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INTRODUCCION

Las estrategias de Marketing digital y la promocidn son herramientas importantes
para el desarrollo de un negocio, ya que de esta manera la marca tendra un buen
posicionamiento en el mercado y al publicar contenido atractivo dentro de las redes
sociales aumenta la visibilidad y la interaccion con los clientes, de esta forma se
atrae nuevos clientes. De mismo modo, la promocién es importante para el
restaurante de comida rapida, dado que ayuda a que clientes conozcan la marca de
una manera rapida y afectiva, implementar las promociones dentro de los productos
que ofrece La Carreta atrae la atencion de nuevos y clientes fijos que consumen los
productos del restaurante de comida rapida al igual que incrementar las ventas.

La importancia de implementar las estrategias de marketing digital y las
promociones a través de las redes sociales, ayudara a que el cliente siga las paginas
del restaurante de comida rapida, la carreta fast food de esta forma se mantiene al
tanto de las publicaciones que se realizan en las redes sociales.

Capitulo I: En este capitulo, muestra el problema que se abordé en la investigacion,
estableciendo objetivos claros. También se presentd hipétesis y definimos las

variables independientes y dependientes.

Capitulo I1: Se detalla el marco teorico, explicando los conceptos esenciales que

guian las estrategias de marketing en redes sociales y promocion.

Capitulo I11: Se describe la metodologia de nuestro estudio, que combina enfoques
cualitativos y cuantitativos. Se plantea los instrumentos y herramientas de
recoleccion de datos y definimos el universo, poblacién y muestra, utilizando la

férmula adecuada para poblaciones finitas.

Capitulo I'V: Analizamos e interpretamos los resultados de las encuestas realizadas

a los consumidores.

Capitulo V: Se presenta la propuesta de estrategias de marketing digital en redes

sociales para el restaurante de comida rapida.

Finalmente, se realizan las conclusiones de nuestro estudio y recomendaciones para

el restaurante de comida rapida.



RESUMEN

La ejecucién del proyecto de investigacion denominado “Estrategias de Marketing
Digital en Redes Sociales para la Promocion del Restaurante de Comida rapida La Carreta
Fast Food en la ciudad de Guaranda, Provincia Bolivar, Afio 2024”, el objetivo general
planteado es desarrollar estrategias de Marketing Digital en redes sociales para la
promocion del restaurante de comida rapida la Carreta Fast Food en la ciudad de
Guaranda. La hipdtesis indica que las estrategias de marketing digital en redes
sociales mejoraran la promocion del restaurante de comida rapida la Carreta Fast
Food de esta manera se empled la metodologia donde se da a conocer la
investigacion explorativa y descriptiva. Los resultados que se obtuvo se dieron a
conocer que las estrategias de marketing digital ayuda de manera positiva para el
restaurante de comida rapida, las conclusiones manifiesta que se identificaron tanto
fortalezas como debilidades, destacando la falta de presencia en redes sociales lo
cual impacta negativamente en la visibilidad de la marca, como recomendacion se
da a conocer que sigan implementando estrategias en marketing digital en redes
sociales para la promocién de La carreta y sequir fortaleciendo la marca dentro del
mercado.

Palabras claves: Marketing digital, Redes sociales, Promocién, Publicidad,

Estrategias.



ABSTRACT

The execution of the research project called “Digital Marketing Strategies in Social
Networks for the Promotion of the Fast Food Restaurant La Carreta Fast Food in
the city of Guaranda, Bolivar Province, Year 2024”, the general objective is to
develop Digital Marketing strategies in social networks for the promotion of the
fast food restaurant La Carreta Fast Food in the city of Guaranda. The hypothesis
indicates that digital marketing strategies in social networks will improve the
promotion of the fast food restaurant la Carreta Fast Food in this way the
methodology was used where the explorative and descriptive research is made
known. The results obtained showed that digital marketing strategies help in a
positive way for the fast food restaurant, the conclusions state that both strengths
and weaknesses were identified, highlighting the lack of presence in social
networks which negatively impacts the visibility of the brand, as a recommendation
Is given to continue implementing digital marketing strategies in social networks
for the promotion of La carreta and continue strengthening the brand within the
market.

Keywords: Digital marketing, Social networks, Promotion, Advertising,
Strategies.
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CAPITULO |

FORMULACION GENERAL DEL PROYECTO

Descripcion del Problema

Las estrategias de marketing digital a nivel mundial en los locales de comida rapida
estan experimentando muchos cambios, los cuales son impulsados por una serie de
factores, entre los que se incluyen el aumento de la competencia, el cambio en los
habitos de consumo y la creciente importancia de las redes sociales. Las estrategias
que estan utilizando los locales de comida rapida estan evolucionando para poder
adaptarse a los cambios que se presenten en el futuro.

La ausencia de publicidad en redes sociales en la era digital afecta de manera
significativa a todas las empresas. Esta carencia digital implica que los
consumidores carezcan de conocimiento acerca de los productos o servicios que la
empresa ofrece.

En el ambito del marketing digital en Ecuador, la competencia esta en constante
aumento, lo que implica que las compafiias deben esforzarse méas para sobresalir y
captar la atencién de los clientes. Muchas empresas en el pais carecen del
conocimiento y la experiencia necesarios para desarrollar e implementar estrategias
de marketing digital efectivas. Esta falta puede resultar en contenido de baja calidad
y en la pérdida de oportunidades dentro del marketing. Dado que el entorno digital
experimenta cambios constantes, las empresas deben estar listas para adaptarse a
las nuevas tendencias y tecnologias. En una era en la que la conectividad a internet
y la participacion en redes sociales son fundamentales, esta carencia impacta de
manera importante en la visibilidad y el alcance de las empresas.

Al examinar minuciosamente las areas de marketing digital, redes sociales y
promocion, se observa que el establecimiento de comida rapida La Carreta Fast
Food adolece de estrategias publicitarias de promocion en el ambito digital.



Esta carencia se atribuye a la ausencia de un especialista dedicado al manejo de
dichas plataformas, cominmente denominado Community Manager. Ademas, se
destaca que la presencia digital se limita a una Unica red social, Facebook,
omitiendo otras plataformas relevantes.

En el entorno de Facebook, la divulgacion constante de productos, servicios y
sucursales en la provincia de Bolivar es notoriamente deficiente. Las publicaciones
se restringen a la introduccion de nuevos productos, descuidando una presencia
continua que informe sobre los productos que ofrecen y la ubicacion de las
sucursales. Esta practica afecta negativamente al restaurante, ya que la creacion
regular de contenido publicitario es esencial para mantener la visibilidad en el
dindmico mercado de comida rapida.

La gestion de las publicaciones por parte de La Carreta Fast Food subestima la
importancia crucial de la publicidad para generar conciencia y atraer a nuevos
clientes. Este descuido impacta directamente en la probabilidad de que los
consumidores retengan la marca en su memoria, complicando la diferenciacion del
restaurante respecto a la competencia en el mercado de comida rapida.

La limitacion a una red social compartida entre todas las sucursales de La Carreta
Fast Food constituye una barrera adicional. La falta de expansion en las plataformas
sociales compromete la visibilidad y dificulta destacar en un mercado competitivo.
Ademas, la ausencia de una planificacion estructurada para la publicidad de
productos y servicios refleja un enfoque tradicional que carece de la actividad

estratégica necesaria en el entorno digital actual.

1.2 Formulacion del Problema
¢Cdémo inciden las estrategias de marketing digital dentro de las redes sociales
en la promocién del restaurante de comida rapida La Carreta Fast Food?

1.3 Preguntas de Investigacion
¢ Cémo mantener el interés de los clientes del restaurante la Carreta Fast Food
de la provincia de Bolivar?
¢Qué importancia tiene el marketing digital en el restaurante de comida rapida
la Carreta Fast Food?
¢Qué tipo de estrategias son las mas adecuadas en redes sociales para la

promocion del restaurante de comida rapida la Carreta Fast Food?



1.4 Justificacion
La presente investigacion constituye una contribucion valiosa tanto para los
establecimientos gastronémicos como para su clientela, al evidenciar la
importancia del marketing digital en el entorno empresarial. La importancia de
esta disciplina radica en su capacidad para divulgar de manera efectiva los
servicios y productos ofrecidos por un restaurante, participando directamente
en la creacion de conciencia de marca. El reconocimiento de las redes sociales
como un canal primordial para alcanzar una audiencia amplia y motivar la
concientizacion de la marca refuerza la importancia del marketing digital en la
estrategia empresarial actual. En este contexto, un restaurante de comida rapida
se beneficia enormemente al emplear las redes sociales como herramienta clave
para la promocion activa de sus productos y servicios, al mismo tiempo que
utiliza estas plataformas para compartir informacion detallada sobre la empresa
y su identidad cultural.
Para el alcance del marketing digital en redes sociales se difunde la promocién,
abriendo oportunidades para la expansion del mercado online y el incremento
de las ventas. La promocidn activa de productos y servicios, junto con la oferta
de descuentos y ofertas, potencia la visibilidad y atrae a una audiencia mas
amplia.
La creacion de contenido atractivo y relevante nace como una practica esencial
en este contexto digital. Un Community Manager, desempefiando un rol crucial,
se encarga de generar contenido visualmente impactante, como fotos y videos
de productos, recetas, consejos gastrondmicos y ofertas especiales. Esta labor
no solo beneficia a la audiencia, sino que también construye relaciones con los
clientes, fomentando la lealtad y la interaccion con el pablico.
En el contexto especifico de la Carreta Fast Food, la implementacion de
estrategias de marketing digital en diversas plataformas como Instagram,
TikTok y Facebook se percibe como un medio efectivo para generar conciencia
de marca, atraer nuevos clientes y aumentar las ventas. Esta estrategia implica
la creacion de contenido de alta calidad y atractivo que se incluya los objetivos

del restaurante, brindando asi una experiencia digital integral para su audiencia.



Mediante las estrategias de marketing digital en redes sociales para el
restaurante de comida rapida La Carreta Fast Food se generara conciencia de la
marca, se llegara a la audiencia mediante las redes sociales como Instagram,
TikTok, Facebook y de esta forma se promocionaran sus productos y el servicio
que ofrece para darse a conocer como restaurante y atraer a nuevos clientes y
aumenta las ventas.
1.5 Objetivos
1.5.1 Objetivo General
Desarrollar estrategias de Marketing Digital en redes sociales para la promocién del
restaurante de comida rapida la Carreta Fast Food en la ciudad de Guaranda.
1.5.2 Obijetivo especifico
e Analizar el comportamiento de los clientes del restaurante de comida rapida La
Carreta Fast Food.
e Realizar un analisis situacional de las estrategias digitales y la promocién
utilizadas por del restaurante de comida rapida La Carrera Fast Food.
e Determinar los atributos de los contenidos de las redes sociales del restaurante
de comida réapida La Carreta Fast Food.
1.6 HipOtesis
16.1 Ha
Las Estrategias de marketing digital en redes sociales mejorara la promocion del
restaurante de comida rapida la Carreta Fast Food.
1.6.2 Ho
Las Estrategias de marketing digital en redes sociales no mejorara la promocion del
restaurante de comida rapida la Carreta Fast Food.
1.7 Variables (Operacionalizacion)
1.7.1 Variable Independiente
Estrategias de Marketing Digital en Redes Sociales
1.7.2 Variable Dependiente

Promocién



1.7.3 Operacionalizacion de variables
Tabla 1.

Operacionalizacion de variable independiente

TIPOS DE DEFINICION TECNICAS
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES
VARIABLES CONCEPTUAL INSTRUMENTOS
Es un conjunto de ] _
) . Namero de seguidores
acciones utilizadas
) _ Encuesta/
Estrategias de  para promocionar _ )
Acciones en redes Entrevista

INDEPENDIENTE Marketing determinados
Digital productos o

sociales

servicios en las

redes sociales.

Visualizaciones

Elaborador por: Mercedes Panchana Castillo



Tabla 2.

Operacionalizacion de variable dependiente

TIPOS DE DEFINICION TECNICAS/
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES
VARIABLES CONCEPTUAL INSTRUMENTOS

Herramienta del
marketing disefiada
para influir el
Dependiente  Promocion comportamiento y las
actitudes de las
personas a favor de un
producto

Comportamiento de - Encuesta/ entrevista
Publicidad
las personas

Elaborador por: Mercedes Panchana Castillo



CAPITULO Il

MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes
Segun el autor (Victoria Daniela Quimi Pozo, 2019) el tema estrategias de
marketing digital en redes sociales para mejorar el posicionamiento de la empresa
emturisa s.a., canton salinas, provincia de santa Elena, afio 2018. Manifiesta
Objetivo General
Ampliar el conocimiento de la marca EMTURISA S.A. entre los consumidores en
el cantdn Salinas.
Obijetivos especificos:
Identificar las principales bases tedricas del marketing digital en redes sociales
y el posicionamiento de marca que contribuyen a la formulacion de estrategias.
Implementar una apropiada metodologia de investigacion en contribucion del
modelo de Aceptacién de Tecnologia para el analisis de caracteristicas y
factores de internet que aportan al posicionamiento de marca.
Disefar un Plan de Marketing Digital en Redes Sociales con estrategias idéneas
para la mejora del posicionamiento de la Empresa EMTURISA S.A.
Puesto que en la metodologia utilizara para la recoleccion efectiva de informacion,
Inductivo-Deductivo que conlleva, va a observar que la utilizacion de las redes
sociales en los negocios hoteleros esta asociada al posicionamiento de marca como
concluyen las bases tedricas consultadas. La deduccidn se aplica a partir de su uso
de los postulados tedricos para la generacion de un plan de marketing digital en

redes sociales. (Victoria Daniela Quimi Pozo, 2019)
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Concluyendo con lo siguiente

Dentro de la investigacion nos afirma la atraccion de la audiencia objetivo
0 target va a permitir que las marcas hoteleras llamen la atencién de los
usuarios que son extrafos a la comunidad de las primordiales redes sociales
y los conviertan en visitantes valiosos, a traves de la generacion de
contenidos Utiles y relevantes, donde se resalten principalmente los factores
que le motivan a los turistas a escoger como su lugar de destino para
actividades turisticas y/o hospedaje el Canton Salinas, elementos tales como
las playas, el avistamiento de ballenas, la chocolatera, loberia y la destacada
gastronomia de la costa ecuatoriana, de esta forma se va a forjar un mayor
nivel de visibilidad y vistas de las marcas en los perfiles de las redes
sociales. (Victoria Daniela Quimi Pozo, 2019)

En la etapa de conversion los visitantes de las paginas van a lograr
convertirse en clientes potenciales de los servicios de las marcas hoteleras
de EMTURISA S.A. debido a que mediante las llamadas a la accion en los
contenidos que destaquen los servicios adicionales que se ofertan, los
usuarios son incentivados a participar e interactuar con las marcas, con like,
comentarios, shares o comparticiones, clics y direccionandose a la pagina
web oficial de la organizacién e ingresan sus datos para obtener
informacién, de tal forma optimizara los estandares de engagement y
creando una comunidad con relaciones saludables entre los leads y la
empresa.

El cierre comprende el periodo en el que los leads finalmente se convierten
en clientes de las marcas hoteleras, es decir los clientes potenciales que 123
cerraron la compra y se dirigieron a la pagina web, llenaron el formulario e
hicieron su reserva, no obstante, en las redes sociales, los leads también se
convierten en clientes cuando siguen las paginas, consumen e interactian
con las marcas a través de los diversos contenidos que van a resaltar los

servicios de facilitacién que los usuarios consideran esenciales.
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e La fase del encantamiento consiste en la conversion del cliente en promotor
de las marcas hoteleras, lo cual se va a lograr a través de concursos y ofertas
especiales para clientes, fortalecimiento de la atencién postventa,
formularios de satisfaccion y contenidos que destaquen lo que hace de su
estadia sea la experiencia ideal en un hotel, tales como la atencion
personalizada, la amabilidad y cortesia del personal, son las principales
herramientas que ademéas de garantizar la satisfaccion del servicio
adquirido, los clientes se deleitan con las marcas hoteleras de EMTURISA
S.A., y se transforman en fans y promotores que recomiendan las marcas a
amigos, conocidos y extrafios.

Segln el autor Jorge Fabricio Bedén De Los Rios, denominado con el tema
“Estrategias de marketing digital para posicionar la marca de una empresa
organizadora de eventos. Caso GIVE”, expresa lo siguiente.

Objetivo General:

Desarrollar estrategias de marketing digital para el posicionamiento de una empresa
organizadora de eventos. Caso GIVE.

Objetivos Especificos:

Analizar la situacion actual del marketing digital de la empresa GIVE.
Fundamentar teéricamente el proyecto de investigacion.

Disefar un plan de marketing digital para el posicionamiento de la marca GIVE de
la ciudad de Ambato.

Incluso en su metodologia utiliza la siguiente investigacion, serd de tipo
exploratorio y descriptivo, puesto que la investigacion exploratoria es un tipo de
investigacion que se utiliza para identificar y comprender un problema de
investigacion. En este caso, la investigacion exploratoria se utilizara para identificar
las necesidades y preferencias de los asistentes a los eventos organizados en el afio
2016. Para llevar a cabo la investigacion, se aplicaran encuestas estructuradas a los
asistentes de los eventos. Las encuestas estructuradas son un tipo de encuesta que
utiliza preguntas predefinidas con opciones de respuesta limitadas. De tal forma que
los investigadores recopilaran datos sobre los clientes utilizando diversos métodos,
como encuestas, entrevistas y andlisis de datos secundarios. Los datos recopilados

se analizaran para identificar las caracteristicas y perfiles de los clientes.
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Concluyendo lo siguiente:
e Tras el analisis que se realizd de los factores del entorno politico,
econdmico, social, tecnoldgico y competitivo, se concluye que el entorno
externo es favorable para la empresa y la organizacién tiene una capacidad
de respuesta alta frente a oportunidades y amenazas que se presenta.
e Como resultado del analisis de factores que intervienen en el marketing
digital: e-mail marketing, SEO y social media marketing, se evidenci6 que
el entorno interno es favorable para la empresa y que la organizacion tiene
una capacidad interna media.
e La marca es un activo intangible de gran valor, es parte fundamental para
persuadir al cliente en el proceso de decisién de compra, la manera de situar
a la marca en la mente del consumidor a través de estrategias de
posicionamiento.
e En el plan de marketing tras realizar un analisis interno y externo de la
empresa se desarrollaron estrategias de posicionamiento online, con mayor
énfasis en social media marketing y especificamente en la red social
Facebook, misma que de acuerdo a la encuesta aplicada es la que los clientes
utilizan con mayor frecuencia.
Segun los autores (Ana Miranda y IsaacEstrada, 2019) con el tema “Estrategias de
marketing con redes sociales en hoteles de cuatro y cinco estrellas en la ciudad de
Tijuana, Baja California”. Expresa lo siguiente:

Objetivo General
Identificar las estrategias de marketing en redes sociales que realizan los hoteles de
cuatro y cinco estrellas de la ciudad de Tijuana.

Objetivos Especificos
Analizar el comportamiento de los hoteles de cuatro y cinco estrellas de Tijuana y
caracterizar las tacticas empleadas en sus estrategias de marketing en redes sociales.
Caracterizar las redes sociales utilizadas por los clientes de los hoteles.
Determinar los atributos de los contenidos de las redes sociales del hotel que los
clientes consideran indispensables y que los incitan a servirse de estos sitios en

internet.

13



Incluso en su metodologia utiliza la siguiente investigacion seré de tipo otra parte

de la investigacion consistio en el andlisis descriptivo de las redes sociales que

utilizan los clientes de los hoteles de cuatro y cinco estrellas de Tijuana, asi como

los elementos que juzgan indispensables en estos sitios y que son fundamentales

para que recurran a estas herramientas en internet. La aplicacion de las técnicas

cualitativa y cuantitativa se llevo a cabo del 1 de junio al 1 de agosto de 2013.

Concluyendo lo siguiente:

Esta investigacion tiene como finalidad aportar elementos clave para aplicar
estrategias de marketing en las redes sociales en los hoteles de cuatro y cinco
estrellas localizados en el municipio de Tijuana; a partir de los resultados de
este trabajo se reconoce la importancia de las redes sociales como medio de
comunicacion en la demanda de servicios de hospedaje, asi como la
asociacion entre tales estrategias y la decision de compra de los clientes; por
tal motivo, los empresarios hoteleros deben aprovechar las areas de
oportunidad detectadas y hacer uso de estas herramientas tecnolégicas para
incrementar su eficiencia en la prestacion del servicio haciendo uso de
medios electronicos.

Ademas, se subraya que la red social mas popular entre los huéspedes de los
hoteles es Facebook; esto indica que, a pesar de estar presente en otros
medios, esta herramienta es la que se usa con mayor frecuencia para acceder
a los contenidos publicitados por estas organizaciones en internet.

