurante & Paradero dentro del mercado es buena.

56



4.1.2. Analisis e Interpretacion de la Entrevista

ENTEEVISTA
SIERRA NEVADA RESTAURANTE & FARADERO

GERENTE
Prezantacion personal
Como le ha syudado su experiencia laborzl en sn emprendimiento
Qus le motivo a realizar este emprendinmissto
Como a5 12 ralacidn con mu squipo de trabajo v clientes

L

Cual ez su proveccion denfro de 5 anos sobre Sierra Nevada Restsurante &

Paradero

6. Qs 2s lo que mas le motiva en su camino profesional

7. Qué ez lo que diferencia z Siemz Nevads Festanrante & Paradero de =mu
Ccompetencia

8 Qué aspecios de servicio al cliente pienza que son mas imporiantes para un
negocio de este tipo

9. Como == da a conocer Sierra Mevada Festanrante & Paradero

10. Cuales zon laz hemramisnta: de marketing con las que cnenta Sierra Nevadz
Fiestzurants & Paradero

11. Comno esta compussta su estractura arganizacional

12. Cuales son los rissgos que se corren al inicisr un smprandimisnto de este tipo

Imagen 3 Entrevista
Fuente: Sierra Nevada Restaurante & Paradero

Elaborado por: Alexander Posligua & Daniela Ydnez

La entrevista se llevé acabo el 6 de agosto a la gerente propietaria Ingeniera
Paulina Vinza representante de la empresa Sierra Nevada Restaurante & Paradero,
durante la conversacion se detallé puntos sobresalientes los cuales representan

datos importantes sobre la empresa.

En la entrevista realiza en Sierra Nevada Restaurante & Paradero, la gerente
manifiesta que busca brindar un servicio de excelente calidad a los clientes, la
relaciéon que mantiene con sus empleados es muy buena, capacitindoles dentro del
area de cocina y la atencion al cliente la cual es importante. para sobresalir dentro

del mercado.

57



La vision a futuro que la empresa tiene es llegar a ser reconocido nacional e
internacional con ello también abrir algunas franquicias con el tipo de negocio que
lo desarrolla, lo principal que la diferencia de la competencia es la atencién que
brindan, el servicio es muy rdpido para las personas que viajan, por ultimo cabe
recalcar que las herramientas de marketing digital que utiliza Sierra Nevada
Restaurante & Paradero son las redes sociales, eventos, conciertos y auspiciante de

campeonatos de bicicros, etc.
4.1.3. Discusion de Resultados

Tabla 4 Discusion de Resultados

1 | ; Conoce usted Sierra Nevada Si 12 100%
Restaurante & Paradero?
2 | ; A sucriterio las instalaciones Apropiadas 10 83,3%

de Sierra Nevada Restaurante
& Paradero son?

3 | (Los productos y servicios que Si 10 83,3%
se ofrece en Sierra Nevada
Restaurante & Paradero
cumplen con las expectativas
de los clientes?

4 | ;Qué aspectos sugeriria como Aumentar la 12 100%
cambios dentro de Sierra capacidad del local
Nevada Restaurante &
Paradero?

S | {Su criterio sobre el personal Poco apropiado 12 100%

que labora dentro de Sierra
Nevada Restaurante &
Paradero es?

6 | ;La publicidad que genera Mala 9 75%
Sierra Nevada Restaurante &
Paradero

7 | ( Recomendaria este lugar a Si 12 100%

sus amigos y familiares?

Fuente: Focus Group y Entrevista

Elaborado por: Alexander Posligua & Daniela Ydnez
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CAPITULO V.

PROPUESTA
5.1. Introduccion

Hoy en dia la tecnologia ha tenido un impacto que ha afectado de forma
positiva y negativa en nuestra sociedad, y para las personas es indispensable porque
estamos acostumbrados a un estilo de vida donde la tecnologia abarca un papel
principal del entorno social, es por ello que la tecnologia ha aportado grandes
beneficios a la humanidad su papel principal es crear el mejoramiento de
herramientas y accesorios que han sido utiles para simplificar el ahorro de tiempo

y el esfuerzo de trabajo.

En cada sitio web que visitamos nos encontramos con publicidad de diversos
tipos como: imdgenes, avisos textuales, ventanas emergentes o videos cortos. Asi
también, en nuestros celulares, al descargar alguna aplicacion, estas tienen
publicidad. Por ello el marketing digital nos permite tener presencia en la web y
darnos un mayor posicionamiento en el mercado. Actualmente los consumidores,
al tener la tecnologia como un aliado estratégico, demandan mayor informacion

sobre los productos que puedan comprar.

Las empresas y pymes se enfrentan a mantenerse dentro de un entorno
competitivo, donde el marketing digital es indispensable porque ayuda a crear
estrategias que resaltan en esta nueva era tecnoldgica y permite obtener ventajas
competitivas dentro del mercado al cual se estd enfocado, creando productos y
servicios personalizados ademds de analizar todo lo relacionado con los clientes,

para de esta manera poder brindar una mejor experiencia de compra.

En la actualidad los clientes para obtener informacion sobre una empresa se
dirigen a los diferentes sitios web y redes sociales para encontrar los datos
principales y la reputacion que tiene la empresa, permitiéndoles realizar un breve

andlisis de las caracteristicas buenas o malas de las empresas. Por esta razén el
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emprendimiento Sierra Nevada Restaurante & Paradero debe ser cada vez mas

cuidadosas en la forma de proyectarse hacia su publico.

Ante la realidad del mundo tecnoldgico en el que actualmente vivimos, las
redes sociales se han vuelto imprescindibles para todos los individuos; puesto que
constantemente nos vemos saturados por publicidad en la red, asi como en los
correos electrénicos, y las empresas usan el mailing como una herramienta para
alcanzar su objetivo de tener un mayor alcance con los clientes actuales y
potenciales. Por ende, las diferentes estrategias de marketing digital y la gestion de
relaciones con los clientes permitirdn al emprendimiento Sierra Nevada Restaurante
& Paradero obtener ventajas competitivas y proyectarse de la manera correcta hacia
su target, obteniendo beneficios como posicionarse en el segmento al cual se esta
dirigido y brindar un servicio personalizado. Por ello, el objetivo de esta
investigaciéon es captar la atencion de nuevos posibles clientes potenciales,
adicionalmente es fundamental gestionar planes y entender las tendencias que le
permita a Sierra Nevada Restaurante & Paradero identificar oportunidades de
negocios, construir relaciones, fidelizar a clientes potenciales y con mayor

presencia en las redes sociales.
5.2. Justificacion

El objetivo de disefiar estrategias de marketing digital y la gestion de
relaciones con los clientes, tiene como finalidad mejorar la participacion en el sector
comercial de la ciudad de Guaranda, mediante la utilizacion de herramientas fisicas

y digitales debido al gran impacto que poseen dentro de las empresas y pymes.

Las estrategias a diseflarse cumplirdn la funcién principal de relacionarse
mas con los clientes actuales y potenciales de Sierra Nevada Restaurante &
Paradero de esta manera poder incentivar a que el publico se sienta motivado con
una buena atencion al cliente, precios accesibles, rapidez de entrega, experiencia de

calidad y una alimentacion aporte beneficios a la salud.

Por lo cual es importante que Sierra Nevada Restaurante & Paradero ejecute

estrategias para poder fortalecer su identidad corporativa, posicionamiento en el
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mercado y obtener ventajas competitivas las cuales permitirdn fidelizar a los

clientes potenciales.

