
 

 

 

UNIVERSIDAD LAICA “ELOY ALFARO” DE 

MANABÍ EXTENSIÓN EN EL CARMEN 

 
PORTADA 

 

 

 

CARRERA DE ADMINISTRACIÓN DE EMPRESAS 

PROYECTO DE INVESTIGACIÓN 

MARKETING DIGITAL EN EL CRECIMIENTO DE 

MICROEMPRESAS DE SERVICIOS DE ALIMENTACIÓN EN EL 

CARMEN 

 

AUTOR(A): 

Veliz Navarrete Scarleth Anahis 

 

TUTOR: 

Dr. Henrry Marcelino Pinargote Pinargote, PhD. 

 

El Carmen, 21 de agosto del 2026 



https://v3.camscanner.com/user/download


https://v3.camscanner.com/user/download


https://v3.camscanner.com/user/download


 

V 

   

DEDICATORIA 

Con el corazón desbordante de felicidad dedico este proyecto a Dios quien ha 

sido Pilar fundamental en cada etapa de mi formación académica guiándome con amor 

y sabiduría. 

A mis padres y miembros de mi familia que con su ejemplo han formado la 

mujer que soy hoy y han estado siempre apoyándome a lo largo de este proceso siendo 

incondicionales. En especial a mi madre, una mujer admirable que con amor y 

dedicación me enseñó a no rendirme pese a las adversidades, ha sido y será siempre 

mi ejemplo a seguir.| 

A mí hermana y mis primos, cuya sonrisas y momentos compartidos fueron 

aligerando la carga en medio de este largo recorrido que ha sido inolvidable. 

Y quiénes hoy no están, pero dejaron una huella imborrable en mi vida: a mi 

hermano y abuelo cuyas sonrisas recordaré siempre, cuyo logro hoy ven desde el cielo. 

A cada uno de los docentes que han estado desde el principio guiándome con 

sus conocimientos, sabiduría y experiencia. En especial a mi tutor, el Dr. Henry 

Marcelino Pinargote, PhD. cuya sabiduría y paciencia han sido fundamentales para mí 

desarrollo y crecimiento como profesional. 

A mí pareja sentimental que ha estado conmigo siendo ese abrazo que 

necesitaba en los momentos difíciles, gracias por sostener mi corazón a lo largo de los 

años. 

Para todos los que caminaron conmigo en silencio y con palabras, está meta es 

nuestra. 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

VI 

 

AGRADECIMIENTO 

A DIOS, en quien nunca he perdido mi confianza por su guía y protección para 

mantenerme seguro durante esta larga aventura, para ser la luz que observa su amor y 

fortaleza, brillante en la tormenta que presencié allí, para ser su luz, la paz en la 

tormenta y todo en el mundo es una consecuencia directa de Él. 

 A mi querida FAMILIA, siempre apoyo incondicional en todo momento 

durante estos años, su amor es la clave para que nunca me vaya; incluso cuando hice 

esto durante mis años de infancia, por su amor puedo recordar, nada de lo que este 

mundo podría haber sucedido sin ellos, su naturaleza siempre amorosa y solidaria, 

especialmente a mi madre, quien siempre ha sostenido mi mano, nunca se fue y quien 

me ayudó a través de este "dolor de cabeza" con amor y compromiso.  

A mi HERMANA y mis PRIMOS que son ese momento que siempre quiero 

repetir, donde compartimos sonrisas y experiencias únicas viéndonos crecer juntos. 

Agradezco todo lo que tengo por mi abuelo y hermano que han sido un cambio de vida 

para mí cuando se fueron, pero a quienes también apreciaré ya que también fueron 

ejemplos de lucha a lo largo de su vida hasta que la última luz sale por su ventana. 

Para mi Tutor, que me ayudó en este viaje y estuvo allí para dar momentos increíbles 

en este viaje; ambos no solo descubrimos mucho juntos, sino un nivel de unión que no 

tiene igual.  

A mi pareja con quien tuve crecimiento profesional y personal, gracias por 

permanecer cerca en este viaje.  

A los involucrados en esta investigación, gracias por su tiempo e información 

valiosa. También gracias a todos los que influyeron en mi crecimiento personal y 

profesional de alguna manera. 

  

 

 

 

 

 

 

 



 

VII 

 

INDICE 

PORTADA .................................................................................................................... I 

CERTIFICADO DEL TUTOR .................................................................................... II 

APROBACIÓN DEL TRABAJO DE TITULACIÓN ............................................... III 

DECLARACIÓN DE AUTORÍA ............................................................................. IV 

DEDICATORIA .......................................................................................................... V 

AGRADECIMIENTO ............................................................................................... VI 

INDICE ..................................................................................................................... VII 

ÍNDICE DE TABLAS ................................................................................................. X 

ÍNDICE DE CUADROS ........................................................................................... XI 

ÍNDICE DE ANEXOS ............................................................................................. XII 

RESUMEN .............................................................................................................. XIII 

INTRODUCCIÓN ....................................................................................................... 1 

CAPITULO I ............................................................................................................... 4 

1. MARCO TEÓRICO .................................................................................... 4 

1.1. Marketing Digital ............................................................................. 4 

1.1.1. Evolución del marketing a lo largo de la historia ........................................ 5 

1.1.2. Importancia del marketing digital ................................................................ 6 

1.1.3. Estrategias de marketing digital ................................................................... 6 

1.1.4. Principales herramientas y plataformas del marketing digital ..................... 8 

1.1.5. Ventajas ..................................................................................................... 10 

1.1.6. Desafíos del marketing digital ................................................................... 11 

1.2. Crecimiento de las microempresas ................................................ 12 

1.2.1. Mipymes .................................................................................................... 12 

1.2.2. Microempresa ............................................................................................ 12 

1.2.3. Servicios de alimentación .......................................................................... 13 

1.2.4. Crecimiento empresarial ............................................................................ 14 

1.2.5. Factores determinantes del crecimiento de las microempresas ................. 14 

1.2.6. Crecimiento de las microempresas de servicios de alimentación .............. 16 

1.2.7. Relación entre el marketing digital y el crecimiento empresarial ............. 17 

1.2.8. Contexto de las microempresas de servicios de alimentación en El Carmen

 17 



 

VIII 

 

1.2.9. Principales lugares de servicios de alimentación en El Carmen ................ 18 

1.2.10. Adaptación del marketing digital en las microempresas de servicios de 

alimentación en El Carmen ........................................................................................ 19 

CAPITULO II ............................................................................................................ 21 

2. DIAGNÓSTICO O ESTUDIO DE CAMPO ............................................. 21 

2.1. Naturaleza de la empresa ............................................................... 21 

2.2. Descripción de la empresa ............................................................. 21 

2.3. Aspectos de Mercado ..................................................................... 21 

2.4. Aspecto Técnico ............................................................................ 22 

2.5. Metodología de la Investigación .................................................... 22 

2.5.1. Enfoque de la investigación ....................................................................... 22 

2.5.2. Diseño de investigación ............................................................................. 23 

2.5.3. Tipo de investigación ................................................................................. 24 

2.6. Métodos de investigación .............................................................. 25 

2.6.1. Método inductivo ....................................................................................... 25 

2.6.2. Método deductivo ...................................................................................... 26 

2.6.3. Método analítico ........................................................................................ 26 

2.6.4. Método estadístico ..................................................................... 27 

2.6.5. Población ................................................................................... 27 

2.6.6. Muestra ...................................................................................... 28 

2.6.6.1. Muestra no probabilística intencional o por conveniencia .................... 28 

2.7. Técnicas e instrumentos de recolección de datos .......................... 29 

2.7.1. Entrevista ................................................................................... 29 

2.7.2. Resultados de las entrevistas aplicadas a gerentes de microempresas de 

servicios de alimentación ........................................................................................... 31 

2.7.3. Encuesta ..................................................................................... 33 

2.7.3.1. Cuestionario ........................................................................................... 33 

2.7.4. Resultados obtenidos de la encuesta a clientes .......................................... 34 



 

IX 

 

2.8. Programa empleado para la ejecución de entrevista y encuestas Surveymars

 41 

CAPITULO III ........................................................................................................... 42 

3. Diseño de la propuesta ............................................................................... 42 

3.1. Titulo .............................................................................................. 42 

3.2. Justificación ................................................................................... 42 

3.3. Objetivos ........................................................................................ 43 

3.3.1. Objetivo General ........................................................................................ 43 

3.3.2. Objetivos Específicos ................................................................................ 43 

3.4. Alcance .......................................................................................... 43 

3.5. Base Legal ...................................................................................... 43 

3.5.1. Constitución de la república del Ecuador .................................................. 43 

3.5.2. Ley Orgánica de defensa del consumidor .................................................. 44 

3.5.3. Ley de Turismo .......................................................................................... 45 

3.6. Desarrollo de la propuesta ............................................................. 45 

Conclusiones .............................................................................................................. 46 

Recomendaciones ...................................................................................................... 47 

Bibliografía .................................................................................................................. 48 

Anexos. ...................................................................................................................... 59 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

X 

 

ÍNDICE DE TABLAS 

Tabla 1  Resultados obtenidos de las entrevistas aplicadas ...................................... 31 

Tabla 2 ¿Utiliza redes sociales diariamente? ............................................................ 34 

Tabla 3 ¿Ha adquirido productos alimenticios luego de ver alguna publicidad en las 

redes sociales? ........................................................................................................... 35 

Tabla 4  ¿Sigue en redes sociales alguna empresa o negocios de servicios de 

alimentación? ............................................................................................................. 36 

Tabla 5  ¿Las fotografías y videos publicados influyen en su decisión de compra? . 37 

Tabla 6  ¿Considera que la frecuencia de publicación de estos negocios es adecuada?

 ................................................................................................................................... 38 

Tabla 7  ¿Ha notado que los negocios de alimentación con presencia en plataformas 

digitales han logrado mantenerse y crecer frente a la competencia? ....................... 39 

Tabla 8  ¿Las promociones publicadas en redes sociales le motivan a comprar con 

mayor frecuencia en estos negocios? ........................................................................ 40 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

XI 

 

ÍNDICE DE CUADROS 

Cuadro 1  Clasificación de las actividades de servicios de alimentación y bebidas . 13 

Cuadro 2  Matriz de Categorización .......................................................................... 32 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

XII 

 

ÍNDICE DE ANEXOS 

Anexo 1   Modelo de encuesta dirigida a consumidores ........................................... 59 

Anexo 2  Modelo de entrevista dirigida a propietarios ............................................ 66 

Anexo 3  Tabulación de las preguntas restantes de la entrevista dirigida a propietarios 

y administradores ...................................................................................................... 67 

Anexo 4  Evidencias fotográficas de la aplicación de entrevistas a propietarios .... 68 

Anexo 5  Tabulación de las preguntas restantes de la encuesta dirigida a los 

consumidores ............................................................................................................. 69 

Anexo 6  Validación de la entrevista ......................................................................... 71 

Anexo 7  Validación de la encuesta .......................................................................... 72 

Anexo 8  Anti plagio .................................................................................................. 76 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

XIII 

 

RESUMEN 

La investigación aborda la influencia del marketing digital en el crecimiento 

de las microempresas de servicios de alimentación del cantón El Carmen, 

considerando el uso de herramientas digitales para fortalecer la promoción y 

visibilidad de los negocios, favorecer la captación de clientes y contribuir al 

posicionamiento frente a la competencia; por ello, el objetivo es analizar la influencia 

del marketing digital en el crecimiento de las microempresas de servicios de 

alimentación del cantón El Carmen. Para el desarrollo del estudio se emplean los 

métodos descriptivo, deductivo, inductivo, analítico y estadístico, mediante las 

técnicas de entrevista y encuesta, aplicadas a través de una guía de entrevista y un 

cuestionario, mientras que la población está conformada por 5 microempresas, 

representadas por sus propietarios o administradores, y 80 consumidores, 

seleccionados mediante un muestreo no probabilístico por conveniencia. Los 

resultados evidencian que el uso de redes sociales y publicidad digital favorece la 

promoción, visibilidad, comunicación y captación de clientes, contribuyendo al 

fortalecimiento de las ventas y al posicionamiento frente a la competencia, por lo que 

se considera necesario fortalecer el uso estratégico del marketing digital para favorecer 

el crecimiento y competitividad de las microempresas estudiadas. 
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INTRODUCCIÓN 

A nivel mundial, González-Compeán y otros (2024) sostienen que las estrategias 

de marketing digital han representado una oportunidad de crecimiento para las 

microempresas del sector de servicios alimentarios, pues elevan la calidad del servicio, 

mejoran la gestión administrativa y se han convertido en un recurso valioso para sostener 

su desempeño frente a un mercado cada vez más digitalizado. En América Latina, Dinni 

y Stumpo (2020) señalan que las Mipymes representan una parte fundamental del tejido 

empresarial y de la generación de empleo, aunque su aporte al PIB regional alcanza 

aproximadamente el 25 %, lo que evidencia brechas de productividad y competitividad 

que condicionan su desempeño. Ante esta situación, la transformación digital constituye 

una oportunidad para fortalecer su organización, procesos y estrategias competitivas, 

aunque persisten diferencias en su adopción, especialmente respecto al uso de tecnologías 

avanzadas y el comercio electrónico, debido a limitaciones relacionadas con las 

capacidades tecnológicas, la infraestructura y el acceso a medios de pago digitales (Dini 

y otros, 2021). Al respecto, Escobar Martinez y otros  (2026) en un estudio realizado con 

340 mipymes del sector servicios, evidencian que la aplicación del marketing digital suele 

ser dispersa e intuitiva, con escasa planificación, limitada segmentación de públicos y 

ausencia de mecanismos para evaluar sus resultados, lo que restringe su impacto 

comercial pese al uso frecuente de redes como Facebook e Instagram. A su vez, 

Fernández et al. (2026) mencionan que el marketing digital adquiere relevancia para las 

microempresas al favorecer la visibilidad, la comunicación con los consumidores y el 

posicionamiento mediante canales como las redes sociales, aunque su aprovechamiento 

se ve condicionado por la falta de planificación estratégica, las brechas digitales, la 

limitada formación especializada y las restricciones de recursos. Por tanto, aunque el 

marketing digital representa un recurso con beneficios comprobados para el sector 

alimentario a nivel mundial, un amplio segmento de microempresas aún no logra traducir 

esta herramienta en resultados concretos de crecimiento. 

En Ecuador, esta problemática se manifiesta con particular intensidad, ya que las 

Mipymes representan el 99 % de las empresas y generan cerca del 60 % del empleo 

formal, equivalente a aproximadamente 1,8 millones de puestos de trabajo, lo que 

evidencia su importancia en la estructura empresarial y laboral del país (Banco Mundial, 

2025). De forma específica, Salazar-Duque (2023) plantea que las micro y pequeñas 

empresas ecuatorianas de alimentos y bebidas suelen operar sin una planificación de 

marketing definida, limitándose con frecuencia a acciones intuitivas y poco constantes, 
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lo que reduce su capacidad de posicionarse frente a la competencia. En esta misma línea, 

Dueñas-Mendoza y Zaldumbide-Peralvo (2024) evidencian, en un estudio realizado en 

cafeterías-restaurantes del país, que la falta de estrategias de marketing digital ha 

impedido a estos negocios alcanzar a sus clientes potenciales, siendo esto un factor 

determinante para el incremento de sus ventas y su expansión futura. Pese a que el 

marketing digital se ha incorporado progresivamente como herramienta para promocionar 

productos y servicios, su aprovechamiento aún presenta limitaciones vinculadas con los 

recursos económicos, la capacitación y el manejo de plataformas digitales, lo que 

restringe sus beneficios para el posicionamiento y la competitividad empresarial 

(Mendoza Loor  y otros, 2023). 

En el sector de servicios de alimentación, las redes sociales se utilizan 

principalmente para promocionar productos, menús y ofertas, mantener la comunicación 

con los consumidores y favorecer la atracción y fidelización de clientes; sin embargo, las 

limitaciones de personal y recursos dificultan una gestión constante de los contenidos 

digitales (Angueta Ramírez, 2018).  En sentido similar, Villamar Hurtado y Yaguana 

Madrid (2021) indican que los negocios de comida rápida han empezado a usar redes 

sociales como Facebook e Instagram para dar a conocer sus productos, facilitar la entrega 

a domicilio y mantener una relación más cercana con sus clientes, convirtiéndose estas 

herramientas en una opción importante para llegar a más personas y adaptarse a las nuevas 

formas de hacer negocios. De igual manera, en las Mipymes dedicadas a los alimentos 

preparados, el uso de estrategias como la venta a través de redes sociales, el trato cercano 

con los clientes, la atención y la fidelización, junto con aplicaciones como WhatsApp, 

Facebook e Instagram, ha traído resultados positivos en las ventas y los ingresos, y 

además ha permitido mantener un contacto más directo con los consumidores, 

favoreciendo así que acepten nuevas formas de comprar por medios digitales (Barzola 

Abril y Carrillo Canpoverde, 2022); no obstante, estos beneficios suelen concentrarse en 

los negocios que gestionan sus canales digitales de forma constante y planificada, 

situación que no se replica de manera uniforme en todo el sector. 

En el ámbito local, de acuerdo con el Catastro del Registro Único de 

Contribuyentes (RUC) del Servicio de Rentas Internas (SRI, 2026), en el cantón El 

Carmen se registran 287 negocios dedicados a actividades relacionadas con los servicios 

de alimentación, lo que evidencia la relevancia de este sector dentro de la actividad 

comercial del cantón. En este contexto, la mayoría de los consumidores prefiere buscar 



 

3 

 

por internet los productos y servicios antes de comprarlos, lo que ha modificado la forma 

en que los negocios deben promocionarse y relacionarse con sus clientes. 