Del presente proyecto se desglosan resultados relevantes para los objetivos
planteados en esta investigacion sobre el comportamiento de los hoteles de
cuatro y cinco estrellas en la ciudad de Tijuana, y que caracterizan las
tacticas empleadas en la utilizacion de las estrategias de marketing en las
redes sociales. Se concluye que hasta 62.5% de los hoteles realiza
actualizaciones constantes de las promociones; sin embargo, para que los
clientes aumenten su confianza en estos medios, deben respetarse tales
publicaciones y hacer efectivas las promociones establecidas para
incrementar la relacion con los turistas que acceden a este servicio y, en

consecuencia, influir en su decision de compra.
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Segun (Ray Fonseca, 2022) con el tema Las redes sociales como estrategias de
marketing digital para la Asociacion ANCE manifiesta lo siguiente:
Objetivo general
Analizar las redes sociales como estrategias de marketing digital para la Asociacion
ANCE.
Objetivos Especificos
Fundamentar teéricamente las variables redes sociales y marketing digital. Para
el cumplimiento del objetivo numero uno, se realizO una investigacion
bibliografica segun a los temas de la variable dependiente e independiente, que
se puede encontrar en el punto 1.4 correspondiente al marco tedrico.
Diagnosticar la situaciéon actual de la empresa respecto al uso de las redes
sociales y estrategias de marketing aplicadas.
En la metodologia empleada, se llevard a cabo una investigacion que consiste en
analisis descriptivo y tedrico, utilizando un enfoque cuantitativo. El presente
estudio se adhiere a un enfoque cuantitativo debido a su utilizacion de datos
numéricos, que son mensurables. La eleccién de un enfoque cuantitativo en la
metodologia se justifica por la naturaleza del estudio y la necesidad de trabajar con
datos numéricos. Este enfoque proporciona la capacidad de cuantificar y analizar
de manera objetiva la informacion recopilada, permitiendo una evaluacién mas
precisa y medible de las variables involucradas en la investigacion.
Concluyendo lo siguiente
e Una vez que se analiz6 y fundamentd tedricamente las variables
dependiente e independiente del estudio, se puede concluir que las redes
sociales como estrategias de marketing digital son necesarias para las
actividades empresariales, donde se integran varios puntos para conseguir
los objetivos que se plantea las organizaciones; adicionalmente es
importante destacar que los medios digitales les permitird conseguir una

mejor posicion empresarial.
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De acuerdo con el andlisis de las diferentes matrices como FODA, EFE, EFI
y PEYEA, determinando asi la situacion actual de la empresa en relacion
con el uso de las redes sociales, se afirma que, con la presencia y el correcto
uso de estas, se puede establecer una comunicacion directa con los usuarios,
parte importante para su ejecucion, fue la aplicacion del instrumento a la
muestra seleccionada, para asi conocer las diferentes percepciones del
consumidor.

Se determina estrategias conservadoras de marketing digital, que inciden en
la comunicacion y captacion de nuevos clientes de la asociacion ANCE, en
relacion con los resultados que se obtuvieron de las encuestas, matrices y
fundamentacion teorica, planteando una guia para la construccion de un plan
mensual de redes sociales, enfocado en la interaccion con las empresas,
mismos que incluirian los siguientes beneficios como representacion

gremial, capacitaciones e informacion adicional.

Segun autores (Romo-Jaramillo y otros, 2020) con el tema Estrategias de redes

sociales para la promocién de macanas artesanales de la provincia del Azuay da

conocer lo siguiente:

Objetivo general

Desarrollar e implementar estrategias efectivas de redes sociales para la

promocion de macanas artesanales provenientes de la provincia del Azuay, con

el fin de aumentar su visibilidad.

Obijetivos especificos

Crecer el nimero de seguidores en las plataformas de redes sociales
especificas para la promocion de las macanas artesanales en un 20% en los
primeros tres meses.

Generar interaccién y participacion activa del puablico mediante la
publicacién de contenido atractivo y la promocion de concursos o eventos
relacionados con las macanas artesanales, buscando lograr un aumento del

15% en la participacion en los seis meses de implementacion.
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Implementar estrategias de Ilamado a la accion en las redes sociales,
dirigidas a la audiencia especifica interesada en productos artesanales, con
el objetivo de aumentar las conversiones y ventas en linea en al menos un
25% en el periodo de un afio.
En la metodologia utilizada en la investigacion se fundament6 en un disefio no
experimental, con el analisis respectivo de las variables: las estrategias digitales
para la promocion de macanas; fue de tipo mixta con énfasis en el enfoque
cuantitativo, debido a la recopilacion de informacion y andlisis estadistico que
determinaron el nivel de desconocimiento de comercializacion.
Concluyendo
e Para el efecto de comercializacion de las macanas producidas en el canton
Gualaceo de la provincia de Azuay, la propuesta planteada se desarrolla
acorde a las fases establecidas de estrategia de redes sociales, lo que implica
un mejor proceso y mayor captacion de clientes al realizar la publicidad del
producto en las redes sociales; asi como también la técnica que utilizan los
artesanos para la produccion de macanas, para posteriormente darle un
elevado nivel de posicionamiento acorde a las preferencias de los clientes en
el andlisis respectivo del uso en redes sociales.
e Ademés, se estableceria un sistema virtual de comercializacion real entre
productores de macanas y los usuarios que identifiquen su fidelidad ante el

producto mediante los diferentes sistemas de interaccion y preferencia.

2.2 Marco Cientifico
2.2.1 Marketing
El marketing es un proceso social y de gestion en el que los individuos y las
organizaciones crean e intercambian valor con otros para obtener lo que necesitan
y desean. En las empresas mas pequefias, el marketing implica crear relaciones de
intercambio rentables y valiosas con los clientes. Por lo tanto, definimos marketing
como el proceso mediante el cual las empresas generen valor para los clientes y
construyen relaciones solidas con ellos para capturar mutuamente el valor del

cliente. (Kotler & Armstrong, Fundamentos de Marketing, 2013, pag. 5)
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2.2.2 Proceso de Marketing
En las primeras cuatro fases, las empresas trabajan para comprender a los
consumidores, crear valor para el cliente y construir relaciones sélidas con los
clientes. Al crear valor para sus clientes, a su vez capturan valor de sus clientes en
forma de ventas, ganancias y capital de clientes a largo plazo. (Kotler & Armstrong,
Fundamentos de Marketing, 2013, pag. 9)

Figura 1. Modelo ampliado del proceso de marketing
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Nota: (Kotler & Armstrong, Fundamentos de Marketing, 2013)

2.2.3 Implementacion del marketing

La implementacion del marketing es el proceso de convertir los planes en acciones
para lograr objetivos estratégicos. La planificacién de marketing incluye el qué y el
porqué de las actividades de marketing, mientras que la implementacion incluye
quién, donde, cuando y como de las actividades de marketing. Garantizar que los
planes y estrategias de marketing se traduzcan en acciones de marketing para lograr
los objetivos estratégicos de marketing. (Kotler & Armstrong, Fundamentos de
Marketing, 2013, pag. 12)
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Figura 2. Administracion de la estrategia de marketing y
de la mezcla de marketina
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Nota: (Kotler & Armstrong, Fundamentos de Marketing, 2013)

2.2.4 Marketing Digital

El marketing digital es importante porque tiene como objetivo mejorar y optimizar
las operaciones y la posicion de una empresa en el mercado, por lo que la presencia
digital es una estrategia que tiene como objetivo aumentar el conocimiento entre
los usuarios o consumidores. (Lozano Torres, Toro Espinoza, & Calderén Argoti,
2021, pag. 10)

Las estrategias de marketing digital en redes sociales para la promocion

La estrategia de promocién del marketing digital en redes sociales va mas alla de la
comunicacion. En esta era, pretende no solo promocionar y comercializar el
mercado, sino también lograr una comunicacién continua con los usuarios y
consumidores y comprender las necesidades cambiantes de los usuarios, para que
las marcas puedan adaptarse y beneficiarse de cualquier situacion, desarrollar
estrategias y posicionarse en el imaginario de sus clientes.(Fabiana Verdnica
Alvarez Sarmiento, 2021)

El marketing digital, también conocido como marketing digital, es una coleccién
Las actividades en linea de empresas o individuos con el objetivo de atraer nuevos

negocios, construir relaciones y desarrollar una imagen de marca.
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Es una de las principales formas en que las empresas pueden comunicarse directa y
personalmente con el pablico en el momento adecuado. (Pecanha, 2019)
2.2.5 Las 4 F del Marketing Digital
El marketing digital se basa en las 4F: Trafico, Funcionalidad, Lealtad y Feedback,
que son las variables que componen una estrategia de marketing eficaz, al igual que
las 4P del marketing mix: Precio, Producto, Plaza y Momento. Podemos agregar el
concepto de marketing digital, que es la aplicacion de estrategias de marketing en
medios digitales, las nuevas redes sociales que aparecen cada dia. (Gabriel Esteban
Miguens, 2016)
Figura 3. Las 4F del marketing digital
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Nota: (Gabriel Esteban Miguens, 2016)

2.2.6 Estrategia de marketing en la era digital

Hacer negocios en la era digital requiere nuevas estrategias y practicas de
marketing. Internet estd cambiando la forma en que las empresas crean valor y
construyen relaciones con los clientes. (Kotler, Philip y Gary Armstrong, 2008, pag.
437)

El marketing digital se ha convertido ahora en un habilitador eficaz de herramientas
y procesos comerciales locales e internacionales, utilizando diversas tecnologias,
modelos de negocio y estrategias para identificar oportunidades en los mercados

globales. (Bricio Samaniego, 2018)

2.2.7 Desarrollo de la mezcla de marketing
Una combinacion de marketing es un conjunto de herramientas de marketing
tacticas y manejables que una empresa reline para crear la respuesta deseada en un

mercado objetivo.
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La mezcla de marketing incluye todo lo que una empresa puede hacer para influir
en la demanda de sus productos. Las numerosas opciones se pueden dividir en
cuatro conjuntos de variables conocidas como las “cuatro P": producto, precio,
plaza y promocion. (Kotler & Armstrong, Fundamentos de Marketing, 2013, pag.
15)

Figura 4. Cuatro P de la mezcla de marketing
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Nota: (Kotler & Armstrong, Fundamentos de Marketing, 2013)

2.2.8 Estrategias de marketing digital
2.2.7.1  Las redes sociales
Como dice la célebre frase de (Celaya, 2008, p. 123) “Las redes sociales son lugares
en Internet donde las personas publican y comparten todo tipo de informacion, tanto
personal como personal, con terceros, conocidos y completos desconocidos, o
informacidn profesional.
Castel dijo que, en una red social global, las personas que interacttian son los nodos
de la red, y la unidad de andlisis es la red, no el nodo/persona. Incluso va un paso
mas alla y dice que la movilidad esta instalada mas en la red que en los nodos, pero

en los enlaces. (Manuel, 1998)
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Las redes sociales son péginas web donde los usuarios de Internet intercambian
informacion personal y contenido multimedia para crear una comunidad virtual e
interactiva de amigos. Este es el canal de marketing mas eficaz. (Gabriel Esteban
Miguens, 2016)

Las nuevas tecnologias estdn creando desafios para todos y obligando a los
especialistas en marketing a repensar las formas mas adecuadas de llegar a una
audiencia cada vez mas joven y mas acostumbrada a utilizar dispositivos digitales
e interactuar con las marcas en el mercado.

Las redes sociales estan organizadas de tal manera que las personas pueden discutir,
proponer, iniciar acciones, protestar, reprender, mostrar nuestras diferencias,
formar grupos, unirnos en células de identidad dedicadas, generan barreras, la
efectividad de crear un rayo cadtico iridiscente puede ser cero. Y su impacto es
dificil de calcular. Por ello, hay que considerar el lado oscuro disciplinario y
controlador de las redes sociales, que precisamente por eso resultan atractivas desde
una perspectiva positiva o productiva como generadoras de subjetividad.
(Constante, 2013, pag. 25)

Las redes sociales exponen las manifestaciones de poder en su aspecto. La pregunta
es coOmo se crean los sujetos a través de los efectos del poder, las maltiples fuerzas,
energias y huellas que dejamos en las redes sociales.

2.2.7.2  Facebook

Facebook es un sitio de redes sociales creado por Mark Zuckerberg y los
cofundadores Eduardo Saverin, Chris Hughes y Dustin Moskowitz. Comenz6 como
un sitio para estudiantes de Harvard. El objetivo era fundar un espacio donde los
estudiantes universitarios pudieran comunicarse y compartir contenidos de forma
facil y fluida en Internet. Su intencion fue tan creadora que finalmente se expandio
hasta ser facil a cualquier usuario de Internet. (Gabriel Esteban Miguens, 2016)

Facebook es la red social mas grande del mundo, una red virtual disefiada para
apoyar la creacion y el intercambio de contenido. Ademas de la oportunidad de
desarrollar relaciones sociales, también trae cambios en la comunicacion y el

marketing.
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Facebook tiene millones de usuarios activos, tanto mujeres como hombres, y llega
no solo a la generacién mas joven sino también a la audiencia de mayor edad.
(Fabiana Veronica Alvarez Sarmiento, 2021)
“Facebook tiene mas penetracion de usuarios que otras redes sociales. Ademas, el
mismo estudio también afirma que de cada 10 usuarios de Facebook, 6 se conectan
todos los dias y 3 se conectan de 1 a 3 dias a la semana.” (Pineda, 2020)

2.2.7.3 Instagram
Instagram es una red social que refleja la interaccion entre empresas y usuarios de
una manera sencilla para comprender mejor a sus clientes, porque se basa en
contenido visual. Gracias a la influencia de las nuevas tecnologias, el concepto de
comunicacion digital se estd integrando rapidamente en el campo de la
comunicacion social, animando a los clientes a alcanzar rapidamente sus objetivos
de comunicacion digital. (Fabiana Veronica Alvarez Sarmiento, 2021)
Instagram es una aplicacién movil gratuita que te permite subir fotos y videos a
través de perfil personal y ahora perfil profesional. Instagram nacié en 2010, a
diferencia de todas las demas redes sociales, hay una razon principal y es que solo
puedes subir imagen a través de la aplicacion movil: no desde una tableta ni una
computadora. (Guaita, 2018)
Segun (Jiménez, 2018), Las paginas ayudan a empresas, organizaciones y marcas a
compartir sus historias y conectarse con sus audiencias. Al igual que tu perfil,
puedes personalizar tu pagina publicando historias, organizando eventos vy
agregando aplicaciones.

2.2.7.4  TikTok
TikTok se define como una empresa con una mision: capturar y presentar la
creatividad, el conocimiento y los momentos mas preciados de la vida directamente
desde tu teléfono. TikTok permite a todos ser creadores y anima a los usuarios a
compartir su pasion y expresarse creativamente a través de videos. (Mohsin, 2021)

2.2.9 Promocion
“La promocion es la cuarta herramienta en la mezcla de marketing e incluye las
diversas acciones que realiza una empresa para comunicar los beneficios de su
producto y persuadir a su publico objetivo para que lo compre.” (Kotler Philip, p.
98)

23



Por su parte, (Stanton, 2016) definen la promocion de marketing como "Actividades
que comunican los beneficios de un producto o servicio a clientes potenciales y
existentes"
La promocién de marketing es una serie de actividades disefiadas para informar,
persuadir y recordar a los clientes potenciales sobre los productos o servicios que
ofrece la empresa.
“La promocion de marketing es una serie de actividades disefiadas para informar,
persuadir y recordar a los clientes potenciales sobre los productos o servicios de
una empresa.” (Martinez, 2004)

2.2.10 La promocion de ventas y estrategia
La entrega de un producto o servicio debe realizarse en un proceso razonable y
planificado para lograr el proposito de compra por parte del consumidor previsto.
El conjunto de decisiones planificadas para alcanzar dichos objetivos puede
entenderse como una estrategia general que incluye cada etapa del proceso entre la
oferta dada y su consumo final. Esta estrategia debe incluir, por un lado, una
campafa publicitaria o de producto y, por otro, esfuerzos de promocion de ventas
con herramientas disefiadas para tal fin. De esta manera, la estrategia definitiva es
la comunicacion de un plan estratégico que sea de naturaleza o direccién de
marketing.

2.2.11 La mezcla de promocion
La combinacién total de publicidad de una empresa, también conocida como
combinacién de comunicaciones de marketing, consiste en una combinacion
especifica de publicidad, promocion de ventas, relaciones publicas, ventas
personales y herramientas de marketing directo que una empresa utiliza para
comunicar valor de manera persuasiva a los clientes y construir relaciones. (Kotler

& Armstrong, Fundamentos de Marketing, 2013)
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Figura 5. Comunicaciones integradas de marketing
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Publicidad: Definido como cualquier presentacion pagada y no personal de ideas,
bienes o servicios realizada por un patrocinador designado. Esto puede incluir una
variedad de medios como publicidad impresa, publicidad en radio y television,
empaques, volantes, caricaturas, folletos, carteles, folletos, catalogos, impresiones
promocionales, vallas publicitarias, sefializacion, puntos de venta, materiales
audiovisuales, simbolos y logotipos y video.

La Promocion de ventas: Se refiere a actividades de marketing que agregan valor o
brindan incentivos a la fuerza de ventas para promover las ventas. Por ejemplo,
concursos, juegos, etc. (Belch y Belch, 2004)

Las Relaciones Publicas: Estas actividades tienen como objetivo construir
relaciones positivas con los consumidores a través de publicidad favorable,
construccion de una imagen corporativa positiva y rumores, articulos periodisticos
0 eventos adversos. Esto puede incluir comunicados de prensa, discursos,
seminarios, informes anuales, donaciones, publicaciones, relaciones comunitarias,
lobby, identidades de medios y revistas de la empresa.

Venta Personal: Se define como la presentacién personal de un vendedor de
negocios para realizar una venta y construir una relacion con un cliente. Por
ejemplo, representantes de ventas, reuniones de ventas, programas promocionales,
muestras, ferias y ferias comerciales. (Armstrong & Kotler, 2012)

El Marketing Directo: Implica comunicacion interactiva directa, generalmente cara

a cara, entre una empresa y sus clientes.
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Esto se aplica a una variedad de formatos como catalogos, envios por correo,
telemercadeo, compras en linea, ventas por television, faxes, correo electronico y
correo de voz. (Armstrong y Kotler , 2003)

2.2.12 Tipos de promocion
Existen tres tipos generales de promocion, dependiendo de quién sea el Ultimo
beneficiado:

1. Las promociones dirigidas al comercio en general (tradepromotions).
En general, las promociones especificas de una empresa son ofertas o
incentivos disefiados para atraer diferentes tipos de clientes. Pueden ser
descuentos, obsequios, concursos o cualquier otra cosa que anime a los
consumidores a realizar una compra.

2. Las promociones dirigidas a los consumidores (consumerpromotions).
Las promociones para el consumidor (promociones para el consumidor) son
incentivos diseflados para motivar a los consumidores a comprar un
producto o servicio. Estos pueden ser cualquier cosa, desde descuentos y
obsequios hasta obsequios y concursos.

3. Las promociones que se ejercen sobre la fuerza de venta del fabricante.
Las promociones para la fuerza de ventas de un fabricante son incentivos
disefiados para motivar a los representantes de ventas a vender mas
productos o servicios. Pueden ser desde comisiones y bonificaciones hasta
recompensas N0 monetarias, como viajes o reconocimiento.