Mediante la ejecucidén de las distintas estrategias mencionadas, Sierra
Nevada Restaurante & Paradero lograra captar nuevos clientes y posicionarse en la
ciudad de Guaranda, diferencidndose como un restaurante que ofrece productos y
servicios de calidad, acompafiado de un buen ambiente acogedor permitiendo
cumplir con la expectativas, gustos y preferencias de sus clientes. Como parte
fundamental de las estrategias comunicacional se utilizard las redes sociales
(Facebook, Instagram y TikTok) porque permiten llegar con mayor facilidad a los
clientes y alcanzar una mayor interseccion, permitiendo dar a conocer los servicios
y productos que se ofrece en Sierra Nevada Restaurante & Paradero,
adicionalmente la implementaciéon de material (P.O.P) ayudara a captar nuevos
posibles clientes y fidelizar a clientes potenciales, generando beneficios como una

mayor rentabilidad y posicionamiento.
5.3. Objetivos
5.3.1. Objetivo General

= Desarrollar un plan de Marketing Digital y la gestién de relaciones

con los clientes

5.3.2. Objetivos Especificos

= Realizar un diagndstico de las estrategias de marketing digital y la

gestion de relaciones con los clientes de Sierra Nevada Restaurante & Paradero

= Definir los contenidos y estrategias oportunas para incrementar las
ventas y fidelizacion de los clientes potenciales con la utilizacién de Redes

Sociales

= QGestionar las plataformas digitales de la empresa basado en un

calendario de contenidos apropiados
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5.4. Analisis situacional

5.4.1. Analisis Interno y Externo

Es necesario realizar un andlisis de los factores internos y externos con la

finalidad de aplicar la respectiva propuesta identificando los puntos clave para

determinar las fortalezas, debilidades, asi como oportunidades y amenazas de Sierra

Nevada Restaurante & Paradero, mediante una clasificacion de variables que nos

permiten descartar las menos relevantes y obtener las variables importantes de esta

manera conformar el FODA.

5.4.1.1. Matriz PESTLE

Tabla 5 Matriz PESTLE

Inestabilidad Negativo debido a que existe una incertidumbre
Politica politica generando disminucién en las ventas.
Incremento  de Negativo por la gran cantidad de desempleos, a
desempleos causa del incremento econdémico que ha sido
insuficiente para dar ocupacién a la fuerza de
trabajo.
Apoyo a la X Positivo porque ayuda a la generacion de
produccién iniciativas de negocio o nuevos emprendimientos,
nacional a fin de insertar su produccién en mercados
nacionales e internacionales.
Inversién X Positivo porque El Gobierno implementara un plan
gubernamental de promocién e innovacién de turismo para los
para la proximos cuatro afios, al cual se destinaran USD
promocién  del 47,4 millones. De ese total, el 88% es decir USD
turismo 41,7 millones, se usardn en promocionar al pais.
Adicionalmente Ecuador constituye uno de los
rubros de generaciéon de divisas, empleo y
redistribucién de la riqueza integradora.
Inestabilidad Negativo debido a los inconvenientes de
econdémica funcionamiento del sistema econémico durante un
tiempo prolongado, incidiendo negativamente en
la calidad de vida, en otras dreas sociales y
politicas.
Facilidad de X Positivo porque permite al desarrollo econémico
créditos por en la sociedad y la creacion de nuevos
parte de la banca emprendimientos, por ende, aumentan las plazas
publica de trabajo en el Ecuador.
Inestabilidad en Negativo porque si las ventas de las empresas
poder disminuyen, habrd un menor crecimiento
Adquisitivo econdmico. Aumentard el desempleo, ya que, a
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mayor Poder Adquisitivo, se tendra un mayor nivel
de empleo.

Indice de Precios
al Consumidor

Negativo porque existe un crecimientos
economico en los productos de la canasta basica y
los subsidios de los combustibles

Tasa de Interés
en el Ecuador

Negativo a causa de que las entidades financieras
del Ecuador disponen de un alto interés en los
créditos, por ende la sociedad tiene impedimentos
para implementar emprendimientos.

Tasa de
crecimiento
poblacional

Negativo por el colapso de las plazas de trabajo que
existen en el Ecuador, con ello dando origen a la
pobreza, inseguridad y desigualdad.

Cambios en los

gustos y
preferencias del
consumidor

Positivo porque incentiva a las empresas a estar en
constante innovacién para poder ofrecer un mejor
producto o servicio en el mercado.

Indice de gasto
de consumo en

Positivo debido a que aumenta la demanda de este
servicio en la sociedad adicionalmente mejorando

restaurantes la rentabilidad de los emprendimientos
Bienestar Negativo a causa que en la actualidad las personas
personal procuran cuidar su alimentacién para prevenir
problemas de salud a futuro.
Costumbres . . . ..
. ’ Positivo debido a que debemos brindar un servicio
creencias,

religién y cultura

de calidad y eficaz, las costumbres y cultura hacen
que hoy en dia los clientes sean mas exigentes,
como también debemos entender que tampoco se
debe ofender sus creencias, su religiéon y sus
tradiciones, si esto pasa se podria perder clientes
potenciales

Nivel econémica

Positivo porque mientras las sociedades tengan un
mayor nivel econémico, poseerdn un mayor poder
adquisitivo generando un mejor desarrollo
econdmico, fuentes de empleos y bienestar para la
sociedad.

Equipamiento Positivo porque permite aumentar la productividad
Gastronémico y optimizar tiempo

Automatizacién Positivo debido a que permite adaptarnos a nuevas
en la tendencias y uso de la tecnologia en reservaciones
comercializacion y demads servicios

Reduccion  de
Costos

Positivo porque permite ofrecer a los clientes un
producto o servicio con precios mas accesibles y
adicionalmente aporta ventajas competitivas a las
empresas o emprendimientos

Nuevas formas
de pago

Positivo debido a que la aceptacion de tarjetas y
pagos electrénicos impulsan las ventas. Las
tarjetas bancarias son muy faciles de usar, al menos
desde la perspectiva del cliente.
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Procesos y

Positivo porque actualmente las empresas a nivel

regulaciones nacional se estdn sometiendo a procesos y

disciplinarios regulaciones disciplinarios con el fin de garantizar
la calidad de sus productos o servicios e incluso
bajar niveles de riesgos en el d4mbito laboral y
ambiental

Desastres Negativo debido a que son factores no controlables

naturales y cuando suscitan afectan directamente a las

empresas o emprendimientos, asi mismo a la
economia del pafs

Ley orgénica de

Positivo porque regula una equidad entre Ias

comunicacién empresas y un adecuado manejo de publicidad
Ley del Positivo porque permite regular los precios para
consumidor los consumidores

Ley de Positivo debido a que regula el manejo de
publicidad y su publicidades reales y no engafiosas, para bienestar
contenido de los clientes

Cédigo de Positivo porque ampara a los trabajadores y
trabajo empleadores a cumplir con sus derechos y

obligaciones

Analisis

Elaborado por: Alexander Posligua & Daniela Ydnez

La matriz PESTEL es una herramienta importante la cual facilité determinar

respectivos factores externos de Sierra Nevada Restaurante & Paradero detallando
factores importantes como: politicos, econdmicos, sociales, tecnoldgicos,
ecologicos y legales, conociendo la situacion actual y llegando a solucionar los

respectivos problemas que puede existir dentro del lugar de investigacion.