Frente a esta situación, la problemática identificada radica en que las 

microempresas de servicios de alimentación del cantón El Carmen gestionan sus redes 

sociales y demás canales digitales de manera empírica y sin planificación, limitándose a 

publicaciones esporádicas que no responden a una estrategia definida de contenidos, 

promoción o posicionamiento, lo cual restringe su capacidad de dar a conocer sus 

productos, de mantener una comunicación constante con los consumidores y de fortalecer 

su posicionamiento frente a la competencia, derivando en una menor captación y 

fidelización de clientes y, en consecuencia, en un crecimiento más lento frente a los 

negocios que sí gestionan estratégicamente sus canales digitales. A partir de esta 

problemática, surge la siguiente pregunta de investigación: ¿Cómo influye el marketing 

digital en el crecimiento de las microempresas de servicios de alimentación del cantón El 

Carmen?, con base en ello, el propósito principal es analizar cómo el marketing digital 

influye en el crecimiento de las microempresas de servicios de alimentación del cantón 

El Carmen, para lo cual, primero, se explican las bases teóricas relacionadas con el 

marketing digital y el crecimiento de las microempresas de servicios de alimentación; 

luego, se revisa la situación actual del marketing digital y la manera en que incide en el 

crecimiento de estas empresas; después, se identifican los principales factores que 

influyen en su desarrollo, y, por último, se plantean estrategias orientadas a fortalecer 

dicho crecimiento. 

Bajo esta perspectiva, el marketing digital constituye la variable independiente y 

el crecimiento de las microempresas de servicios de alimentación la variable dependiente, 

para cuyo abordaje se emplearon los métodos descriptivo, deductivo, inductivo, analítico 

y estadístico. La población objeto de estudio estuvo conformada por cinco microempresas 

de servicios de alimentación del cantón El Carmen, cuyos propietarios participaron en 

entrevistas mediante una guía estructurada, mientras que las encuestas, aplicadas 

mediante cuestionario, se dirigieron a 80 consumidores a través de un muestreo no 

probabilístico por conveniencia; de dicha población se tomó como caso de estudio a la 

cafetería Yuli Reina, sobre la cual se orientó el desarrollo de la propuesta. 
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Los resultados evidencian que el uso de redes sociales y la publicidad digital 

favorecen la promoción de productos, la captación de clientes, el incremento de ventas y 

el posicionamiento de los negocios, aunque persisten limitaciones en la planificación y 

uso estratégico de estas herramientas, por lo que resulta necesario fortalecer su aplicación 

para contribuir al crecimiento y competitividad de las microempresas de servicios de 

alimentación. 

En el Capítulo I se presenta el marco teórico, donde se fundamentan las variables 

relacionadas con el marketing digital y el crecimiento de las microempresas de servicios 

de alimentación; el Capítulo II comprende el diagnóstico o estudio de campo, en el que 

se aborda la metodología, la aplicación de las técnicas e instrumentos y el análisis de los 

resultados; y el Capítulo III corresponde al diseño y desarrollo de la propuesta, mediante 

estrategias de marketing digital orientadas a fortalecer el crecimiento de la cafetería Yuli 

Reina. 

CAPITULO I 

1. MARCO TEÓRICO 

1.1. Marketing Digital 

El marketing se ha convertido en un elemento importante dentro de las actividades 

de las organizaciones, debido a que su enfoque se relaciona con el conocimiento de las 

necesidades del mercado y la manera en que las empresas responden a ellas. Según  Kotler 

y Armstrong (2012), el marketing se entiende como la manera de pensar en la que lograr 

las metas de una empresa depende de conocer primero qué necesita y que quiere el 

mercado al cual se dirige, para luego ofrecerle  eso que busca, pero de una forma mejor 

que como lo hace la competencia, lo cual significa que el marketing no solo busca vender 

si no entender al cliente y darle algo que realmente le sirva y lo diferencie de lo que las 

demás empresas ofrecen. 

En este sentido, el marketing se enfoca en conocer las necesidades del consumidor 

y ofrecer soluciones que generen valor y diferenciación frente a la competencia. 

Angamarca Izquierdo y otros (2025) señalan que es una herramienta fundamental 

que comprende el uso de canales digitales orientados a establecer relaciones con los 

clientes mediante mensajes personalizados, experiencias relevantes y acciones enfocadas 

en la obtención de resultados económicos. 

De igual manera, Villada Alzate (2023) plantea que el marketing digital representa 

una adaptación del marketing al entorno tecnológico, en el cual las organizaciones utilizan 

medios digitales para conocer a sus consumidores, fortalecer la comunicación y 
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desarrollar estrategias relacionadas con sus objetivos empresariales, favoreciendo una 

relación más cercana con los clientes y mayores oportunidades de interacción comercial. 

A partir de estas aportaciones, se puede inferir que el marketing digital representa 

una evolución del marketing tradicional, en la cual los recursos y canales digitales 

adquieren un papel importante en la comunicación entre las empresas y sus consumidores, 

por lo que su valor no se encuentra únicamente en mantener una presencia en plataformas 

digitales, sino en la capacidad de las organizaciones para utilizar estos medios de acuerdo 

con las necesidades del mercado, fortalecer la relación con sus clientes y contribuir al 

crecimiento de sus actividades empresariales. 

1.1.1. Evolución del marketing a lo largo de la historia  

El marketing ha experimentado diferentes cambios a lo largo del tiempo como 

respuesta a las transformaciones del mercado y a las nuevas necesidades de los 

consumidores, cuyos primeros antecedentes se relacionan con el crecimiento de la 

producción en masa durante la Revolución Industrial, etapa en la que las empresas 

centraban sus esfuerzos en la elaboración y comercialización de productos. Kotler 

relaciona el Marketing 1.0 con este periodo, caracterizado por una producción orientada 

a satisfacer una demanda superior a la oferta, donde los consumidores adquirían 

principalmente los productos disponibles en el mercado (Gómez y Tauro, 2023). A su 

vez, Suárez Cousillas (2018) que las empresas concentraban sus esfuerzos en el desarrollo 

del producto y mantenían una comunicación principalmente unidireccional, con una 

participación limitada de los consumidores  

A medida que las necesidades del mercado fueron cambiando, el marketing pasó 

de centrarse en la producción y el desarrollo de productos a prestar mayor atención a los 

consumidores y sus expectativas, de modo que el Marketing 2.0 se orientó hacia la 

satisfacción y fidelización de los clientes, mientras que el Marketing 3.0 amplió esta 

visión al incorporar los valores, las emociones y la conciencia social y ambiental. 

Posteriormente, el Marketing 4.0 fortaleció la conectividad y el uso de medios digitales 

como resultado de los avances tecnológicos y, con la llegada del Marketing 5.0, la 

tecnología adquirió un papel relevante en la creación de experiencias personalizadas y 

adaptadas a las nuevas expectativas de los consumidores (Jimenéz, 2026). 

Tomando en cuenta lo anterior, la evolución del marketing evidencia un cambio 

progresivo desde un enfoque centrado en la producción y el producto hacia una visión 

orientada al consumidor, sus necesidades, valores y experiencias, mientras que el 

desarrollo tecnológico ha transformado las formas de comunicación e interacción entre 
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las empresas y sus clientes, por lo que el marketing digital adquiere importancia dentro 

de este proceso al incorporar canales y herramientas digitales que favorecen una 

comunicación más cercana con los consumidores y generan nuevas oportunidades de 

crecimiento para las organizaciones. 

1.1.2. Importancia del marketing digital 

El marketing digital representa un elemento estratégico para las organizaciones 

debido a que los avances tecnológicos han transformado la manera en que estas se 

comunican con sus consumidores y promocionan sus productos o servicios. En este 

contexto, Gómez y otros (2024) destacan que las herramientas digitales permiten ampliar 

el alcance empresarial, fortalecer la comunicación con los clientes y mejorar los procesos 

de captación mediante el uso de plataformas tecnológicas. 

Además, es importante porque ayuda a que las empresas se acerquen más a las 

clientes a los que quieren llegar, ya que permite crear experiencias pensadas para cada 

cliente y así adaptar la forma de vender de acuerdo con los cambios del mercado,  en 

relación con ello, Saavedra Núñez (2026) menciona que el marketing digital surge como 

una versión más avanzada del marketing tradicional, porque integra la tecnología, la 

comunicación y la innovación para así ofrecer algo que le sirva al cliente y hace que las 

empresas se mantengan competitivas. 

Con base en los aportes revisados se establece que el marketing digital es 

fundamental porque les proporciona a las empresas herramientas que les ayudan a darse 

a conocer, comunicarse mejor con sus clientes y adaptarse a un mercado cada vez más 

competitivo, y bajo está idea, su uso representa una oportunidad importante 

especialmente para las microempresas, que ayuda a mejorar su presencia en el mercado 

y tener una relación más cercana y efectivas con sus clientes. 

1.1.3. Estrategias de marketing digital 

Las estrategias de marketing digital son un conjunto de acciones bien organizadas 

que ayudan a las empresas a integrar la tecnología en su día a día, mejorando así su 

presencia en el mundo digital y su comunicación con los consumidores. Todo esto con el 

objetivo de alcanzar metas comerciales. Tal   como lo señalan Tello Rivera y Feijó Cuenca 

(2024), este tipo de estrategias resultan claves en la manera en que las empresas se 

organizan y planifican su trabajo, ya que crean oportunidades para que las empresas se 

hagan notar en el mercado, apoyándose en herramientas de herramientas digitales que les 

ayudan a mantener en constante comunicación con los clientes y también adaptarse a los 

cambios que va teniendo el negocio 
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Por otro lado, Castilla y otros (2023) resaltan  de que el marketing de contenidos  

es de vital importancia dentro del entorno digital, que esta práctica no solo ayuda a 

compartir información útil para los usuarios sino que además fortalece la relación con los 

consumidores y contribuye a que la marca sea más reconocida en el mercado, y en función 

a lo antes mencionado se infiere que las estrategias de marketing digital son un conjunto 

de acciones que se apoyan en distintos canales y herramientas digitales, con el fin de 

atraer a clientes, comunicarse con ellos, lograr fidelización de los mismos y brindarles 

una mayor valor agregado, por lo cual para su correcta aplicación ea necesario tomar en 

cuenta las características y necesidades propias de cada empresa, así como sus objetivos 

comerciales y el mercado en donde se desenvuelven. Entre las principales estrategias de 

marketing digital se encuentran:  

• Marketing de contenidos: Consiste en la creación y distribución de 

información relevante y de valor para el público objetivo, orientada a 

fortalecer la comunicación con los consumidores, generar confianza y 

favorecer el posicionamiento de la marca mediante contenidos adaptados 

a sus intereses y necesidades, lo que contribuye al establecimiento de 

relaciones más cercanas y duraderas con la audiencia ( Muñoz Panimboza 

y Medina Chicaiza, 2025). 

• Marketing en redes sociales (Social Media Marketing): Se basa en el 

uso estratégico de plataformas digitales para promocionar productos o 

servicios, interactuar con los consumidores y ampliar el alcance de la 

marca, debido a que estos canales facilitan la comunicación bidireccional, 

fortalecen el reconocimiento empresarial y favorecen la construcción de 

vínculos con los clientes (Pedreschi Caballero y Nieto Lara, 2021). 

• Posicionamiento en buscadores (SEO): Comprende un conjunto de 

técnicas orientadas a mejorar la visibilidad de una organización en los 

motores de búsqueda mediante la optimización de contenidos y elementos 

digitales, permitiendo incrementar la presencia en línea y facilitar que los 

usuarios encuentren información relacionada con la marca durante sus 

procesos de búsqueda (Dejnak, 2025). 

• Publicidad digital (SEM y anuncios en plataformas digitales): Implica 

la implementación de anuncios pagados mediante plataformas digitales 

con la finalidad de incrementar la visibilidad de productos, servicios o 
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marcas ante segmentos específicos del mercado, favoreciendo la 

ampliación del alcance comercial y la captación de consumidores 

potenciales mediante acciones promocionales segmentadas (Bustillo, 

2023). 

• Email marketing: Representa una estrategia de comunicación digital 

basada en el envío de mensajes personalizados a través del correo 

electrónico, cuyo propósito es mantener una relación constante con los 

clientes, fortalecer la fidelización y generar comunicaciones más efectivas 

mediante la segmentación de audiencias de acuerdo con sus 

características, intereses y necesidades (Campines Barría, 2024). 

1.1.4. Principales herramientas y plataformas del marketing digital 

Las herramientas y plataformas digitales constituyen recursos tecnológicos que 

facilitan la implementación de las estrategias de marketing digital y favorecen la 

promoción de productos y servicios, así como la interacción entre las organizaciones y 

los consumidores en los entornos virtuales. En esta línea, Ortiz González (2024) considera 

que el marketing digital utiliza Internet y diversas tecnologías digitales para desarrollar 

acciones orientadas al cumplimiento de los objetivos comerciales de las empresas, lo que 

evidencia la importancia de estos recursos para fortalecer la presencia digital de las 

organizaciones; destacándose entre las principales: 

• Facebook: Constituye una plataforma ampliamente utilizada en el 

marketing digital porque permite difundir contenidos, fortalecer la 

comunicación con los clientes y favorecer el posicionamiento de las 

organizaciones, siempre que su gestión responda a una estrategia orientada 

a generar interacción, confianza y relaciones duraderas con el público 

objetivo (Castañón Rodríguez y otros, 2021). 

• Instagram: Es una plataforma ampliamente utilizada en el marketing 

digital, ya que permite compartir contenido visual, fortalecer la interacción 

con los usuarios y desarrollar estrategias de comunicación orientadas al 

público objetivo, lo que facilita el reconocimiento de la marca y el 

fortalecimiento del vínculo con los consumidores ( León Alberca y otros, 

2025). 

• TikTok: Facilita el posicionamiento de las marcas mediante la difusión 

de contenido creativo, dinámico y de valor, favoreciendo una interacción 
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cercana con los usuarios y una comunicación alineada con sus intereses, 

lo que contribuye a incrementar el reconocimiento y el compromiso de la 

audiencia (Vicente Fernández y Díaz Lucena, 2024) 

• WhatsApp Business: Fortalece la comunicación directa con los clientes 

y la promoción de productos o servicios mediante funciones orientadas a 

la gestión empresarial, como la creación de perfiles comerciales, catálogos 

digitales e información relevante del negocio, permitiendo fortalecer la 

relación con el público objetivo y ampliar las oportunidades de interacción 

con consumidores potenciales (Campines Barría, 2023). 

• Google Business Profile: Permite gestionar la presencia digital de los 

negocios locales mediante la administración de información relevante 

como ubicación, datos de contacto y horarios de atención, facilitando que 

los usuarios encuentren la organización en los resultados de búsqueda y en 

Google Maps, lo que contribuye a mejorar su visibilidad en entornos 

digitales (Román Barker, 2025). 

• Google Ads: Es una plataforma de publicidad digital que permite 

desarrollar acciones publicitarias dirigidas hacia usuarios con intereses 

relacionados con determinados productos o servicios, mediante espacios 

como los resultados de búsqueda de Google, YouTube y otros sitios 

asociados, favoreciendo una mayor visibilidad en línea y la conexión con 

clientes potenciales a través de campañas segmentadas ( Villegas, 2025) 

• Sitio web: Se establece como un espacio digital fundamental para 

fortalecer la presencia en línea de una empresa, debido a que concentra 

información relacionada con la organización, sus productos o servicios y 

los canales de comunicación con los usuarios, además de integrarse con 

estrategias como el posicionamiento en buscadores (SEO) y la generación 

de contenidos para mejorar la visibilidad de la marca, proyectar mayor 

confianza ante los consumidores y favorecer la construcción de relaciones 

comerciales (Rubio Bravo, 2026). 

• Correo electrónico (Email): Se orienta a fortalecer la relación entre las 

empresas y sus clientes mediante comunicaciones digitales 

personalizadas, promociones e información de interés, favoreciendo una 

interacción directa con los consumidores, la fidelización y la construcción 
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de vínculos comerciales mediante acciones segmentadas y automatizadas 

(Campines Barría, 2024). 

En relación con lo expuesto, las estrategias de marketing digital responden a 

diferentes objetivos dentro de la gestión empresarial, aunque todas buscan fortalecer la 

relación entre la organización y sus consumidores mediante el uso de herramientas 

digitales, por lo que su aplicación articulada favorece una mayor visibilidad, una 

comunicación más efectiva y mejores oportunidades para impulsar el crecimiento de las 

microempresas. 

1.1.5. Ventajas 

El marketing digital ofrece múltiples beneficios que favorecen el desarrollo y la 

competitividad de las microempresas, al facilitar la interacción con los consumidores, 

ampliar el alcance comercial y fortalecer la gestión empresarial. En concordancia con 

ello, Fernández et al. (2026) reconoce que la implementación de estrategias de marketing 

digital genera diversas ventajas que contribuyen al crecimiento y consolidación de las 

organizaciones, entre las cuales se pueden mencionar:  

• Se hace más visible y conocida: las empresas logran mayor presencia en 

internet, la marca se vuelve más reconocida y se destaca frente a la 

competencia. 

• Atrae y mantiene a los clientes: Favorece la atracción de nuevos clientes 

los cuales se fidelizan con el tiempo, gracias a una comunicación constante 

y pensada para cada uno de ellos. 

• Llega a nuevos mercados: se abre camino hacia otro tipo de clientes y 

hacia nuevos mercados con lo cual surgen más oportunidades para vender. 

• Es más accesible y requiere una menor inversión en promoción: las redes 

sociales y plataformas digitales se convierten en una forma de darse a 

conocer sin gastar mucho, algo que beneficia sobre todo a las 

microempresas con pocos recursos. 

• Mejora la manera de administrar la empresa: se impulsa la innovación, el 

aprendizaje y la mejora continua, de modo que se toman mejores 

decisiones y se compite con más fuerza. 

• Adaptabilidad más rápida a los cambios: el negocio reacciona con mayor 

rapidez frente a los cambios del mercado, sigue funcionando con 

normalidad y aprovecha nuevas oportunidades (pp. 3-10). 
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A partir de este análisis, se demuestra que el marketing digital es una herramienta 

clave para que las microempresas mejoren su desempeño, ya que su correcto uso no solo 

abre más posibilidades de darse a conocer y vender, sino que también mejora la relación 

con los clientes, fortalece la competencia frente a otras empresas y genera condiciones 

favorables para que crezcan, especialmente en el caso de las microempresas de servicios 

de alimentación. 