2.2.13 Instrumentos de la promocion

Publicidad

La publicidad se considera un medio eficaz de informacién y persuasion para
promover las ventas globales o alentar a los consumidores de los paises en
desarrollo. Aunque las empresas comerciales son los usuarios mas comunes de
publicidad, los anuncios también son utilizados por una variedad de organizaciones
sin fines de lucro, profesionales e instituciones sociales que buscan difundir
informacién sobre sus causas a diferentes audiencias. (Kotler & Armstrong,
Fundamentos de Marketing, 2013, pag. 370)
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Figura 6. Principales decisiones de publicidad
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Nota: (Kotler & Armstrong, Fundamentos de Marketing, 2013)

Desarrollo de una estrategia publicitaria

La estrategia publicitaria consta basicamente de dos elementos basicos: crear el
mensaje publicitario y elegir los medios para transmitir el mensaje publicitario. En
el pasado, muchas empresas ponian menos énfasis en la planificacion de medios
que en la creacidén de informacién. El departamento creativo se centra en desarrollar
publicidad eficaz y luego el departamento de medios selecciona los canales mas
adecuados para llegar al publico objetivo. Este enfoque a menudo genera conflictos
entre los creativos y los planificadores de medios. (Kotler & Armstrong,
Fundamentos de Marketing, 2013)

2.3 Marco conceptual

2.3.1 Desarrollo de una estrategia de marketing
La l6gica de marketing mediante la cual las unidades de negocio esperan alcanzar
sus objetivos de marketing, incluidas estrategias especificas, posicionamiento,
mezcla de marketing y niveles de gastos de marketing para los mercados objetivo.
(Kotler, Philip y Gary Armstrong, 2008)
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2.3.2 Entorno de marketing
Fuerzas y entorno externos al marketing que afectan la capacidad de la direccién de
marketing para crear y mantener relaciones rentables con los clientes objetivo.
(Kotler, Philip y Gary Armstrong, 2008)

2.3.3 Fast Food
Es comida que se pide y se sirve, requiere una minima infraestructura y personal
proporcionada en lugares publicos, no es comida rapida casera, es el tipo de comida
que se lleva a la boca y de pie para comer mientras esté caliente y sea econémica.
(Ortiz, 2017)

2.3.4 Implementacion de marketing
La implementacion de marketing es el proceso de traducir estrategias y planes de
marketing en acciones de marketing para lograr objetivos estratégicos. Es el
proceso de traducir los planes de marketing en tareas ejecutables y garantizar que
estas tareas se lleven a cabo para lograr los objetivos establecidos en el plan.
(iEduNota, 2011)

2.35 Marketing de servicios
Es una disciplina con esencia propia el crecimiento de los servicios y la importancia
de la satisfaccion del cliente ha llevado al desarrollo y popularizacion de técnicas
de marketing de servicios en diversos tipos de empresas.
en el area (Cabrero, 2018, p. 13)

2.3.6 Marketing Digital
Consiste en todas las estrategias de marketing que se implementan en la web para
que los usuarios del sitio web completen su visita realizando acciones previamente
planificadas y va més alld de las formas tradicionales conocidas de venta y

marketing. Estrategias y técnicas muy diferentes. (Selman, 2017)

2.3.7 Marketing de valor
Principio del marketing de informacion: las empresas deben dedicar la mayor parte
de sus recursos a inversiones de marketing que creen valor para el cliente. (Kotler,
Philip y Gary Armstrong, 2008)
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2.3.8 Marketing viral
Una version en linea de un sitio web de marketing de referencia, correo electronico
u otra campafia de marketing que es tan contagiosa que los clientes quieren

contarselo a sus amigos. (Kotler, Philip y Gary Armstrong, 2008)

2.3.9 Mezcla de promocién
Una combinacion unica de publicidad, ventas personales, promocién de ventas,
relaciones publicas y herramientas de marketing directo utilizadas por las empresas
para comunicar valor de manera convincente a los clientes y construir relaciones

con ellos. (Kotler, Philip y Gary Armstrong, 2008)

2.3.10 Marketing directo
Establecer contacto directo con consumidores individuales cuidadosamente
seleccionados a través de teléfono, correo postal, fax, correo electrénico, Internet y
otras herramientas de comunicacion directa con clientes especificos para obtener
respuestas inmediatas y construir relaciones a largo plazo con ellos. (Kotler, Philip

y Gary Armstrong, 2008)

2.3.11 Publicidad
La publicidad es parte integral de nuestro sistema econémico y esta directamente
relacionada con la produccion, distribucién, comercializacion y venta de productos
y servicios. La publicidad es tan antigua como la civilizacion y el comercio mismo,
y siempre ha existido la necesidad de reunir a compradores y vendedores. Las
empresas necesitan publicidad, y la publicidad en si es un negocio muy importante.
(Russel y Lane, 1994, pag. 23)

2.3.12 Posicionamiento en el mercado
Segun (Kotler, Philip y Gary Armstrong, 2008) Asegurese de que el producto ocupe
un lugar claro, unico y deseable en la mente de los consumidores objetivo en

comparacion con los productos de la competencia.

2.3.13 Producto
Cualquier cosa que pueda ofrecerse al mercado para atencion, compra, uso 0

consumo que satisfaga un deseo o necesidad.
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Los consumidores prefieren productos que ofrezcan la mejor calidad, rendimiento
y funcionalidad, por lo que las organizaciones deben invertir su energia en la mejora

continua del producto. (Kotler, Philip y Gary Armstrong, 2008)

2.3.14 Redes Sociales
Dan forma a los consumidores que comparten informacion basada en texto,
iméagenes, audio y video con otros consumidores y empresas, y viceversa. Las redes
sociales permiten a los especialistas en marketing construir una voz e imagen
publicas en linea. Ademas, pueden mejorar de forma rentable otras actividades de
comunicacion. (Kotler & Lane , 2016)

2.4 Marco Legal
2.4.1 La Constitucién de la Republica Del Ecuador 2008

Dentro de la constitucion nos indica lo siguiente:
En el Articulo 16.- Todas las personas, en forma individual o colectiva, tienen
derecho a:

1. Unacomunicacion libre, intercultural, incluyente, diversa y participativa, en
todos los ambitos de la interaccidn social, por cualquier medio y forma, en
su propia lengua y con sus propios simbolos.

2. Elacceso universal a las tecnologias de informacién y comunicacion.

(Ecuador, Constitucion del Ecuador, 2008)Capitulo Tercero, Seccion Novena:

Personas usuarias y consumidoras:
De acuerdo al articulo. 25. El derecho a acceder a bienes y servicios pablicos y
privados de calidad, con eficiencia, eficacia y buen trato, asi como a recibir
informacion adecuada y veraz sobre su contenido y caracteristicas.
Segun el articulo. 52.- Las personas tienen derecho a disponer de bienes y servicios
de optima calidad y a elegirlos con libertad, asi como a una informacion precisa y
no engafiosa sobre su contenido y caracteristicas.

(Ecuador, Constitucion del Ecuador, 2008)Capitulo Sexto, sobre Derechos de

Libertad
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2.4.2 Ley Orgéanica De Defensa Del Consumidor
En el articulo. 4.- Derechos del Consumidor.
Son derechos fundamentales del consumidor, a mas 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:

3. 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 basicos

4. Derecho a que proveedores publicos y privados oferten bienes y servicios
competitivos, de dptima calidad, y a elegirlos con libertad

5. Derecho a recibir servicios basicos de éptima calidad

6. Derecho a la informacion 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 demas aspectos
relevantes de los mismos, incluyendo los riesgos que pudieren presentar

7. 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 éptimas de calidad, cantidad, precio, peso y
medida

8. Derecho a la proteccion contra la publicidad engafiosa o abusiva, los
métodos comerciales coercitivos o desleales

9. Derecho a la educacion del consumidor, orientada al fomento del consumo
responsable y a la difusion adecuada de sus derechos

10. Derecho a la reparacion e indemnizacion por dafios y perjuicios, por
deficiencias y mala calidad de bienes y servicios;

11. Derecho a recibir el auspicio del Estado para la constitucion de
asociaciones de consumidores y usuarios, cuyo criterio sera consultado al
momento de elaborar o reformar una norma juridica o disposicién que

afecte al consumidor.
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12. Derecho a acceder a mecanismos efectivos para la tutela
administrativa y judicial de sus derechos e intereses legitimos, que
conduzcan a la adecuada prevencion, sancion y oportuna reparacion de su
lesion;

13. Derecho a seguir las acciones administrativas y/o judiciales que
correspondan.

14, Derecho a que en las empresas o establecimientos se mantenga un
libro de reclamos que estara a disposicion del consumidor, en el que se
podra notar el reclamo correspondiente, lo cual serd debidamente
reglamentado.

De acuerdo al articulo. 6.- Publicidad Prohibida. - Quedan prohibidas todas las
formas de publicidad engafiosa o abusiva, 0 que induzcan a error en la eleccion del
bien o servicio que puedan afectar los intereses y derechos del consumidor.

Por parte del articulo. 7.- Infracciones Publicitarias. - Comete infraccion a esta
Ley el proveedor que a través de cualquier tipo de mensaje induce al error o0 engafio
en especial cuando se refiere a:

1. Pais de origen, comercial o de otra indole del bien ofrecido o sobre el lugar de
prestacion del servicio pactado o la tecnologia empleada;

2. Los beneficios y consecuencias del uso del bien o de la contratacion del servicio,
asi como el precio, tarifa, forma de pago, financiamiento y costos del crédito;

3. Las caracteristicas basicas del bien o servicio ofrecidos, tales como componentes,
ingredientes, dimension, cantidad, calidad, utilidad, durabilidad, garantias,
contraindicaciones, eficiencia, idoneidad del bien o servicio para los fines que se
pretende satisfacer y otras;

4. Los reconocimientos, aprobaciones o distinciones oficiales o privadas,
nacionales o extranjeras, tales como medallas, premios, trofeos o diplomas.

En el articulo. 8.- Controversias Derivadas de la Publicidad. - En las controversias
que pudieren surgir como consecuencia del incumplimiento de lo dispuesto en los
articulos precedentes, el anunciante debera justificar adecuadamente la causa de

dicho incumplimiento. El proveedor, en la publicidad de sus productos o servicios,
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mantendré en su poder, para informacion de los legitimos interesados, los datos
técnicos, facticos y cientificos que dieron sustento al mensaje.

2.4.3 LEY DE EMPRENDIMIENTO E INNOVACION
Segun (Innovacion, Reglamento General a IA LEY Orgéanica dE Emprendimiento

e Innovacién , 2020) nos indica lo siguiente:

De acuerdo al articulo. 13.- Pardmetros de creacion del Registro Nacional de
Emprendimiento: EIl Registro Nacional de Emprendimiento -RNE- se creard y
actualizara en linea, a través de una plataforma automatizada, establecida por el
Ministerio rector de la Produccion, que funcionard de acuerdo con el siguiente

proceso

1. El solicitante registrara la informacion y los documentos habilitantes que la
plataforma requiera

2. Laplataforma verificara y validara el cumplimiento de los requisitos para la
inscripcion de proyectos, inclusive a través del contraste con la informacion
registrada en otras entidades publicas; y, 3. Verificada y validada la

informacidn, se emitira el certificado correspondiente.

En el articulo. 14.- Caracteristicas del Registro Nacional de Emprendimiento: El
RNE se creara y actualizard totalmente en linea, conforme los parametros
establecidos en el presente reglamento y los lineamientos que el Ministerio rector
de la Produccién establezca para el efecto. La plataforma del RNE tendra
conectividad con las plataformas de las siguientes instituciones publicas que
cuenten con informacién para la verificacion y validacion del cumplimiento de
requisitos para la inscripcién de proyectos: Instituto Ecuatoriano de Seguridad
Social, Servicio de Rentas Internas y cualquier otra que se estime necesario. La
interaccion entre las plataformas se realizara conforme a los convenios
interinstitucionales pertinentes, precautelando la confidencialidad y reserva de la
informacién. Las instituciones receptoras de la informacion seran responsables de
mantener la reserva cuando por motivo de la interconexion accedan a informacion
de caracter reservado. El aplicativo del RNE permitira generar informes
estadisticos, insumos que serviran para la formulacion de politicas para el fomento

del desarrollo del emprendimiento.
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De acuerdo al articulo. 15.- Verificacion de proyectos en el Registro Nacional de
Emprendimiento: Para la verificacion del cumplimiento de los requisitos
establecidos para la inscripcion de proyectos en el RNE, el administrador del mismo
establecera la documentacion de respaldo que el solicitante deberd presentar,
incluyendo el o los certificados de la Superintendencia correspondiente que

demuestren su existencia y actividad.

Respecto al articulo. 17.- De la Guia Nacional de Emprendimiento: Para el
desarrollo de la Guia Nacional de Emprendimiento, la Secretaria Técnica del
CONEIN solicitard a los diferentes actores del ecosistema emprendedor la
informacion que requiera, especialmente aquella que consta en repositorios de
informacion y bases de datos existentes. La Guia Nacional de Emprendimiento sera
de facil acceso al publico, a través de medios digitales. Plazos para el pago de
facturas de emprendimientos registrados en el Registro Nacional de
Emprendimiento, El pago de facturas a emprendimientos inscritos en el RNE se
realizara conforme lo establecido en la Ley Orgéanica de Emprendimiento e
Innovacion. Para el efecto, el emprendimiento presentara, juntamente con la
factura, el Certificado del RNE actualizado. Para las entidades publicas sujetas al
sistema de gestion financiera de la Administracion Central, el plazo para el pago de
facturas a emprendimientos inscritos en el RNE sera de 90 dias contados desde que
se genere el Comprobante Unico de Registro -CUR- en este sistema. En el caso de
las entidades publicas no sujetas a dicho sistema, el plazo sera de maximo 90 dias
después de suscrita el acta de entrega-recepcion. A efectos de cumplir con los plazos
previstos en el inciso precedente, las entidades contratantes sometidas al Sistema
Nacional de Contratacién Puablica realizaran las modificaciones y ajustes
respectivos a los pliegos de cada contratacion, conforme los articulos 20 y 28 del
Reglamento General de la Ley Organica del Sistema Nacional de Contratacion

Publica, asi como en las clausulas respectivas del contrato.
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2.5 Georreferencial

602, Guaranda, Ecuador

La Carreta Fast Food ejerce sus actividades en la Provincia de Bolivar, ofrece
sus servicios de comida répida y se encuentra ubicada en las calles C. Pichincha

LaVa-K
Pizza

Figura 7. Ubicacion de La Carreta Fast Food
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CAPITULO 111

METODOLOGIA

3.1 Tipo de investigacion

3.1.1 Explorativa
El propdsito de un estudio exploratorio es explorar un tema o problema de
investigacion poco estudiado que tiene muchas preguntas o que no se ha abordado
previamente. Es decir, si la revision de la literatura revela solo pautas e ideas
inexploradas que estan vagamente relacionadas con el problema en estudio, o si
queremos estudiar el tema y el campo desde una nueva perspectiva. (Sampieri,
Roberto Hernandez, 2014)
La investigacion exploratoria es un método invaluable para desarrollar una
estrategia de marketing digital efectiva. En el contexto de la promocion de La
Carreta, un restaurante de comida répida, en redes sociales, esta investigacion
exploratoria permitio comprender mejor al publico objetivo, la situacion actual del

mercado, asi como identificar tendencias y mejores préacticas.

3.1.2 Descriptivo
El propésito de la investigacion descriptiva es identificar los atributos,
caracteristicas y perfiles de personas, grupos, comunidades, procesos, objetos u
otros fendmenos que requieran analisis. Es decir, de forma independiente o conjunta
desean medir o recopilar informacién solo sobre los conceptos o variables a los que
se refieren. (Sampieri, Roberto Hernandez, 2014)
Con el estudio descriptivo, contribuyo a comprender como interactian los

seguidores con el contenido en las redes sociales.
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3.2 Enfoque de la investigacion

3.2.1 Cualitativo

La investigacion cualitativa se centra en comprender los fendmenos, explorarlos
desde la perspectiva de los participantes en su entorno natural y contextualizarlos.
Se eligen métodos cualitativos cuando el objetivo es explorar las formas en que los
individuos perciben y experimentan los fendomenos que los rodean, y explorar en
profundidad sus perspectivas, interpretaciones y significados. (Sampieri, Roberto
Hernandez, 2014)

Dentro del método cualitativo, se contribuyo al restaurante de comida répida en el
desarrollo de estrategias digitales para recopilar datos cualitativos, como las

opiniones, actitudes y comportamientos de las personas.

3.2.2 Cuantitativo
Cuantitativo es la intencién de determinar claramente por qué ocurre un
determinado fendmeno, permitiendo medir, matematizar y cuantificar los datos
obtenidos, asi como crear leyes, en un intento de crear leyes objetivas que expliquen
el fendmeno en estudio. (Rosales, Victérico Mufioz, 2002)
La informacién obtenida mediante el método cuantitativo se emple6 para optimizar

las estrategias de marketing digital del restaurante.
3.3 Métodos de Investigacion
3.3.1 Deductivo

La unidad deductiva del pensamiento es el concepto de autenticidad, el proceso de
pensamiento que conduce a enunciados especificos a partir de enunciados generales
utilizando reglas logicas. Es un sistema para ordenar hechos conocidos y sacar

conclusiones. (Gladys Davila Newman, 2006)

Se empled el razonamiento deductivo para mejorar la precision de la estrategia de
marketing digital en redes sociales destinada a promocionar el restaurante de
comida rapida La Carreta. EIl razonamiento deductivo implica un proceso mental en

el cual partimos de una premisa general para llegar a conclusiones especificas.
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3.3.2 Inductivo

La induccion es una forma de razonamiento que implica generalizar a partir de
hechos, situaciones o fendmenos observados en un caso particular para formar una

afirmacion general a partir de la experiencia. (Bacon, 1961)

Este enfoque inductivo permitio la construccion de estrategias solidas, basadas en
la experiencia practica y resultados tangibles, adaptadas a los detalles de La Carreta

Fast Food y su audiencia especifica en redes sociales.
3.4 Técnicas e Instrumentos de Recopilacion de Datos

3.4.1 Entrevista

Las entrevistas involucran a una persona calificada (entrevistador) que completa un
cuestionario para los participantes, y a cada encuestado primero se le hacen
preguntas y anota las respuestas. Su funcion es crucial, es un filtro. EI primer
contexto a examinar en una entrevista es el contexto personal (“cara a cara"). Suele
haber varios entrevistadores que deben estar formados en el arte de entrevistar y
tener un conocimiento profundo del cuestionario. (Sampieri, Roberto Hernandez,
2014)

La entrevista se aplicd al propietario del negocio Ing. Jean Carlos Arellano
mediante un cuestionario antes formulado de trece preguntas las cuales se tomé en

cuenta la misma.

3.4.2 Encuesta

La técnica de la encuesta se utiliza ampliamente como procedimiento de
investigacion porque permite recopilar y procesar datos de manera rapida y
eficiente. (Garcia M, Ibafiez J, Alvira, 1993, pp. 141-)

La encuesta ayudo para la recoleccion de datos y saber las opiniones de los clientes
de la ciudad de Guaranda a cerca del restaurante La Carreta Fast Food de esta

manera obtener resultados veridicos a través de la poblacion.

3.5 Universo, Poblacion y Muestra
El universo para la investigacion, esta considerado a la poblacion de la ciudad de
Guaranda, dato que se obtuvo mediante el Gltimo censo (GUARANDA, 2010).
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Poblacion de la ciudad de Guaranda es de = 25.000 personas
La formula es la siguiente:
B Z2PQN

e2(N — 1) + Z2PQ

n

Donde:

Py = Valor de aprueba de la proporcion en caso de hipotesis nula
P ,= Valor previsto de la proporcién de la poblacion.

Z= Coeficiente de correlacion 1.96

p= probabilidad a favor

g= probabilidad en contra

e= error muestral 5%

Aplicacion:

_ Z%PQN
TTe(N—1) +22PQ

~ 1.962 25000 * 0.5 * 0.5
M = 0.052(25000 — 1) + 1.962 * 0.5 % 0.5

B 24010
™ = 0.0025(24999) + 0.96

24010

M= 634575

m= 378 Encuestas.
Una vez realizada la encuesta se obtuvo que se van a realizar 378 encuestas.

3.6 Procesamiento de la Informacion
Dentro de la investigacién en la que estamos trabajando se llevd a cabo
procesamientos de datos a través del programa Excel, al igual que se utilizo el
programa Word, donde me permitié obtener resultados estadisticos exactos y
confiables, puesto que los datos que nos indicaron los resultados de las encuestas

se levantd informacion real que esta sucediendo en el negocio.
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CAPITULO IV

RESULTADOS Y DISCUSION

1.1 Andlisis, interpretacion de resultados y discusion de recursos
ENCUESTA A LOS CONSUMIDORES DE LA CARRETA

1. ¢Consume comida rapida?

Tabla 3. Consumo de comida rapida

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Si 378 100%
No 0 0%
Total 378 100%

Nota. Datos obtenidos de las encuestas, 2024
Elaborado por: Mercedes Panchana & Dixon Bayas

Figura 8. Consumo de comida rapida

=Si = No

Nota. Datos obtenidos de las encuestas, 2024
Elaborado por: Dixon Bayas &Mercedes Panchana

Segun los datos obtenidos de la encuesta, se puede apreciar que la mayor parte de
las personas si consumen comida rapida con el 100%, demostrando asi que los
gustos y preferencias varian segun el consumidor, debiéndose a factores como:
flexibilidad en los horarios de las personas que tienen poco tiempo para alimentarse
sea por estudios, trabajo, otros, los precios son accesibles de tal forma que los

encuestados buscan por consumir este tipo de alimentos.
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¢Al hablar de comida répida en la ciudad de Guaranda que nombre de local
o0 lugar llega a su mente?