Los factores de andlisis dentro de la matriz PESTEL en su mayoria son
factores no controlables para la empresa por ende los factores que si se pueden
controlar son analizados y solucionados con el desarrollo del anélisis interno y

externo de la matriz FODA.
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5.4.1.2. Variables de Fortalezas
Tabla 6 Variables Fortalezas

F1. Talento humano comprometido con Sierra X
Nevada Restaurante & Paradero

F2. Infraestructura adecuada

F3. Precios accesibles

F4. Conocimiento del mercado X
F5. Servicio de calidad

F6. Fidelizacion de clientes

F7. Personal proactivo

F8. Variedad de menus

PR R R A

F9. Presencia en redes sociales

F10. Alianzas estratégicas con los proveedores de X
la provincia

F11. Auspiciante de eventos X
Elaborado por: Alexander Posligua & Daniela Ydnez

5.4.1.3. Variables de Debilidades

Tabla 7 Variables Debilidades

D1. Deuda con una entidad financiera X
D2. Ubicacion X
D3. Parqueadero inadecuado X
D4. No contar con una sefalizaciones apropiada X

D5. Falta de motivacion o incentivos al personal

D6. No contar con oferta vegetariana X

D7. Poca interaccion en redes sociales

D8. Equipos de cocina muy expuestos

D9. No contar con un community manager

Elaborado por: Alexander Posligua & Daniela Ydnez
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5.4.1.4 Variables de Oportunidades

Tabla 8 Variables Oportunidades

Ol. Asociaciones estratégicas

0O2. Publicidad indirecta

03. Asociarse con empresas de turismo

O4. Facilidad de llegar adecuadamente al
publico objetivo mediante redes sociales

O5. Campaifias de marketing digital para
mejorar el comercio electrénico de la
empresa

06. Sistema de pago electrénico

O7. Mejoramiento de la infraestructura
para acoger grandes grupos de clientes

0O8. Abrir nuevas sucursales

09. Realizar eventos en Sierra Nevada
Restaurante & Paradero

O10. Servicios delivery

Ol1. Implementaciéon de  nuevas
tecnologias

Elaborado por: Alexander Posligua & Daniela Ydnez
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5.4.1.5. Variables de Amenazas

Tabla 9 Variables Amenazas

Al. Impuestos en el sector X

A2. Inestabilidad econémica y politica

A3. Nuevos competidores en el sector

A4. Incremento de los precios por parte de los X
proveedores

AS. Cambio en los patrones de consumo X
A6. Malas resefias en redes sociales X

A7. Competencia desleal

AS8. Nuevas tendencias de alimentacién sana

Elaborado por: Alexander Posligua & Daniela Ydnez

5.4.1.6. Clasificacion de Variables

Tabla 10 Clasificacion de Variables

F2. Infraestructura adecuada X Fortalezas
F3. Precios accesibles X Fortalezas
F5. Servicio de calidad X Fortalezas
F6. Fidelizacion de clientes X Fortalezas
F7. Personal proactivo X Fortalezas
F8. Variedad de ments X Fortalezas
F9. Presencia en redes sociales X Fortalezas
F11. Auspiciante de eventos X Fortalezas
D2. Ubicacion X Debilidades
D4. No contar con una sefalizacion apropiada X Debilidades
DS5. Falta de motivacidn o incentivos al personal X Debilidades
D7. Poca interaccién en redes sociales X Debilidades
DS8. Equipos de cocina muy expuestos X Debilidades
D9. No contar con un community manager X Debilidades

O1. Asociaciones estratégicas X Oportunidades
0O2. Publicidad indirecta X Oportunidades
05. Campaiias de marketing digital para mejorar X Oportunidades
el comercio electrénico de la empresa

06. Sistema de pago electronico X Oportunidades
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0O10. Servicios delivery X Oportunidades
O11. Implementacion de nuevas tecnologias X Amenazas
A2. Inestabilidad econdmica y politica X Amenazas
A3. Nuevos competidores en el sector Amenazas
AS. Cambio en los patrones de consumo X Amenazas
A’7. Competencia desleal X Amenazas
A8. Nuevas tendencias de alimentacién sana X Amenazas

Elaborado por: Alexander Posligua & Daniela Ydnez

5.4.1.7. Matriz FODA

Tabla 11 Matriz FODA

F2. Infraestructura adecuada Ol. Asociaciones estratégicas

F3. Precios accesibles 02. Publicidad indirecta

F5. Servicio de calidad O5. Campaiias de marketing digital
F6. Fidelizacion de clientes para mejorar el comercio electrénico
F7. Personal proactivo de la empresa

F8. Variedad de menus 0O6. Sistema de pago electrénico

F9. Presencia en redes sociales O10. Servicios delivery

F11. Auspiciante de eventos O11. Implementacion de nuevas

tecnoloifas

D2. Ubicacion A2. Inestabilidad econémica y politica

D4. No contar con una sefalizacion
apropiada

D5. Falta de motivacion o incentivos
al personal

D7. Poca interaccién en redes sociales
D8. Equipos de cocina muy expuestos
D9. No contar con un community

manager

A3. Nuevos competidores en el sector
AS. Cambio en los patrones de
consumo

A77. Competencia desleal

AS8. Nuevas tendencias de
alimentacion sana

Fuente: Informacion del Focus Group y Entrevista

Elaborado por: Alexander Posligua & Daniela Ydnez

Analisis

El FODA nos ayudé a determinar los factores internos y externos de Sierra

Nevada Restaurante & Paradero conociendo

sus respectivas: fortalezas,

oportunidades, debilidades y amenazas dentro del mercado al cual se dirige con

ello, desarrollar estrategias que permitan obtener ventajas competitivas para la

empresa.
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5.4.1.8. MATRIZ FODA CRUZADO

Tabla 12 Matriz FODA Cruzado

FACTORES
EXTERNOS

FACTORES
INTERNOS

1. Infraestructura adecuada
2. Precios accesibles

3. Personal proactivo

4. Auspiciante de eventos

5. Presencia en redes sociales

1. Asociaciones estratégicas
2. Publicidad indirecta

3. Sistema de pago
electrénico

4. Servicios Delivery

5. Desarrollo de nuevas
tecnologias

1.Nuevos
competidores

2. Situacion
econdmica actual

3.Competencia
desleal

4.Cambio en los
patrones de
consumo

5.Nuevas tendencias

de alimentacion

sana

ESTRATEGIAS (F.O) ESTRATEGIAS
OFENSIVAS (F.A)
DEFENSIVAS
1.4 Convenios con servicios | 5.3 Realizar
Delivery que existen dentro publicidad con

del canton.

2.3 Brindar pagos a través de
transferencias bancarias sin
costo adicional.

5.5 Ofrecer el menu del dia
en tiempo real para que los
clientes estén pendientes de
lo que se va a ofrecer.

4.2 Que los organizadores de
los eventos puedan emitir un
comentario en redes sociales
mencionando a la empresa.
3.1 Firmar convenios con
entidades publicas o privadas
para ofrecerles el servicio de
alimentacion y catering.

testimonios reales
desmintiendo las
diferentes
publicaciones o
comentarios que se
hagan en contra de la
empresa.