1.1.6. Desafíos del marketing digital 

Si bien el marketing digital ofrece múltiples oportunidades para fortalecer la 

competitividad empresarial, su implementación también puede verse condicionada por 

diversos factores que dificultan el aprovechamiento de sus beneficios, especialmente en 

organizaciones con recursos limitados. Al respecto, Lara Murillo y otros (2025) 

argumentan que la adopción de estrategias de marketing digital enfrenta diferentes 

desafíos de carácter tecnológico, económico, organizacional y estructural, los cuales 

pueden incidir en la efectividad de las acciones desarrolladas por las microempresas, 

algunos de los desafíos más relevantes son: 

• Falta de preparación técnica: existe un vacío de conocimientos y 

habilidades para manejar de forma adecuada las herramientas y estrategias 

del marketing digital. 

• Poco acceso a la tecnología: faltan equipos, conexión a internet y 

herramientas digitales que hagan posible poner en marcha acciones de 

marketing. 

• Recursos financieros limitados: los recursos económicos son escasos para 

invertir en publicidad digital, capacitación, programas y otras tecnologías. 

• Apego a las formas tradicionales de trabajar: se mantienen modelos 

antiguos de administración que frenan la adopción de herramientas y 

estrategias digitales. 

• Escaso uso de tecnologías nuevas: el uso de soluciones como la 

automatización, la inteligencia artificial y otras tecnologías que mejoran 

las estrategias de marketing digital sigue siendo bajo (pp. 2-9). 
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En términos generales, estos desafíos reflejan  que aprovechar el marketing digital 

no solo depende de contar con herramientas tecnológicas, sino también de que las 

microempresas fortalezcan sus conocimientos, saquen mejor provecho de sus recursos y 

se adapten a los cambios del entorno; en el caso de las microempresas de servicios de 

alimentación, superar estas limitaciones favorece que las estrategias digitales se apliquen 

de forma más efectiva y fortalece su crecimiento y su capacidad de competir. 

1.2. Crecimiento de las microempresas 

1.2.1. Mipymes 

Las micro, pequeñas y medianas empresas (Mipymes) desempeñan un papel 

fundamental dentro del desarrollo económico y social, debido a que representan la mayor 

parte del tejido empresarial, concentran más del 99 % de las unidades económicas y 

generan alrededor del 60 % del empleo formal, lo que evidencia su aporte al 

fortalecimiento de la base productiva, la cohesión territorial y la dinamización de las 

actividades económicas  (Instituto de Estudios Económicos, 2025). En el contexto 

ecuatoriano, estas organizaciones requieren fortalecer sus capacidades de gestión para 

responder a las condiciones competitivas del mercado, por lo que la aplicación de 

herramientas orientadas a la mejora continua favorece la organización de sus procesos, la 

optimización de recursos y el incremento de su capacidad para atender las necesidades de 

clientes y partes interesadas, aspectos que contribuyen a su permanencia y crecimiento 

empresarial (Servicio Ecuatoriano de Normalización [INEN], 2026) 

1.2.2. Microempresa 

Las microempresas se definen como unidades empresariales de pequeña 

dimensión que desarrollan actividades productivas, comerciales o de prestación de 

servicios y desempeñan un papel importante dentro de la estructura económica por su 

aporte a la generación de empleo y al desarrollo de los diferentes sectores productivos. c 

sostienen que estas organizaciones poseen una relevancia significativa en el Ecuador, 

debido a que impulsan la generación de ingresos, favorecen la dinamización de la 

economía y forman parte de las cadenas de valor de diversos sectores, razón por la cual 

una gestión empresarial eficiente resulta esencial para fortalecer su desempeño y 

sostenibilidad. En cuanto a su clasificación, la Universidad Europea en Ecuador ( 2026) 

establece que esta categoría empresazezrial comprende aquellas unidades productivas que 

emplean entre uno y nueve trabajadores y registran ventas o ingresos brutos anuales 

iguales o inferiores a USD 100 000, criterios utilizados para su clasificación de acuerdo 

con su tamaño. De este modo, las microempresas se distinguen por la dimensión de su 
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estructura, la capacidad de sus operaciones y los niveles de ingresos que generan, 

características que permiten diferenciarlas de las demás categorías empresariales. 

1.2.3. Servicios de alimentación 

Los servicios de alimentación comprenden el conjunto de actividades orientadas 

a la preparación, elaboración, presentación y suministro de alimentos y bebidas para 

satisfacer las necesidades de los consumidores en distintos tipos de establecimientos. 

Takahashi (2025) manifiesta que este servicio integra procesos organizados que abarcan 

desde la atención al cliente y la coordinación de las operaciones hasta el cumplimiento de 

normas de higiene e inocuidad alimentaria, con la finalidad de garantizar una adecuada 

calidad en la prestación del servicio y contribuir a la satisfacción de los usuarios. 

En relación con su clasificación, el Instituto Nacional de Estadística y Censos 

(INEC, 2012), a través de la Clasificación Industrial Internacional Uniforme de Todas las 

Actividades Económicas (CIIU Rev. 4.0), establece que las actividades de servicios de 

alimentación y bebidas se agrupan en tres categorías principales, las cuales se diferencian 

según el tipo de servicio que ofrecen y la naturaleza de sus operaciones, tal como se 

presenta en el siguiente cuadro: 

Cuadro 1 

 Clasificación de las actividades de servicios de alimentación y bebidas 

Nota. Datos adaptados del Sistema Integrado de Consultas de Clasificaciones y 

Nomenclaturas (SIN), Clasificación Ampliada de las Actividades Económicas (CIIU Rev. 

4.0), Instituto Nacional de Estadística y Censos (INEC, 2012). 

 

 

 

Código 

Clasificador 

Actividad económica Descripción 

I5621 Actividades de 

restaurantes y de 

servicio móvil de 

comidas 

Incluye establecimientos dedicados a la 

preparación y expendio de alimentos para consumo 

inmediato, entre ellos restaurantes, cafeterías, 

cevicherías, picanterías, locales de comida rápida y 

servicios de comida para llevar. 

I562 Suministro de comidas 

por encargo y otras 

actividades de servicio 

de comidas 

Agrupa servicios de catering, banquetes y 

concesiones de alimentación destinados a 

empresas, instituciones educativas, hospitales y 

otras organizaciones. 

I563 Actividades de 

servicio de bebidas 

Corresponde a establecimientos cuya actividad 

principal corresponde a la preparación y expendio 

de bebidas para consumo inmediato, como bares, 

juguerías, tabernas, cervecerías y establecimientos 

similares. 
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Con base en la clasificación descrita, el estudio se enfoca en el grupo 561, 

correspondiente a las actividades de restaurantes y de servicio móvil de comidas, ya que 

esta categoría agrupa los establecimientos dedicados a la preparación y expendio de 

alimentos para consumo inmediato, entre ellos cafeterías, restaurantes, cevicherías y 

picanterías. De esta manera, dicha clasificación permite delimitar el contexto en el que se 

desarrollan las microempresas de servicios de alimentación y sustenta el análisis del 

crecimiento empresarial abordado en esta investigación. 

1.2.4. Crecimiento empresarial 

El crecimiento empresarial se relaciona con el proceso mediante el cual una 

organización fortalece sus capacidades y amplía sus operaciones para responder a las 

exigencias del mercado y alcanzar sus objetivos. Mera De la Cruz y otros (2022) afirma 

que este proceso requiere el aprovechamiento de recursos económicos, financieros, 

tecnológicos, físicos y humanos, los cuales favorecen el incremento de la producción, las 

ventas y la competitividad, contribuyendo al fortalecimiento de la organización y a sus 

posibilidades de expansión. Del mismo modo, Gonzales Centon y otros (2023) destacan 

que el crecimiento empresarial favorece la permanencia de las organizaciones a largo 

plazo, ya que impulsa la captación de nuevos clientes, facilita el acceso a fuentes de 

financiamiento y genera condiciones que promueven su desarrollo y consolidación dentro 

del mercado. 

Con base en lo señalado, el crecimiento empresarial hace referencia a un proceso 

que busca fortalecer a las organizaciones de manera integral, mediante el uso eficiente de 

sus recursos y el aprovechamiento de nuevas oportunidades de desarrollo, y este 

crecimiento no sol6o se nota en el aumento de las ventas o en la cantidad de clientes, sino 

también en la capacidad de la empresa para seguir siendo competitiva, adaptarse a los 

cambios del entorno y mantenerse en el tiempo. 

1.2.5. Factores determinantes del crecimiento de las microempresas 

El crecimiento de las microempresas está condicionado por diversos elementos 

que pueden favorecer o limitar su desarrollo dentro del mercado. Según Caicedo 

Rodriguez y Ascencio Burgos (2022) plantea que estos factores se relacionan con 

aspectos internos y externos de la organización, los cuales condicionan su desempeño y 

sus posibilidades de expansión, especialmente en empresas que presentan limitaciones 

asociadas a su tamaño y disponibilidad de recursos, algunos de los factores más 

importantes que influyen en el crecimiento de las microempresas son: 
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• Manejo del dinero de la empresa: implica administrar de forma adecuada 

los recursos económicos y contar con la posibilidad de acceder a 

financiamiento para invertir, mejorar procesos y ampliar el negocio. 

• Preparación de las personas y forma de dirigir el negocio: tiene que ver 

con los conocimientos, habilidades y capacidades necesarias para llevar la 

empresa, tomar decisiones acertadas y responder a lo que pide el mercado. 

• Uso de la tecnología y de nuevas ideas: abarca incorporar herramientas 

tecnológicas que sirven para mejorar las actividades del negocio, 

comunicarse mejor con los clientes y ampliar las oportunidades de venta. 

• Satisfacción de los clientes: consiste en ofrecer productos y servicios que 

respondan a lo que espera el consumidor, lo cual fortalece que sigan 

comprando y que la empresa compita mejor. 

• Competencia y condiciones del mercado: engloba factores externos como 

la presencia de empresas ya consolidadas, los cambios en la economía y 

las normas que pueden afectar las posibilidades de crecer de las 

microempresas. 

De forma complementaria, Paredes Valverde y Quispe Paredes (2022) agrupan 

los factores que frenan el crecimiento de las micro y pequeñas empresas en 

administrativos, externos, personales, estratégicos y operativos; dentro de los 

administrativos sobresalen la falta de capacitación del personal y el manejo de las deudas 

financieras, mientras que los externos abarcan la informalidad, el poco respaldo de las 

instituciones y la competencia informal; de igual manera, los factores personales tienen 

que ver con el nivel de estudios y la experiencia del empresario, los estratégicos con la 

relación con los clientes y el manejo del dinero, y los operativos con las acciones de 

promoción y el control de inventarios, aspectos que influyen en el desarrollo y la 

permanencia de estos negocios en el tiempo. 
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1.2.6. Crecimiento de las microempresas de servicios de alimentación 

Las microempresas de servicios de alimentación constituyen un componente 

relevante dentro de la economía ecuatoriana, debido a su aporte a la generación de 

empleo, la dinamización de la actividad comercial y el fortalecimiento del desarrollo 

productivo. Su crecimiento se encuentra vinculado a la evolución del sector, las 

condiciones del entorno económico y la capacidad de estos negocios para responder a las 

necesidades cambiantes del mercado. 

Bajo este panorama, Proaño Rivera y otros (2025) precisan que el sector de 

alojamiento y servicios de comidas aportó, en promedio, el 3,5 % al Producto Interno 

Bruto (PIB) del Ecuador entre 2019 y 2023. Del mismo modo, indica que este sector 

experimentó una importante contracción durante la pandemia de COVID-19; sin 

embargo, inició un proceso gradual de recuperación en los años posteriores, y en ese 

mismo sentido, añaden que alrededor del 90 % de las unidades económicas de este sector 

son microempresas, lo cual deja ver la relevancia de este tipo de organizaciones dentro 

de la actividad económica, si bien todavía deben enfrentar dificultades para recuperar del 

todo los niveles de ventas, empleo y actividad empresarial que tenían antes de la crisis 

sanitaria. 

El sector de alimentos y bebidas se posiciona como una de las principales 

actividades económicas del Ecuador, gracias a su aporte al desarrollo económico y social; 

además, esta actividad mantiene una participación significativa en el Producto Interno 

Bruto y en la industria manufacturera del país, evidenciando un crecimiento progresivo 

después del período de recuperación económica, reflejado en el incremento de sus ventas 

y en su aporte a la generación de ingresos (Mucho Mejor Ecuador, 2022). 

Con base en estos aportes, el crecimiento de las microempresas de servicios de 

alimentación puede comprenderse como un proceso que depende tanto del 

comportamiento del sector económico como de la capacidad de estos negocios para 

fortalecer su gestión, adaptarse a las nuevas exigencias del mercado e incorporar 

estrategias que favorezcan su competitividad. En este sentido, la implementación de 

herramientas de marketing digital representa una oportunidad para incrementar su 

visibilidad, fortalecer la relación con los clientes y contribuir a su crecimiento sostenible. 
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1.2.7. Relación entre el marketing digital y el crecimiento empresarial 

En el ámbito empresarial, el marketing digital y el crecimiento empresarial 

mantienen una relación estrecha, debido a que las estrategias digitales favorecen el 

fortalecimiento de la competitividad, la interacción con los clientes y la generación de 

oportunidades comerciales. Bajo esta premisa, Mazacón Cabrera y otros (2023) afirman 

que el marketing digital constituye una herramienta de gran importancia para la gestión 

empresarial, debido a que favorece las actividades comerciales, el posicionamiento de la 

marca, el incremento de las ventas y la generación de ventajas competitivas. Igualmente, 

resalta que el diseño y la aplicación de estrategias digitales cobran mayor relevancia en 

un entorno caracterizado por la globalización y los constantes cambios del mercado. 

Por otro lado, el marketing digital impulsa el crecimiento de las micro, pequeñas 

y medianas empresas al facilitar su entrada a nuevos mercados y al ayudarlas a competir 

mejor frente a otras empresas; además, estrategias como el posicionamiento en 

buscadores (SEO), el marketing en redes sociales y el análisis de datos contribuyen a 

mejorar la manera en que se consiguen y se mantienen los clientes, aspectos que impulsan 

el desarrollo y la expansión de las empresas (Vinueza León y otros, 2025). 

Con fundamento en los aportes anteriores, puede afirmarse que existe una relación 

directa entre el marketing digital y el crecimiento empresarial, ya que la implementación 

de estrategias digitales fortalece la competitividad, amplía las oportunidades de mercado 

y mejora la relación con los consumidores. En consecuencia, para las microempresas de 

servicios de alimentación, la incorporación de estas herramientas representa una 

alternativa para incrementar su visibilidad, consolidar su posicionamiento y promover un 

crecimiento sostenible. 

1.2.8. Contexto de las microempresas de servicios de alimentación en El 

Carmen 

El cantón El Carmen representa un territorio con características geográficas, 

productivas y comerciales que favorecen el desarrollo de diversas actividades 

económicas, entre ellas aquellas relacionadas con los servicios de alimentación. Su 

ubicación estratégica dentro de la provincia de Manabí y su dinámica turística y 

gastronómica han permitido la presencia de establecimientos dedicados a la preparación 

y comercialización de alimentos, los cuales forman parte de la actividad económica local. 

De acuerdo Gobierno Autónomo Descentralizado El Carmen (GAD, 2025), el 

cantón El Carmen cuenta con características históricas, geográficas y económicas que 

permiten comprender la dinámica productiva y comercial del territorio, fue elevado a la 
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categoría de cantón el 8 de junio de 1967, aunque la publicación del decreto en el Registro 

Oficial se efectuó el 3 de julio del mismo año, proceso que estuvo relacionado con 

conflictos limítrofes con la provincia de Pichincha. En la época actual, este cantón se 

localiza al noroeste de la provincia de Manabí, y limita al norte y al este con la provincia 

de Santo Domingo de los Tsáchilas, al sur con la provincia del Guayas y al oeste con el 

cantón Flavio Alfaro; su economía, gira principalmente en torno a actividades agrícolas, 

ganaderas y comerciales, entre las que sobresale la producción de plátano barraganete, 

café, cacao, maíz y otros productos, junto con el comercio que se ve favorecido gracias a 

su conexión vial con otros territorios. 

Por otra parte, de acuerdo con la información presentada en el Plan de Uso y 

Gestión del Suelo del cantón El Carmen, señala que el cantón se encuentra conformado 

por parroquias urbanas y rurales que fortalecen su organización territorial. Asimismo, 

destaca la presencia de recursos naturales y atractivos turísticos como ríos, balnearios y 

cascadas, los cuales contribuyen al desarrollo de actividades vinculadas al turismo. En 

este contexto, sobresalen los denominados “paradores”, establecimientos gastronómicos 

ubicados principalmente en las vías de acceso al cantón, donde los visitantes pueden 

acceder a alimentos tradicionales de la gastronomía manabita, evidenciando la existencia 

de negocios dedicados a la preparación y comercialización de productos alimenticios 

(GAD, 2022) 

A partir de la evidencia teórica presentada, se infiere que el cantón El Carmen 

posee condiciones territoriales, productivas y turísticas que favorecen el desarrollo de 

microempresas de servicios de alimentación. La actividad comercial, el turismo y la 

gastronomía local representan factores que generan oportunidades para estos negocios; 

no obstante, su crecimiento depende de la capacidad de adaptación y fortalecimiento de 

sus estrategias empresariales frente a las condiciones actuales del mercado. 

1.2.9. Principales lugares de servicios de alimentación en El Carmen 

Los servicios de alimentación representan una actividad económica vinculada con 

la preparación y comercialización de alimentos destinados al consumo inmediato, 

formando parte de las actividades productivas registradas dentro de la clasificación 

económica nacional. De acuerdo con el INEC (2012), estas actividades se encuentran 

contempladas dentro de la Clasificación Industrial Internacional Uniforme (CIIU Rev. 

4.0), específicamente aquellas relacionadas con restaurantes y servicios de comida, donde 

se incluyen establecimientos dedicados al expendio de alimentos preparados. 
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En el cantón El Carmen se evidencia la presencia de diversos establecimientos 

vinculados a este sector, entre los que destacan asaderos como Esquina de Alex, Oro 

Verde y John Jairo; cafeterías como Prieta Manaba, Antojitos, Mary-Tere, Chocolate y 

Café Tu Delicia y Yuli Reina; además de restaurantes como CHOKLO LOKO, 

Venebistro, Soda Bar Verito, Bar Picantería El Pájaro Rojo y La Olla de Barro, estos 

negocios forman parte de la actividad comercial y gastronómica del cantón, debido a que 

contribuyen al desarrollo de actividades económicas relacionadas con la oferta de 

alimentos y servicios dirigidos a los consumidores de la zona; su permanencia en el 

mercado depende de varios factores, tales como la calidad en la atención al cliente, la 

capacidad de adaptarse a las nuevas tendencias de consumo y el uso de herramientas como 

el marketing digital, aspectos que ayudan a que estos negocios se den a conocer y se 

fortalezcan dentro del mercado. 