Tabla 4. Lugares y/o locales de comida rapida

Respuesta Frecuencia Porcentaje
La carreta 259 68%
Folk 36 9%
Plaza Bolivar 40 11%
Panch's Burguer 1 0%
Rawa 45 12%
Total 381 100%

Nota. Datos obtenidos de las encuestas, 2024
Elaborado por: Mercedes Panchana &Dixon Bayas

Figura 9. Lugares y/o locales de comida rapida
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Nota. Datos obtenidos de las encuestas, 2024

Elaborado por: Dixon Bayas &Mercedes Panchana
Segun los resultados obtenidos el 68% de los encuestados expresa que “La Carreta”
es el local de comida rapida reconocido en la ciudad de Guaranda, debiéndose a que
sus locales estan ubicados en zonas especificas y de fécil ubicacién y acceso,
variedad de productos, precios accesibles, en segundo lugar con el 12% es el
restaurante Rawa, puesto que ofrecen productos a acorde al segmento del mercado,
es decir aquella poblacion cuyos ingresos superan el salario promedio, ya que

ofrecen platos a la carta, parrilladas, entre otros.
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2. ¢Por qué medio de comunicacion se enterd de la existencia de estos

locales o lugares de comida rapida?

Tabla 5. Medios de comunicacion

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Television 16 4%
Prensa escrita 2 1%
Radio 18 5%
Redes sociales 252 67%
Recomendacion 90 23%
Total 378 100%

Nota. Datos obtenidos de las encuestas, 2024
Elaborado por: Mercedes Panchana & Dixon Bayas

Figura 10. Medios de comunicacién
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Nota. Datos obtenidos de las encuestas, 2024
Elaborado por: Dixon Bayas &Mercedes Panchana

El 67% de los encuestados manifiestan que se enteraron de la existencia de los
locales de comida rapida a través de las redes sociales, lo que indica que las
plataformas digitales son muy importantes para los negocios o locales de esta
naturaleza, puesto que muchas de ellas son gratuitas y estan al alcance de todo
publico, ya que hoy en dia las redes sociales constituyen herramientas de difusion
masiva y de fécil aceptacion por los consumidores. En segundo lugar, con el 24%
manifiestan que reconocen estos locales a través de recomendaciones méas conocida
como el “boca a boca”, sea por amigos, familiares, conocidos, ya que el consumidor
toma en cuenta la forma de atencion al cliente, precios, variedad de productos
fidelizandolos de esta manera como es el caso de La Carreta fast food. El uso de la
prensa escrita es minimo, pudiéndose a sus costos, el pablico objetivo ya no es de

interés como medio para conocer este tipo de servicio.
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3. ¢Dispone usted de alguna red social?

Tabla 6. Disponibilidad de redes sociales

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Si 374 99%
No 4 1%
Total 378 100%

Nota. Datos obtenidos de las encuestas, 2024
Elaborado por: Dixon Bayas &Mercedes Panchana & Dixon Bayas

Figura 11. Disponibilidad de redes sociales

= Si = No

Nota: Datos obtenidos de las encuestas, 2024
Elaborado por: Dixon Bayas &Mercedes Panchana

El 99% de los encuestados manifiesta que disponen de al menos una red social
estos datos indican que muchas personas estan conectadas al internet lo que
podria ser muy importante para los negocios ya que de esta manera ofrecen sus
productos y servicios, la presencia en redes sociales indica la importancia de las
estrategias digitales al igual que se relaciona con la promocion y la interaccion

social, solo el 1 % afirma no tener ninguna red social.
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4. ¢Cuanto tiempo del dia utiliza las redes sociales y/o acceso a internet?

Tabla 7. Tiempo en redes sociales

Respuestas Frecuencia Porcentaje
5a 15 min 16 4%

16 a 30 min 92 24%

31 a 45 min 204 54%
Mas de 46 min 66 18%
Total 378 100%

Nota. Datos obtenidos de las encuestas, 2024
Elaborado por: Dixon Bayas &Mercedes Panchana

Figura 12. Tiempo en redes sociales

18%
24%

54%

=5a15min 16 a 30 min 31 a45 min Maés de 46 min

Nota. Datos obtenidos de las encuestas, 2024

Elaborado por: Dixon Bayas &Mercedes Panchana
El 54% de los encuestados comentan que utilizan las redes sociales o acceden al
internet durante un periodo de 31 a 45 minutos al dia, mientras que el 24%
consideran que utilizan su tiempo entre 16 y 30 minutos en redes sociales y tan solo
el 4% permanecen de 5 a 15 min al dia por motivo de actividades de trabajo o
comunicacion con otras personas, sefialando que el internet y redes sociales tienen
muchas ventajas de comunicacion en nuestra vida diaria al igual que el internet

ofrece varios contenidos de informacién, puesto que es un medio de comunicacion.
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5. ¢Conoce usted el restaurante la Carreta Fast Food que esta ubicada al

frente de la cooperativa de la Policia Nacional?

Tabla 8. Conocimiento de la existencia del restaurante “La Carreta”

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Si 375 99%
No 3 1%
Total 378 100%

Nota. Datos obtenidos de las encuestas, 2024
Elaborado por: Dixon Bayas &Mercedes Panchana

Figura 13. Conocimiento de la existencia del restaurante La Carreta

= Si = No

Nota. Datos obtenidos de las encuestas, 2024
Elaborado por: Dixon Bayas &Mercedes Panchana

Segun los datos obtenidos de los encuestados manifiestan que el 99% conocen el
restaurante La Carreta Fast Food ubicado al frente de la cooperativa de la Policia
Nacional, indicando que conocen el establecimiento ya sea por recomendaciones o
redes sociales, pero solo un pequefio porcentaje dio a conocer que no conoce de su
existencia, estos resultados nos arrojan que La Carreta Fast Food es reconocida por

los ciudadanos de Guaranda.
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6. ¢Qué tipo de promociones le gustaria encontrar en los productos y
servicio que oferta el restaurante de comida rapida la Careta Fast

Food?

Tabla 9. Tipos de promociones

Respuesta Frecuencia Porcentaje
2x1 147 39%
Bebidas gratis 14 4%
Combos grupales 22 5%
Descuentos 24 6%
Muestras gratis 10 3%
Precios especiales 139 37%
Cupones 4 1%
Promociones 18 5%
Total 378 100%
Nota. Datos obtenidos de las encuestas, 2024
Elaborado por: Mercedes Panchana & Dixon Bayas
Figura 14. Tipos de promociones
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Nota. Datos obtenidos de las encuestas, 2024
Elaborado por: Dixon Bayas &Mercedes Panchana

Un porcentaje significativo de encuestados 39% expresd su preferencia por la
promocion 2x1 en los productos de Carreta Fast Food, ya que consideran que esta
estrategia atraera mas clientes y generara interés en la oferta, otro grupo 37% mostro
interés en precios especiales para los productos que desean adquirir, ya que creen
gue esto aumentara el reconocimiento de la marca. Sin embargo, solo un pequefio
porcentaje 1% se enfocd en los cupones, lo que sugiere que esta estrategia podria

no ser tan efectiva en la generacion de aceptacion por parte de los clientes.
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7. ¢Considera apropiado encontrar publicidad sobre los productos que

oferta el restaurante La Carreta fast food?

Tabla 10. Publicidad para el restaurante La Carreta fast food

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Si 378 100%
No 0 0%
Total 378 100%

Nota. Datos obtenidos de las encuestas, 2024
Elaborado por: Mercedes Panchana & Dixon Bayas

Figura 15. Publicidad para el restaurante La Carreta

=Si = No

Nota. Datos obtenidos de las encuestas, 2024
Elaborado por: Dixon Bayas &Mercedes Panchana

El 100% expresd su deseo de encontrar publicidad sobre los productos que
oferta La Carreta Fast Food, lo que ayudard a mejorar la marca y garantizar
estabilidad en redes sociales, la ausencia de respuestas negativas refleja una
actitud positiva de la comunidad encuestada hacia la publicidad de productos
siendo beneficioso para el restaurante al planificar estrategias de marketing

digital.
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8. ¢Qué tipo de contenido le gustaria recibir en las redes sociales de La

Carreta fast food?

Tabla 11. Contenido en redes sociales

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Auditivo 12 3%
Informativo 78 20%
Visual 113 29%
Podcast 6 2%
Reels 46 12%
Videos 129 34%
Otros 0 0%
Total 384 100%

Nota. Datos obtenidos de las encuestas, 2024
Elaborado por: Dixon Bayas &Mercedes Panchana

Figura 16. Contenido en redes sociales
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Nota. Datos obtenidos de las encuestas, 2024
Elaborado por: Dixon Bayas &Mercedes Panchana

Los encuestados expresaron preferencias sobre el tipo de contenido que les gustaria
recibir en las redes sociales del restaurante La Carreta Fast Food, la opcion méas
popular fue el 34% con videos indicando un interés significativo en contenido
visual, puesto que ayuda a convertir a los visitantes en clientes habituales, le sigue
el 29% con el contenido Visual sugiriendo una preferencia por imagenes llamativas
esto hara que La Carreta destaque entre la competencia, mostraron interés mientras
que el 2% es en los podcast. La estrategia antes mencionada permitira informar
entretener y captar la atencion de nuevos clientes, que generara mas confianza y
credibilidad entre el publico de tal manera que los consumidores podran estar

informados mediante las redes sociales, videos visuales y contenidos informativos.
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9. ¢Cdmo conocid el restaurante La Carreta Fast Food?

Tabla 12. Conocimiento del restaurante La Carreta fast food

Respuestas Frecuencia Porcentaje
Recomendaciones 288 76%
Redes sociales 71 19%
Publicidad 11 3%
Medios Tradicionales 10 2%
Total 380 100%

Nota. Datos obtenidos de las encuestas, 2024
Elaborado por: Dixon Bayas &Mercedes Panchana

Figura 17. Conocimiento del restaurante

%
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Nota. Datos obtenidos de las encuestas, 2024
Elaborado por: Dixon Bayas &Mercedes Panchana

El 76% conoce el restaurante La Carreta Fast Food a través de recomendaciones
conocido como “boca a boca” sea por amigos, familiares, conocidos, puesto que las
opiniones positivas es mediante los precios y la variedad de productos, el 19%
descubrid a través de redes sociales recalcando la importancia de las publicaciones
diarias en las plataformas digitales, los medios tradicionales representan solo el 2%,
dando a conocer que las estrategias de marketing informal y las redes sociales son

mas efectivas para conocer donde esta ubicado.
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10. ¢Conoce usted todas las redes sociales que maneja La Carreta fast

food?

Tabla 13. Conocimiento de las redes sociales de La Carreta

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Si 308 81%
No 70 19%
Total 378 100%

Nota. Datos obtenidos de las encuestas, 2024
Elaborado por: Dixon Bayas &Mercedes Panchana

Figura 18. Conocimiento en redes sociales de La Carreta

= Si =No

Nota. Datos obtenidos de las encuestas, 2024
Elaborado por: Dixon Bayas &Mercedes Panchana

El 81% afirmo conocer las redes sociales de La Carreta Fast Food, puesto que
el restaurante maneja dos redes sociales que son Facebook y WhatsApp siendo
la mas utilizada para pedidos a domicilio, el 19% indico no tener conocimiento
de todas las redes sociales que maneja el restaurante, esto nos da a conocer que
La carreta debe fortalecer sus redes sociales para que los clientes puedan
comunicarse y escuchar sus peticiones, es esencial que La Carreta considere
estrategias para mejorar la visibilidad en redes sociales especialmente aquellas
personas que aln no estan informadas sobre las plataformas que dispone el

restaurante de comida rapida.
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11. ¢ Como calificaria la atencion al cliente en el restaurante La Carreta

fast food?

Tabla 14. Calificacion en atencién al cliente

Respuestas Frecuencia Porcentaje
Muy buena 86 23%
Buena 292 7%
Mala 0 0%
Muy mala 0 0%
Total 378 100%

Nota. Datos obtenidos de las encuestas, 2024
Elaborado por: Dixon Bayas & Mercedes Panchana

Figura 19. Calificacion en atencion al cliente
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Nota. Datos obtenidos de las encuestas, 2024
Elaborado por: Dixon Bayas & Mercedes Panchana

El 77% de los encuestados considera que la atencién al cliente en La Carreta
Fast Food es buena, destacando la buena atencién mostrada por los trabajadores,
mientras que el 23% consideran la atencion como muy buena por parte del
restaurante de tal manera que no dieron aspectos negativos, ya que ninguna
persona la describi6 como mala o muy mala esto contribuye positivamente a la
reputacion y satisfaccion del cliente en el restaurante de comida rapida.
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12. ;Recomendaria el restaurante La Carreta Fast Food a tus amigos y
familiares en tu experiencia en redes sociales?

Tabla 15. Recomendacidn al restaurante La Carreta

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Si 201 53%
No 177 47%
Total 378 100%

Nota. Datos obtenidos de las encuestas, 2024
Elaborado por: Dixon Bayas& Mercedes Panchana

Figura 20. Recomendacion al restaurante La Carreta

= Si = No

Nota. Datos obtenidos de las encuestas, 2024
Elaborado por: Dixon Bayas & Mercedes Panchana

El andlisis muestra que el restaurante La Carreta Fast Food tiene una buena
aceptacion entre el 53% de los encuestados, quienes lo recomendarian a sus amigos
y familiares, estos clientes destacan la atencion y la facilidad para hacer pedidos a
domicilio a través de WhatsApp. Sin embargo, el 47% de los encuestados no lo
recomendaria, argumentando la falta de publicidad y de informacion sobre
productos en Facebook, esto indica que es importante mejorar la presencia del
restaurante en estas plataformas digitales para generar una mejor captacion y

recomendacion por parte de la comunidad en redes sociales.
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ENTREVISTA AL DUENO DEL RESTAURANTE DE COMIDA RAPIDA
LA CARRETA FAST FOOD

PREGUNTA

RESPUESTA

¢Cuales son los productos que
ofrece el restaurante de comida
rapida La Carreta?

Los productos que ofrece el restaurante son papas fritas,
salchichon, hamburguesas de pollo, hamburguesas de carne,
pollo Bros y Hotdogs

¢Usted conoce sobre el marketing
digital?

Conozco un poco sobre el marketing digital

¢ Qué conoce a cerca del
marketing en redes sociales?

Conozco acerca del marketing en redes sociales que sirve para
realizar publicidad y que clientes conozcan el servicio que se
ofrece al igual que llegar a mas clientes.

¢ Qué plataformas de redes
sociales utilizan actualmente para
promocionar La Carreta?

Actualmente, contamos con la red social Facebook y WhatsApp
para promocionar La Carreta

¢Cual es su objetivo principal al
utilizar las redes sociales para el
restaurante?

Mi objetivo es que nuevas personas conozcan el restaurante y
atraer mas clientes al igual que fidelizar.

¢ Qué tipo de publico frecuenta La
Carreta?

El tipo de publico esta entre adolescentes y personas mayores de
un rango de edad entre 15 afios a 50 afios de edad.

¢ Qué tipo de contenido
publicitario sube en las redes
sociales del restaurante?

Se sube a redes sociales el contenido publicidad Online tales
como promocién, un nuevo producto y descuentos

¢Elabora promociones dirigidas
en las redes sociales de La
Carreta?

Si, se elabora promociones dirigidas en las redes sociales.

¢Han considerado realizar
anuncios pagados en redes sociales
para promocionar ofertas o
eventos especiales?

Si, hemos considerado realizar anuncios pagados en redes
sociales.

¢Han realizado concursos o
sorteos en las redes sociales para
aumentar la participacion con el

cliente?

Si, hemos realizado sorteos en las redes sociales para que el
cliente participe.

¢ Queé tipo de promociones o
descuentos han tenidos mas éxito
al promocionarlos a través de las

redes sociales?

Hemos realizado el tipo de descuento del 5% y compras mayores
de $10.00 dolares.

¢ Existe una persona encargada de
las redes sociales de La Carreta?

No por el momento

¢Considera que la aplicacion de
estrategias en redes sociales va a
ayudar a la promocién del
restaurante?

Si, considero que ayudaria las estrategias en redes sociales para
el restaurante.
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ANALISIS CRITICO A LA ENTREVISTA

El duefio del restaurante de comida rapida La Carreta Fast Food cuenta con
conocimiento basico sobre el marketing digital y las redes sociales al igual
gue muestra interés en promocionar sus productos en las redes sociales, esto
nos sugiere una oportunidad para aprovechar mejor estas herramientas
digitales.

Las estrategias de promocion en las redes sociales, como concursos, sorteos
y descuentos, han tenido poco éxito, esto se denota en la baja participacion
del cliente y la no llegada de nuevos consumidores, de esta forma no existe
la lealtad del mismo y disminuye la visibilidad del local.

Aunque ahora solo usan Facebook y WhatsApp para promocionar La
Carreta, se denota la intencion de probar en otras redes sociales como:

Instagram y TikTok, con el objetivo de llegar a mas clientes.
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CAPITULO V

PROPUESTA

Tema de la propuesta

Disefio de estrategias de marketing digital para el restaurante de comida rapida La
Carreta Fast Food.

Objetivo general:

Determinar los atributos de los contenidos de las redes sociales del restaurante de
comida rapida La Carreta Fast Food.

Estrategias

e Realizar un diagndstico situacional del restaurante de comida rapida La
Carreta Fast Food.

e Analizar la calidad visual de los contenidos publicados en las redes sociales
de La Carreta Fast Food.

e Disefiar contenido publicitario para las redes sociales del restaurante de

comida rapida La Carreta Fast Food.

Introduccion

Las estrategias de marketing en todo el mundo estdn experimentando varios
cambios. Con el desarrollo de tecnologias como internet, las empresas, ya sean
grandes, medianas o0 pequefias, se encuentran en un entorno altamente competitivo
y son capaces de atraer la atencidn de los clientes de una manera que hace que
cualquier negocio sea exitoso. Las redes sociales son esenciales para los
restaurantes de comida rapida hoy en dia, especialmente para La Carreta Fast Food,
compartir contenido atractivo en plataformas como Facebook, Instagram y TikTok
no solo ayuda a aumentar el reconocimiento de la marca, sino que también fortalece

la conexion con los clientes y genera lealtad.
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Por ello, el propdsito de esta propuesta es comprender qué hace que el contenido de
la red social La Carreta Fast Food sea tan efectivo, y se disefiara estrategias de
marketing digital para La Carreta, con base en los resultados del diagnostico
situacional y disefiar contenido publicitario en redes sociales, estrategias

especificamente adaptadas a las necesidades y caracteristicas del restaurante.

5.1 ANALISIS SITUACIONAL DEL RESTAURANTE LA CARRETA
FAST FOOD

Figura 21. Logo La Carreta

v

Dentro de la investigacion realizada, se puede denotar que La Carreta Fast Food
solo utiliza Facebook y WhatsApp para realizar los pedidos, esto limita su alcance
y capacidad para interactuar con los clientes. Y la falta de un encargado que maneje
las redes sociales ha llevado a una falta de publicaciones sobre los productos que
ofrece el restaurante, puesto que esta inactividad puede llevar a una disminucion
entre los seguidores y la pérdida de visibilidad en redes sociales. Las redes sociales
son una herramienta poderosa para promocionar los productos, interactuar con los
clientes y aumentar la visibilidad de la marca, La Carreta Fast Food est4

desaprovechando esta oportunidad al no mantener una presencia activa en redes

sociales.

Sin embargo, otros restaurantes de comida rapida estan utilizando activamente las
redes sociales para atraer a los clientes y promocionar sus productos. Y la falta de
participacién de La Carreta Fast Food podria tener una desventaja competitiva en

comparacion a sus competidores que se encuentran dentro del mercado.
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Es de mucha importancia que La Carreta designe un nuevo encargado para manejar
sus redes sociales. Esto puede mejorar la creacion de contenido atractivo,

promociones especiales y una comunicacion entre los clientes.

La Carreta Fast Food enfrenta desafios en su estrategia de marketing digital debido
a la falta de actividad en redes sociales y la ausencia de un encargado. Para mantener
su competitividad en el mercado de comida rapida, es importante mantener la
presencia en linea y mejorar su interaccion con los clientes a través de redes

sociales.

52 RESENA HISTORICA DEL RESTAURANTE DE COMIDA
RAPIDA LA CARRETA FAST FOOD

Un répido analisis nivel local revela que la industria de la comida rapida tuvo sus
inicios en la ciudad de Guaranda hace 35 afios con la aparicion de MG' CHEAPER,
establecimiento fundado por el Sr. Gonzalo Vargas. EI desempefio exitoso de este
establecimiento influira en la evolucion de este emergente mercado en una ciudad
donde predominan los carritos de comida y los vendedores ambulantes.