4.5 Participar como
auspiciante en
eventos de fomento a
comer de manera
sana y saludable.

3.4 Personal listo y
dispuesto a actuar de
forma inmediata ante
cambios eventuales.
2.2 Precios bajos
capaces de ajustarse a
los presupuestos
familiares.

1.1 Capacidad de
implementar nuevas
areas para el
entretenimiento
(mirador, area de
juegos infantiles) que
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1. Ubicacién

2. Poca interaccion en redes
sociales

3. Falta de motivacion o
incentivos al personal

4. Senalizacion

5. Equipos de cocina muy
expuestos

otros competidores
no tienen.

ESTRATEGIAS (D.O)
REORIENTACION

ESTRATEGIAS
(D.A)
SUPERVIVENCIA

1.4 Ofrecer a los clientes la
oportunidad de pedir su orden
con entrega a domicilio para
facilitar la compra por motivo
de distancia del local.

4.1 Buscar ayuda de las
entidades publicas para que
puedan proveer la
sefializacion correcta con el
fin de evitar accidentes.

2.3 Realizar publicidad en el
que se mencione las formas y
facilidades de pago.

5.5 adquirir equipos de cocina
a la par de las tendencias
tecnologicas.

3.2 Capacitacion del personal
a través de plataformas
gratuitas.

1.1 Buscar una
posible apertura de
una sucursal en un
sector mas
competitivo.

2.5 Publicidad a
través de redes
sociales brindando
beneficios de los
productos de calidad
que se ofrecen.

5.4 Cambiar e
implementar el area
de cocina en un
espacio no tan visible
3.2 Convenio con
instituciones
educativas para
fortalecer los
conocimientos de
nuestro personal

4.3 Adecuar la
seflalizacion interna y
externa con la imagen
de la empresa para
evitar una posible
informacion
maliciosa

Fuente: Informacion del Focus Group y Entrevista

Elaborado por: Alexander Posligua & Daniela Ydnez

Analisis

Mediante la Matriz FODA Cruzado

podemos definir las diferentes

estrategias que deben ser desarrolladas dentro de Sierra Nevada Restaurante &

Paradero para obtener una importante gestion de relaciones con los clientes,

obteniendo mayor aceptabilidad por parte de los clientes.
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5.4.1.9. Matriz BCG

* MATRIZ BCG @

250,00%

Sanduches
200,00%

—— Desayunos
150,00%

150 1,00 0,50 0,00

100,00%

TASA CRECIMEINTO MERCADO

Almuerzos

Productos artesanales

0,00%
' CUOTA DE MERCADO RELATIVA | §

Imagen 4 Matriz BCG

Fuente: Informacion del Focus Group y Entrevista

Elaborado por: Alexander Posligua & Daniela Ydnez

Analisis

El producto almuerzo se encuentra dentro del cuadrante vaca la cual
representa una gran rentabilidad en el mercado, en el cuadrante estrellas podemos
encontrar el producto desayunos siendo el producto mads solicitado y vendido, en el
cuadrante interrogante se encuentra el producto sdnduches el cual necesita de
estrategias para llegar a tener una gran aceptabilidad en el mercado, y finalmente
dentro del cuadrante perro se encuentra productos artesanales el cual se encuentra

en declive.
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5.5. Matriz de Empatia con el Cliente

MATRIZ DE EMPATIA CON EL CLIENTE

(QUEPIENSA Y SIENTE EL CLIENTE DE SIERRA
NEVADA RESTAURANTE & PARADERO?

1. Recibir buena atencién
2. Estados de conservacién de insumos
3.Calidad de los productos
4. Comodidad y seguridad
5. Excelente cuidado en infraestructura e higiene
6. Ambiente acogedor
7. Precios accesibles

JQUEVEASU
¢QUEOYE? ALREDEDOR?

1. Sugerencias al servicio
2. Excelente servicio al cliente

1. Temética del local

2. Comodidad del restaurante
3. Extraordinaria infraestructura 3. Atencién hacia el cliente
4. Accesibilidad al local 4. Variedad de productos y ment

5. Ubicacién estratégica

(QUEDICEY HACE?

1. Sobresaliente servicio
2. Recomendacién del restaurante por los buenos servicios prestados
3. Puede no recomendar por algtn servicio fallido
4. Posicionar la marca Sierra Nevada Restaurante & Paradero

(QUE LE DUELE O LE FRUSTRA? (QUE QUIERE GANAR Y QUE LE MOTIVA?
1. No conocer la existencia de los medios de comunicacién de
Sierra Nevada Restaurante & Paradero

2.Un excelente ambiente laboral
2. Inexistencia de espacios recreacionales 3. Seguimientos a los clientes potenciales para fidelizarlos
3. Malas resefias de redes sociales

4. Mayor informacién en redes sociales
4. Incrementos de los precios por parte de los proveedores feocs

1. Mayor afluencia e ingresos econémicos

5. Nuevos productos y servicios

Imagen 5 Matriz de Empatia con el Cliente
Fuente: Informacion del Focus Group y Entrevista

Elaborado por: Alexander Posligua & Daniela Ydnez

Analisis

Mediante la Matriz de empatia con el cliente se describio diferentes
caracteristicas de los clientes que visitan Sierra Nevada Restaurante & Paradero

detallando sus gustos, preferencias, debilidades y emociones.
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5.6. Programa de Lealtad de Cliente

PROGRAMA DE LEALTAD

Disef :
Identificar clientes de + RIS

alto valor . clientes

@ Turistas, familias vy Crear sistemas il

orinne de amiong .
membresias de lealtad

Calcular el ciclo de vida del

Desarrollar marcos

cliente estratégicos para el
crecimiento de lealtad

1. Familia visitan 2 veces a Dando seguimiento a los

la semana Alinntnn  mntanniolan  aaea

7 Tuarictac vicitan A varac a

Imagen 6 Programa de Lealtad de Cliente
Fuente: Informacion del Focus Group y Entrevista

Elaborado por: Alexander Posligua & Daniela Ydnez

Analisis

El programa de lealtad de cliente nos permiti6 establecer relaciones con los
clientes a un largo plazo mejorando continuamente el producto y servicio que se
ofrece dentro de Sierra Nevada Restaurante & Paradero, obteniendo ventajas

competitivas dentro del mercado en el cual estd dirige.
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5.7. OBJETIVOS SMART

. Especifico. - Aumentar el ingreso de cibernautas en un 28% a las
diferentes redes sociales persuadiendo a la interaccién con los clientes

. Medible. - Analizar la afluencia e interaccién con los clientes
mediante Facebook Insight

. Alcanzable. - Triplicar la distribucién de contenido mediante
Facebook e Instagram

. Realista. - Fidelizar clientes mediante la interaccién dentro de las
redes sociales suministrando contenido apropiado

. Tiempo. - Extender en 60 dias la cartera de clientes mediante

fidelizacion y posicionamiento
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5.8. Desarrollo Estratégico

5.8.1. Estrategias de Marketing Digital y la Gestion de Relaciones con los

Clientes

Tabla 13 Estrategia 1

Nombre de la Estrategia Sistema de membresia de lealtad
escalonada

Objetivo Fidelizacion de clientes potenciales

Descripcion Brindar exclusividad y beneficios
especiales a los clientes potenciales.