1.2.10. Adaptación del marketing digital en las microempresas de servicios de 

alimentación en El Carmen 

Las microempresas de servicios de alimentación del cantón El Carmen desarrollan 

sus actividades dentro de un mercado dinámico, donde factores como la evolución de los 

hábitos de consumo, el incremento de la competencia y la incorporación progresiva de 

herramientas tecnológicas generan nuevos retos para su permanencia y desarrollo 

empresarial; frente a este panorama, sumarse al marketing digital se convierte en una 

opción estratégica que ayuda a fortalecer la comunicación con los consumidores, mejorar 

la promoción de sus productos y responder a los nuevos cambios del mercado comercial; 

al respecto, Del Do y otros (2023) plantean que la transformación digital es un proceso 

necesario para que las pequeñas empresas logren ajustarse a la nueva economía digital, 

debido a la presión que genera la competencia y a los cambios en la forma en que compran 

los clientes, aunque ponerla en marcha exige superar ciertas limitaciones relacionadas 

con la disponibilidad de recursos, la preparación de la organización y la capacidad para 

responder a estos cambios. 

Como parte de este proceso, incorporar el marketing digital en las microempresas 

de servicios de alimentación abre paso a nuevas formas de interactuar con los 

consumidores, mediante el uso de plataformas digitales pensadas para la promoción y 

venta de productos; herramientas como las redes sociales ayudan a ampliar el alcance de 

los negocios, generar una comunicación más directa con los clientes y estrechar la 

relación entre la empresa y el mercado al que se dirige. Desde la postura de Castro Rivera 

y Carpio Vega (2023), el marketing digital favorece la creación de espacios de interacción 
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entre las empresas y los consumidores, permitiendo aprovechar las ventajas de los medios 

digitales para promocionar productos y servicios, fortalecer el posicionamiento de la 

marca y generar oportunidades comerciales con menores costos en comparación con los 

medios tradicionales. 

En esta misma línea, la adaptación del marketing digital en las microempresas no 

depende exclusivamente del acceso a plataformas tecnológicas, sino también de las 

capacidades, conocimientos y recursos disponibles para gestionar adecuadamente estas 

herramientas; la falta de capacitación, el desconocimiento sobre cómo funcionan los 

medios digitales y las limitaciones económicas terminan restringiendo la puesta en 

marcha efectiva de estrategias pensadas para fortalecer el negocio, y en este sentido, 

Mendoza Loor y otros (2023) mencionan que, aunque las Mipymes reconocen la 

importancia del marketing digital como un recurso para mejorar sus actividades 

comerciales, todavía enfrentan ciertas dificultades relacionadas con la capacitación del 

personal y el manejo limitado de herramientas digitales, aspectos que afectan su 

capacidad para lograr mejores niveles de reconocimiento en el mercado y de 

competitividad. 

En definitiva, se puede afirmar que incorporar el marketing digital es un proceso 

necesario para las microempresas de servicios de alimentación del cantón El Carmen, ya 

que los cambios en la forma de comportarse de los consumidores y el aumento de la 

competencia exigen nuevas maneras de promocionarse y comunicarse; sin embargo, para 

que estas herramientas den resultados favorables, resulta indispensable mejorar las 

competencias digitales de los propietarios y responsables de estos negocios, de modo que 

su uso se plantee de forma estratégica y aporte al crecimiento duradero de las 

organizaciones. 
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CAPITULO II 

2. DIAGNÓSTICO O ESTUDIO DE CAMPO 

2.1. Naturaleza de la empresa 

➢ Propietario/a: Juleisy Estefanía Reina Bravo  

➢ Teléfono:  0983288179 / 0959844803 

➢ Dirección: Avenida Chone y Simón Bolívar, cantón El Carmen, provincia 

de Manabí, Ecuador.   

➢ RUC: 1726847393001            

2.2. Descripción de la empresa 

La cafetería Yuli Reina, constituida como una microempresa del sector de 

servicios de alimentación, inició sus actividades el 31 de diciembre de 2021 en el cantón 

El Carmen, provincia de Manabí, como iniciativa de su propietaria, Juleisy Estefanía 

Reina Bravo, con el propósito de ofrecer alimentos y bebidas de calidad a sus 

consumidores, orientando progresivamente sus esfuerzos hacia el fortalecimiento de su 

presencia en el mercado local mediante una oferta basada en la calidad de sus productos, 

la atención cordial y personalizada y la mejora continua de sus servicios. 

Este negocio se dedica principalmente a preparar y vender alimentos y bebidas, y 

también elabora productos alimenticios empacados al vacío pensados para los 

consumidores del cantón y de las zonas cercanas, y para lograrlo, trabaja de la mano con 

proveedores de confianza, lo que le permite contar siempre con los insumos que necesita 

en el momento adecuado; además, pone especial cuidado en que sus clientes se sientan 

bien atendidos, ofreciéndoles un trato cercano y hecho a la medida de cada uno. 

2.3. Aspectos de Mercado 

La cafetería Yuli Reina desarrolla sus actividades en el cantón El Carmen, 

provincia de Manabí, como parte del sector de servicios de alimentación, al que 

pertenecen los negocios dedicados a la preparación y comercialización de alimentos y 

bebidas, además de productos alimenticios empacados al vacío, dirigidos principalmente 

a consumidores del mercado local y sectores cercanos, destacándose por la calidad de sus 

productos y la atención personalizada que brinda a sus clientes. 

El mercado en el que participa se caracteriza por una competencia cada vez mayor 

y por consumidores que buscan productos de calidad, buena atención y una experiencia 

satisfactoria al momento de comprar, por lo que el uso de estrategias de marketing digital 

representa una oportunidad para fortalecer la presencia de la cafetería en redes sociales, 
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llegar a un mayor número de consumidores y mejorar su competitividad dentro del 

mercado local. 

2.4. Aspecto Técnico 

La cafetería Yuli Reyna cuenta con una estructura operativa acorde con las 

actividades que desarrolla como microempresa del sector de servicios de alimentación, 

donde el personal se distribuye en las áreas administrativa, producción, servicio, 

almacenamiento e inventarios, desempeñando funciones que contribuyen al 

funcionamiento diario del establecimiento, desde la recepción y almacenamiento de los 

insumos hasta la preparación de alimentos y bebidas, la elaboración y conservación de 

productos empacados al vacío, la atención a los clientes y el proceso de cobro, 

apoyándose en los equipos e insumos necesarios para realizar cada una de estas 

actividades. 

2.5. Metodología de la Investigación  

2.5.1. Enfoque de la investigación  

El enfoque de investigación constituye la perspectiva metodológica desde la cual 

se aborda un fenómeno o problema de estudio. En este sentido, se reconocen tres enfoques 

principales: cuantitativo, cualitativo y mixto, cuya elección depende de la naturaleza del 

problema, los objetivos planteados y las características del objeto de estudio, estas 

perspectivas presentan particularidades propias, aunque también pueden complementarse 

para alcanzar una comprensión más amplia del fenómeno investigado (Hernández 

Sampieri y Mendoza Torres, 2018). 

El enfoque cuantitativo se centra en recopilar y analizar información numérica 

para medir y describir variables por medio de procedimientos estadísticos; en cambio, el 

enfoque cualitativo busca entender a profundidad los significados, experiencias y puntos 

de vista relacionados con el fenómeno que se estudia, mientras que el enfoque mixto 

combina elementos cuantitativos y cualitativos, de modo que se complementan los 

resultados obtenidos desde ambas miradas y se logra una comprensión más completa y 

ajustada al contexto del objeto de estudio (Medina Romero et al., 2023). 

En función de las características del objeto de estudio, se adoptó un enfoque mixto 

para analizar el marketing digital y el crecimiento de las microempresas de servicios de 

alimentación del cantón El Carmen, debido a la necesidad de integrar perspectivas 

cuantitativas y cualitativas. Esta combinación permitió obtener una visión 

complementaria del fenómeno estudiado y favorecer una comprensión integral de la 
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problemática relacionada con el uso del marketing digital y el crecimiento de las 

microempresas pertenecientes al sector de servicios de alimentación. 

2.5.2. Diseño de investigación  

El diseño de investigación constituye un componente fundamental del proceso 

investigativo, puesto que orienta la selección de los métodos, la recopilación de 

información y el análisis de los resultados, proporcionando una estructura para el 

desarrollo del estudio. En términos generales, los diseños de investigación pueden 

clasificarse según sus características y la forma en que se estudian las variables; entre 

ellos se encuentra el diseño no experimental, que puede desarrollarse bajo un corte 

transversal o longitudinal (Vizcaíno Zúñiga y otros, 2023). 

En este sentido, el diseño no experimental se caracteriza por analizar las variables 

sin generar alteraciones o manipulación deliberada sobre ellas, por lo que los fenómenos 

son observados y medidos en su contexto natural. Este tipo de diseño resulta aplicable en 

diferentes áreas del conocimiento, particularmente en campos relacionados con las 

ciencias sociales, la educación y la administración, y puede desarrollarse bajo una 

temporalidad transversal o longitudinal (Valladares Guamán y otros, 2026). 

De manera complementaria, Padilla (2021) plantea que el diseño transversal 

constituye un tipo de diseño no experimental en el que la recopilación de información se 

efectúa durante un período determinado. Al igual que otros diseños de carácter 

observacional, se caracteriza por la ausencia de intervención o manipulación de las 

variables, las cuales son analizadas tal como se presentan en su contexto natural. 

Bajo estas consideraciones, el estudio se desarrolló mediante un diseño no 

experimental de corte transversal, debido a que las variables relacionadas con el 

marketing digital y el crecimiento de las microempresas de servicios de alimentación 

fueron analizadas sin manipulación deliberada y la información se recopiló durante un 

período determinado, permitiendo describir la situación del fenómeno investigado. 
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2.5.3. Tipo de investigación  

El tipo de investigación permite establecer la modalidad bajo la cual se recopilan, 

procesan y analizan los datos en un estudio, clasificación que depende de factores como 

el propósito de la investigación, la naturaleza de los datos que se manejan sobre el objeto 

de estudio, el nivel de profundidad que se pretende alcanzar y el grado de control que se 

ejerce sobre las variables (Suárez, 2026). 

2.5.3.1. Investigación descriptiva. 

La investigación descriptiva constituye un método eficaz para la recolección y 

análisis de información durante el proceso investigativo, cuyo propósito se orienta a 

conocer las situaciones, comportamientos y características predominantes de una 

población o fenómeno mediante la descripción sistemática de las actividades, objetos, 

procesos y personas que forman parte de la realidad estudiada (Guevara Alban y otros, 

2020).  Complementariamente, este tipo de investigación permite examinar los hechos tal 

como se presentan en su contexto, sin introducir modificaciones ni manipular las 

variables objeto de estudio, por lo que facilita la identificación de características, 

comportamientos y tendencias relevantes para comprender de manera detallada el 

fenómeno analizado (Bazaman, 2025). 

El alcance descriptivo permitió caracterizar la situación relacionada con el uso del 

marketing digital y el crecimiento de las microempresas de servicios de alimentación, 

considerando las condiciones en las que desarrollan sus actividades y las particularidades 

del contexto empresarial analizado. De esta manera, se identificaron aspectos 

relacionados con las prácticas de marketing digital y el crecimiento empresarial, lo que 

permitió establecer un diagnóstico de la realidad estudiada y generar elementos relevantes 

para el desarrollo de la investigación. 

2.5.3.2. Investigación bibliográfica. 

Según el criterio de Del Cid Felipe (2024) , la investigación bibliográfica es un 

proceso metodológico que hace posible recopilar, analizar e interpretar datos 

provenientes de fuentes secundarias, con el fin de profundizar en temas específicos 

relacionados con la educación; a través de esta práctica se deja ver que, para realizar 

investigaciones productivas, éticas y ajustadas a los parámetros de la formación superior, 

es necesario seguir las normas que rigen la construcción de contenidos originales, 

presentar las referencias bibliográficas debidamente citadas y respetar las pautas 

establecidas para organizar, procesar y desarrollar las investigaciones. 
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2.5.3.3. Investigación de campo. 

La investigación de campo es aquella que consiste en observar y relacionarse con 

las personas dentro de su propio entorno, para lo cual se realizan entrevistas y 

observaciones que permiten ver cómo actúan y reaccionan ante distintas situaciones de 

su día a día; suele iniciar en un lugar concreto, con el fin de analizar el tema y la forma 

en que las personas se relacionan con lo que las rodea, apoyándose en técnicas como la 

observación directa, la revisión de documentos, las encuestas y las conversaciones 

informales, y aunque se le considera un tipo de estudio centrado en comprender más que 

en medir, con frecuencia también incorpora elementos propios de los estudios numéricos 

(Kayode Sanni, 2022). 

Es por ello por lo que investigación de campo se efectuó con representantes de 

cinco microempresas de servicios de alimentación y consumidores vinculados con este 

sector. La información primaria se obtuvo a través de entrevistas y encuestas, cuyos 

resultados aportaron elementos relevantes para diagnosticar la situación relacionada con 

el marketing digital y el crecimiento de las microempresas de servicios de alimentación. 

2.6. Métodos de investigación 

2.6.1. Método inductivo 

El método inductivo parte del análisis de casos particulares para alcanzar 

conocimientos o conclusiones de carácter general, identificando elementos comunes 

presentes en los fenómenos observados. Su aplicación se fundamenta en la observación y 

repetición de hechos de la realidad, a partir de los cuales se establecen generalizaciones 

con base empírica (Rodríguez Jiménez y Pérez Jacinto, 2021). De manera 

complementaria, el razonamiento inductivo permite construir principios generales a partir 

de evidencias específicas, por lo que las conclusiones obtenidas poseen un carácter 

probable y pueden modificarse ante la aparición de nueva evidencia (Bisht, 2026). 

En el estudio se utilizó el método inductivo, partiendo del análisis de la 

información recopilada en cinco microempresas de servicios de alimentación y tomando 

en cuenta las características propias de cada una de ellas, con lo cual se identificaron 

elementos en común relacionados con el uso del marketing digital y el crecimiento de los 

negocios, permitiendo así tener una idea general acerca de la situación del sector 

estudiado. 
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2.6.2. Método deductivo  

El método deductivo constituye un proceso de razonamiento en el que se parte de 

afirmaciones generales para llegar a planteamientos específicos mediante la aplicación de 

reglas lógicas. Este procedimiento permite organizar hechos y conocimientos 

previamente establecidos, relacionando la teoría con los fenómenos que pueden ser 

observados y analizados en un contexto determinado (Dávila Newman, 2006). Asimismo, 

se caracteriza por ofrecer conclusiones lógicas y consistentes cuando las premisas de 

partida son verdaderas, además de favorecer un proceso sistemático y estructurado para 

la construcción del conocimiento. No obstante, sus conclusiones se encuentran 

condicionadas por la validez de los principios previamente establecidos, por lo que no se 

orienta a generar nuevas teorías a partir de situaciones desconocidas, sino a aplicar 

conocimientos existentes a casos específicos ( Aguilar Santos, 2024). 

Desde esta perspectiva, el método deductivo se empleó tomando como punto de 

partida fundamentos teóricos generales relacionados con el marketing digital, el 

crecimiento empresarial y las microempresas de servicios de alimentación, para 

posteriormente analizarlos en el contexto particular de los negocios considerados. La 

relación entre los planteamientos teóricos y la realidad observada permitió orientar la 

interpretación de los aspectos vinculados con las variables abordadas. 

2.6.3. Método analítico 

El método analítico se orienta a descomponer un fenómeno complejo en sus partes 

elementales para facilitar su comprensión, siguiendo un proceso que parte de lo general 

hacia lo particular y que, cuando resulta necesario, permite relacionar los efectos con sus 

posibles causas. Este procedimiento parte de la observación de los hechos para identificar 

las relaciones que permiten explicarlos y se sustenta en la experiencia y la evidencia como 

elementos para contrastar los razonamientos planteados (Del Río, 2025 ). De manera 

complementaria, este método se fundamenta en hechos reales y comprobables, 

respaldando el análisis mediante la recopilación de evidencias que contribuyen a sustentar 

las conclusiones obtenidas (Moyano, 2025). 

Bajo este enfoque metodológico, se analizaron de manera individual los diferentes 

aspectos relacionados con el marketing digital y el crecimiento de las microempresas de 

servicios de alimentación. La revisión particular de estos elementos favoreció la 

identificación de los aspectos vinculados con las variables abordadas y, posteriormente, 

su interpretación conjunta para obtener una comprensión integral del fenómeno 

analizado. 
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2.6.4. Método estadístico 

En relación con el tratamiento de los datos, de acuerdo con Romero, (2026) , los 

métodos estadísticos son técnicas sistemáticas orientadas a recopilar, organizar, analizar 

e interpretar datos, con el propósito de identificar información relevante y obtener 

conclusiones significativas que contribuyan a la toma de decisiones; este proceso se lleva 

a cabo por medio de varias etapas, entre ellas la recolección, la organización, el análisis, 

la presentación, el resumen y la interpretación de los datos, con lo cual se logra ordenar 

la información para que sea más fácil de entender y analizar, además de requerir planificar 

con anticipación cómo se va a recopilar la información, así como revisar los datos 

obtenidos con el fin de detectar posibles errores o fallos que puedan afectar los resultados 

(Neogrid, 2021). 

Para su aplicación, el método estadístico se utilizó en el procesamiento de la 

información cuantitativa recopilada mediante las encuestas. Los datos fueron organizados 

y tabulados para su posterior representación mediante tablas y gráficos estadísticos, 

mientras que su interpretación se efectuó a través de la estadística descriptiva. Este 

procedimiento permitió reconocer tendencias y patrones relacionados con las variables 

analizadas. 