En 1991, se inicia el servicio de produccion de comida rapida en un establecimiento
conocido como COFFE BURGUER, dirigido inicialmente por el Sr. Walter
Véasconez, quien mas tarde se convirtid en su propietario. La acogida fue tan
positiva que, en 1997, se abrid una sucursal cerca de la Universidad Estatal de

Bolivar.

Actualmente, uno de los negocios mas populares en la ciudad es "LA CARRETA
FAST FOOD", una franquicia de comida rapida que tuvo sus inicios en Guaranda
en 1994. El local principal est4 en la Av. Candido Rada 202 y Salinas, con tres
franquicias adicionales en la misma localidad y una cuarta en San Miguel, provincia
de Bolivar. Su éxito se debe en gran medida a la calidad de sus productos y a sus
precios competitivos para el mercado local, aunque el tiempo de espera para los
clientes sigue siendo un desafio. De lo anterior podemos concluir que la produccion
y venta de comida rapida a nivel de Guaranda ha crecido mucho en los Gltimos
tiempos, sin embargo, le falta mejorar aspectos importantes como la calidad y la
atencion al cliente, se encuentra ubicada en la ciudad de Guaranda, en la Calle
General Salazar y Sucre, inaugurada el 22 de mayo de 2017.
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La gama de productos que posee la franquicia de comidas rapidas “LA CARRETA
FAST FOOD”, debe variar e implementar nuevos y novedosos productos de
calidad y que llamen la atencion del consumidor, para que asi pueda incrementar

sus ventas y posteriormente pueda innovar con nuevos productos para el

consumidor.

5.3 ORGANIGRAMA ACTUAL DEL RESTAURANTE DE COMIDA
RAPIDA “LA CARRETA FAST FOOD”

Figura 22. Organigrama del restaurante de comida rapida

Nota: La Carreta Fast Food
Elaborado por: Mercedes Panchana Castillo & Dixon Bayas Chacha
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5.4 ANALISIS INTERNO

El anélisis interno es de mucha importancia porque facilita una evaluacion detallada

de los aspectos internos que afectan directamente al funcionamiento y éxito del

local dentro del mercado.

Fortalezas

Alto reconocimiento dentro del mercado

Cuenta con un sistema de control de gestion eficiente facilita una manera
efectiva de supervisar y optimizar los procesos internos, permitiendo una
toma de decisiones informada.

Buen logotipo y marca impactante

Un sistema contable bien establecido.

Cocinas industriales bien equipadas.

Ofrece una amplia variedad de opciones de alimentos

Alto reconocimiento dentro del mercado

Infraestructura de los locales

Debilidades

Limitaciones en el sistema de capacitacion al personal

Lentitud al entregar los productos a los clientes

Falta de publicidades y promociones en los medios digitales (redes sociales)
Ausencia de un sistema de planificacidn en redes sociales.

Rotacion del personal

Oportunidades

Aumento en las ventas para nuevos mercados

Ley Organica de Emprendimiento e innovacion
Nuevos Canales de distribucion

Avance en la tecnologia referente al marketing digital

Cambios en el consumo alimenticio
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Amenazas

Incertidumbre por la especulacion de precios
Competencia

Incremento de impuestos

Inseguridad

Desabastecimiento de servicios basicos
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5.5 MATRIZ FODA
Tabla 16. Matriz Foda

Elaborado por: Mercedes Panchana & Dixon Bayas
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I O A OPORTUNIDADES AMENAZAS
2 8
Ley Organica de Nuevos Avance er] la Cambios en el Incertidumbre por Desabastecimient
Aumento en las ventas - tecnologia - . Incremento de . -
FORTALEZAS Emprendimiento e | Canales de consumo la especulacién | Competencia : Inseguridad | o de servicios
para nuevos mercados| . - A referente al s . impuestos .
innovacion distribucion o alimenticio de precios bésicos
marketing digital
1 |Alto reconocimiento dentro del mercado 4 4 5 5 4 22 4 4 5 4 4 21| 43
2 |Variedad de productos 4 4 5 5 4 22 4 4 4 4 4 20 | 42
3 |Precios accesibles 4 4 4 5 3 20 4 4 4 3 4 19 | 39
4 |Imagen corporativa 4 4 5 5 4 22 3 4 3 3 4 17 | 39
5 |Infraestructura de los locales 4 4 4 4 4 20 4 4 3 3 3 17 | 37
EBILIDADES 20 20 23 24 19 19 20 19 17 19
1 Limitaciones en el sistema de capacitacién al 3 3 2 3 3 14 4 5 3 3 3 18 | 32
| _]m‘sqnal
Le'ntltud al entregar los productos a los 2 3 2 3 4 14 4 4 4 3 3 18 | 32
clientes
Falta. de 'pfxbhmdades y p}‘omoaones en los 2 3 3 4 4 16 5 4 4 3 4 20 | 36
medios digitales (redes sociales)
Ausencxa' de un sistema de planificacion en 4 3 4 4 3 18 4 4 4 3 3 18 | 36
redes sociales.
5 |Rotacion del personal 4 3 2 4 3 16 4 4 3 3 4 18 | 34
15 15 13 18 17 21 21 18 15 17
& 35 36 42 36 40 41 37 32 36




Tabla 17. Foda Cruzado o Dafo

ESTRATEGIAS- MATRIZ FODA

Amenazas

Oportunidades

1. Aumento en las ventas |1. Incertidumbre por la
para nuevos mercados especulacion de precios

2. Ley Organica de

F OD A Empren'd/imiento e 2. Competencia

innovacion
CRUZADO 3. Nuevos Canales de 3. Incremento de impuestos

distribucién ’
4. Avance en la tecnologia
referente al marketing 4. Inseguridad
digital
5. Cambios en el consumo | 5. Desabastecimiento de
alimenticio servicios basicos

Fortal ESTRATEGIAS ESTRATEGIAS

ortalezas OFENSIVAS DEFENSIVAS

1. Alto reconocimiento

dentro del mercado 04, O1, F1, F2, F3 Generar

promociones (descuentos)

2. Variedad de productos de los productos Fortalecer los medios de
) ) ex1st‘e,ntes, genercimdo comunicacién digitales como
3. Precios accesibles atracciéon de los mismos. son los perfiles de redes
4. Imagen corporativa O4:F5. Crear contenido sociales.
5. Infraestructura de los visual llamat%vo para
locales redes sociales
Debilidades ESTRATEGIAS ESTRATEGIAS
REORIENTACION SUPERVIVENCIA

1. Limitaciones en el
sistema de capacitacién al

personal

1l 0O1; D4, 05, D3.
2. Lentitud al entregar los | Desarrollar un calendario
productos a los clientes de medios digitales para Al ‘ti’ chlij[ ;?j(’):;;iﬁi?a de
3. Falta de publicidades y | las redes sociales, dando P

i | un contenido de calidad empleados sobre temas de

procrir‘locgng Tn 0 d llamativo v oportuno " | atencién y servicio al cliente,
medios igitales (redes yop " | con el objetivo de brindar una
sociales) Dando a conocer S

- . . . experiencia de compra.
4. Ausencia de un sistema | Promociones especiales y
de planificacién en redes nuevos productos.
sociales.

5. Rotacion del personal

Elaborado por: Mercedes Panchana Castillo& Dixon Bayas
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5.7 ANALISIS EXTERNO

El anélisis externo nos ayuda a determinar qué factores afectan y benefician al
restaurante de comida rapida de acuerdo al entorno politico brinda oportunidades
para el crecimiento del restaurante al igual que el aumento de impuesto presenta
desafios, Al igual que las preferencias del consumidor cambian, el crecimiento
econdmico puede impulsar el gasto en la comida rapida, la tecnologia ayuda a tener

eficiencia dentro del restaurante de comida rapida

De esta forma podemos analizar su competencia, tendencias que se encuentran en

el mercado, la economia local y podremos saber qué factores benefician.
FACTOR POLITICO/LEGAL

El Ecuador esta atravesando una situacion de conflicto armado interno y el estado
de excepcion, esto afecta de manera directa a los emprendedores del pais, puesto
que existe inseguridad y existen grupos de crimen organizado de tal forma que
perjudica a los negocios y emprendimientos, ya que las personas sienten miedo de
salir a las calles o ser extorsionados. Al igual que existe debilitamiento del estado,
puesto que el actual presidente del Ecuador no va a negociar con ningun grupo de
crimen organizado y existe conflicto, esto pone en riesgo a los negocios, al igual

que también afecta la inversion de los empresarios.

Este conflicto armado provoca inestabilidad y afecta como tal a la economia del
pais, los negocios enfrentan un gran desafio econdmico, ya que disminuye la
clientela, al igual que pone en peligro la supervivencia de los restaurantes y afecta

a la industria del sector de alimentos.

Sin embargo, por la situacion que estd viviendo el pais existe menos inversion
extranjera y menos personas van a invertir sus negocios en un pais que esta en riesgo
de tal forma que los emprendedores tendran dificultades para conseguir inversién
extranjera, y como hay menos dinero entrando al pais la economia se vuelve lenta

y esto significa que va a existir menos clientela en los negocios del pais.

Debido a estos momentos dificiles, si un emprendedor necesita un crédito por parte
de alguna institucion financiera, estos pueden cobrar mas caro el interés y esto es

dificil para los emprendedores que querran invertir en sus negocios.
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Debido al veto presidencial que entr6 en vigor en marzo, sobre el incremento del
IVA del 12% al 15% para combatir la inseguridad que atraviesa el pais, que se
ejecutara en el mes de abril, debido a esta ley se impactara en la cadena productiva

al igual que subiran los precios Productos.

Esto afecta al restaurante, puesto que aumenta el precio de algunos productos que
se consume para llevar a cabo el proceso de ciertos alimentos que se ofertan en el
portafolio de productos que oferta el restaurante de comida rapida. De tal forma que
el incremento del IVA implicara que los precios suban y esto afectaria aquellas
personas con ingresos bajos, ya que dependen de la comida rapida por su

accesibilidad y precio.
FACTOR SOCIAL

Los elementos sociales, en este contexto, abarcan una amplia gama de aspectos que
reflejan todos los sectores y dimensiones de la sociedad. Esto incluye tanto a
personas individuales como a grupos colectivos, que se manifiestan en forma de
lideres, grupos masivos y la poblacion en general, asi como en diversas entidades
sociales como familias, estratos sociales, comunidades nacionales y estados.
(Guzman-Miranda, C. O., & Caballero-Rodriguez, C. T., 2012)

De tal forma el factor social toma en cuenta el analisis situacional de las empresas
al igual que se refiere a las relaciones entre la empresa y los grupos de interés como
clientes, proveedores, colaboradores, comunidad. Dentro del factor social existe el
aumento de la informalidad y desempleo, mayor inseguridad, migracion de
ciudadanos, la pobreza, subempleo, estas condiciones sociales desfavorable crean

un entorno desafiante para los negocios.

Segin (Agricultura, 2018), Se analizan las tendencias en el crecimiento
poblacional, los niveles de desarrollo humano tanto en areas urbanas como rurales,
el estado educativo de la poblacion, las tendencias en estilos de vida, la conciencia
ambiental (incluyendo el cambio climético y la preservacion de recursos naturales)

y aspectos sociales como la inclusion y la equidad de género.
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Ademas, se evallan las actitudes y comportamientos de consumo, tales como la
preferencia por alimentos saludables, la calidad y seguridad alimentaria, la
responsabilidad social, la lucha contra la obesidad, productos étnicos y la valoracion

de ingredientes naturales, entre otros.

Si un negocio experimenta una disminucion en su clientela y las ventas se vuelven
mas lentas, significa que tendra menos oportunidades para ofrecer empleo a las

personas gue se encuentran en situacion de desempleo.
FACTOR ECONOMICO

El factor econdémico influye en la economia del pais, de tal forma que estos factores
ayudan a conseguir créditos siempre y cuando se manejen las tasas de referencia

dentro del pais.

Se analizan cambios y modelos relacionados con la globalizacion, variaciones
econdmicas, disponibilidad de crédito, tendencias en los ingresos per cépita y
empleo, situacion financiera, estado fiscal, inflacion, tipos de cambio, cargas
fiscales y los costos asociados con materiales y suministros, entre otros factores.
(Agricultura, 2018).

FACTOR TECNOLOGICOS

Se revisan las tendencias del progreso tecnolégico en general y en sectores
especificos; los avances en tecnologias de la informacién y comunicacion (TIC) y
sus efectos en la produccion, distribucion y consumo; y la incorporacion de
tecnologias innovadoras. Ademas, se analizan las politicas gubernamentales
relacionadas con la investigacion, desarrollo e innovacion, centrdndose en el gasto
publico, el apoyo a la nanotecnologia y biotecnologia, la rapidez de la difusién y

adopcion de innovaciones, y la organizacién e implementacion de la transferencia

de tecnologia en la regidn, entre otros. (Agricultura, 2018).

65



La tecnologia entrd del restaurante de comida rdpida optimiza la capacidad de
preparar y servir alimentos de manera rapida, mejorar la gestion de inventario,
ampliar el alcance del marketing de esta manera ofrece experiencias personalizadas
a los clientes y garantizar la seguridad alimentaria de esta manera contribuye al
éxito.

FACTOR AMBIENTAL

Se examinan tendencias relacionadas con la contaminacion ambiental y el cambio
climético, las regulaciones para preservar el medio ambiente y su efectiva
aplicacion, asi como los patrones en el uso de energia y la adopcidn de précticas de

reciclaje de residuos, entre otros temas. (Agricultura, 2018).

Esto puede beneficiar al restaurante de comida rapida al promover practicas
sostenibles, mejoran la imagen de la marca y contribuyen a la conservacion del

medio ambiente.

5.8 BUENAS PRACTICAS DE MANUFACTURA

Las buenas practicas de manufactura nos aseguran que los alimentos sean
preparados de una manera segura y reduce el riesgo de contaminacion, al igual que

enfermedades transmitidas por alimentos.

De tal manera que las practicas adecuadas de manipulacién de alimentos ayudan a
mantener la calidad y frescura de los ingredientes que se utilizan en el restaurante
para los productos que se les oferta a los clientes. Al seguir estas practicas también
se puede minimizar los desperdicios de los ingredientes y esto ayuda a reducir los

costos operativos y asi mejora la rentabilidad del restaurante de comida rapida

Puesto que existe un cumplimiento normativo que exigen a los establecimientos de
comida que cumplan con ciertos requisitos de higiene y seguridad alimentaria, las
BPM nos ayuda a cumplir con estas normas y evitar sanciones para el restaurante

de comida rapida.

Los empleados del restaurante de comida rapida La Carreta llevan a cabo con el
cumplimiento del codigo de vestimenta laboral para proporcionar la seguridad en

la entrega de alimentos a los clientes.
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Puesto que los clientes valoran la higiene al elegir donde van a consumir sus
alimentos y BPM ayuda a ganar la confianza, al igual que la lealtad de los clientes.

5.9 MATRIZ PESTEL

Esta matriz es importante al igual que estudia los factores politicos, econémicos,
socioculturales, tecnolégicos, ecoldgicos y legales, este instrumento nos ayuda a
entender y mejorar los factores que afectan y mejoran el entorno del restaurante de

comida rapida como lo es La Carreta.

La matriz PESTEL ayuda a entender los cambios en su entorno externo y tomar
decisiones estratégicas para adaptarse y mantener su competitividad en el mercado
de comida répida, al utilizar esta matriz de manera reflexiva y proactiva, el
restaurante puede mantenerse agil y competitivo en un mercado en constante

cambio.

67



Tabla 18. Pestel

Politico

FACTOR

Estabilidad politica

DETALLE

La estabilidad politica influye en la economia de

un pais, afectando el poder adquisitivo de los
consumidores.

| WAVA®)

Bajo Medio | Alto

OPORTUNIDAD
IAMENAZA

Politicas laborales

Las politicas laborales son fundamental para la
gestion eficaz del personal del restaurante de
comida rapida y tiene un impacto significativo en
la calidad del servicio.

OPORTUNIDAD

Politicas de produccion

Las politicas de produccién determinan como se
preparan los alimentos, se gestionan los
inventarios y se organizan los flujos de trabajo en
la cocina.

OPORTUNIDAD

Econdémico

Demanda de producto

Demanda de los productos de comida rapida
indica el crecimiento en el mercado, lo que puede
ser positivo para el restaurante.

Crisis econ6mica

La crisis econdmica impacta negativamente en
varios aspectos del restaurante de comida rapida,
desde la disminucion de la demanda de los
consumidores al igual para acceder al
financiamiento necesario para mantener negocio
0 para expandirlo.

Aumento en los impuestos
de transportacion

El aumento en los impuestos de transporte resulta
los costos mas altos para transportar materias
primas y suministros al restaurante de comida
rapida.

Social

Opiniones de los clientes

Las opiniones de los clientes para el restaurante
proporcionan informacion valiosa sobre las
tendencias alimenticias, la accesibilidad de los
precios, la experiencia del cliente de como es
tratado.

68




Tecnoldgico

Redes sociales

Las redes sociales sirven para que el restaurante
se comunique directamente con sus clientes y
puede compartir ofertas especiales, promociones,
eventos y nuevos productos al menu.

Innovacion del producto

La innovacion del producto refleja cambios en las
preferencias y valores sociales al igual que
promueve la inclusion y diversidad de tal forma
ayuda adaptar las tendencias de consumo
actuales.

Key
Indicador

Performance

KPI mide la rapidez con la que el restaurante
adopta nuevas tecnologias, como sistemas de
pedidos en linea, aplicaciones moviles para
pedidos y pagos, o sistemas de gestion de
inventario automatizados.

Followers

La cantidad de seguidores en plataformas como
Instagram, Facebook y Tik Tok puede ser un
indicador importante para el restaurante, un gran
namero de seguidores puede significar una mayor
visibilidad y una base de clientes potencialmente
mas grande.

Nuevas tecnologias de la

informacién

La automatizacion de tareas dentro del
restaurante, como el proceso de pedido,
preparacion de alimentos, y el servicio al cliente,
puede mejorar la eficiencia

Ambiental

Incremento en el consumo
y costes de energia

El incremento en el consumo y costos de energia
presenta desafios significativos, pero también
oportunidades para implementar préacticas mas
sostenibles y mejorar la eficiencia energética lo
que beneficia tanto al restaurante como al medio
ambiente.
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La incorporacion de energia renovable dentro del
restaurante de comida rapida no solo puede
beneficiar al medio ambiente sino también
mejorar la imagen de la marca.

Las leyes ambientales ayudan a que el restaurante
implemente précticas de gestién de residuos,
como el reciclaje de papel, plastico y vidrio, asi X
como la separacién adecuada de los residuos
organicos.

Se debe cumplir con las leyes laborales locales,
regionales y nacionales que regulan el empleo,
incluyendo los salarios minimos, las horas de X
trabajo, el pago de horas extras, las condiciones
laborales y la seguridad en el lugar de trabajo.
Esto significa que no se puede discriminar a los
Brindar trato justo a todos | clientes en funcion de su raza, género, orientacion
los clientes sexual, religion, discapacidad u otra
caracteristica.

Considerar y cumplir con estos aspectos legales
garantiza que el restaurante opere de manera
ética, justa y en cumplimiento de las leyes lo que X
a su vez puede contribuir al éxito a largo plazo del
negocio.

Elaborado por: Mercedes Panchana & Dixon Bayas

Energia renovable

Leyes de proteccion del
medio ambiente.

Legislacion en materia de
empleo

Legal

Igualdad de derecho y
obligaciones
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5.10 FUERZAS MICHAEL PORTER
La matriz de las cinco fuerzas de Porter proporciona una vision integral de la competencia de los de restaurantes de comida

rapida, para identificar las amenazas potenciales y las areas de oportunidad.