Beneficiario Sierra Nevada Restaurante & Paradero

Acciones Disefio de tarjetas de membresia (oro,
plata y bronce)

Costo $200

Elaborado por: Alexander Posligua & Daniela Ydnez

5.9.1. Sistema de membresia de lealtad escalonada

Membresia de Bronce

MEMBER

O000 Ol 0180 O8

PAULINA VINZA

VIP

Imagen 7 Membresia de Bronce

Elaborado por: Alexander Posligua & Daniela Ydnez
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Membresia de Plata

OO OO O IO SIORN S

PAULINA VINZA

VIP

Imagen 8 Membresia de Plata

Elaborado por: Alexander Posligua & Daniela Ydnez

Membresia de Oro

NEVBER

GIOIOIOER OO ISIO NS

PAULINA VINZA

VIP

Imagen 9 Membresia de Oro

Elaborado por: Alexander Posligua & Daniela Ydnez
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Tabla 14 Estrategia 2

Nombre de la Estrategia Material POP (Point of Purchase)

Objetivo Captacion de nuevos clientes y
fidelizacion de clientes potenciales

Descripcion Consiste en material visible para
incentivar a los clientes.

Beneficiario Sierra Nevada Restaurante & Paradero

Acciones Disefio de gorras, mandiles, llaveros,
boligrafos, tazas, agendas, tomatodo,
pendrive, libretas, menus, plantillas de
publicacién, calendario, etc.

Costo $300

Elaborado por: Alexander Posligua & Daniela Ydnez

5.10.1. Material P.O.P (Point Of Purchase)

Bolso, Gorra, Pendrive, Taza, Embalaje, Boligrafos, Escarapela

Imagen 10 Bolso, Gorra, Pendrive, Tasa, Embalaje, Boligrafos, Escarapela

Elaborado por: Alexander Posligua & Daniela Ydnez
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Sujetador, Mini Agendas, Post It, Cinta

Imagen 11 Sujetador, Mini Agendas, Post It, Cinta

Elaborado por: Alexander Posligua & Daniela Ydnez
Tarjetas de presentacion

-

S Nwnd. |

Restaurante & Paradero
—m——

Sierra Nevada Restaurante & Paradero

Gerente propietaria: Ing. Paulina Vinza

Imagen 12 Tarjetas de presentacion

Elaborado por: Alexander Posligua & Daniela Ydnez
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VI | UYAG

Ubicacion: Guaranda - Barrio el Chorro

RESERVACIONES AL: 098 241 0252

Sierra Nevada Restaurante & Paradero paulivinza @hotmail.com @sierranevadaparadero
0
Imagen 13 Tarjetas de presentacion

Elaborado por: Alexander Posligua & Daniela Ydnez

Calendario

CALENDAR

R = =
MOCK-UP TEMPLATE
MOCK-UP TEMPLATE

|\ SAT

oty FE
TUE WED THU
oN TUE WED 177 ~

SUN M

o 02

Imagen 14 Calendario

Elaborado por: Alexander Posligua & Daniela Ydnez



Agendas

Imagen 15 Agendas

Elaborado por: Alexander Posligua & Daniela Ydnez

Llaveros

Imagen 16 Llaveros

Elaborado por: Alexander Posligua & Daniela Ydnez
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Tomatodos

Imagen 17 Tomatodo

Fuente: Pinterest

Elaborado por: Alexander Posligua & Daniela Ydnez
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Mandil

ERRAVE 'S

Imagen 18 Mandil
Fuente: Pinterest

Elaborado por: Alexander Posligua & Daniela Ydnez

Uniforme del Chef

Restaurante & Paradero
T

Imagen 19 Uniforme del Chef
Fuente: Pinterest

Elaborado por: Alexander Posligua & Daniela Ydnez
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Uniforme de Meseros

Imagen 20 Uniforme de Meseros

Elaborado por: Alexander Posligua & Daniela Ydnez

Utensilios

Imagen 21 Utensilios

Elaborado por: Alexander Posligua & Daniela Ydnez
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Tabla de Corte

Imagen 22 Tabla de Corte

Elaborado por: Alexander Posligua & Daniela Ydnez
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Plantilla para Contenidos Festivos

Restaurante & Paradero

-GELEBRA JUNTO A NOSOTROS -
G

Imagen 23 Platilla para Contenidos Festivos

Elaborado por: Alexander Posligua & Daniela Ydnez
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Plantilla de Nuevos Productos

Restaurante & Paradero
T

NUEVOS PRODUCTOS

Imagen 24 Plantilla de Nuevos Productos

Elaborado por: Alexander Posligua & Daniela Ydnez
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Plantilla de Desayunos Completos

* Kk ok
* i'

£~ DESAYUNO
TR coMPLETO

Imagen 25 Plantilla de Desayunos Completos

Elaborado por: Alexander Posligua & Daniela Ydnez
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Menus

’ o
Bebidas '
Frigs
MICHELADA

5 Alitas + papas de la A _
casat ensahdd  pesssssened gy ; con Helado de

rustica y salsas axF \ Mango / Maracuyd

: CERVEZA ARTESANAL
10 Alias + papas de
lll (’.’l\i'l + (‘I]s(l)ll({ll L
[ustica \ \'lll\ilﬁ NEGRA 7* /ROJA 6
| RUBIAS'  MARACUYA 3

Carne de Res + papas
]5/\“[}]\ + Pﬂpl“ dt‘ (]C h casa t ('l]\illllklll t [TTTITTETTTTIT s 3!50 (1 »\\|(l\\]][\1\|)f\ 537/

i e CAta IR ATTOZ CON Menestra y AT
la casa + Gaseosa 750 s 1 5“ e MARACUYA 5.
ml + ensalada v salsagsmmmonsnsnsss 9 1 SaISas

Filete de Pollot papas UGO NATURAL
Fhge g salsq 4o Ly dela (‘;h‘;ch\;l]:lu].lH e 33.50 J .
Preferenciy AITOZ CON Menestra y i
Barbacoa Miel y Mostaza slsas REVAVEERIVAS

Salsa de Queso y ajo ) Chaleta + paps de sagg GASEOSA 1 LITRO

en 4 BN
Jawaiana Casd (Ih.l]

FUZE TEA

L NN NN

PICADITAS | & (qlientes

Nevatablita (61 : o

Costilla Ahumada bariada Wy

en alsa B&H’b:l('ﬂtl*l‘il[‘X:\ 35 99 Queso de albahaca + queso de orégano + queso AGUA
‘{‘llllll Ll

de la casa + ensalada ristic deaji+ quesocheddar + nachos F cantes AROMATICA
e ]Amoq‘que;odcclmnclhoqcllmcJspasa+ iehait s
Y ohog tostaditas de pany salsas de la casa,
Pl VINO

EXTRAS HERVIDO

G
PORCION DE ARROZ e § 100 CAPUCHINO
PORCION DE PAPAS FRITAS i MOCACCINO

Imagen 26 Meniis

Elaborado por: Alexander Posligua & Daniela Ydnez
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Soipel
Frio

* 2 Panes de la casa, jamodn salinero, queso cheddar, queso
X ‘5’ andino, ]echuga,{omate, salsa de la casa PL75
oll Colicnites

=5
B W Oueso Moxzsarella® .. ... 008 0
* Jamon Salinero ..
e Jamoén D4 Queso....
* Queso Mozzarella + Queso Salinero (Escoge tu queso

favorito entre Aji, Orégano o Albahaca)..