2.6.5. Población 

La población es un elemento clave dentro del proceso metodológico, ya que 

permite delimitar el conjunto de unidades en las que se centra una investigación; cabe 

destacar que Tarrillo Saldaña et al. (2024) sostienen que la población es el conjunto de 

elementos o individuos que comparten una característica en común y que son objeto de 

estudio, formando el universo del cual se busca obtener información y realizar 

inferencias. Asimismo, esta puede estar integrada por diversas unidades de análisis, entre 

ellas personas, familias, establecimientos, manzanas, barrios u objetos, de acuerdo con la 

naturaleza y el propósito de la investigación (Charry y Navarro Parra, 2018). 

Dado que la investigación se desarrolló bajo un enfoque mixto, se definieron dos 

poblaciones en función de las técnicas empleadas. Para la aplicación de la encuesta, la 

población de referencia se delimitó territorialmente en el cantón El Carmen, provincia de 

Manabí, cuya población aproximada es 52.366 habitantes en la zona urbana (INEC, 

2022); la población objetivo estuvo conformada por los consumidores de servicios de 

alimentación, debido a su relación con las microempresas del sector y su aporte de 

información sobre el marketing digital y el crecimiento empresarial. 
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Asimismo, para la aplicación de la entrevista, la población estuvo constituida por 

los propietarios o gerentes de las microempresas de servicios de alimentación del cantón 

El Carmen, dentro de lo cual se consideraron los 287 establecimientos formalmente 

dedicados a está actividad (SRI, 2026). Esta cifra representa el universo formal 

identificado; no obstante, se debe considerar que existen negocios que operan de manera 

informal y que, al no encontrarse registrados oficialmente, no forman parte de esta cifra. 

En este contexto, la investigación se orientó a las microempresas de servicios de 

alimentación y a los consumidores vinculados con esta actividad. 

2.6.6. Muestra  

 La muestra es otro de los elementos que forman parte del proceso de investigación 

y permite delimitar el grupo del cual se obtendrá la información necesaria. Morán Lozano 

et al. (2025) , sostienen que la muestra representa un subconjunto de la población 

seleccionado para estudiar las características que son de interés para la investigación, sin 

necesidad de analizar a todos sus integrantes, lo que facilita la obtención de información 

cuando existen limitaciones de tiempo o recursos. La selección de este grupo debe guardar 

relación con los objetivos planteados y con las características de la población, de manera 

que los datos recopilados aporten información útil para el desarrollo de la investigación. 

A partir de lo señalado, se considera que la muestra permite establecer el grupo de 

participantes que proporcionará la información necesaria para el cumplimiento de los 

objetivos de la investigación, por lo que su selección debe responder a las características 

de la población y a las condiciones propias del proceso investigativo. 

2.6.6.1. Muestra no probabilística intencional o por conveniencia 

El muestreo no probabilístico es una forma de seleccionar a los participantes de 

una investigación tomando en cuenta determinadas características o criterios relacionados 

con el estudio, por lo que no todos los integrantes de la población tienen las mismas 

posibilidades de formar parte de la muestra. 

En este contexto, Arias Gonzáles y Covinos Gallardo (2021) argumentan que este 

tipo de muestreo se utiliza cuando los participantes son seleccionados considerando 

características comunes de la población o el criterio del investigador, sin aplicar métodos 

estadísticos y sin que todos sus integrantes tengan las mismas posibilidades de ser 

elegidos. A su vez, Hernández Ávila y Carpio Escobar (2019) explican que el muestreo 
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intencional o de conveniencia busca incluir a personas que cumplen con características 

de interés para el estudio y que, además, son de fácil acceso o se encuentran disponibles 

para participar, hasta alcanzar el número requerido para la muestra. 

Bajo este criterio, se seleccionaron 80 consumidores de servicios de alimentación 

del cantón El Carmen para la aplicación de la encuesta, así como cinco microempresas 

del mismo sector: Cevichería ManiFish, Cafetería Yuli Reina, cafetería Mary-Tere, Blue 

Laguna y Jurassic Park para la aplicación de la entrevista, considerando su accesibilidad 

y disposición para participar en el estudio. 

2.7. Técnicas e instrumentos de recolección de datos 

La recolección de datos comprende reunir y medir información proveniente de 

diferentes fuentes con el propósito de obtener una visión general del objeto de estudio, 

para lo cual pueden emplearse diversas técnicas e instrumentos, como la observación, los 

cuestionarios, las entrevistas y las escalas, cuya elección depende de los objetivos de la 

investigación y de las características del estudio. Asimismo, es posible utilizar más de 

una técnica o instrumento para recopilar la información necesaria, la cual posteriormente 

debe ser analizada para obtener nuevos conocimientos relacionados con el tema 

investigado. (Sánchez Martínez, 2022). 

A partir de lo expuesto, se considera que la recolección de datos permite obtener 

información directamente relacionada con el objeto de estudio, por lo que la elección de 

las técnicas e instrumentos debe responder a las características y objetivos de la 

investigación, facilitando así la obtención de datos útiles para su posterior análisis. 

2.7.1. Entrevista 

La entrevista es una técnica que facilita obtener información directamente de una 

persona mediante un intercambio de preguntas, respuestas y opiniones sobre un tema 

determinado. Useche y otros (2019) mencionan que esta actividad se realiza entre un 

entrevistador y un entrevistado, donde la información se obtiene de manera oral y se 

comparten opiniones sobre una temática específica, además, cuando se trata de una 

entrevista estructurada, se utilizan preguntas previamente preparadas que permiten 

mantener un orden durante su aplicación. Por otra parte, las entrevistas son útiles para 

obtener información de los participantes y pueden desarrollarse de diferentes formas, 

entre ellas estructuradas, semiestructuradas y abiertas, dependiendo de la manera en que 

se organizan las preguntas y de la libertad que se brinda al entrevistado para expresar sus 

respuestas (Valencia Nuñez et al., 2025). 
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Considerando que diversos autores coinciden en que la entrevista permite el 

intercambio de información compleja y detallada entre el entrevistador y el entrevistado, 

esta técnica se aplicó a los siguientes negocios de servicios de alimentación: Cevichería 

ManiFish, cafetería Yuli Reina, cafetería Mary-Tere, Blue Laguna y Jurassic Park, los 

cuales brindan un servicio a la comunidad a través de la gastronomía culinaria a sus 

consumidores locales o visitantes.  

2.7.1.1. Guía de entrevista. 

Como parte del proceso de entrevista, fue necesario contar con un instrumento que 

permitiera organizar las preguntas y orientar la obtención de información relacionada con 

el tema de estudio. DeCarlo (2022) define que una guía de entrevista está conformada por 

una lista de temas o preguntas que permite orientar al entrevistador durante el desarrollo 

de la entrevista, ayudándolo a organizar los aspectos que se consideran importantes para 

la investigación y a dirigir la conversación hacia la información que se busca obtener. 

Para la elaboración de la entrevista se empleó una guía estructurada con 12 preguntas 

abiertas, dirigida a los propietarios o administradores de las cinco microempresas de 

servicios de alimentación seleccionadas, considerando aspectos relacionados con la 

estrategia de marketing digital, el uso de redes sociales, la publicidad digital, el 

incremento de las ventas y el posicionamiento empresarial, cuyas preguntas permitieron 

recopilar información sobre las experiencias y opiniones de los entrevistados en relación 

con el uso del marketing digital en sus negocios. 
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2.7.2. Resultados de las entrevistas aplicadas a gerentes de microempresas de 

servicios de alimentación 

Tabla 1 

 Resultados obtenidos de las entrevistas aplicadas 

Resultados relevantes en la ejecución de las entrevistas 

¿Qué estrategias digitales 

considera más efectiva para 

una microempresa de 

alimentación? 

 

¿Qué herramientas digitales 

utiliza para promocionar sus 

productos alimenticios? 

 

¿Como mide los resultados de 

sus campañas digitales? 

 

¿Ha observado algún 

incremento en las ventas desde 

que emplea las redes sociales 

como medio publicitario? 

 

¿Qué cambios ha 

experimentado en su negocio 

en términos de 

posicionamiento y 

reconocimiento? 

 

Fuente: Elaboración propia a partir de los resultados obtenidos mediante las entrevistas 

aplicadas a gerentes de microempresas de servicios de alimentación (2026). 

 



 

32 

 

Cuadro 2 

 Matriz de Categorización 

Categoría Pregunta de la 

entrevista 

Respuestas 

predominantes 

Interpretación 

Estrategias 

digitales 

¿Qué estrategias 

digitales considera más 

efectivas para una 

microempresa de 

alimentación? 

Videos interactivos, 

contenido 

audiovisual y 

publicidad en redes 

sociales. 

De acuerdo con los 

entrevistados, los videos 

interactivos, el contenido 

audiovisual y la publicidad en 

redes sociales favorecen la 

captación de clientes, el 

alcance y la presencia digital. 

Herramientas 

digitales 

¿Qué herramientas 

digitales utiliza para 

promocionar sus 

productos alimenticios? 

WhatsApp, 

Facebook, Instagram 

y TikTok. 

Según lo expresado por los 

entrevistados, WhatsApp 

facilita la comunicación con 

los clientes, mientras que las 

redes sociales favorecen la 

difusión de productos y 

promociones. 

Medición de 

resultados 

¿Cómo mide los 

resultados de sus 

campañas digitales? 

Observación del 

comportamiento de 

ventas y de la 

reacción de los 

consumidores. 

Los entrevistados señalan que 

valoran las campañas 

mediante el comportamiento 

de las ventas y la reacción de 

los consumidores, sin utilizar 

indicadores formales. 

Contribución al 

crecimiento 

empresarial 

¿Ha observado algún 

incremento en las 

ventas desde que 

emplea las redes 

sociales como medio 

publicitario? 

Incremento de ventas 

y captación de 

nuevos clientes. 

Los entrevistados perciben 

que el uso de redes sociales 

ha impulsado las ventas y la 

captación de nuevos clientes. 

Posicionamiento y 

reconocimiento 

¿Qué cambios ha 

experimentado en su 

negocio en términos de 

posicionamiento y 

reconocimiento? 

Mayor número de 

clientes y 

reconocimiento en el 

mercado. 

Las experiencias señaladas 

por los entrevistados reflejan 

mayor visibilidad, 

posicionamiento y 

reconocimiento de los 

negocios en el mercado local. 

Fuente: Elaboración propia a partir de los resultados obtenidos mediante las entrevistas 

aplicadas a gerentes de microempresas de servicios de alimentación (2026). 
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2.7.3. Encuesta 

La encuesta es una técnica de recolección de información que permite obtener 

datos directamente de un grupo de participantes mediante preguntas relacionadas con el 

tema de estudio. Arispe Alburqueque et al (2020) describe la encuesta como una técnica 

cuyo instrumento más utilizado es el cuestionario, el cual permite recolectar información 

mediante preguntas abiertas o cerradas que deben ser claras, precisas y comprensibles, 

utilizando un vocabulario sencillo y directo. Por otra parte, las encuestas consisten en 

cuestionarios estructurados que se aplican a una muestra de participantes y pueden 

realizarse de manera presencial, telefónica o en línea, siendo útiles para recopilar 

información sobre opiniones, actitudes y características de las personas que participan en 

el estudio (Romero Carazas et al., 2024). La encuesta permitió recopilar información 

cuantificable acerca de la percepción de los consumidores y el uso del marketing digital 

en las microempresas de servicios de alimentación en El Carmen. 

2.7.3.1. Cuestionario 

El cuestionario es un instrumento utilizado para recopilar información de los 

participantes mediante un conjunto de preguntas relacionadas con los aspectos que se 

desean analizar en una investigación. Romero Urréa et al (2022) indica que el cuestionario 

es una modalidad relacionada con la técnica de la encuesta, que consiste en formular un 

conjunto ordenado de preguntas escritas vinculadas con el problema, los objetivos y las 

variables de investigación, cuya finalidad es recopilar información que permita analizar 

los aspectos planteados en el estudio, por lo que su elaboración debe considerar el diseño 

de la investigación y mantener relación con el problema, los objetivos y las variables que 

se desean estudiar. El cuestionario estuvo conformado por 23 preguntas, distribuidas de 

la siguiente forma: 

• Sociodemográficas: Se identificaron características generales de los 

participantes como, (edad, genero, instrucción y frecuencia con la que 

consumen alimentos en negocios de alimentación). 

• Dicotómicas: En este aspecto abarcaron preguntas cerradas como (Si o 

No), facilitando determinar aspectos relacionados con el uso y 

conocimiento de estrategias digitales. 

• Escala de Likert: Se empleo una escala de valoración conformada por 

cinco categorías como (Totalmente en desacuerdo, en desacuerdo, ni de 

acuerdo ni en desacuerdo, de acuerdo y totalmente de acuerdo) 
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En este aspecto al dirigir la encuesta a los consumidores relacionados 

directamente con las microempresas de servicios de alimentación del El Carmen, se 

tomaron en consideración las preguntas más relevantes en relación con: 

• Uso de redes sociales para conocer productos y servicios 

• Influencia de promociones digitales en la decisión de compra 

• Seguimiento a negocios por medio de redes sociales 

• Frecuencia de publicación digital de los negocios de alimentación  

• Incremento por el uso del marketing digital frente a la competencia 

• Incentivo en las promociones para repetir el proceso de compra 

• Marketing digital en el crecimiento y desarrollo de las microempresas de 

servicios de alimentación. 

2.7.4. Resultados obtenidos de la encuesta a clientes  

Tabla 2 

¿Utiliza redes sociales diariamente? 

Respuestas Número Porcentaje 

 

Sí 78 97.5% 

No 2 2.5% 

Total 80 100% 

Fuente: Elaboración propia con base en los resultados de la encuesta aplicada a los 

consumidores (2026). 

Los resultados obtenidos evidencian que el 97,5 % de los encuestados utiliza 

diariamente las redes sociales, frente al 2,5 % que manifestó no emplearlas, lo cual 

evidencia una presencia ampliamente extendida de estas plataformas entre los 

consumidores y, por tanto, una oportunidad para que las microempresas de servicios de 

alimentación fortalezcan sus acciones de promoción y comunicación digital, el uso 

frecuente de estos medios facilita la difusión de productos y servicios, favorece el 

contacto con el público y amplía la visibilidad de los negocios, de manera que su 
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aprovechamiento estratégico puede contribuir al posicionamiento y al fortalecimiento de 

la relación con los consumidores. 

Tabla 3 

¿Ha adquirido productos alimenticios luego de ver alguna publicidad en las redes 

sociales? 

Respuestas Número Porcentaje 

 

Si 69 86.25% 

No 11 13.75% 

Total 80 100% 

Fuente: Elaboración propia con base en los resultados de la encuesta aplicada a los 

consumidores (2026). 

La información recopilada refleja que el 86,25 % de las personas encuestadas ha 

realizado compras después de observar publicidad en redes sociales, mientras que el 13,75 

% indicó no haberlo hecho, lo cual refleja una respuesta favorable de la mayoría de los 

consumidores ante los contenidos promocionales difundidos mediante estas plataformas 

y evidencia su posible incidencia en las decisiones de compra. En este sentido, la 

publicidad digital constituye una alternativa para que las microempresas de servicios de 

alimentación presenten sus productos, despierten el interés del público y fortalezcan la 

promoción de su oferta, generando oportunidades para la captación de clientes. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

36 

 

 

 

Tabla 4 

 ¿Sigue en redes sociales alguna empresa o negocios de servicios de alimentación? 

Respuestas Número Porcentaje 

 

Sí 63 78.75% 

No 17 21.25% 

Total 80 100% 

Fuente: Elaboración propia con base en los resultados de la encuesta aplicada a los 

consumidores (2026). 

A partir de la información recopilada, se observa que el 78,75 % de los 

encuestados sigue en redes sociales a alguna empresa o negocio de servicios de 

alimentación, mientras que el 21,25 % manifestó no hacerlo, situación que evidencia una 

presencia mayoritaria de estos establecimientos en el entorno digital de los consumidores 

y, a su vez, una oportunidad para mantener un contacto frecuente con el público mediante 

la difusión de productos, novedades y promociones, de modo que una administración 

adecuada de estos canales puede favorecer la continuidad de la comunicación, mantener 

el interés de los clientes y fortalecer progresivamente su vínculo con las microempresas, 

generando condiciones favorables para desarrollar acciones orientadas a la fidelización y 

consolidar su presencia en las plataformas digitales. 
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Tabla 5 

 ¿Las fotografías y videos publicados influyen en su decisión de compra? 

Respuestas Número Porcentaje 

 

Totalmente en 

desacuerdo 

3 2.5% 

En desacuerdo 1 2.5% 

Ni de acuerdo ni 

en desacuerdo 

48 21.25% 

De acuerdo 39 48.75% 

Totalmente de 

acuerdo 

20 25% 

Total 80 100% 

Fuente: Elaboración propia con base en los resultados de la encuesta aplicada a los 

consumidores (2026). 

La información obtenida permite apreciar que el 73,75 % de los encuestados 

considera que las fotografías y videos publicados en redes sociales influyen en su decisión 

de compra, proporción integrada por el 48,75 % que manifestó estar de acuerdo y el 25 

% que indicó estar totalmente de acuerdo, frente al 5 % que expresó una valoración 

desfavorable y el 21,25 % que mantuvo una postura neutral, lo cual evidencia que los 

contenidos audiovisuales adquieren importancia dentro del proceso de decisión de los 

consumidores, al facilitar la presentación visual de los productos y generar un mayor 

interés hacia la oferta, por consiguiente, el uso de fotografías y videos atractivos por parte 

de las microempresas de servicios de alimentación puede fortalecer la comunicación de 

sus productos, apoyar las acciones de promoción digital y generar mayores oportunidades 

de acercamiento con potenciales clientes. 
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Tabla 6 

 ¿Considera que la frecuencia de publicación de estos negocios es adecuada? 

Respuestas Número Porcentaje 

 

Totalmente 

en 

desacuerdo 

2 2.5% 

En 

desacuerdo 

1 1.25% 

Ni de 

acuerdo ni 

en 

desacuerdo 

18 22..5% 

De acuerdo 42 51.25% 

Totalmente 

de acuerdo 

18 22.5% 

Total 80 100% 

Fuente: Elaboración propia con base en los resultados de la encuesta aplicada a los 

consumidores (2026). 