Tabla 19. Matriz 5 fuerzas de Michael Porter Competencia

RIVALIDAD COMPETITIVA

Variedad ., .
COMPETENCIA Sabor Olor Presentacion de Precio Publicidad  Calidad thl]i(:r?tr; i:qr}sr;eg;?l(jgtejrz TOTAL
productos
Peso 0.15 0.10 0.15 0.15 0.15 0.10 0.10 0.10 0.10 1
Rawa 4 060 4 040 5 075 4 060 5 075 5 050 4 040 3 030 5 0.50 4.80
Plaza Bolivar 3 045 4 040 3 045 3 045 4 060 3 030 4 040 4 040 4 0.40 3.85
Folk 4 060 4 040 3 045 4 060 4 060 3 030 4 040 4 040 4 0.40 4.15
Panch's Burguer 3 045 3 030 3 045 3 045 4 060 3 030 3 030 3 030 3 0.30 3.45
Promedio de la 053  0.38 0.53 0.53 064 035 038 035 0.40 4.06

Competencia

LACARRETA 5 075 4 040 4 060 5 075 4 060 2 020 4 040 4 040 4 0.40 4.50

Elaborado por: Mercedes Panchana& Dixon Bayas

Andlisis: "La Carreta" se esta desempefiando muy bien en comparacién con otras empresas en el mercado, la comida sabe bien, huele bien, se
presenta bien y la atencién al cliente es buena, esto sugiere que la gente probablemente disfruta de comer en "La Carreta”. Pero es importante
recordar que cada aspecto puede ser importante para diferentes personas. "La Carreta" deberia seguir trabajando duro para mantenerse en la cima.
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Tabla 20. Matriz 5 fuerzas de Michael Porter Nuevos Competidores

HAMBURGUESAS AMENAZA DE NUEVOS COMPETIDORES
C O|\/ITI PUEE-Y[()) g RES Sabor Olor Presentacion Vr?rrci?j?f:(tjo(:e Precio Publicidad Calidad Até?;igtr; al ilr1nfsrtz;aeI3tcri32teuSrz TOTAL
PESO 0.15 0.10 0.15 0.15 0.15 0.10 0.10 0.10 0.10 1

BQQ, Champifiero o

R 4 060 3 030 4 060 3 045 4 060 3 030 3 030 3 030 4 0.40 3.85

Simple, Daoble, Triple

3 045 3 030 3 045 3 045 3 045 2 020 3 030 3 030 3 0.30 3.20
CheesesBomb

Hamburguesa Folk 3 045 3 030 3 045 3 045 3 045 2 020 4 040 3 030 3 030 3.30

Promedio de la
Competencia

LA CARRETA 4 06 4 040 4 060 5 075 3 045 2 020 3 030 4 040 4 0.40 4.10

0.53 0.30 0.50 0.45 0.50 0.23 0.33 0.30 0.33 3.45

Elaborado por: Mercedes Panchana& Dixon Bayas

Analisis: "La Carreta" esta en una buena posicion en el mercado de hamburguesas. Se destaca en varios aspectos clave, lo que la hace menos
vulnerable a la competencia, sin embargo, se evalla el desempefio de tres competidores actuales en relacion con los criterios mencionados. "BQQ,
Champifiero o tocino", "Simple, Doble, Triple CheesesBomb" y "Hamburguesa Folk" reciben calificaciones en cada criterio, siempre es importante
seguir mejorando para satisfacer a los clientes y mantenerse competitivo en un mercado en constante cambio.
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Tabla 21. Matriz 5 fuerzas de Michael Porter Productos sustitutos

AMENAZA DE PRODUCTOS SUSTITUTOS

PRODUCTOS . Variedad . . . Atenciénal  Instalaciones e
SUSTITUTOS Sabor Olor Presentacion proc?jctos Precio Publicidad  Calidad Cliente infraestructura TOTAL
PESO 0.15 0.10 0.15 0.15 0.15 0.10 0.10 0.10 0.10 1

Sefiora Pizza 4 060 3 030 4 060 3 045 3 045 3 030 4 040 3 030 3 0.30 3.70

Restaurante
fggietFOOd'P“”k 3 045 3 030 3 045 3 045 3 045 2 020 3 030 3 030 4 040  3.30
g:r‘:féi”a L0573 045 3 030 4 060 2 030 3 045 3 030 4 040 4 040 3 030 350

ChoriGOL 4 060 3 030 4 060 3 045 3 045 5 050 3 030 4 040 4 040 4.00

g?tfjr?romas De 3 045 4 040 4 060 3 045 3 045 3 030 5 050 3 030 4 040 3.85
Promedio de la g 032 057 0.42 045  0.32 038 034 0.36 3.67
Competencia

LACARRETA 4 06 4 040 4 060 4 06 3 045 3 030 4 040 4 040 4 040 4.15

Elaborado por: Mercedes Panchana& Dixon Bayas

Analisis: "La Carreta" estd en una posicién solida en el mercado de hamburguesas, incluso frente a la amenaza de productos sustitutos, en
comparacion con otros competidores que ofrecen alternativas, "La Carreta" destaca en varios aspectos importantes como sabor, precio, calidad y
atencion al cliente. Esto sugiere que la empresa puede enfrentar mejor la competencia de productos sustitutos, sin embargo, es importante que "La
Carreta" siga atenta al mercado y contine mejorando para mantener su posicién fuerte y satisfacer las necesidades cambiantes de los clientes.
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Tabla 22. Matriz 5 fuerzas de Michael Porter Proveedores carne

PODER DE NEGOCIACION DE LOS PROVEEDORES (CARNE)

DISTANCIA

PROVEEDORES CARNE  vAriEDAD PRECIO GARANTIA  PRESENTACION  CALIDAD sErRiEDAD  FACILIDAD TIRMPO DE DEMATERIA  TOTAL
PESO 0.15 0.10 0.15 0.15 0.15 0.10 0.10 0.10 0.10 1

Corporacion Fernandez 4 060 4 040 4 060 3 045 4 060 5 050 5 050 4 040 5 050 4.5

Carnivery 4 060 4 040 4 060 3 045 4 060 5 050 5 050 4 040 4 040 4.45
Friovesa 4 060 4 040 4 060 3 045 4 060 5 050 4 040 4 040 3 030 425

Promedio de Los proveedores  0.53 0.40 0.60 0.45 0.60 0.50 0.45 0.40 0.35 4.35
Elaborado por: Mercedes Panchana& Dixon Bayas

Analisis: Al analizar este cuadro vemos que los proveedores de carne en general tienen un buen desempefio en varios aspectos importantes como
variedad, precio, garantia y calidad. Esto sugiere que tienen cierto poder de negociacién en el mercado, sin embargo, las empresas compradoras
deben considerar otros factores como la confiabilidad y la distancia de la materia prima para asegurar un suministro consistente y de alta calidad,

este andlisis proporciona informacion Util para que las empresas gestionen sus relaciones con los proveedores de carne de manera efectiva.
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Tabla 23. Matriz 5 fuerzas de Michael Porter Proveedores ensaladas

PODER DE NEGOCIACION DE LOS PROVEEDORES (ENSALADAS)

PROVEEDORES ) . DISTANCIA DE
ENSALADAS VARIEDAD  PRECIO GARANTIA PRESENTACION CALIDAD  SERIEDAD E@%'XE%AD B\IET'\QPE%A DE ,';A RA|-|(/|TI A —
PESO 0.15 0.10 0.15 0.15 0.15 0.10 0.10 0.10 0.10 1
MERCADO 5 075 5 050 3 045 4 060 4 060 4 040 5 050 5 050 5 050 4.80

LA HUERTA DEL
ECUADOR

Promedio de
proveedores

Elaborado por: Mercedes Panchana& Dixon Bayas

3 045 4 040 4 060 5 0.75 4 060 4 040 5 050 5 050 3 030 450

0.53 0.40 0.60 0.65 0.66 0.46 0.45 0.48 0.45 4.65

Analisis: Los proveedores de ensaladas tienen un buen desempefio en términos de variedad, precio, garantia, presentacion y calidad, lo que les
otorga cierto poder de negociacion en el mercado. Sin embargo, las empresas compradoras deben considerar otros aspectos como la seriedad, la
facilidad de pago y el tiempo de entrega al elegir a sus proveedores. La Carreta compra productos mas al mercado de localidad por su precio y
calidad.

75



Tabla 24. Matriz 5 fuerzas de Michael Porter Proveedores Papa

PODER DE NEGOCIACION DE LOS PROVEEDORES (PAPA)

EiSXEEDORES VARIEDAD PRECIO  GARANTIA PRESENTACION CALIDAD SERiEDAD TACILIDAD  TIEMPO DE DISTANCIA DE rop,
PESO 015 010 015 015 015 010 0.0 0.10 0.10 1
MERCADO 5 075 4 040 5 075 4 060 4 060 5 050 5 050 5 050 5 050 5.0
ALICORP 4 060 3 030 3 045 3 045 3 045 5 050 3 030 5 050 3 030 385
Promedio d 053 039 062 064 068 048 044 0.48 0.46 4.48
proveedores

Elaborado por: Mercedes Panchana& Dixon Bayas

Analisis: Revela que tanto "Mercado™ como "Alicorp" tienen un desempefio positivo como proveedores de papa, aunque "Mercado" muestra un
ligero liderazgo en varios aspectos en general, los proveedores ofrecen productos de calidad y confiabilidad, lo que les otorga cierto poder de
negociacion en el mercado. La Carreta compra mas al mercado para llevar los productos que ofrece el restaurante de comida rapida
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Tabla 25. Matriz 5 fuerzas de Michael Porter Proveedores Pan

PODER DE NEGOCIACION DE LOS PROVEEDORES (PAN)

PROVEEDORES TiEmpo  DISTANCIA
PAN VARIEDAD PRECIO GARANTIA PRESENTACION CALIDAD SERIEDAD Fég IFI)_AI\ggD ENT%EEGA MA'I?IIEERIA TOTAL
PRIMA
PESO 0.15 0.10 0.15 0.15 0.15 0.10 0.10 0.10 0.10 1
SUPAN 5 075 5 050 5 075 5 075 5 075 5 050 5 050 5 050 5 050 550
BIMBO 4 060 3 030 3 045 3 045 5 075 5 050 5 050 5 050 5 050 455
Promedio 0.53 0.47 0.58 0.68 0.71 0.50 0.41 0.41 0.44 5.03
proveedores

Elaborado por: Mercedes Panchana& Dixon Bayas

Anadlisis: En conclusién, tanto "SUPAN" como "BIMBO" muestran un buen desempefio en la mayoria de los aspectos como proveedores de
pan. Esto sugiere que tienen cierto poder de negociacién en el mercado al ofrecer productos de calidad y confiabilidad, esto nos da a conocer
que el restaurante de comida rapida compra mas a Supan S.A para sus productos que ofrece.
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Tabla 26. Matriz 5 fuerzas de Michael Porter Proveedores Pan

PODER DE NEGOCIACION DE LOS PROVEEDORES (QUESO)

PROgEEggRES VARIEDAD ~ PRECIO  GARANTIA PRESENTACION CALIDAD  SERIEDAD ~ FACILIDAD  TIEWPODE  DISTANCIADE — 1op,
PESO 015 010 015 0.15 015  0.10 0.10 0.10 0.10 1
KIOSKO 4 060 4 040 5 075 5 075 5 075 5 050 5 050 5 050 5 050 525

NAVARRO 3 045 3 030 4 060 5 075 5 075 4 040 4 040 4 040 4 040 445
Promedio 053 048  0.49 0.66 068 0.9 0.34 0.40 0.40 4.85
proveedores

Elaborado por: Mercedes Panchana& Dixon Bayas

Andlisis: En resumen, el analisis muestra que "Kiosko" supera a "Navarro" en la mayoria de los aspectos, destacando en garantia, presentacion,
calidad y seriedad. Esto sugiere que "Kiosko" es la eleccion preferida del restaurante de comida rapida, su alta calificaciones en aspectos clave

como la calidad y la seriedad hacen que "Kiosko” ofrece es una opcidn confiable para La Carreta puesto que garantizar una buena y alta calidad de
queso para los productos.
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Tabla 27. Matriz 5 fuerzas de Michael Porter Proveedores Bebidas

PODER DE NEGOCIACION DE LOS PROVEEDORES (BEBIDAS)

PR%EE?SESRES VARIEDAD PRECIO GARANTIA PRESENTACION CALIDAD SERIEDAD FSEI;_AgAOD TEIE'lMlsl(E)GI?QE DI?\/ILAAI\;'}I%C/%EADE TOTAL
PESO 015 010 015 0.15 015  0.10 0.10 0.10 0.10 1
COCACOLA 5 075 5 050 4 060 5 075 5 075 5 050 4 040 4 040 5 050 5.5
TESALIA 3 045 4 040 4 060 4 060 4 060 4 040 4 040 5 050 5 050 4.45
Promedio de 053 053 043 0.63 065 050 0.30 0.38 0.38 4.80
proveedores

Elaborado por: Mercedes Panchana& Dixon Bayas

Analisis: Coca Cola" sobresale en la mayoria en comparacion con "Tesalia", lo que indica un mayor poder de negociacién en el mercado de bebidas.
Aungue ambos proveedores son competitivos, "Coca Cola" destaca ligeramente en términos de variedad, precio, garantia, presentacion y calidad.
Esto nos da a conocer gque uno de los proveedores de La Carreta es Coca-Cola FEMSA para ofrecer bebidas en el restaurante de comida rapida.
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Tabla 28. Matriz 5 fuerzas de Michael Porter Proveedores Bebidas

PODER DE NEGOCIACION DE LOS CLIENTES

P

ERCEPCION

TIEMPO DE

CLIENTES COMODIDAD ~ FRECUENCIA DE MARCA EXPECTATIVA  CONFIABILIDAD ESPERA CORDIALIDAD  EMPATIA FIDELIDAD  TOTAL
PESO 0.15 0.10 0.15 0.15 0.15 0.10 0.10 0.10 0.10 1
JOVENES (15-17 aflos) 4 060 5 050 4 060 4 060 4 060 3 030 3 030 4 040 5 050 4.40
NINOS 4 060 4 040 4 060 4 060 4 060 3 030 4 040 4 040 4 040 430
ADULTOS 4 060 5 050 4 060 4 060 4 060 3 030 4 040 4 040 5 0.50 450
ADULTOS MAYORES 3 045 2 020 3 045 4 060 3 045 2 020 5 050 4 040 2 0.20 3.45
PROMEDIO DE LOS 0.53 0.35 0.56 0.56 0.53 0.25 0.40 0.40 0.35 4.08

CLIENTES

Elaborado por: Mercedes Panchana& Dixon Bayas

Analisis: Los adultos tienen una frecuencia de visita mas alta, lo que indica que son clientes regulares de La Carreta, al igual que tanto los jovenes
como los nifios tienen una alta percepcién de la marca, pero los adultos mayores muestran una percepcion mas baja. Sin embargo, los adultos
valoran positivamente la marca de La Carreta y los adultos tienen altas expectativas y confiabilidad en La Carreta, lo que sugiere que confian en la
calidad y el servicio que ofrece el establecimiento de tan forma que los adultos valoran la cordialidad y empatia del personal de La Carreta, lo que

contribuye a su experiencia positiva en el lugar.
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5.11 PUBLICO OBJETIVO

El publico objetivo del restaurante de comida répida La Carreta se comprender
mejor a quién se esta sirviendo y adaptar las estrategias para satisfacer sus
necesidades y deseos especificos, puesto que, al definir un publico objetivo claro y
bien definido, el restaurante puede dirigir sus esfuerzos de marketing, desarrollo de
menu y experiencia del cliente de manera més efectiva, lo que resulta en una mayor
satisfaccion del cliente. Es importante tener en cuenta que cada segmento de
mercado tiene sus propias caracteristicas unicas, preferencias y comportamientos
de compra puesto que al identificar y entender a quién se dirige de esta forma el
restaurante puede personalizar su oferta para satisfacer lo que lleva a una mayor

fidelidad del cliente y una ventaja competitiva en un mercado saturado y

competitivo.

Tabla 29. Publico Objetivo

Publico Objetivo

GENERO
EDAD

LUGAR DE RESIDENCIA DEL
PUBLICO

OCUPACION

INTERESES Y HOBBIES

CONEXIONES

Mujer - hombre — LGTBIQ+
15 afios - 60 Afos

Guaranda

Empleado privado, Empleado publico,
Estudiantes, Universitarios, Padre de
familia, jefa del Hogar, Comerciante

Emprendedores, servidores publicos,
servidores privados, vendedores

Seguidores de las paginas,
recomendacion, tradicion

Nota. Pablico objetivo de La Carreta

Elaborado por: Mercedes Panchana & Dixon Bayas
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2= MARKETING DIGITAL




1. ESTRATEGIA DE FORTALECIMIENTO DE REDES SOCIALES

Tabla 30. Estrategias para mejorar Facebook

Estrategia para Fortalecer el perfil de Facebook

Direccion de la pagina de la empresa en  Facebook:
https://www.facebook.com/LaCarretaGda/about?locale=es_LA

Objetivo

Carreta Fast Food a todos sus seguidores, asi mismo generar contenido para
aumentar las vistas y el numero de seguidores de esta plataforma y por lo mismo

convertir a los seguidores en clientes de nuestro local.

Numero de seguidores actuales: 2,4 mil personas

Acciones

e Mejorar la informacion en la Fan Page de Facebook para la mejor
visualizacion de los productos y contenido

e Verificar que la Fan Page esté con informacion de contacto de la empresa

e Crear semanalmente un plan de contenidos atractivo y formal.

e Contestar los comentarios de una manera gentil a los consumidores

e Promocionar la pagina en las diferentes plataformas que tiene el local de

comida réapida, la Careta Fast Food.

Elaborado por: Mercedes Panchana& Dixon Bayas



Tabla 31. Estrategias para mejorar Instagram

Estrategias para fortalecer el perfil de Instagram

Direccion de la pagina del local en Instagram: laCarretaFastFood

Objetivo

Orientar que las personas conozcan mas sobre la existencia de este local y de esta
manera poder dar a conocer sus productos y generar contenido atractivo, al igual

que informativo para todos los clientes que vayan a seguir la misma.

Numero de seguidores actuales: 0

Acciones

e Mejorar la informacion en la pagina de Instagram para una mejor
visualizacion de los productos y contenido

e Verificar que en el perfil de Instagram cuente con informaciéon de
contacto de la empresa

e Crear semanalmente un plan de contenidos atractivo y formal.

e Contestar los comentarios de una manera gentil a los consumidores

e Promocionar la pagina en las diferentes plataformas que tiene el local de
comida rapida, la Careta Fast Food.

e Publicar contenido atractivo que Ilame la atencién de los espectadores.

e Utilizar en publicaciones de otra plataforma etiquetas para que asi se
dirija a la pagina de Instagram, ejemplo: @laCarretaFastFood.

e Pedir a los clientes que compartan su experiencia al consumir los

productos que oferta el restaurante y nos etiqueten

Elaborado por: Mercedes Panchana& Dixon Bayas

Tabla 32. Estrategias para mejorar Tik Tok



Estrategias para fortalecer el perfil de TikTok

Direccion de la pagina del local en TikTok: laCarretaFastFood
Objetivo

fundamental para poder aumentar la visibilidad de la marca, llegar a un publico
mas amplio y comprometer a los clientes de una manera mejor que los otros

locales.

Numero de seguidores actuales: 0

Acciones

e Mejorar la informacion en la péagina de TikTok para una mejor
visualizacion de los productos y contenido

o Verificar que en el perfil de TikTok cuente con informacion de contacto
de la empresa

e Crear semanalmente un plan de contenidos atractivo y formal.

e Contestar los comentarios de una manera gentil a los consumidores

e Publicar contenido atractivo que Ilame la atencién de los espectadores.

e Crear videos animados que llame la atencién de nuestro pablico.

e Informar en las diferentes plataformas que tiene el local de la existencia
de este sitio que esta utilizando La Carreta Fast Food.

e Utilizar en publicaciones de otra plataforma etiquetas para que asi se

dirija a la pagina de TikTok ejemplo: @laCarretaFastFood.

Elaborado por: Mercedes Panchana& Dixon Bayas



En la figura se presenta una captura de la creacion de la red social de TikTok para
el local de comida rapida La Carreta Fast Food

Figura 23. Paginas creadas recientemente

o TikTok

@ Prenti lacarretafastfood3 »
5. Sigulenda locarretalostfood

2 Amiges Iy & 4 SAL P

@ taplomr QEED 0 Sigen 0 0 Wy

En e

- Vimas & Fownr o

Carga W primer video

Elaborado por: Mercedes Panchana& Dixon Bayas

En la figura se presenta la creacidn de la red social de Facebook la cual servira para

promocionar los productos que ofrece el restaurante.

Las redes sociales deben llevar el mismo nombre y el mismo logo, al igual que los
colores.

Figura 24. Pagina de Facebook

Elaborado por: Mercedes Panchana& Dixon Bayas
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En la figura se presenta la creacion de la red social Instagram, la cual servira para

promocionar los productos que ofrece el restaurante.

Figura 25 Péginas creadas recientemente

fnstagnom cotetafastfood  Edeape®  Veedie O

U putficacicne 0 segraidore 0 it
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/

Comparte fotos

Cuaarvds Grngats Tion, asarvois wh i sefl

l

(&)

Elaborado por: Mercedes Panchana& Dixon Bayas
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2. ESTRATEGIA DE CONTENIDOS EN REDES SOCIALES

Tabla 33. Estrategia de Contenidos en Redes sociales.