%&w&aﬁ M@WM

Taza de chocolate artesanal
Chocolate artesanal con crema....n

Combo artesanal
- Taza de chocolate artesanal
- Pan tostado en rodajas

- Queso Mozzarella en trocitos

Bebiclns

Nevado de chocolate : Cuppuchino Vainilla

f‘li{ Wy

de menta
Nevado de Frutos Rojos ) Mokaccino
3 Nevado Mokaccino .
M Nevado de Oreo ...
Mojito Frutos Rojos

(con licor de pajaro azu])

RILKSHAKE DE HELADO ..... $ 2, 59 Aqua Aromética

(( ff’ Ooreo, moraq, LI e, COCo, vainil lQ

Imagen 27 Menais

Elaborado por: Alexander Posligua & Daniela Ydnez
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Cafeteria & Creperia

Chocodamia, frutilla, banana, chocolate liquido

¥ P, . $3.25

Chocodamia, frutilla, banana, crema nevada,

A helado a eleccion , chocolate liquido

{ /76 ({@ Coso

Chocodamia, frutilla, banana, crema nevada,
chocolate liquido, helado a eleccidn, chocolates

salinero(Elige tu favorito 1 o 2 sabores)

L an LiCOI. Menfa, IVIGX'GCUYG, CGHL’IG‘

Bubble waffle A banana , fxuiilla, helado a ele\cc_fén

crema nevacla, mini oreo, chocolate ]iqui&o l% “
’ / -

K. $ 3.00 /

Bubble waffle , banana , frutilla, helado a eleccidn, :

crema nevuclo ]nndex PIQZZO chocolaie llquxclo

K Kail vocklely ¢ .50 ® e

Bubble wafﬂe ‘ banona P frutilla,cremo. nevada,

helado a eleccion, kit kat , rocklets , chocolate liquiclo

] e, & ‘ '__r_: { ‘7 » .4
-//, / / AU N,/ . . o ,'..
i /U[/j " SABORES DE :

l SQ}JOY + Ccrema nevada + chocolofe salinero $ 150 ‘ ¢ ! L ELADos
' Chocolo’re

1 sabor + crema nevada + queso salinero $ 1.50

4

f

2 sabores ...$ 100

Imagen 28 Menais

Elaborado por: Alexander Posligua & Daniela Ydnez
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Tabla 15 Estrategia 3

Nombre de la Estrategia Marketing Digital

Objetivo Aumentar las ventas, posicionarse en
el mercado y fidelizar a los clientes.

Descripcion Incentivar a los clientes a la

interaccion dentro de las redes sociales
para incrementar ventas.

Beneficiario Sierra Nevada Restaurante & Paradero
Acciones Estrategias de marketing digital
Costo $ 250

Elaborado por: Alexander Posligua & Daniela Ydnez

5.11.1. Personalidad de la Marca

Personalidad
de la Marca Gl

Imagen 29 Personalidad de la Marca

Elaborado por: Alexander Posligua & Daniela Ydnez
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La marca es una persona

. Qué edad tiene ella?
una bella mujer Guarandefna

nivgar especial es

de Padres guarandefios con garra de
emprededores, ella tiene tiene la edad de 31 afos

. Qué actividad realiza a menudo?

Momen+tos en Familia
Aventura

8

Imagen 30 La marca es una persona

Elaborado por: Alexander Posligua & Daniela Ydnez

La marca es una persona

(Qué libro / género literario?

Negocios, Liderazgo, Didacticos y Narrativos

. Qué redes Sociales usa?
Frecueniemente Facebook, Instagram, Tiktoks
., Sobré que suele escribir?
Pensamientos positivos, poemas

¢Qué musica escucha?
Musica clasica, cumbias y algo de salsa

(Con quien le gusta estar cerca?

A menudo cerca de la Familia

Imagen 31 La marca es una persona

Elaborado por: Alexander Posligua & Daniela Ydnez
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guarandeiios, tengo la edad de 5 afios, me caracterizo por tener garra de
emprededora como mis padres, soy propietaria del Restaurante & Paradero
“SIERRA NEVADA", en el que me gusta cocinar mientras escucho musica y tarareo
algunos coros. Mi inspiracion al preparar la comida viene de mis padres y de
tutoriales. En mis tiempos libres ando en Redes sociales, tambien disfruto leyendo.,
pero me encanta vigjar y poder "estar con mi familia”.

Imagen 32 Hola!!

Elaborado por: Alexander Posligua & Daniela Ydnez

Imagen 33 Representacion Grdfica

Elaborado por: Alexander Posligua & Daniela Ydnez
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Isologo

Imagen 34 Clasificacion de la Marca

Elaborado por: Alexander Posligua & Daniela Ydnez

Imagen 35 Signos de Identidad

Signos de Identidad

khhy

P,
SEmpaNEwny  Linguistico
Aestourgnie & Aoroders
Iconico

. ‘ . Cromdtico

#472b0d 446890

Elaborado por: Alexander Posligua & Daniela Ydnez
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Imagen 36 Mood Board

Elaborado por: Alexander Posligua & Daniela Ydnez

Cultura Corporativa

Onsarv mo frato gendll nacia ios chente
jor olegre y fresco poro dqLser
je la cludod
Atender veroaderaments y acompafar o

Insigth

“Blen Seqrano”

Imagen 37 Cultura Corporativa

Elaborado por: Alexander Posligua & Daniela Ydnez
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Cultura Corporativa

Amistad

» Compromiso
R Responsabilidad
Honestidod
on " Excelencia
niginalidad 1 oetitividad
Confianzo

> FPanamericana Norde km & Vio
[ u lltOS Guaranda -Ambato -bawio &l
de Contacto S

.l_ Juvenil Genfil
ono Ak Amigobile
dc VOZ egre Divertida

Imagen 38 Cultura Corporativa

Elaborado por: Alexander Posligua & Daniela Ydnez

Relacion de Marca
con marca paragua

o 7
Tomando en cuenta que es un negocio que Re I q< : Io n

ofrece un servicio y productos a la vez,

cuenta con vna frayectoria alrededor de 5 C o m U C a C i o n a I

anos en el mercado, lo que busca es

brindar un buen servicio y goranfizar la 1 BA N CO

caolidad de sus productos.

Sierra Nevada se presenta como un negocio p I C H I NC H A

de excelenie acogida, del mismo modo un
calido trato, y con una resposabilidad hacia ﬂ £
los clientes, que lc misma habla del buen N CERVECERlA

NACIONAL

criterio de la marcao, es por elio que

resguarda operociones con “Banco de
Pichincha y Cervecerio Nacional".