La percepción de los encuestados respecto a la frecuencia de publicación de los 

negocios de servicios de alimentación en redes sociales es mayoritariamente favorable, 

debido que el 73,75 % de los encuestados considera adecuada la frecuencia de publicación 

de los negocios de servicios de alimentación en redes sociales, frente al 3,75 % que 

manifestó una opinión desfavorable y el 22,5 % que mantuvo una postura neutral, de 

manera que existe una aceptación mayoritaria respecto a la periodicidad con la que estos 

establecimientos comparten contenido, aspecto que favorece su permanencia en los 

canales digitales y facilita la difusión de productos, promociones y novedades, por ello, 

mantener una frecuencia acorde con las preferencias del público puede contribuir a 

sostener una comunicación activa y fortalecer la presencia digital de las microempresas. 
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Tabla 7 

 ¿Ha notado que los negocios de alimentación con presencia en plataformas digitales 

han logrado mantenerse y crecer frente a la competencia? 

Respuestas Número Porcentaje  

 

 

Totalmente 

en 

desacuerdo 

2 2.5% 

En 

desacuerdo 

1 1.25% 

Ni de 

acuerdo ni 

en 

desacuerdo 

9 11.25% 

De acuerdo 43 53.75% 

Totalmente 

de acuerdo 

25 31.25% 

Total 80 100% 

Fuente: Elaboración propia con base en los resultados de la encuesta aplicada a los 

consumidores (2026). 

Los datos muestran que el 85 % de los encuestados considera que los negocios de 

servicios de alimentación con presencia en plataformas digitales han logrado crecer y 

mantenerse frente a la competencia, mientras que el 3,75 % manifestó una opinión 

desfavorable y el 11,25 % mantuvo una postura neutral, resultado que muestra una 

valoración mayoritariamente favorable hacia la presencia digital como recurso asociado 

al crecimiento y permanencia de estos establecimientos, debido a que facilita su 

exposición ante los consumidores y mantiene activa la comunicación con el mercado, por 

ello, una gestión adecuada de estos canales puede favorecer la visibilidad, el 

posicionamiento y la capacidad competitiva de las microempresas del sector. 
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Tabla 8 

 ¿Las promociones publicadas en redes sociales le motivan a comprar con mayor 

frecuencia en estos negocios? 

Respuestas Número Porcentaje 

 

Totalmente en 

desacuerdo 

2 2.5% 

En desacuerdo 2 2.5% 

Ni de acuerdo ni en 

desacuerdo 

8 10% 

De acuerdo 43 53.75% 

Totalmente de 

acuerdo 

25 31.25% 

Total 80 100% 

Fuente: Elaboración propia con base en los resultados de la encuesta aplicada a los 

consumidores (2026). 

Los datos obtenidos indican  que el 85 % de las personas manifiesta que las 

promociones difundidas en redes sociales las motivan a comprar con mayor frecuencia 

en los negocios de servicios de alimentación, frente al 5 % que expresó una opinión 

contraria y el 10 % que mantuvo una postura neutral, situación que demuestra una 

aceptación mayoritaria de este recurso promocional entre los consumidores, ya que las 

ofertas y beneficios comunicados mediante plataformas digitales pueden despertar su 

interés y estimular la frecuencia de compra, por ello, la aplicación estratégica de 

promociones en redes sociales puede favorecer la captación y permanencia de clientes, 

además de fortalecer las acciones de marketing digital de las microempresas y generar 

oportunidades para su crecimiento dentro del sector. 

De manera general, los hallazgos derivados de la encuesta reflejan que el 

marketing digital representa un recurso relevante para el crecimiento de las 

microempresas de servicios de alimentación del cantón El Carmen, puesto que su 

utilización mediante redes sociales y otras plataformas digitales favorece el acercamiento 

con los consumidores, la difusión de productos y promociones, la generación de 
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oportunidades de compra y el fortalecimiento de la presencia de los negocios en el 

mercado, asimismo, los resultados reflejan una respuesta favorable de los consumidores 

hacia la publicidad, los contenidos audiovisuales, las promociones y la interacción con 

estos establecimientos a través de medios digitales, aspectos que pueden contribuir al 

mantenimiento del vínculo con los clientes y al desarrollo de acciones orientadas a su 

fidelización, por consiguiente, los hallazgos obtenidos respaldan la pertinencia de la 

propuesta planteada en la presente investigación, enfocada en el fortalecimiento de 

estrategias de marketing digital que permitan a las microempresas mejorar su visibilidad, 

ampliar sus oportunidades de captación y consolidar su posicionamiento y competitividad 

dentro del mercado local. 

2.8. Programa empleado para la ejecución de entrevista y encuestas Surveymars 

Surveymars es una plataforma digital que permite la creación de encuestas, entrevistas 

y formulario a través de la recopilación de datos, diseñada para facilitar el desarrollo e 

implementación de encuestas, sondeos, tabulación y datos estadísticos, y que además 

cuenta con herramientas de análisis e informes en tiempo real que brindan información 

inmediata sobre los resultados obtenidos, por medio de paneles claros y filtrables, lo cual 

evita tener que exportar grandes cantidades de datos o hacer análisis de forma manual; 

asimismo, esta plataforma está pensada tanto para usuarios individuales como para 

empresas que buscan mejorar sus procesos de retroalimentación, aumentar las tasas de 

respuesta y obtener información útil a partir de datos organizados, ya que su interfaz se 

enfoca en ser sencilla y precisa, lo cual la hace fácil de usar para quienes recién comienzan 

a crear encuestas, y al mismo tiempo ofrece opciones más avanzadas para quienes ya 

tienen experiencia. (Webcatalog, 2026).  
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CAPITULO III 

3. Diseño de la propuesta  

3.1. Titulo   

Guía Estratégica de Marketing Digital para contribuir al crecimiento de la 

cafetería Yuli Reina del cantón El Carmen. 

3.2. Justificación  

La elaboración de la guía de estrategias de marketing digital para la cafetería Yuli 

Reina se origina en la necesidad de aportarle crecimiento a través de la planificación y 

ejecución de estrategias digitales que conlleven a optimizar la gestión redes sociales, 

diseño de contenidos, posicionamiento digital y fidelización de clientes. En ese sentido, 

la guía es un instrumento práctico en función de las características y las necesidades de 

la empresa para guiarla en la concreción de acciones que le permitan potenciar su 

presencia en el ámbito digital y en el fortalecimiento del vínculo con su público objetivo.  

Su ejecución favorecerá a que se logre una mayor visibilidad para la cafetería, un 

mejor posicionamiento de su imagen, y una serie de ventajas competitivas que se 

traduzcan en una mejora de su desempeño en el mercado, también incentiva el 

aprovechamiento de herramientas digitales económicas y sencillas de implementar, 

facilitando la optimización en la utilización de los recursos disponibles. Asimismo, es un 

aporte para fortalecer el trabajo de un emprendimiento local al potenciar experiencias de 

clientes y cerrar vínculos comerciales más humanos y sustentables. 
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3.3. Objetivos  

3.3.1. Objetivo General  

Diseñar una guía de estrategias de marketing digital orientada al crecimiento de 

la cafetería Yuli Reina del cantón El Carmen, mediante acciones que fortalezcan su 

gestión comercial en el entorno digital. 

3.3.2. Objetivos Específicos  

• Fortalecer la gestión de redes sociales por medio de acciones que ayuden 

aumentar la visibilidad de la cafetería y promuevan una mayor interacción 

con su público objetivo. 

• Mejorar la comunicación digital de la cafetería a través de la creación y 

planificación de contenidos que impulsen la interacción con el público 

objetivo 

• Impulsar el posicionamiento digital de la cafetería mediante acciones 

dirigidas a la ampliación de su presencia en plataformas digitales. 

3.4. Alcance  

La guía de estrategias para el marketing digital está orientada para la cafetería 

Yuli Reina y abarca la formulación de estrategias que aporten al crecimiento en base a 

una segmentación. Su alcance es elaborar la guía de manera que incluya directrices para 

su aplicación y evaluación, pero sin intervenir en la realización de las estrategias ni en el 

seguimiento de los resultados. 

3.5. Base Legal  

3.5.1. Constitución de la república del Ecuador 

La Constitución de la República del Ecuador es el cuerpo legal supremo y 

fundamental que establece los principios, derechos, deberes y estructura del gobierno en 

el país, sirviendo como base sobre la cual se desarrolla y se rige la sociedad ecuatoriana; 

en ella se definen las reglas que determinan cómo se organiza el Estado, cómo se ejercen 

los poderes públicos y de qué manera se protegen los derechos y las libertades de los 

ciudadanos. 

En esencia,  la Constitución de la República del Ecuador es la ley máxima que 

orienta el funcionamiento del país y sienta las bases para la convivencia pacífica, la 

justicia, la igualdad y el bienestar de toda la población, ya que en ella se definen las 

instituciones del gobierno, sus responsabilidades y los procedimientos para tomar 

decisiones, además de otorgar derechos y protecciones a los ciudadanos y establecer un 
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marco legal que regula distintos aspectos de la sociedad, como la educación, la salud, el 

trabajo y la economía. 

Art. 52.- Las personas tienen derecho a obtener y disponer de bienes y servicios 

de calidad óptima y a elegirlos con libertad, así como a una información precisa y no 

engañosa sobre su contenido y características 

 

3.5.2. Ley Orgánica de defensa del consumidor 

DERECHOS Y OBLIGACIONES DE LOS CONSUMIDORES  

Art. 4.- DERECHOS DEL CONSUMIDOR. - Son derechos fundamentales del 

consumidor, a más de los establecidos en la Constitución Política de la República, tratados 

o convenios internacionales, legislación interna, principios generales del derecho y 

costumbre mercantil, los siguientes: 

✓ Derecho a la protección de la vida, salud y seguridad en el consumo de 

bienes y servicios, así como a la satisfacción de las necesidades 

fundamentales y el acceso a los servicios básicos;  

✓ Derecho a que proveedores públicos y privados oferten bienes y servicios 

competitivos, de óptima calidad, y a elegirlos con libertad;  

✓ Derecho a recibir servicios básicos de óptima calidad;  

✓ Derecho a la información adecuada, veraz, clara, oportuna y completa 

sobre los bienes y servicios ofrecidos en el mercado, así como sus precios, 

características, calidad, condiciones de contratación y demás aspectos 

relevantes de los mismos, incluyendo los riesgos que pudieren presentar;  

✓ 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 óptimas de calidad, cantidad, precio, peso y 

medida;  

✓ Derecho a la protección contra la publicidad engañosa o abusiva, los 

métodos comerciales coercitivos o desleales 
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3.5.3. Ley de Turismo  

DE LAS ACTIVIDADES TURISTICAS Y DE QUIENES LAS EJERCEN  

Art. 5.- Se consideran actividades turísticas las desarrolladas por personas 

naturales o jurídicas que se dediquen a la prestación remunerada de modo habitual a una 

o más de las siguientes actividades: a. Alojamiento; b. Servicio de alimentos y bebidas; 

c. Transportación, cuando se dedica principalmente al turismo; inclusive el transporte 

aéreo, marítimo, fluvial, terrestre y el alquiler de vehículos para este propósito; d. 

Operación, cuando las agencias de viajes provean su propio transporte, esa actividad se 

considerará parte del agenciamiento; e. La de intermediación, agencia de servicios 

turísticos y organizadoras de eventos congresos y convenciones; y, f. Casinos, salas de 

juego (bingo-mecánicos) hipódromos y parques de atracciones estables. 

3.6.  Desarrollo de la propuesta  
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1. MARCO ESTRATÉGICO EMPRESARIAL  

1.1. Misión  

Ofrecer un servicio de calidad para que nuestros clientes tengan la mejor 

experiencia al degustar un producto tradicional y en la elaboración del mismo. 

Alimentos tradicionales de Manabí con proceso manufacturero que aportan sabor, 

nutrición y bienestar, tradición y modernidad al igual que soluciones innovadoras de 

conservación por empaques al vacío, preservando el sabor de nuestra tierra. 

1.2. Visión  

Consolidarnos como una cafetería líder en el cantón El Carmen y reconocida a 

nivel provincial por la excelencia en nuestros productos, la innovación en el servicio 

y el compromiso con la promoción de la gastronomía local. Aspiramos a seguir 

creciendo de manera sostenible, generando empleo y contribuyendo al desarrollo 

turístico y cultural de la región. 

1.3. Valores Corporativos  

✓ Responsabilidad: Ejercer sus funciones con responsabilidad, 

compromiso y eficiencia.  

✓ Honestidad: Refiere a la conducta del que se muestra tal cual es en 

todas las facetas de la vida.  

✓ Respeto: Las relaciones cotidianas, con clientes, empleados y 

proveedores, deben estar basadas en el respeto y muy buen trato. 

✓ Compromiso: Realizar las tareas de trabajo con empeño y sentido de 

pertenencia.  

✓ Trabajo en equipo: Promover el trabajo conjunto para alcanzar los 

fines de la   institución.  

✓ Empatía: Sensibilidad para escuchar y atender las necesidades de 

nuestros clientes y colaboradores.  
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1.4. Principios Institucionales  

• Calidad: Producir bienes y servicios que cumplan con las expectativas 

del cliente.  

• Orientación al cliente: Dirigir las actividades de la empresa a lo que 

necesitan y esperan los clientes.  

• Enfoque de servicio: brindar una atención cálida, rápida y 

personalizada que ayude a mejorar la experiencia del cliente. 

• Mejora continua: buscar constantemente mejorar los servicios y 

procesos de la empresa. 

• Participación social: fomentar la comunicación y participación de los 

trabajadores en los objetivos de la institución. 

• Seguridad, sanidad y calidad en los alimentos: garantizar que los 

alimentos se manipulen y conserven de forma adecuada. 

1.5. Identidad visual corporativa  

1.5.1. Logotipo  

Figura 1 

 Logotipo 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia mediante Inteligencia Artificial 

 

  

1.5.2. Eslogan  

“El auténtico sabor de Manabí” 
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El diseño del logotipo de Yuli Reina Cafetería es resultado de la necesidad de 

reforzar la identidad visual de la empresa y transmitir una imagen actual de mayor 

nivel, y que fuera atractiva visualmente para el público. El logotipo es el elemento 

principal que identifica a una marca; tener un diseño renovado facilita transmitir con 

mayor eficacia, los valores de la cafetería, como la calidad, tradición y sabor de 

Manabí. 

 El nuevo diseño del logo tiene una composición más balanceada, y utiliza una 

paleta de colores y elementos gráficos que ayudan a identificar y diferenciar la marca 

de la competencia, además de asegurar una correcta aplicación en medios digitales y 

físicos como redes sociales, menús digitales, publicidad, empaques y promociones. 

Igualmente, la adición del eslogan "El sabor auténtico de Manabí", acentúa aún más 

la identidad de la cafetería que representa su origen, y diferencia aún más a la cadena 

con una mayor vinculación emocional con sus clientes, esta renovación ayudará a 

solidificar el posicionamiento de la marca, a elevar el recuerdo del público y a 

mantener una comunicación homogénea visualmente a lo largo de todas las estrategias 

posibles de marketing digital propuestas en el proyecto. 
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1.6. Estructura Organizacional  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia mediante Canva (2026). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 2 

 Estructura Organizacional 
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2. DIAGNÓSTICO ESTRATÉGICO  

2.1. FODA  

Figura 3 

 FODA 

Fuente: Elaboración propia a través de Canva (2026). 

Es pertinente aplicar el análisis FODA ya que con éste se podrá conocer la 

situación general actual en la que se encuentra Yuli Reina Cafetería, con sus fortalezas, 

debilidades, oportunidades y amenazas. Este estudio ayuda a identificar los recursos 

y capacidades internas de la organización, así como los factores externos que afectan 

su rendimiento. Así mismo, se constituye en una fuente para el diseño de las 

estrategias, para aumentar las fortalezas y disminuir las debilidades, aprovechar las 

oportunidades del mercado y reducir los efectos de las amenazas para contribuir en la 

ejecución de los objetivos y el fortalecimiento de la imagen digital y comercial de la 

cafetería. 

 

 

 

 

 



 

12 

 

2.2. PESTEL 

2.3. PESTEL  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

Fuente: Elaboración propia a través de Canva (2026). 

La aplicación del análisis PESTEL está justificada debido a que contribuye a 

reconocer y ponderar los factores externos que pueden afectar el funcionamiento de 

Yuli Reina Cafetería. A través del análisis político, económico, social, tecnológico, 

ecológico y legal, se tiene acceso al ambiente de la empresa para reconocer 

oportunidades que apoyen en su crecimiento y anticiparse a amenazas que afecten en 

el logro de sus objetivos. Con ello se ofrece una información estratégica que permite 

la toma de decisiones y la elaboración de acciones dirigidas a consolidar el 

posicionamiento de la cafetería y la competitividad en su mercado. 

 

 

 

 

Figura 4 

 Análisis PESTEL 
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2.4. Ejes estratégicos  

Cuadro  1 

 Ejes Estratégicos 

Diagnóstico 

identificado 

Eje estratégico Objetivo específico Estrategia propuesta 

Se evidenció una 

limitada presencia 

en redes sociales, 

escasa interacción 

con los clientes y 

una baja 

visibilidad de la 

cafetería en 

plataformas 

digitales. 

 

 

 

Gestión de redes 

sociales 

Fortalecer la gestión de 

las redes sociales 

mediante acciones que 

incrementen la 

visibilidad de la cafetería 

y favorezcan la 

interacción con su 

público objetivo. 

Estrategia 1. Fortalecimiento 

de la gestión de las redes 

sociales. Creación y 

optimización de perfiles 

empresariales en Facebook, 

Instagram, TikTok y 

WhatsApp Business para 

fortalecer la presencia digital 

de la cafetería. 

Se identificó la 

ausencia de una 

planificación de 

contenidos 

digitales, lo que 

ocasiona una 

comunicación 

poco constante y 

limitada 

interacción con el 

público objetivo. 

 

 

Comunicación 

digital 

Mejorar la comunicación 

digital de la cafetería 

mediante la creación y 

planificación de 

contenidos que 

fortalezcan la interacción 

con el público objetivo. 

Estrategia 2. Implementación 

de un plan de comunicación 

digital mediante contenido 

estratégico. Diseño de 

contenido promocional, 

contenido de temporada y un 

calendario de publicaciones 

para mantener una 

comunicación constante con 

los clientes. 