Estrategias para la creacion de contenido publicitario llamativos y creativos

El contenido se subird acorde al cronograma creado para las péginas del
restaurante La Carreta Fast Food.
Objetivo
Crear contenido atractivo para las redes sociales que generara una mejor
comunicacion y visibilidad del restaurante La Carreta Fast Food, de esta forma
anima al cliente a interactuar con las demas paginas y captar la atencién del
cliente.
e Disefiar contenidos atractivos y diferenciadores que capten la atencion de
los clientes.
e Publicar los contenidos en sus perfiles de redes sociales.
e Comunicar por medio de los contenidos informacion relevante de los
productos de la Careta Fast Food.
e Planificar de acuerdo al cronograma de redes sociales la publicacion de
los contenidos en los diferentes medios sociales.

e Pedir a los clientes que compartan su experiencia al consumir los

productos que oferta el restaurante

Elaborado por: Mercedes Panchana& Dixon Bayas



2.1 CONTENIDO DE PROMOCION EN HISTORIAS PARA REDES

Figura 26. Contenido publicitario Hamburguesa

NO TE QUEDES SIN LA
Z‘{ | LA

Elaborado por: Mercedes Panchana & Dixon Bayas

Figura 27. Contenido publicitario Hotdogs

{ANTOJO DE ALGO RAPIDO Y
SABROSO?

iNUESTROS

NGRS

TE ESTAN ESPERANDO!
I.-M/W‘f'fu

B e S _‘.*d

o Carnile

Elaborado por: Mercedes Panchana & Dixon Bayas
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Figura 29. Contenido publicitario Via WhatsApp

Sabor, calidad y satisfaccion '
garantizados en cada \

iContactanos ahora mismeo via
WhatsApp y descubre todo lo que
tenemos para ti!

+593 981206619

Elaborado por: Mercedes Panchana & Dixon Bayas

Figura 28. Contenido publicitario Pollo Broaster

Py .

1605/ 8

+593 98120 6619 :"'"°’
@LacarretaFastfood SSOIMIEDI TN

Elaborado por: Mercedes Panchana & Dixon Bayas
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Figura 31. Contenido publicitario Hamburguesas

Pk

Elaborado por: Mercedes Panchana & Dixon Bayas

Figura 30. Contenido publicitario Papas fritas

iHAZ QUE TU DIA SEA MAS SABROSO CON
NUESTRAS PAPAS FRITAS RECIEN HECHAS!
2

oo A

Elaborado por: Mercedes Panchana & Dixon Bayas




Figura 33. Contenido publicitario Men( Hot Dogs

SALCHICHA + PAPAS + CEBOLLA 3125

ESPECIAL

DOBLE SALCHICHA + PAPAS  S1.75
+ CEBOLLA

SUPREMO

DOBLE SALCHICHA + PAPAS 82.25
+ TOCINO + CEBOLLA

Elaborado por: Mercedes Panchana & Dixon Bayas

Figura 32. Contenido publicitario Menu papas fritas

NORMAL

PAPAS+ SALCHICHA+ LECHUGA

NORMAL

PAPAS + SACHICHA + ALBONDIGA

RANCHERA

PAPAS+ SALCHICHA + ALBONDIGA+
NUGGETS DE POLLO+
HUEVO*LECHUGA*CEBOLLA

ESPECIAL

PAPAS+ SALCHICHAS +
ALBONDIGAS+ NUGGETS DE POLLO+
HUEVO+LECHUGA+CEBOLLA

SUPREMA

PAPAS+ SALCHICHAS+
ALBONDIGAS+NUEGGETS DE
POLLO+HUEVO+TOCINO+LECHUGA+
CEBOLLA .

PEDIDOS:
+593 981206619

Elaborado por: Mercedes Panchana & Dixon Bayas



Figura 35. Contenido publicitario Visitanos

@LACARRETAFAST FOOD

VISITANOS

GARCIA MORENO 412, GUARANDA,

ECUADOR AL FRENTE DE LA
COOPERATIVA POLICIA NACIONAL

L

e ST

Elaborado por: Mercedes Panchana & Dixon Bayas

Figura 34. Conoce nuestras sucursales

RIS | fe L
| **‘
¥

ok

" CONOCE NUESTRAS

LA CARRETA
GARCIA MORENQ 412. GUARANDA
AL FRENTE DE LA COOPERATIVA
POLICIA NACIONAL

CARRETA PRNCIPAL
C.MANUELA CANIZARES

LA CARRETA
CALLE ESPEJD AL FRENTE
OEL MERCADD 10 DE

NOVIEMBRE

LA CARRETA FOOD TRACK
AV ERNESTO CHE GUEVARA AL
FRENTE DE LA UNIVERSIDAD

ESTATAL DE BOUIVAR

LA CARRETA

HASARRELS IGLESIA SAN VICENTE

PARQUE S DE OCTUBRE

LA CARRETA . LACARRETA .

SAN MiGuEL 'COLEGIO TECNICO
3 LACARRETAFASTFOOD " BUARANDA

Elaborado por: Mercedes Panchana & Dixon Bayas



3. Estrategia de Cronograma de contenido para redes sociales

Tabla 34. Cronograma redes sociales

RED SOCIAL Tipo de contenido
DIA Tema Objetivo : Etiqueta/Hashtags .
) Instagram | TikTok 9 . Texto | Imagen | Video
. . , #LaCarreta £ &S
Destacar plato del dia o alguna Generar interés y N & S
i X . s #ComidaRapida @ &
Lunes promocion especial de inicio de aumentar las ventas al X X #FastFood . @
semana. resaltar un plato del dia astroo __
#Delicioso ® £
#lLaCarreta 6 &=
Compartir un testimonio o resefia I . #ComidaRapida @ @
M positiva de un cliente satisfecho. Credibilidady confianza X X #FastFood 2 &
#Delicioso @ £
. #lLaCarreta 6 £
Publicar una encuesta preguntando a S L
., . P Participacion por parte #ComidaRapida @ @
Miércoles | los seguidores que plato les gustaria de los seauidores X X #FastFood % @
ver agregado al mend. g astroo )
#Delicioso @ £
racuren &
Jueves compartiendo una foto de ellos i%?g:ggg{g?gg& X X #CZleiT:Razld;% w
disfrutando de un plato en el sequidores #Dai. % ®@sa
restaurante. g elicioso ¥'=
Anunciar una oferta especial fjg fin de Impulsar-las ventas #laCarreta 60 2
. semana, como un combo familiar o un | durante el fin de semana N
Viernes . . X X #ComidaRapida @ @
descuento en pedidos grandes a al promocionar una #FastFood % @
domicilio oferta especial astioo

Elaborado por: Mercedes Panchana& Dixon Bayas
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Tabla 35. Cronograma semana 2 de redes sociales

DIA

Tema

Objetivo

Lunes

Compartir una
imagen/video de un
nuevo plato que este

siendo incorporado al
mend.

Involucrar a la audiencia
y obtener
retroalimentacién
directa de los clientes

RED SOCIAL

Instagram

TikTok

Etiqueta/Hashtags

Tipo de contenido

Texto

Imagen

Video

#LaCarreta 8 £
#ComidaRapida @ @
#FastFood 2 G

#Delicioso ® £

Martes

Publicar una encuesta
preguntando a los
seguidores sobre sus
ideas para nuevos
platos, mejoras en el
mend y mejoras en
atencion al cliente.

Involucrar a la audiencia
y obtener
retroalimentacion
directa de los clientes

#lLaCarreta 6 =
#ComidaRapida @ @
#FastFood 2 G

#Delicioso @ £

Miércoles

Destacar un testimonio
0 resefia positiva de un
cliente satisfecho.

Construir credibilidad y
confianza entre los
seguidores

#lLaCarreta 8 £
#ComidaRapida @ @
#FastFood 2 &

#Delicioso ® £

Jueves

Compartir una oferta
especial para grupos o
familias que visiten el

restaurante.

Atraer a grupos y
familias al restaurante
ofreciendo una oferta
especial que incentive

las visitas en grupo

#lLaCarreta 8 =
#ComidaRapida @ @
#FastFood 2 &

#Delicioso ® £

Viernes

Publicar una foto del
equipo del restaurante
deseando a todos un
feliz fin de semana.

Fortalecer la conexion
emocional con los
seguidores.

#lLaCarreta 8 £
#ComidaRapida @ @
#FastFood 2 G

#Delicioso @ £

Elaborado por: Mercedes Panchana& Dixon Bayas
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Tabla 36. Cronograma semana 3 de redes sociales

. . RED SOCIAL . Tipo de contenido
DIA Tema Objetivo - Etiqueta/Hashtags :
) Instagram | TikTok q g Texto | Imagen | Video
e e | Hacres €12
apida y o participacion y el #ComidaRapida @ @
Lunes un pequefio premio para - X X
compromiso de los #FastFood % @
aquellos que respondan sequidores lici ~
correctamente. g #Delicioso @ &
Realizar la promocion del | #LaCarreta £ S
2x1 en papa normal Aumentar las ventas #ComidaRapida @ @
Martes y atraer clientes al X X
dentro del #FastFood % &
e restaurante .
establecimiento #Delicioso @ 2
Generar urgencia y
Realizar promocion en la estimular la demanda #LaCarreta 65 £
Miércoles| seccion de papas hasta al I|m_|'Ear la X X #ComidaRapida @ @
. . ; promocién a un #FastFood . &
cierto tiempo del dia . g o )
tiempo especifico del #Delicioso @ =
dia
Mostrar un video de un Construir #LaCarreta 65 £
Jueves cliente satisfecho credibilidad y X X #ComidaRapida @ @
disfrutando de su comida confianza en el #FastFood 2% &
en el restaurante. restaurante #Delicioso ® 2
Publicar el ment del Informar a los #LaCarreta g &
: restaurante y el servicio seguidores sobrg I.OS #ComidaRapida @ @
Viernes L productos y servicios X X
de entrega a domicilio ; ; #FastFood 2 G
Ue se ofrece disponibles en el 4Delicioso © 2
g restaurante =

Elaborado por: Mercedes Panchana& Dixon Bayas
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Tabla 37. Cronograma semana 4 de redes sociales

- L RED SOCIAL . Tipo de contenido
DIA Tema Objetivo - Etiqueta/Hashtags 2
) Instagram | TikTok q g Texto | Imagen | Video
Compartir una
imagen/video del . #LaCarreta €0 2
Generar un ambiente N
restaurante decorado para . #ComidaRapida @ @
Lunes - festivo y atraer X X
una festividad, como clientes al restaurante #FastFood % @
Carnaval, Halloween, #Delicioso @ £
Navidad, etc.
Publicar una encuesta Fomentar la
preguntando a los N #LaCarreta £ 2
; participacion de los o
seguidores sobre sus . #ComidaRapida @ @
Martes X seguidores y obtener X X
ideas para eventos o X #FastFood % @
S ideas para eventos o . _
actividades dentro del actividades futuras #Delicioso @ 2
restaurante.
_ Proporcionar valor #LaCarreta £3 2
Compartir una receta de agregado a los L
., o . #ComidaRapida @ @
Miércoles preparacion de seguidores al X X #FastFood . @
hamburguesas o hot dog | compartir contenido asl_ 00 ®=
atil y relevante #Delicioso & S
Publicar unafotodel |\, .. o |0 marca #LaCarreta &0 2
equipo del restaurante #ComidaRapida @ @
ses celebrando un hito o y mostrar el lado X X #FastFood 2 &
. humano del negocio . )
logro importante. #Delicioso @) £
Anunciar una promocién | Aumentar las ventas #LaCarreta 65 £
Viernes especial para el fin de y atraer clientes al X X #ComidaRapida @ o
semana del "2x1" en | restaurante durante el #FastFood 2% &
determinados platos. fin de semana #Delicioso & £

Elaborado por: Mercedes Panchana& Dixon Bayas
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4. ESTRATEGIA DE CAPACITACION AL PERSONAL

Tabla 38. Estrategia capacitacion al personal

Estrategias para la captacion del personal

Las siguientes estrategias ayuda al personal que esté bien capacitado y realice sus
funciones de una manera eficiente, lo que reducird los tiempos de espera,
minimizar los errores y agilizar el proceso de entrega de los productos, asi como

la atencion del servicio al cliente.

Objetivo

Garantizar que todos los empleados estén bien preparados y equipados para ofrecer
un servicio de alta calidad y eficiencia a los clientes del restaurante de comida

rapida La Carreta Fast Food.

Acciones

e Contratar un especialista en atencion y servicio al cliente para la
capacitacion al personal.

e Organizar sesiones de capacitacion de acuerdo con un cronograma
establecido por el capacitador.

e Capacitar al personal para ponerse en el lugar del cliente y entender sus
necesidades y preocupaciones.

e Realizar simulaciones de atencion y servicio al cliente.

e Fomentar habilidades de comunicacién efectiva

Elaborado por: Mercedes Panchana& Dixon Bayas



Tabla 39. Cronograma de capacitacion

CRONOGRAMA DE CAPACITACION AL PERSONAL

Dia Hora Area Tema Desarrollo de la actividad Lunes | Mieércoles | Viernes Responsable
Proporcionar ~ técnicas  para
manejar situaciones de conflicto ING. JEAN
09H30 - 10HO0 Entrenam_if:nto de manera efectiva y pacifica, esto CARLOS
Mafiana g |en resolu_mon de pue_dg incluir el uso de lenguaje| X ARELLANO
I~ conflictos positivo, mantener la calma y PROPIETARIO
° buscar soluciones que satisfagan a DEL LOCAL.
Lunes S ambas partes.
?§ Capacitar al perso_nal para ponerse ING. JEAN
S en el lugar del cliente y entender CARLOS
10HO00 - 10H30| < Enfoque en la | sus necesidades y preocupaciones,
Mafana empatia ensefiar a escuchar activamente y X ARELLANO
a responder con empatia Yy PROPIETARIO
./ DEL LOCAL.
comprension.
oo La capacitacibn en practicas
S seguras de manipulacién de ING. JEAN
S . h .
09H00 - 10H00 | Entrenamilento allment_os y cu_m_pllmlento de CARLOS
Mafiana = en_segurldfad regulaciones de higiene. Asegurar X ARELLANO
= alimentaria | que todo el personal este al tanto PROPIETARIO
o de los protocolos de seguridad DEL LOCAL.
Miércoles §- alimentaria.
(<5}
2 Ensefiar a optimizar el flujo de ING. JEAN
h=} S trabajo en la cocina para mejorar CARLOS
10H|\()/|Oar:]alnlaH00 = Eflleggilr?aen 12 13 eficiencia y reducir los tiempos X ARELLANO
§ de espera para el cliente. Esto va a PROPIETARIO
S implicar la organizacion del DEL LOCAL.
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espacio de trabajo, la coordinacién
entre los miembros del equipo y el
uso adecuado de equipos de
cocina.

Viernes

Ensefar habilidades de ING. JEAN
< ... |comunicacion efectiva para que el CARLOS
_ o
OgHI\?;I%ﬁ;noaHOO § Cor:ftérgltic\z;lacmn personal de servicio pueda ARELLANO
o transmitir con claridad los pedidos PROPIETARIO
S y necesidades a la cocina. DEL LOCAL.
§ Fomentar un ambiente de trabajo Igi;fg‘sl\l
10H00 - 10H30| & Trabajoen |en equipo donde el personal se
Mafana & equipo apoyen mutuamente para lograr ARELLANO
© los objetivos del restaurante PROPIETARIO
J ' DEL LOCAL.

Elaborado por: Mercedes Panchana& Dixon Bayas
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Figura 36. Reglas basicas para manipular los alimentos

REGLAS BASICAS PARA
MANIPULAR LOS \\,‘/
ALIMENTOS Flir
iUn ambiente limpio es un ambiente
saludable!

.¢
0,8

L ------ a ---a -------------- D e ST PEEETRES
I
avado de manos Bano diario
El personal que maneja alimentos, deberd |
lavarse correctamente las manos: | Todo el personal que este
Antes de: | involucrado en la preparacion de
¢ Comer : alimentos, deberd cumplir las
e AU TAInE E medidas basicas de higiene, como
* Cocinar alimentos. " bafarse.
Después de: I
* Ir al baiio izt e s s
i
i

¢ Manipular alimentos
* Limpiarse la nariz. toser o
estornudar.
* Manejar basura
* Tocar orejas, bocau otras
partes del cuerpo.
No olvides tener las unas
cortas y sin barniz, no usar
alhajas ni relojes.

ontacto con
0sS alimentos

Se debe excluir de la
preparacion de alimentos
al personal que presente
tos frecuente, secreasion

nasal, diarrea, vomito,
fiebre o lesiones en areas

Uniforme

corporales que entren en

Limpio, solo se utilizara contacto con los
dentro de las alimentos.
instalaciones, con el La higioene personal es
cabello recogido y ! escencial para prevenir la
protegido con la malla contaminacion de los
que pertece al uniforme alimentos y eleva el nivel
y la gorra. de tu negocio.

N

57

LACARRETFASTFOOD

Elaborado por: Mercedes Panchana& Dixon Bayas
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Figura 37. Atributos La Carreta

VARIEDAD PARA
TODOS LOS
GUSTOS

Ofrece un amplio menh con

opciones para satisfacer los

gustos de todos los clientes,
incluyendo hamburguesas, pollo

broaster. hot dogs. papas [ritas

INGREDIENTES FRESCOS
Y DE CALIDAD

Se utiliza ingredientes frescos,
locales y de calidad en la
preparacion de tedos los platos,

antizando una experiencia

satisfactona a nuestros clicntes

Elaborado por: Mercedes Panchana& Dixon Bayas

SESDE 1004

PRECIOS ACCESIBLES

La Carreta Fast Food es reconocido por
ofrecer comida rapida de calidad a precics
accesibles, asegurando que sea una opeion

para todos los clientes.

102

Nuestros ingredientes

son frescos y d
calidad

preparacion de todos
los platos

ofrecemos

AMBIENTE ACOGEDOR

Nuestros locales mantienen un
ambiente acogedor y {

nuestros clientes dor

disfrutar de partidos en vivo o

misica.




Figura 38. Certificado por capacitacion a los empleados

I g 2
1 ~N
1 )

N/

CERTIFICADO

De
participacion

Otorgado a:

Yenitels Gastitle

Por haber completado satisfactoriamente |a capacitacion de Atencion al
publico y Comunicacion efectiva, desarrollado el 25 de Mayo del 2024 con
duracion de 15 horas

w
Q
o
4

Ing. Jean Carlos Capacit

Arellano

Elaborado por: Mercedes Panchana& Dixon Bayas
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5. Estrategia de promociones

Tabla 40. Estrategias para promocionar

Estrategias para la promocién

La siguiente estrategia va a lograr una mayor visibilidad y atraer la atencion de
clientes hacia los productos al igual que va a generar interés y curiosidad en los
clientes, de esta forma el ofrecer promociones especiales y descuentos se puede

fidelizar a clientes actuales y motivarlos a seguir visitando La Carreta.

Objetivo

Promocionar los productos del local con el proposito aumentar la visibilidad,
generar interés, fidelizar clientes, diferenciarse de la competencia, aumentar los

ingresos y fortalecer la imagen del restaurante.

Acciones

e Diseflar publicaciones atractivas en Facebook, Instagram y TikTok
promocionando las ofertas para los seguidores.

e Ofrecer descuentos especiales como el 2x1, grupos grandes, durante fechas
especiales.

e Ofrecer descuentos especiales a quienes compartan las publicaciones o
etiqueten a amigos.

e Organizar una noche tematica, como "noche de Hamburguesas" o "Noche
de Papas", donde se ofrece descuentos especiales en esos productos.

e Seguir promocionando el restaurante a través de publicidad en las paginas
locales de Guaranda

e Mantener una presencia activa en las redes sociales y a su vez interactuando

con los seguidores y compartiendo contenido atractivo.

Elaborado por: Mercedes Panchana& Dixon Bayas
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5.1 CONTENIDO DE PROMOCION EN HISTORIAS PARA REDES SOCIALES

Figura 40. Promocion

-

TOpOS LOS
=MIERCOLES 2
a8

Figura 39. Promocién Figura 41. Promocién
\ "
. .
- POLL
Delicioso pollo frito

acompanado de papas,
ensalada, menestra, arroz.

— NOCHE DE —
HAMBURGUESAS

ESPECIAL j $2.715

DOBLE CARsE CON PAPAS

iOrdena Ya!