Imagen 39 Relacion de marca con marca paragua

Elaborado por: Alexander Posligua & Daniela Ydnez
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5.11.2. Calendario Editorial

Objetiva Red Social CopuiMenaaie] Tipo contenido Especifical_::iunes
FBE TwW T Etigquetas ! Hashtags Enlace Texto Imagen Video contenido
Lunes
[Martes
Migrooles Imfarmativa Wentas - Empieza tu dia con el pie derecho #SierraMlevada Imagen brandeada
51 Jueves
iernes
Sabada Informativa Yentas = Wizita Sierra Mevada #SierraMevada Imagen brandeads
Oomingo Fromocidn Yentas " Todos los dias tenemos promociones #SierraMevada Imsgenoon
descusnto
Lunes
Martes " Oesayunos completos #SierraMevada Imagen con
Informativa ‘Yenta dezauunas destacado
52 Migrocoles
Jueves ‘Wenta H
Yiernes Informativa Yenta o] Oisfruta de nuestros \Walfles #Sierraklevads Imagen brandeads
Sabada
Clomingo
Lunes Imfarmative enta " Wariedad de desavunos v chocolates #SizrraMevads Imagen brandeada
Martes Informativa Yenta = Frueba nuestros deliciosos nevados #Sierralevads Imagen brandeads
Migrocoles
53 Jusves
iernes
Sabada
Clomingo Informativa Captacion de cliented = Actualizamos nuestra mimero de telefono | #SierraMevada Imagen brandeads
Lunes InfFormativa Yacantes & 2: :;fteasslta Bk e #SierraMlevada Imagen brandeads
Martes
54 Migrcoles Promaocién [ o " Festival entre las nubes #SieraMevada :.;:::falljmmocmnal del
Jusves Promocidn Wentas = Wizita nuestra area de licores artesanales | #Sieralevada Wideo Promacional
\isrmes Promesidn Ertretenimisnts H Ur café con una hermaosa vista #SizrraMevads ideo Promocional
Sabado Informativa Venta = Momentos innolvidables en Guaranda #SierraMeuvads Imagen brandeada
Domingo

Imagen 40 Calendario Editorial
Fuente: Sierra Nevada Restaurante & Paradero

Elaborado por: Alexander Posligua & Daniela Ydnez
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CONCLUSIONES

. Es importante realizar estrategias de marketing digital dentro de la
empresa para poder lograr mayor fidelizaciéon con los clientes, brindando un

servicio de calidad.

. Las estrategias de marketing digital nos ayudan a un mayor
posicionamiento de la marca, fidelizacién de clientes, publicaciones de contenido

de valor hacia el mercado al cual se dirige.

. Capacitar continuamente a los miembros de la empresa, para que se
esfuercen al méximo, de igual manera la empresa debe reconocer y recompensar a

los clientes con mayor fidelizacion.

98



RECOMENDACIONES

. Contratar un Community Manager para el adecuado manejo de las
estrategias de marketing digital las cuales son herramientas importantes para

obtener mayor rentabilidad en las ventas.

. Aplicar las estrategias de marketing digital las cuales nos ayudan a

obtener mayor posicionamiento y fidelizacion de cliente.

. Contar con un presupuesto adecuado para cumplir con todas las
estrategias que se requiera, de esta manera obtener resultados positivos para Sierra

Nevada Restaurante & Paradero.
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ANEXOS

Cronograma Tentativo (GANTT)

Tabla 16 Cronograma Tentativo (GANTT)

o MAYO
N ACTIVIDADES 1123145 |6 2212312425126 27]28]29|30]| 31
1 | Induccién para el proceso de titulacién
2 Elaboracién del anteproyecto segiin la
estructura establecida.
JUNIO
112[3[4]5]6 22123]124(25|26]27[28[29|30] 31
3 Elaboracién del anteproyecto segiin la
estructura establecida.
4 | Inscripcién de estudiantes en UIC
Andlisis del anteproyecto de integracién
5 |curricular por parte de la unidad
integracién curricular de la carrera.
6 | Correccion del anteproyecto _
Revisibon de la  correccién  al
7 | 3anteproyecto y asignacién de pares
académico.
JULIO
11234 5]6 10 11121314 15]16]17[18[19]20(21|22]23|24|25|26|27|28]29|30| 31
Revision de la  correccién  al
8 |anteproyecto y asignacién de pares

académico.
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Aprobaciéon de los anteproyectos en
Consejo Directivo; designacion del
director y pares académicos

10

Entrega del anteproyecto a lo pares
académicos para revisién

11

Revisién del anteproyecto por parte de
los pares académicos y emision de
recomendaciones. Esta revision se puede
realizar en conjunto: director, pares
académicos y estudiantes

12

Acoger las observaciones de los pares
académicos y presentar certificacién de
cumplimiento.

AGOSTO

13

Acoger las observaciones de los pares
académicos y presentar certificacién de
cumplimiento.

14

Desarrollo del trabajo de integracién
curricular (proyecto) con asesoramiento
de los pares académicos y del directo.

1

213141 5]6

10

11

12

13

14

15/16|17] 18

19

20

21

22

23

24

25

26

27

28

29

30| 31

SEPTIEMBRE

10

11

12

13

14

15116 17| 18

19

20

21

22

23

24

25

26

27

28

29

30| 31

15

Desarrollo del trabajo de integracién
curricular (proyecto) con asesoramiento
de los pares académicos y del directo.

16

Emisién del certificado de validacién
para la defensa con la firma del director
y pares académicos y certificado de
coincidencia no accidental emitido por el
director.
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17

Recepcién del proyecto con las
respectivas  certificaciones para la
defensa

18

Emision de la certificacién del trabajo
escrito (director y pares académicos
emitiran la calificacién del documento
escrito sobre 5 puntos segtin la ribrica de
calificacion.

19

Elaboracién y entrega de informe de
procesos de titulacién del periodo
académico

Elaborado por: Alexander Posligua & Daniela Ydnez
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Presupuesto Ejecutado

Tabla 17 Presupuesto Ejecutado

1 Computadora $800 $800
150 Impresiones $0.10 $15.00
4 Anillados $1.50 $6.00

2 Empastado $15 $30.00
5 CD’s $2.50 $12.50
Transporte $200 $200
Hospedaje $100 $100
Alimentacién $150 $150
Pendrive $10 $10
90 Hrs. Internet $0.70 $49
1 Caja esferos $5.00 $5.00
Asuntos varios $50 $50
Total $1,359

Elaborado por: Alexander Posligua & Daniela Ydnez
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Carta de aceptacion de la organizacion donde se aplicé el trabajo de titulacion

Imagen 41 Carta de aceptacion

Guaranda, 10 de junio de 2022

Estimado

Ingeniero

Ing. Ivan Yacchirema Taraguay
COORDINADOR

UNIDAD INTEGRACION

CURRICULAR CARRERA DE MERCADOTECNIA

De mi consideracion. -

Con un cordial saludo y deseandole éxitos en sus funciones, tengo el agrado de dirigirme
a usted con la finalidad de darle a conocer que el Sr. Posligua Florencia Alexander
Valentin con C.I: 120707981-3 y la Srta. Yanez Garcia Daniela Anabel con C.I:
020212466-5 han obtenido el permiso correspondiente de mi parte para realizar su
proyecto de investigacion denominado: ESTRATEGIAS DE MARKETING
DIGITAL Y LA GESTION DE RELACIONES CON LOS CLIENTES DE STERRA
NEVADA RESTAURANTE & PARADERO, CANTON GUARANDA,
PROVINCIA BOLIVAR, ANO 2022

Por la atencion a la presente le quedo muy agradecida

Atentamente 7

ALD

0993701008

Ing. Paulina Vinza Carvajal

GERENTE PROPIETARIA DE SIERRA NEVADA RESTAURANTE &
PARADERO

Elaborado por: Alexander Posligua & Daniela Ydnez
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Instrumentos de recopilacion de datos

| )
| Restaurante & Poradero |

FOCUS GROUP
SIERRA NEVADA RESTAURANTE & PARADERO
CLIENTES / EMPLEADOS

1. ¢;Conoce usted Sierra Nevada Restaurante & Paradero?
° Si
°  No
2. (A su criterio las instalaciones de Sierra Nevada Restaurante & Paradero son?

o

Apropiadas
°  Inapropiadas
3. ¢(Los productos y servicios que se ofrecen en Sierra Nevada Restaurante &
Paradero cumplen con las expectativas de los clientes?
° Si
° No
4. ;Qué aspectos sugeriria como cambios dentro de Sierra Nevada Restaurante &

Paradero?