Se determinó la 

falta de 

herramientas 

digitales que 

faciliten la 

atención al 

cliente, el proceso 

de pedidos y la 

promoción de los 

productos de la 

cafetería. 

 

 

Posicionamiento 

digital e 

innovación 

tecnológica 

Potenciar el 

posicionamiento digital 

de la cafetería mediante 

acciones orientadas a 

ampliar su visibilidad en 

plataformas digitales. 

Estrategia 3. Fortalecimiento 

del posicionamiento digital 

mediante herramientas 

tecnológicas y marketing 

digital. Implementación de un 

menú digital, sistema de 

pedidos, código QR, catálogo 

digital y herramientas de 

marketing digital para mejorar 

la experiencia del cliente y 

fortalecer la presencia de la 

cafetería en medios digitales. 

Fuente: Elaboración propia 
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3. DESARROLLO DE LAS ESTRATEGIAS DE MARKETING 

3.1.Fortalecimiento de la gestión de las redes sociales 

3.1.1. Descripción  

Consiste en fortalecer el manejo de las redes sociales de Yuli Reina Cafetería 

a través de una administración con contenido de valor a publicar una vez por día al 

menos en Facebook, Instagram y TikTok. Se incluye también la optimización de los 

perfiles institucionales, el contacto permanente con los usuarios, la difusión de 

promociones y el uso de herramientas digitales que permitan expandir el alcance, la 

visibilidad y la notoriedad de marca. 

3.1.2. Justificación  

La puesta en marcha de esta estrategia se debe a la necesidad de mejorar el 

posicionamiento digital de Yuli Reina Cafetería, ya que se constató una escasa gestión 

de redes sociales y de planificación de contenidos. Hoy día, las redes sociales son una 

de las principales vías de comunicación entre empresa y consumidor, con las que es 

posible promocionar productos, reforzar la imagen de marca, de la misma manera 

aumentar la interacción con los usuarios. Por tanto, de la correcta administración de 

estas redes dependerá en gran medida que la cafetería logre aumentar su visibilidad, 

captar nuevos clientes y posicionarse en el mercado local. 

3.1.3. Objetivo  

Mejorar el manejo de las redes sociales de Yuli Reina Cafetería, a través de la 

organización que le permita un seguimiento continuo a los usuarios, con el objetivo 

de aumentar la visibilidad de la marca, el alcance de las publicaciones y la relación 

con los clientes. 

3.1.4. Resultados Esperados  

✓ Ampliar el rango y la visibilidad de la cafetería en Facebook, 

Instagram y TikTok.  

✓ Mejorar la cantidad de fans y la interacción (comentarios, reacciones 

y compartidos) de la comunidad.  

✓ Consolidar la imagen y el posicionamiento de la marca en el medio 

digital. 

✓ Atraer nuevos clientes con promociones y contenido llamativo.  
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✓ Facilitar la comunicación con los clientes utilizando la creación de arte 

más rápida y personalizada que las plataformas digitales brindan. 

✓ Para ayudar a aumentar las ventas y la retención con una presencia 

digital más sólida y constante. 

3.1.5. Recursos Necesarios  

Cuadro  2 

 Recursos Necesarios 

Tipo de 

recurso 

Recurso Descripción 

Humano Administrador Supervisa la ejecución de la estrategia. 

Humano Community 

Manager 

Administra las redes sociales y responde a los 

usuarios. 

Humano Diseñador gráfico Diseña publicaciones, historias y material 

promocional. 

Tecnológico Computador Elaboración y programación del contenido 

digital. 

Tecnológico Smartphone  Captura fotografías y videos de productos y 

atención al cliente. 

Tecnológico Internet  Conexión para la administración de redes 

sociales. 

Tecnológico Meta Business Suite Programación y administración de Facebook e 

Instagram. 

Tecnológico TíkTok Publicación de contenido audiovisual. 

Tecnológico Canva Pro Diseño de contenido gráfico y publicitario. 

Material Fotografías y videos Material visual de productos, promociones e 

instalaciones. 

Financiero Presupuesto 

publicitario 

Inversión destinada a campañas patrocinadas en 

redes sociales. 

Fuente: Elaboración propia 
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3.1.6. Plan de acción  

Cuadro  3 

 Plan de acción 

Actividad Descripción Responsable Frecuencia 

Elaborar calendario de 

publicaciones 

Planificar el contenido mensual para 

Facebook, Instagram y TikTok. 

Community 

Manager 

Mensual 

Diseñar contenido 

gráfico 

Elaborar imágenes, videos y 

promociones. 

Diseñador 

gráfico 

Semanal 

Publicar contenido Compartir el contenido de acuerdo con 

el calendario ya definido 

Community 

Manager 

4 veces por 

semana 

Interactuar con los 

seguidores 

Contestar comentarios, mensajes y 

preguntas de los seguidores. 

Community 

Manager 

Diario  

Implementar campañas 

publicitarias 

Ejecutar campañas pagadas con el fin 

de llegar a más personas 

Administrador Mensual 

Analizar métricas Revisar el alcance, la interacción y el 

aumento de seguidores logrados 

Community 

Manager 

Mensual 

Elaborar informe de 

resultados 

Presentar los resultados obtenidos 

como apoyo para la toma de 

decisiones 

Administrador Mensual 

Fuente: Elaboración propia 
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2.4.1. Indicadores de Seguimiento 

Tabla  1 

  Indicadores de seguimiento 

Indicador Fórmula Meta Frecuencia Responsable 

Cumplimiento 

del calendario de 

publicaciones 

(Número de 

publicaciones 

realizadas / Número 

de publicaciones 

programadas) × 100 

100% mensual Mensual Community 

Manager 

Crecimiento de 

seguidores 

((Seguidores finales 

− Seguidores 

iniciales) / 

Seguidores 

iniciales) × 100 

Incrementar al 

menos un 20% 

anual 

Mensual Community 

Manager 

Nivel de 

interacción 

(Engagement) 

((Me gusta + 

Comentarios + 

Compartidos) / 

Alcance total) × 

100 

Alcanzar un 

engagement 

mínimo del 

10% mensual 

Mensual Community 

Manager 

Alcance de 

publicaciones 

Número total de 

personas alcanzadas 

Incrementar el 

alcance en un 

25% anual 

Mensual Community 

Manager 

Tiempo de 

respuesta a 

mensajes 

(Tiempo total de 

respuesta / Número 

de consultas 

atendidas) 

Responder en 

menos de 2 

horas durante el 

horario laboral 

Semanal Community 

Manager 

Incremento de 

consultas por 

redes sociales 

((Consultas actuales 

− Consultas 

anteriores) / 

Consultas 

anteriores) × 100 

Incrementar un 

30% anual 

Mensual Administrador 

Conversión de 

consultas en 

ventas 

(Número de ventas 

originadas en redes 

sociales / Número 

de consultas 

recibidas) × 100 

Lograr una 

conversión 

mínima del 

25% anual 

Mensual Administrador 

Fuente: Elaboración propia  
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3.1.6.1.Prototipo de Perfil en Facebook. 

 

 

                                    

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia mediante Inteligencia Artificial 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 5 

 Perfil de Facebook 
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3.1.6.2.Prototipo de Perfil en Instagram. 

Figura 6 

Perfil de Instagram 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

                   

                          

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia mediante Inteligencia Artificial 
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3.1.6.3.Prototipo de Perfil en Tik Tok 

Figura 7 

 Perfil de Tik Tok 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

                   

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia mediante Inteligencia Artificial 
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3.1.6.4.Prototipo de perfil en WhatsApp  

 Figura 8 

 Perfil en WhatsApp 

 

                  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia mediante Inteligencia Artificial 
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3.2.Implementación de un plan de comunicación digital mediante contenido 

estratégico 

3.2.1. Descripción 

La estrategia consiste en elaborar y ejecutar un plan de comunicación digital 

para organizar la producción, calendarización y difusión de contenidos de interés para 

las redes sociales de Yuli Reina Cafetería. Se elaborarán posts promocionales, 

contenido estacional, imágenes de productos, campañas publicitarias y un calendario 

de contenidos para establecer una línea constante de comunicación con el público 

objetivo y posicionar la imagen de la cafetería. 

3.2.2. Justificación  

La implementación de un plan de comunicación digital surge de la necesidad 

de conseguir una mejor planificación y organización de los contenidos que se publican 

en los perfiles sociales de Yuli Reina Cafetería. En el diagnóstico se constató que no 

existía una política de comunicación articulada, único factor que condiciona el 

acercamiento con la clientela y las visualizaciones de las publicaciones. A través de la 

producción de contenidos estratégicos se podrá tener un contacto permanente con el 

público, fortalecer el reconocimiento de la marca, vender los productos de forma 

eficiente e incentivar la retención de los clientes. 

3.2.3. Objetivo  

Implementar un plan de comunicación digital que se base en la creación y 

distribución de contenidos estratégicos que ayuden a fidelizar el nicho de mercado, 

aumentar su reconocimiento y contribuir al posicionamiento digital de la cafetería Yuli 

Reina. 

3.2.4. Resultados esperados  

• Mantener una comunicación continua y ordenada con los clientes. 

• Aumentar la interacción de los usuarios con las publicaciones 

realizadas. 

• Mejorar la calidad y la presentación del contenido digital. 

• Anunciar de manera efectiva los productos y servicios del café.  

• Aumentar el reconocimiento en medios digitales.  

• Aumenta la atracción del público y la intención de compra. 
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3.2.5. Recursos Necesarios  

Cuadro  4 

 Recursos Necesarios 

Fuente: Elaboración propia  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Tipo de 

recurso 

Recurso Descripción 

Humano Community Manager Planifica y ejecuta el plan de comunicación 

digital. 

Humano Diseñador gráfico Diseña publicaciones promocionales y 

contenido visual. 

Humano Fotógrafo o responsable 

del contenido 

Toma fotografías y videos de los productos 

y del establecimiento. 

Tecnológico  Computador Programar el contenido que se va a 

publicar. 

Tecnológico Smartphone Captura fotografías y videos destinados a 

las redes sociales. 

Tecnológico Internet Acceso a las plataformas digitales. 

Software  Canva Pro Diseño de publicaciones y material 

publicitario. 

Software Meta Business Suite Programación de publicaciones. 

Software CapCut Edición de videos promocionales y reels. 

Material Fotografías reales de los 

productos 

Material visual para publicaciones. 

Material Calendario de contenido Organización mensual de las publicaciones. 

Financiero Presupuesto para 

publicidad digital 

Promoción de publicaciones estratégicas. 
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3.2.6. Plan de acción  

Cuadro  5 

  Plan de acción 

Actividad Descripción Responsable Frecuencia 

Elaborar el plan de 

comunicación digital 

Definir objetivos, público, 

tipo de contenido y medios 

de difusión. 

Administrador Anual 

Diseñar un 

calendario de 

contenidos 

Organizar las publicaciones 

por fechas y categorías. 

Community 

Manager 

Mensual 

Elaborar contenido 

promocional 

Diseñar publicaciones sobre 

promociones y ofertas 

especiales. 

Diseñador 

gráfico 

Semanal 

Elaborar contenido 

estacional 

Crear contenido para fechas 

especiales y festividades. 

Community 

Manager 

Según 

calendario  

Realizar sesiones 

fotográficas 

Capturar imágenes reales de 

los productos y del 

establecimiento. 

Responsable de 

marketing 

Mensual 

Publicar contenido Difundir el contenido en 

Facebook, Instagram y 

TikTok. 

Community 

Manager 

4 veces por 

semana 

Evaluar el 

desempeño de las 

publicaciones 

Analizar métricas y 

resultados obtenidos. 

Community 

Manager 

Mensual 

Fuente: Elaboración propia  
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3.2.7. Indicadores de Seguimiento  

Tabla  2 

 Indicadores de seguimiento 

Indicador Fórmula Meta Frecuencia Responsable 

Cumplimiento 

del calendario de 

contenido 

(Publicaciones 

realizadas / 

Publicaciones 

programadas) × 100 

100 % 

mensual 

Mensual Community 

Manager 

Publicaciones 

promocionales 

realizadas 

(Publicaciones 

promocionales 

ejecutadas / 

Publicaciones 

promocionales 

planificadas) × 100 

100 % 

mensual 

Mensual Community 

Manager 

Alcance 

promedio de las 

publicaciones 

Alcance total / 

Número de 

publicaciones 

Incrementar 

un 20 % anual 

Mensual Community 

Manager 

Interacción del 

contenido 

((Me gusta + 

Comentarios + 

Compartidos) / 

Alcance) × 100 

Engagement 

mínimo del 10 

% mensual 

Mensual Community 

Manager 

Contenido 

estacional 

publicado 

(Contenido 

estacional publicado / 

Contenido estacional 

planificado) × 100 

100 % en cada 

temporada 

Trimestral Community 

Manager 

Incremento de 

consultas por 

publicaciones 

((Consultas actuales 

− Consultas 

anteriores) / 

Consultas anteriores) 

× 100 

Incrementar 

un 25 % anual 

Mensual Administrador 

Nivel de 

satisfacción de 

los seguidores 

(Clientes satisfechos 

/ Clientes 

encuestados) × 100 

Alcanzar un 

90 % anual 

Semestral Administrador 

Fuente: Elaboración propia  
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3.2.7.1. Prototipo de Contenido Promocional.  

Fuente: Elaboración propia mediante Inteligencia Artificial 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 9 

 Contenido Promocional 
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3.2.7.2. Prototipo de Contenido de temporada. 

 

Fuente: Elaboración propia mediante Inteligencia Artificial 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 10 

 Contenido de temporada 
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3.2.7.3. Prototipo de Campañas Publicitarias 

Fuente: Elaboración propia mediante Inteligencia Artificial 

3.2.7.4. Prototipo de Calendario de contenidos  

          

 

 

 

 

 

 

                  

 

 

 

 

 

 

Generado por IA 

Fuente: Elaboración propia mediante Inteligencia Artificial 

Figura 11 

 Campañas Publicitarias 

Figura 12 

 Calendario de contenidos 
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3.3.Fortalecimiento del posicionamiento digital mediante herramientas 

tecnológicas y marketing digital. 

3.3.1. Descripción  

Esta estrategia se enfoca en incorporar herramientas tecnológicas y de 

marketing digital que ayuden a fortalecer la presencia en internet de Yuli Reina 

Cafetería y a facilitar el contacto con sus clientes; entre ellas, se implementará una 

carta electrónica con código QR, un sistema de pedidos a través de WhatsApp 

Business, mejoras en los perfiles de redes sociales, así como recursos digitales que 

permitan mejorar la experiencia del cliente, aumentar la visibilidad de la marca y 

respaldar el crecimiento en las ventas. 

3.3.2. Justificación  

La implementación de herramientas tecnológicas es de mucha importancia para 

mejorar en el posicionamiento digital de Yuli Reina Cafetería y adaptarse a las 

demandas actuales de los consumidores que requieren de procesos de compra más 

rápidos, prácticos y cómodos. En el diagnóstico se detectó que se utilizaban 

mínimamente herramientas digitales para la atención al cliente y la administración de 

pedidos, lo cual incidía en la competitividad del negocio. Gracias a la introducción del 

menú digital, de códigos QR, WhatsApp Business y otras herramientas tecnológicas, 

la cafetería será capaz de extenderse en los canales digitales, mejorar la experiencia 

del cliente y agilizar la atención. 

3.3.3. Objetivo  

Mejorar el posicionamiento digital de Yuli Reina Cafetería a través de la 

implementación de herramientas tecnológicas y estrategias de marketing digital que 

permitan un mejor servicio al cliente, un mayor alcance de la marca y un incremento 

en las ventas 

3.3.4. Resultados Esperados  

✓ Desarrollo de un menú digital accesible a través de un código QR.  

✓ Optimización de la atención al cliente con WhatsApp Business.  

✓ Mayor facilidad para realizar pedidos digitales  

✓ Reconocimiento y posicionamiento de la marca en el entorno digital.  

✓ Aumento de las ventas a través de medios digitales. Mejor experiencia 

para los clientes de compra. 
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3.3.5. Recursos Necesarios  

Cuadro  6 

  Recursos Necesarios 

Tipo de 

recurso 

Recurso Descripción 

Humano Administrador Supervisión de la implementación de 

las herramientas digitales. 

Humano Community Manager Gestión de las plataformas digitales y 

atención en línea. 

Humano Diseñador gráfico Diseño del menú digital, código QR y 

material promocional. 

Tecnológico  Computador Administración del sistema digital. 

Tecnológico Smartphone Gestión de WhatsApp Business y 

atención al cliente. 

Tecnológico Internet Funcionamiento de las plataformas 

digitales. 

Software  Canva Pro Diseño del menú digital y material 

gráfico. 

Software WhatsApp Business Atención y recepción de pedidos. 

Software Generador de códigos QR Creación del código QR del menú 

digital. 

Software Google Drive o plataforma de 

almacenamiento 

Publicación y acceso al menú digital. 

Material Menú digital Catálogo digital de productos y 

precios. 

Material Código QR Acceso rápido al menú digital. 

Financiero Presupuesto para publicidad 

digital 

Promoción de los canales digitales y 

del menú QR. 

Fuente: Elaboración propia 
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3.3.6. Plan de acción  

Cuadro  7 

 Plan de acción 

Actividad Descripción Responsable Frecuencia 

Diseñar el menú 

digital 

Elaborar un menú digital 

con fotografías reales y 

precios actualizados. 

Diseñador 

gráfico  

Una sola vez 

(actualización 

cuando sea 

necesario) 

Crear el código QR Crear un código QR que 

dé acceso al menú digital. 

Community 

Manager 

Una sola vez 

Implementar 

WhatsApp Business 

Configurar el perfil 

comercial y programar 

mensajes automáticos de 

bienvenida y atención 

Administrador Una sola vez 

Optimizar perfiles 

digitales 

Actualizar Facebook, 

Instagram, TikTok y 

WhatsApp Business con la 

nueva identidad visual. 

Community 

Manager 

Una sola vez 

Difundir el código 

QR 

Publicar el código QR en 

las redes sociales y 

colocarlo dentro del 

establecimiento. 

Community 

Manager 

Mensual 

Promocionar el 

menú digital 

Incentivar el uso del menú 

digital mediante 

publicaciones y campañas. 

Community 

Manager 

Semanal 

Evaluar el 

funcionamiento de 

las herramientas 

digitales 

Revisar estadísticas de uso, 

consultas y pedidos 

recibidos. 