98 120 6619
@LACARRETAFASTFOOD

GARCIA MORENO 412, GUARANDA, ECUADOR

Elaborado por: Mercedes Panchana Castillo& Dixon Elaborado por: Mercedes Panchana Castillo& Dixon Elaborado por: Mercedes Panchana Castillo& Dixon
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Figura 42. Promocién

MIERCOLES
_DE

/;:/ Mty gLy oy
¥

Garcia Moreno 412
Guaranda, Ecuador

Elaborado por: Mercedes Panchana Castillo& Dixon Bayas

Figura 43. Promocién

593981206619

ORDENR YR

Elaborado por: Mercedes Panchana Castillo& Dixon Bayas
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Figura 45. Promocién

. MARTES
DEf3X2

VEn(conjry rnmm ﬂmlGOS Y DISFRUTAIDE(LAS)
DBSR

LACARRETAFASTEOOD

Elaborado por: Mercedes Panchana Castillo& Dixon Bayas

Figura 44. Promocion

GLACARRETAFASTFOOD Garcia Marano 412, Guarenda, Ecusdor

Elaborado por: Mercedes Panchana Castillo& Dixon Bayas
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Figura 46. Post de entretenimiento

®

HOY. JUEG

Zusadfr

18:45 HS
EN VIVO

Elaborado por: Mercedes Panchana Castillo& Dixon Bayas
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6. Presupuesto

Dentro del presupuesto contamos con las promociones en redes sociales, puesto que
esto ayudara a tener una vision clara de como se asignaran los recursos, ya que esto
tendria impacto para el restaurante de comida rapida, de esta manera
proporcionando seguimientos a cada una de ellas y ver que estrategia esta dando
buenos resultados de esta manera optimizamos recursos al igual que tomar buenas

decisiones para el crecimiento de La Carreta.

Tabla 41. Presupuesto de marketing

PRESUPUESTO DE MARKETING

Detalle del presupuesto

Categorias Presupuesto Total
Fortalecer las paginas de redes sociales $ 200.00 $ 200.00
Contenidos llamativos en Redes Sociales $ 250.00 $ 250.00
Calendario de medios digitales $ 200.00 $ 200.00
Capacitacion al personal $ 250.00 $ 250.00
Promociones/Descuentos (Redes Sociales) $ 300.00 $ 300.00
TOTAL $ 1,200.00 $1,200.00

Elaborado por: Mercedes Panchana & Dixon Bayas
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CONCLUSIONES

Tras realizar encuestas a los clientes, se ha obtenido una comprensién profunda de
las preferencias, habitos de consumo y expectativas de los clientes del restaurante
de comida rapida La Carreta Fast Food. Este andlisis revela areas especificas que
requieren atencion y mejoras para satisfacer mejor las necesidades del cliente.

El anélisis situacional ha proporcionado una vision clara sobre las estrategias
digitales y de promocion empleadas por La Carreta Fast Food, se identificaron
tanto fortalezas como debilidades en estas areas, destacando la falta de presencia
se ha identificado una falta de presencia activa en la plataforma Facebook puesto
gue no manejan una constante actividad en el contenido de publicaciones y esto
resalta la necesidad ,de mejorar la estrategia de contenido en redes sociales para
aumentar la visibilidad en redes sociales.

Al visualizar los contenidos podemos percibir que las redes sociales de La Carreta
Fast Food, se aprecian aspectos positivos como un buen disefio de logo y
publicaciones atractivas. Por lo tanto, se proponen estas estrategias;
Fortalecimiento en las paginas de redes sociales, contenido Ilamativo en redes
sociales, calendario de medios digitales, capacitaciéon a los empleados del local,

Promocién/descuentos en redes sociales.
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RECOMENDACIONES

Tomar en cuenta el analisis de las encuestas, puesto que de esta manera
conocer las preferencias de los clientes, y podemos saber los gustos de los
clientes al igual que su comportamiento para personalizar las estrategias de
marketing y promocion del restaurante

Para aumentar mas visualizaciones es de mucha importancia evaluar la
efectividad de las estrategias digitales existentes, asi podemos identificar
que plataformas y tacticas generan un mayor alcance.

Adaptar los intereses y preferencias de la audiencia en las redes sociales
para adecuar el contenido en las diferentes plataformas digitales al igual que
implementar un cronograma de las publicidades que incluya una variedad
de contenido como promociones que desean los clientes, por ende, se

sugiere la aplicacién de las estrategias propuestas.
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ANEXOS



Anexo A. Diagrama de Gantt

ACTIVIDADES

SEPTIEMBRE

OCTUBRE

NOVIEMBRE

DICIEMBRE[ ENERO

FEBRERO

MARZO

ABRIL

MAYO

JUNIO

S1 |S2|S3]|S4

S1|S2|S3|S4

S1

S2

S3

S4|S1|S2|S3|S4|S1|S2|S3|S4

S1[S2]S3|S4

S1

S2

S3

S3

S4

S1

S2|S3

S1

S2| S3

S4

Carta de aceptacion por parte de la
empresa La Carreta Fast Food

Presentacion del tema

Aprobacion del tema en el consejo
universitario

Elaboracion del anteproyecto

Revision del tema y del avance del
anteproyecto con el director

Entrega del anteproyecto a los pares
académicos para revision

Desarrollo del trabajo de integracion
curricular (proyecto), con asesoramiento
de los pares académicos y director

Descripcion del problema del proyecto
de integracion curricular.

Capitulo 1, 11, 11, IV

Capitulo v

Introduccion, resumen y abstracto

Conclusiones y Recomendaciones

Correcciones finales

Entregar el anteproyecto a coordinacion
de titulacion.

Defensa del trabajo de integracion
curricular (tesis)

Elaborado por: Mercedes Panchana & Dixon Bayas
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Anexo B Presupuesto

PRESUPUESTO
MATERIALES CANTIDAD VALOR UNITARIO TOTAL (%)
Computadora 1 $ 785.00 $  790.00
Carpeta 4 $ 0.75 $ 4.00
Impresora 1 $ 180.00 $ 180.00
Transporte 50 $ 0.40 $ 20.00
Copias 100 $ 0.20 $ 20.00
Esferos 1 $ 3.75 $ 3.75
Anillado 1 $ 2.00 $ 2.00
Papel Bond 2 $ 5.00 $ 10.00
Grapas 3 $ 3.00 $ 9.00
TOTAL $ 1,038.75

Elaborado por: Mercedes Panchana & Dixon Bayas

117



ANEXO C. Formato de encuestas

UNIVERSIDAD ESTATAL DE BOLIVAR

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS,
GESTION EMPRESARIAL E INFORMATICA ‘"‘-’
CARRERA DE ADMINSTRACION DE EMPRESAS

Tema:

Estrategias De Marketing Digital en Redes Sociales Para La Promocion Del Restaurante De Comida Répida
La Carreta Fast Food En La Ciudad De Guaranda, Provincia Bolivar, Afic 2024.

Objetivo:

Recolectar informacidn para el desarrollo de estrategias de marketing digital en el restaurante de comida
rapida La Carreta Fast Food en la ciudad de Guaranda.

Indicaciones: Marque con una (X) la respuesta que considere apropiada.

¢Edad?

15a20afios ( ) 20a25 afios( )25 a30afios( ) masde 30afios( )

Genero

Femenino () Masculino ( ) LGTBIQ+( )

Ocupacion
Empleado Empleado Estudiante Comerciante Otro
Privado Publico

1. ¢Consume comida rapida?
Sl () NO ( )
2. ¢Al hablar de comida rapida en la ciudad de Guaranda que nombre de local o lugar llega a

su mente?

3. ¢Por qué medio de comunicacidon se enterd de la existencia de estos locales o lugares de

comida rapida?

Radio () Redes sociales ()

Prensa escrita ()

Televisién () Otros ;Cudles?.......cccoereveeeeennnn.
4. ¢Dispone usted de alguna red social?

sl () NO ()

¢;Cual/es?

5. ¢Cuanto tiempo del dia utiliza las redes sociales y/o acceso a internet?
5a15min( )
16a30min( ) Mas de 46 min ( )
31a45min( )

6. ¢Conoce usted el restaurante La Carreta Fast Food que esta ubicada al frente de la

cooperativa de la Policia Nacional?
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10.

11.

12.

13.

SI () NO ()

¢ Qué tipo de promociones le gustaria encontrar en los productos y servicio que oferta el
restaurante de comida rapida la Careta Fast Food?

¢ Considera apropiado encontrar publicidad sobre los productos que oferta el restaurante
La Carreta fast food?

SI () NO ()

¢ Qué tipo de contenido le gustaria recibir en las redes sociales de La Carreta fast food?
Auditivo () Videos ()

Informativo () Otro, ¢Cuales?

Visual ()
Podcast ()

Gifs ()

¢Como conocio el restaurante La Carreta Fast Food?

Recomendaciones () Medios tradicionales ( )

Redes sociales ()

Publicidad

¢ Conoce usted todas las redes sociales que maneja La Carreta fast food?

SI () NO ()

(Cudles? ...l

¢Como calificaria la atencion al cliente en el restaurante La Carreta fast food?

Muy buena ( )

Buena ()

Mala ()

Muy mala ( )

¢Recomendaria el restaurante La Carreta Fast Food a tus amigos y familiares en tu

experiencia en redes sociales?
Si () NO( )
iGRACIAS POR SU COLABORACION!
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Formato de Entrevista

UNIVERSIDAD ESTATAL DE BOLIVAR

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS,
GESTION EMPRESARIAL E INFORMATICA
CARRERA DE ADMINSTRACION DE EMPRESAS

Y

AR A,

Tema:

Estrategias De Marketing Digital en Redes Sociales Para La Promocion Del Restaurante De Comida Répida
La Carreta Fast Food En La Ciudad De Guaranda, Provincia Bolivar, Afic 2024.

Objetivo:

Recolectar informacidn para el desarrollo de estrategias de marketing digital en el restaurante de comida
rapida La Carreta Fast Food en la ciudad de Guaranda.

ENTREVISTA AL RESTAURANTE DE COMIDA RAPIDA (Administrador)

Marca del restaurante 00 iiiiiiiiiititicccttcecctcceccsscccssscacnnes
Nombre de entrevistado (2):  cieieiiiieiiiiiiiiiieiitttiiatiettecntsnsans
Cargoen el restaurante: = iiiiiiiiiieiieceiieiietittnttntiattssnssnsens

Fecha de eNtreVviSta: eeeiiiiiiiienetttiettttnnnstttcestnnnnnses

1. ¢Cuales son los productos que ofrece el restaurante de comida rapida La
Carreta?

4. ¢Queé plataformas de redes sociales utilizan actualmente para promocionar
La Carreta?

5. ¢Cual es su objetivo principal al utilizar las redes sociales para el
restaurante?
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6. ¢Queé tipo de publico frecuenta La Carreta?

7. ¢Qué tipo de contenido publicitario sube en las redes sociales del
restaurante?

9. ¢Han considerado realizar anuncios pagados en redes sociales para
promocionar ofertas o eventos especiales?

10. ¢ Han realizado concursos o sorteos en las redes sociales para aumentar la
participacion con el cliente?

11. ¢ Qué tipo de promociones o descuentos han tenido mas éxito al
promocionarlos a través de las redes sociales?

12. ¢ Considera que la aplicacion de estrategias en redes sociales va a ayudar a
la promocidn del restaurante?

iGRACIAS POR SU COLABORACION!
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Anexo D. Evidencia de realizacion de la encuesta en La carreta Fast Food

Nota: Sefior Bayas realizando las encuestas a
clientes de La Carreta

Nota: Sefiorita Mercedes realizando encuestas en
los estableciemientos de La Carreta
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Nota: Realizando encuesta a la sefiora Narcisa.

Nota: Parte del equipo de trabajo de La Carreta nos colaboro con la encuesta.
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Nota: A las afuera de La Carreta nos encontramos con
la Policia Nacional nos colaboraron con la encuesta.

Nota: El ciudadano de Guaranda Jeamphier nos
ayuda con la encuesta.
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Anexo E. Evidencia de realizacion de la entrevista al propietario de La carreta Fast Food

LA CARRETA

Nota. Entrevista al propietarioo de La Carreta el Ing. Jean Carlos Arellano.
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Anexo F. Identidad Corporativa
Misién
Nuestra mision es ser lider en la satisfaccion para nuestros clientes con deliciosa

comida de calidad, al mismo tiempo que aportamos al crecimiento econémico y el
desarrollo de nuestro equipo y la industria alimenticia de la comida répida.

Vision
Ser reconocido nivel nacional y entregar un buen servicio al cliente a través de

nuestra comida deliciosa y de calidad, mientras nos esforzamos por innovar

constantemente y ser lideres en la industria de la alimentacion rapida.
Logotipo

El logotipo ya esté establecido por parte del restaurante de comida répida.

Figura 47. Logo La Carreta

W

e Cavvela

‘DESDE 1984
Slogan

Sabor de otro mundo

iSabor auténtico en cada bocado! Visitanos en nuestros locales y disfruta una

experiencia Unica y tradicional.
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Figura 48. Imagen corporativa La Carreta

LA CARRETA
FAST FOOD

Sabor de otro mundo

LOGO PRINCIPAL
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<5

)I

HIENVENIDOS A CAFEINA URGENTE

[ . ABCOEFGHIJKLMNOPQRSTU
La Carreta Fast | /. | vz
S0 N abedetghijkimnopgrstuvwxyz
oo 1234567890 || me8% " B()
La Carrota fast food un restaurate de comida -
ragida ubloada an la olidod de O da do la A ~ AICOEF GHULLMNOPGRETUVWXYZ
provinaia de Bollvar, (Ven y disfruta de su ,/./_.Q o AtoefghM oncpernvery? 1734667800
servicio y productos que ofrecen! LA 2 ROV

NO TE QUEDES SIN LA 5 ‘ANI’O}O m AI.GO uAmoo v
g roTQUEESINLA. 38
: )ﬁWESTROS

TE ESTAN ESPERANDO!
ke PN

Elaborado por: Mercedes F".anchana& Dixon Bayas
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Anexo G. Flexibilidad para el restaurante

Tabla 42. Flexibilidad para el restaurante

Flexibilidad para el restaurante

Permitir los menuUs personalizados ayuda a
satisfacer las necesidades del cliente y entender
sus preferencias por los productos que se ofrece
y de esta manera ayuda a fidelizar la marca.

Menus personalizados

Esta opcion de agregar o quitar algin
ingrediente que el cliente desee nos permite
conocer sus preferencias y garantizar una
mejor experiencia en el plato que va a disfrutar.

Modificaciones en los platos

Hacer conocer al cliente los horarios de cada
local es de mucha importancia, puesto que
permite que el cliente sepa en qué horarios se
atiende.
Dentro del servicio personalizado, esto ayuda
al restaurante a entender las necesidades del
cliente 'y  proporcionar un  servicio
personalizado para el consumidor.
El espacio adaptable nos ayuda acomodar a las
familias o grupo grandes para que puedan
disfrutar de los productos que ofrece La
Carreta.
La Carreta ya cuenta con la opcién de que el
cliente pueda llevar su pedido a casa 0 ya sea
gue no pudo disfrutarlo dentro del local,
Opciones para llevar también cuenta con el pedido a domicilio, esta
opcion proporciona que el cliente pueda
disfrutar de los productos que ofrece el
restaurante en todo lugar.

Horarios flexibles

Servicio personalizado

Espacio adaptable

El restaurante si ofrece opciones de pago a
través de transferencias por banca mévil, ayuda
a que el cliente pueda comprar sin ningdn tipo
de problemas al momento de pagar.

Varias opciones de pago

Dentro de las respuestas de los encuestados
encontramos que desean ofertas ya sea en
papas fritas o cuando exista grupos grandes de
amigos.

La Carreta puede acceder a reservar el local
para algin evento de un cliente y ofrecer el
men( del restaurante y satisfacer las
necesidades del evento.

Ofertas y descuentos personalizados

Personalizacién de eventos

Elaborado por: Mercedes Panchana & Dixon Bayas
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https://faq.restaurant/incorpora-y-explota-el-take-away-en-tu-restaurante/
https://faq.restaurant/sistemas-de-pago-en-tu-restaurante/

Anexo H. Precio de interacciones en cada red social

Tabla 43. Precio de interacciones en redes sociales

Facebook Ads

Costo Por Mil Impresiones segun ubicacion
En la seccién noticias [Newsfeed] $ 032
En la seccidn de noticias para movil. $ 019

Costo Por Clic segun tipo de accion

Interaccion en publicaciones $ 0.02
Mensajes $ 0.04
Reproducciones de video $ 0.05
Reconocimiento de marca $ 007
Alcance $ 011
Visitas en el negocio $ 014
Ventas del catalogo $ 0.16
Generacion de clientes potenciales $ 019
Instagram Ads
CPC medio $ 065
CPM medio $ 120
Tik Tok
Por promocionar videos $ 20.00

Elaborado por: Mercedes Panchana & Dixon Bayas

129



Anexo I. Carta de Aceptacion

ass1z068s K
Carcia Moreno 412 Guarands, Ecuader ' [eancarlssavi@yaheocom

Guaranda, 14 de Octubre del 2023

Ing.

Gina Jackeline Alareén Quinatoa
DIRECTORA DE TITULACION DE LA CARRERA ADMINISTRACION DE EMPRESAS

Presente, -

De mi consideracion

Me dirijo a usted, para expresarie un atento v cordial saludo en nombre y representacion del
RESTAURANTE DE COMIDA RAPIDA “LA CARRETA”, al mismo tiempo aprovecho la
oportunidad para desearle los mejores éxitos en las labores a usted encomendadas.

En atencidén a vuestro oficio de la fecha 19 de septiembre del 2023, en el cual solicita la
autorizacién para que realice el trabajo de rtrulacién cayo tema es ESTRATEGIAS DE
MARKETING DIGITAL EN REDES SOCIALES PARA LA PROMOCION DEL
RESTAURANTE DE COMIDA RAPIDA LA CARRETA FAST FOOD EN LA
CTUDAD DE GUARANDA, PROVINCTA, ANO 2024 a los sstudiantes, Mercedes
Yamileth Panchana Castillo, con numero de identidad N°® 2400441867, & Dixon Leonardo
Bayas Chacha con numero de identidad N° 0202575718 estudiantes de la Universidad Estatal
de Bolivar.

En virtud de lo expuesto solicito a usted, designar &l profesor tutor para de esta manera
abalizar el trabajo de titulacién en mi representacion.

Particular que pongo en su conocimiento, para los fines legales pertinentes

Aprovecho la ocasién para expresarle, el sentido de alta consideracion y estima,

Atentamente,

- o

Ing. JeawCarlos Arellano Villares

Dueno del restaurante de comida ripida “La Carreta”
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Anexo J. Certificado de Anti plagio

Um FACULTAD DE CIENCIAS
ADMINISTRATIVAS,

UNIVERSIDAD GESTION EMPRESARIAL
v £ INFORMATICA

ING. IVAN YACCHIREMA TARAGUAY EN CALIDAD DE DIRECTOR DEL
TRABAJO DE INTEGRACION CURRICULAR.

CERTIFICA

Que el trabajo de integracién curricular denominado “ESTRATEGIAS DE
MARKETING DIGITAL EN REDES SOCIALES PARA LA PROMOCION
DEL RESTAURANTE DE COMIDA RAPIDA LA CARRETA FAST FOOD
EN LA CIUDAD DE GUARANDA, PROVINCIA BOLIVAR, ANO 2024.",
presentado por Mercedes Yamileth Panchana Castillo y Dixon Leonardo Bayas
Chacha estudiantes de la Carrera de Administracion de Empresas paso cl
andlisis de coincidencia no accidental en la herramienta Turnitin reflejando un
porcentaje de similitud del 5% como se puede cvidenciar en el documento

adjunto

Guaranda, 07 de mayo del 2024

Atentamente,

Dircctor Académico
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Anexo K. Captura del Turniti

Reporte de similitud

NOMBRE DEL TRABAJO AUTOR

ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL MERCEDES YAMILETH PANCHANA CAS
EN REDES SOCIALES PARA LA PROMOCI DIXON LEONARDO BAYAS CHACHA
ON DEL RESTAURANTE DE COMIDA RAP

ID

RECUENTO DE PALABRAS RECUENTO DE CARACTERES
24336 Words 132898 Characters

RECUENTO DE PAGINAS TAMARNO DEL ARCHIVO

144 Pages 23.0MB

FECHA DE ENTREGA FECHA DEL INFORME

May 7, 2024 11:14 AM GMT-5 May 7, 2024 11:17 AM GMT-5

® 5% de similitud general

El total combinado de todas las coincidencias, incluidas las fuentes superpuestas, para cada
base de datos.

» 5% Base de datos de Internet « 1% Base de datos de publicaciones
» Base de datos de Crossref « Base de datos de contenido publicado de
Crossref

« 3% Base de datos de trabajos entregados

® Excluir del Reporte de Similitud
« Material bibliogréfico « Material citado

« Material citado « Coincidencia baja (menos de 10 palabras)

» Bloques de texto excluidos manualmente

CF1S - |
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