5. ¢Su criterio sobre el personal que elabora dentro de Sierra Nevada Restaurante

& Paradero es?

o

Apropiado
°  Poco apropiado
°  Nada Apropiado
6. ¢;La publicidad que genera Sierra Nevada Restaurante & Paradero dentro del
mercado es?
°  Buena
° Mala
7. ¢(Recomendaria este lugar a sus amigos y familiares?
°  Si
° No
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10.

11.

12.

Restaurante & Paradero
e

ENTREVISTA
SIERRA NEVADA RESTAURANTE & PARADERO
GERENTE

Presentacion personal
Como le ha ayudado su experiencia laboral en su emprendimiento
Qué le motivo a realizar este emprendimiento
Como es la relaciéon con su equipo de trabajo y clientes
Cual es su proyeccion dentro de 5 afios sobre Sierra Nevada Restaurante &
Paradero
Qué es lo que mas le motiva en su camino profesional
Qué es lo que diferencia a Sierra Nevada Restaurante & Paradero de su
competencia
Qué aspectos de servicio al cliente piensa que son mas importantes para un
negocio de este tipo
Coémo se da a conocer Sierra Nevada Restaurante & Paradero
Cuales son las herramientas de marketing con las que cuenta Sierra Nevada
Restaurante & Paradero

Como esta compuesta su estructura organizacional

Cuales son los riesgos que se corren al iniciar un emprendimiento de este tipo
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Evidencia del Focus Group y Entrevista

‘1‘**f*
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_Ir I impA NEVADA
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Pagina Oficial de Facebook

< Q Sierra Nevada Restaurante... »

Sierra Nevada Restaurante &
Paradero i

_Restaurante de comida Te gusta
rapida

(O WhatsApp ([~
& g A Mayra, Bryant, Carla y 2.835 personas mas
' les gusta esto

Inicio Menl Publicaciones Opiniones Videos

50 (4) ©@

Informacion ¢ Sugerir cambios

EL CHOQO

& Guanujo, Ecuador Cémo llegar

© 267 personas registraron una visita aqui

® Enviar mensaje
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Pagina Oficial de Instagram

< sierranevadaparadero [ -

245 489 380

Publicaciones Seguidores Seguidos

SIERRA NEVADA PARADERO

Emprendedor(a)

La mejor comida tipica = «»de la Sierra, a las afueras de
la ciudad de #GUARANDA

CEO @paulivinza

Area... mas

Ver traduccion

Siguiendo v Mensaje Contacto +2
Breakfast Cafeteria  Comida Ra... Menu Espe... Chocolateria

AN e X

-~ SIERRA NevaDA

Restourante & Paradera

ﬁ‘
i
M+ g
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Generacion de contenidos

@ Sierra Nevada Restaurante & Paradero estd  *** Sierra Nevada Restaurante & Paradero esta ***
en Sierra Nevada Restaurante & Paradero. en Sierra Nevada Restaurante & Paradero.

27 ago. - Guanujo - 24 ago. - Guanujo - Q
Desayunos riquisimos entre amigos | &) & & Un momento de amor en Sierra Nevada & 43 =

Disfruta con tu pareja o tu ser querido una deliciosa
Momentos inolvidables en Guara... Ver mas comida y un ambiente de campo & & & & ... Ver més

5 2 Sierra Nevada Restaurante & Paradero oo
@ Sierra Nevada Restaurante & Paradero estd  °*** @

A 20 ago. - Q
en Sierra Nevada Restaurante & Paradero.

20 ago. - Guanujo - @ Buscas las mejores cervezas ¢! encuéntralas en SIERRA

‘ < NEVADA heladitas 4 v
? % 23
Ya probaron nuestros platos ala carta ? 'w 3 & Panamericana Norte km 6 Via Guaranda -Amb... Ver mas
Disfruta un Nevamomento entre amigos & 43 v 30 —
... Ver més y

1 T O R

40 EN MEXICO. >
“| & sun BDELO, S. DE L DECY §

| ).
{ | 355 mi - Alc. 4.5% VO
| | CERVEza TiPO LAGER
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Sierra Nevada Restaurante & Paradero

@ 19 ago. - Q

En Sierra Nevada encuentras las #alitas mas deliciosas

& (@ te va aencantar !
... Ver mas

Sierra Nevada Restaurante & Paradero
Qjul. - Q

#GUARANDA 11

WAFFLES SON RIQUISIMOS PRUEBA SUS... Ver mas

Sierra Nevada Restaurante & Paradero
18 ago. - Q@

=

#ALMUERZOS ! riquisimos menu del dia

... Ver mas

) ('On '

Bollo hornetido

Sierra Nevada Restaurante & Paradero

@ 12ago. - Q

GUARANDA 77

VISITA SIERRA NEVADA T @8 { ‘¢
... Ver mas

COSTILLAS

ALITAS| AHumADAS
Wevodlay "'

L o=t

ER RA

Nk
NEVADA

eSl’fu:D'ante & Paradero
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16 ago. - @ 1 ago. - Q

€. 4

.

@ Sierra Nevada Restaurante & Paradero ! @ Sierra Nevada Restaurante & Paradero !
=
R —

Sierra Nevada Restaurante & Paradero Sierra Nevada Restaurante & Paradero

. WhatsA| Pets . - Llamai
ahora esta en WhatsApp. ® Pk actualizé su niimero de teléfono. -
Sierra Nevada Restaurante & Paradero @ Sierra Nevada Restaurante & Paradero
4jul.-Q 16jul. - S
Que tal si empiezas tu dia con el pie derecho ¥ K HELADITAS ! @ @@
... Ver mas En un dia soleado una Cerveza... Ver mas

. .
* »

sierranevadaparadero
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€ Publicacién de Sierra Nevada Restaurante & P... *** L4 Personas que compartieron esto

Lagga) Amigos de Municipio de Guaranda - sse, X
- Unirte
Paulina Vinza - 16 ago. - @

Mostrar historia adjunta

[C) Me gusta O Comentar A> Compartir
f GUARDIAS PROFESIONALES EN sse. X
I ecuapor

Paulina Vinza - 16 ago. -+ @

Mostrar historia adjunta

lf? Me gusta D Comentar /> Compartir
o Me gusta (D comentar ©> Compartir
&zd,‘ BUSCO EMPLEO GUARANDA - Unirte sl X
Q0O Bryant Rodriguez y 12 personas mas ~ Paulina Vinza - 16 ago. - @

i Mostrar historia adjunta
4 veces compartido

O

[C) Me gusta C] Comentar /> Compartir

Mas relevantes v

‘ EE - Daniel Alejandro Vinza
Buenos nevadias &'
&.:A Compra y venta Guaranda y el Ecuador *** X
Entero
Paulina Vinza - 16 ago. - [&

1sem Megusta Responder

" Camila Vinza
Daniel Alejandro Vinza yo diria excelentes
nevadias

Mostrar historia adjunta

1sem Megusta Responder 18 [C) Me gusta O Comentar @ Enviar
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Atentamente
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