Administrador Mensual 

Fuente: Elaboración propia  
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3.3.7. Indicadores de seguimiento  

Tabla  3 

 Indicadores de seguimiento 

Indicador Fórmula Meta Frecuencia Responsable 

Implementación 

del menú digital 

(Menú digital 

implementado / 

Menú digital 

planificado) × 100 

100 % anual Anual Administrador 

Uso del código QR (Clientes que 

utilizan el QR / 

Total de clientes) × 

100 

Alcanzar el 

60 % anual 

Mensual Community 

Manager 

Pedidos recibidos 

por WhatsApp 

(Pedidos por 

WhatsApp / Total 

de pedidos) × 100 

Incrementar 

un 30 % anual 

Mensual Administrador 

Tiempo promedio 

de respuesta 

Tiempo total de 

respuesta / Número 

de consultas 

Responder en 

menos de 5 

minutos 

Mensual Community 

Manager 

Incremento de 

ventas digitales 

((Ventas actuales − 

Ventas anteriores) / 

Ventas anteriores) 

× 100 

Incrementar 

un 20 % anual 

Mensual Administrador 

Alcance del menú 

digital 

Número de accesos 

al menú QR 

Incrementar 

un 40 % anual 

Mensual Community 

Manager 

Satisfacción del 

cliente con la 

atención digital 

(Clientes 

satisfechos / 

Clientes 

encuestados) × 100 

90 % anual Semestral Administrador 

Fuente: Elaboración propia 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

33 

 

3.3.7.1.Prototipo de Menú Digital. 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia mediante Inteligencia Artificial 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 13 

 Menú Digital 
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3.3.7.2. Prototipo de Sistema de pedidos. 

Fuente: Elaboración propia mediante Inteligencia Artificial 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 14 

 Sistema de pedidos 



 

35 

 

4. PRESUPUESTO DE LAS ESTRATEGIAS  

Tabla  4 

 Presupuesto de las estrategias 

Estrategia Descripción Cantidad Valor 

Unitario 

($) 

Total ($) 

 

 

Estrategia 1. Implementación 

de un plan de comunicación 

digital mediante contenido 

estratégico 

Diseño de contenido 

promocional para redes 

sociales 

15 8,00 120,00 

Diseño de campañas de 

temporada 

6 15,00 90,00 

Diseño de campañas de 

publicaciones 

1 30,00 30,00 

Subtotal Estrategia 1 
  

240,00 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Estrategia 2. Fortalecimiento 

del posicionamiento digital 

mediante herramientas 

tecnológicas y marketing 

digital 

Rediseño de identidad 

visual (logo y eslogan) 

1 20,00 20,00 

Diseño de portada y 

foto de perfil para 

Facebook 

1 20,00 20,00 

Diseño de perfil 

comercial de Instagram 

1 35,00 35,00 

Diseño de perfil 

comercial de TikTok 

1 35,00 35,00 

Diseño del catálogo 

digital de productos 

1 50,00 50,00 

Publicidad en Facebook 

e Instagram 

1 120,00 120,00 

Publicidad en TikTok 

Ads 

1 80,00 80,00 

Subtotal Estrategia 2 
  

360,00 

 

 

 

 

 

 

Estrategia 3. Implementación 

de acciones de fidelización y 

relacionamiento digital con 

los clientes 

Diseño del menú digital 

con código QR 

1 30,00 30,00 

Elaboración del sistema 

visual de pedidos 

digitales 

1 120,00 120,00 

Diseño del catálogo de 

productos empacados al 

vacío 

1 50,00 50,00 

Diseño del código QR 

corporativo para menú 

digital 

1 15,00 15,00 

Impresión de adhesivos 

con código QR 

20 1,50 30,00 

Subtotal Estrategia 3 
  

245,00 
  

TOTAL 

GENERA

L 

845,00 

Fuente: Elaboración propia 
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5. CRONOGRAMA DE IMPLEMENTACIÓN DE ESTRATEGIAS 

Tabla  5 

  Cronograma de implementación de estrategias 

Actividades Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dic 

Estrategia 1. Fortalecimiento de 

la gestión de las redes sociales 

            

Diseño y actualización de la 

identidad visual (logo e imagen 

corporativa) 

● 
           

Creación y optimización de 

perfiles en redes sociales 

● ● 
          

Capacitación básica en gestión 

de redes sociales 

● 
           

Publicación continua en redes 

sociales 

● ● ● ● ● ● ● ● ● ● ● ● 

Monitoreo de métricas e 

interacción con clientes 

● ● ● ● ● ● ● ● ● ● ● ● 

Estrategia 2. Implementación de 

un plan de comunicación digital 

mediante contenidos 

estratégicos 

            

Elaboración del plan de 

comunicación digital 

● 
           

Diseño del calendario de 

contenidos 

● ● ● ● ● ● ● ● ● ● ● ● 

Elaboración de publicaciones 

promocionales 

 
● ● ● ● ● ● ● ● ● ● ● 

Elaboración de contenido 

estacional 

   
● ● ● ● ● ● ● ● ● 

Sesiones fotográficas de 

productos 

● 
 

● 
 

● 
 

● 
 

● 
 

● 
 

Evaluación del desempeño de 

las publicaciones 

 
● ● ● ● ● ● ● ● ● ● ● 

Estrategia 3. Fortalecimiento 

del posicionamiento digital 

mediante herramientas 

tecnológicas y marketing digital 

            

Diseño del menú digital ● 
           

Creación del código QR ● 
           

Implementación de WhatsApp 

Business 

● 
           

Difusión del menú digital y 

código QR 

 
● ● ● ● ● ● ● ● ● ● ● 

Promoción de herramientas 

digitales 

 
● ● ● ● ● ● ● ● ● ● ● 

Evaluación del funcionamiento 

de las herramientas digitales 

  
● 

 
● 

 
● 

 
● 

 
● 

 

Fuente: Elaboración propia 
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6. SEGUIMIENTO Y EVALUACIÓN 

Tabla  6 

Seguimiento y evaluación de estrategias 

Fuente: Elaboración propia  

Estrategia  Objetivo Indicador Meta Frecuencia Responsable 

Estrategia 1. Implementación 

de un plan de comunicación 

digital mediante contenido 

estratégico 

Incrementar 

la presencia 

en redes 

sociales. 

Número de 

seguidores en 

Facebook, 

Instagram y 

TikTok. 

Incrementar 

un 30%. 

Mensual Administrador 

Mejorar la 

interacción 

con los 

clientes. 

Número de 

comentarios, 

reacciones y 

mensajes 

recibidos. 

Incrementar 

un 25%. 

Mensual Community 

Manager / 

Administrador 

Mejorar la 

satisfacción 

del cliente. 

Encuestas de 

satisfacción. 

Obtener una 

calificación 

superior al 

90%. 

Trimestral Administrador 

Estrategia 2. Fortalecimiento 

del posicionamiento digital 

mediante herramientas 

tecnológicas y marketing 

digital 

Incrementar 

la presencia 

de la marca 

en 

plataformas 

digitales. 

Alcance e 

impresiones de 

las 

publicaciones. 

Incrementar 

el alcance en 

un 35%. 

Mensual Administrador 

Incrementar 

las ventas. 

Ventas 

mensuales. 

Aumentar 

las ventas en 

un 20%. 

Mensual Administrador 

Incrementar 

el tráfico 

hacia los 

perfiles 

digitales. 

Número de 

visitas al perfil 

y clics en 

enlaces. 

Incrementar 

un 30%. 

Mensual Community 

Manager 

Estrategia 3. Implementación 

de acciones de fidelización y 

relacionamiento digital con 

los clientes 

Promover el 

uso del 

menú digital. 

Número de 

escaneos del 

código QR. 

Alcanzar 

200 escaneos 

mensuales. 

Mensual Administrador 

Incrementar 

la venta de 

productos 

empacados 

al vacío. 

Cantidad de 

productos 

vendidos. 

Incrementar 

un 15%. 

Mensual Encargado de 

ventas 

Fortalecer la 

fidelización 

de los 

clientes. 

Número de 

clientes 

recurrentes. 

Incrementar 

la recompra 

en un 20%. 

Trimestral Administrador 
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6.1.Métodos de evaluación  

Los resultados obtenidos serán determinados por los métodos siguientes:  

✓ Análisis estadístico de Facebook, Instagram y TikTok. 

✓ Revisión de métricas de WhatsApp Business.  

✓ Informe de ventas mensuales.  

✓ Número de pedidos recibidos se controla a través del código QR.   

✓ Cuestionarios de satisfacción a los clientes.  

✓ Los resultados se comparan con los objetivos fijados. 

6.2.Criterios de evaluación  

El plan de marketing habrá tenido éxito cuando se consigan los siguientes 

resultados:  

✓ Aumento de la visibilidad de marca en redes sociales. 

✓ Más interacción con los clientes.  

✓ Mayor volumen de ventas mensuales.  

✓ Aumentó el uso del menú digital vía Código QR. 

✓ Más venta de productos empaquetados al vacío.  

✓ Lealtad del cliente y mejora en la percepción del servicio. 

6.3.Plan de mejora continua  

Cuando alguna de las métricas no cumpla con el objetivo, se tomarán medidas 

correctivas, entre ellas:  

✓ Aumentar las promociones de publicidad en redes sociales.  

✓ Elaborar nuevas promociones y descuentos.  

✓ Aumento de la frecuencia de publicaciones.  

✓ Renovar el menú digital con nuevos productos y promociones.  

✓ Formar al personal en atención al cliente y ventas.  

✓ Estudiar las preferencias de los clientes para adaptar la oferta 

gastronómica. 
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7. VIABILIDAD  

7.1.Viabilidad del proyecto  

La idea de ejecutar una guía de estrategia de marketing para Yuli Reina 

Cafetería, ubicada en el cantón El Carmen, Manabí es factible, ya que esta tiene los 

recursos con los cuales ejecutar las estrategias propuestas, la implementación de 

herramientas digitales, el fortalecimiento de la identidad visual y la difusión a través 

de las redes sociales, mejorarán el posicionamiento de la cafetería y su competitividad 

en el mercado local. 

7.2.Viabilidad Técnica  

El proyecto puede ser realizado técnicamente porque la cafetería cuenta con 

una tecnología básica, computadoras, teléfonos inteligentes y conexión a internet, 

para gestión en redes sociales, utilización de WhatsApp Business, presentación del 

menú digital con código QR, gestión de pedidos digitales. Las soluciones tecnológicas 

sugeridas, por otra parte, pueden obtenerse de forma sencilla y no implican una 

infraestructura compleja. 

7.3.Viabilidad Económica  

La ejecución del plan de marketing es una estimación de USD 845,00, 

incluidos diseño de identidad visual, contenido para redes sociales, menús digitales, 

sistema de pedidos, publicidad digital y material promocional. Se trata de una 

inversión que podrá recuperar en aumento de clientes, aumentar ventas y comerciar 

productos empacados al vacío que le permitan generar mayor rentabilidad a mediano 

plazo, por tanto, es una inversión viable para una microempresa. 

7.4.Viabilidad Operativa  

La propuesta podrá llevarse a cabo con el personal que actualmente trabaja en 

la cafetería, puesto que las tareas propuestas no implican la necesidad de contratar 

nuevos trabajadores. El administrador tendrá a su cargo la coordinación de la 

ejecución del plan, y el personal colaborará en la actualización del menú digital, 

atención de pedidos y difusión de los productos a través de los canales digitales. 
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7.5.Viabilidad Legal  

El proyecto cumple con las normas vigentes en el Ecuador para la atención en 

establecimientos de alimentos y bebidas, la cafetería dispone de licencia para funcionar 

y las estrategias planteadas se ajustan a la normatividad tributaria, laboral y de salud, 

además de cumplir con las disposiciones relativas a la publicidad y comercialización 

de productos alimenticios. 

7.6.Viabilidad Comercial  

Al ser cada vez más frecuente la utilización de redes sociales y herramientas 

digitales para buscar restaurantes y hacer pedidos, se tiene una alta probabilidad de 

aceptación en el mercado, la introducción de un menú digital con código QR, presencia 

activa en Facebook, Instagram, TikTok y WhatsApp Business, y la promoción de 

productos empacados al vacío, ayudarán a consolidar la imagen de la cafetería y captar 

nuevos clientes. 

7.7.Viabilidad Social  

La microempresa y la comunidad local saldrán beneficiadas con esta propuesta, 

ya que contiene gastronomía tradicional manabita, optimiza la atención al cliente y 

promueve el consumo de productos trabajados con materias primas de calidad. Del 

mismo modo, ayudará al crecimiento económico del local y a la consolidación la 

identidad gastronómica de El Carmen, Manabí. 
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8. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 

8.1.Conclusiones  

✓ A través del diagnóstico realizado se logró conocer que Yuli Reina 

Cafetería tiene ciertas fortalezas en el producto, atención personalizada 

y comida tradicional de Manabí, las cuales le permiten competir en el 

rubro gastronómico en el mercado El Carmen, Manabí.  

✓ El análisis FODA y PESTEL revelaron que la Cafetería tiene la 

oportunidad de mejorar su posicionamiento con herramientas digitales, 

pero también tiene amenazas tales como la competencia, el aumento de 

los precios de los insumos y la adaptación a las tendencias de mercado.  

✓ El diseño de una imagen renovada y creación de perfiles empresariales 

en Facebook, Instagram, TikTok y WhatsApp Business contribuirá la 

resolución de problemas de imagen corporativa de la cafetería y 

fortalecer su presencia en línea.  

✓ La introducción del menú digital a través de código QR y la simulación 

de un sistema de ordenes hará que el procedimiento de compra sea más 

sencillo, la atención del cliente también será optimizada, y todo esto se 

hará en una experiencia que será más moderna, rápida y accesible. 

✓ Creando contenido patrocinado, campañas de temporada y un 

calendario de publicaciones se conservará un diálogo con usuarios y 

clientes, lo que aumentará el reconocimiento de la marca y la lealtad. 

✓ Los costos, tiempos, monitoreo y análisis de viabilidad demuestran que  

la propuesta es factible en los aspectos técnico, financiero, operativo y 

de mercado, representando una opción factible para potenciar el 

crecimiento de Yuli Reina Cafetería.  

✓ Las estrategias generales propuestas fortalecerán el posicionamiento de 

la cafetería, mejorarán su competitividad y contribuirán a incrementar 

las ventas, haciendo que sea reconocida como la “El verdadero sabor 

de Manabí”. 
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8.2.Recomendaciones  

✓ Implementar de manera gradual el marketing propuesto dándole prioridad a 

las acciones de mayor impacto tales como el fortalecimiento en las redes 

sociales la difusión de menú digital y a su vez la utilización del código QR 

para facilitar los pedidos 

✓ Mantener las redes sociales activas tales como Facebook Instagram tiktok y 

WhatsApp Business ya que a través de ello se podrá demostrar un contenido 

que sea atractivo para los clientes ofreciendo promociones y campañas de 

temporada.  

✓ Actualizar constantemente el menú digital en el que se incluyan los nuevos 

productos disponibles, promociones y ofertas especiales con el objetivo de 

mantener el interés de los consumidores y adaptarse a su preferencia 

✓ Promocionar de forma permanente los productos empacados al vacío 

logrando así destacar sus beneficios, la facilidad de conservación con el fin 

de ampliar las oportunidades de venta dentro y fuera de la cafetería  

✓ Monitorear mensualmente los indicadores establecidos en el plan de 

seguimiento para evaluar el desempeño de las estrategias que han sido 

implementadas y de esta manera poder realizar ajustes oportunos cuando se 

crea necesario.  

✓ Capacitar al personal de manera constante en atención al cliente, manejo de 

redes sociales y el uso de herramientas digitales, para de esta forma poder 

garantizar una experiencia de servicio eficiente y alineada con la identidad 

de la marca 

✓ Destinar un presupuesto anual únicamente para publicidad digital y diseño 

de contenido para mantener la innovación en las estrategias de 
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comunicación y fortalecer el posicionamiento en el mercado de Yuli Reina 

cafetería.  

✓ Continuar impulsando la identidad gastronómica manaba como principal 

elemento diferenciador de la cafetería, ofreciendo productos de alta calidad 

y una atención personalizada que genere expectativas positivas y 

experiencias que fomenten la fidelización de los clientes 
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Conclusiones 

• La evolución del marketing digital evidencia una creciente 

incorporación de herramientas digitales en las actividades 

empresariales, mientras que las microempresas de servicios de 

alimentación enfrentan la necesidad de adaptarse a los cambios en el 

comportamiento de los consumidores y a las nuevas formas de 

promoción y comunicación, por lo que el uso de medios digitales 

adquiere importancia para fortalecer su crecimiento y competitividad. 

• La fundamentación teórica permitió identificar los principales 

elementos relacionados con el marketing digital y el crecimiento de las 

microempresas de servicios de alimentación, así como entender la 

relación que existe entre ambas variables y reconocer la importancia de 

las estrategias digitales para fortalecer la promoción, la visibilidad, el 

posicionamiento y la competitividad de estos negocios. 

• El diagnóstico permitió identificar que las microempresas de servicios 

de alimentación del cantón El Carmen utilizan principalmente las redes 

sociales como medio de promoción y comunicación con sus clientes, 

aunque presentan limitaciones en la aplicación planificada de 

estrategias de marketing digital, situación que influye en aspectos 

relacionados con la visibilidad, captación de clientes, ventas y 

posicionamiento frente a la competencia. 

• La guía estratégica de marketing digital aporta una alternativa orientada 

a responder a las necesidades identificadas en la cafetería Yuli Reina, 

mediante estrategias dirigidas a fortalecer la gestión de sus redes 

sociales, mejorar la comunicación digital, planificar contenidos y 

potenciar su posicionamiento en plataformas digitales, proporcionando 

directrices para su futura aplicación y evaluación como apoyo al 

crecimiento y fortalecimiento de su gestión comercial. 
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Recomendaciones 

• Promover el fortalecimiento de las capacidades digitales de las 

microempresas de servicios de alimentación, considerando la 

importancia del marketing digital para su crecimiento y competitividad, 

mediante el aprovechamiento de herramientas digitales acordes con sus 

necesidades y posibilidades. 

• Considerar los fundamentos relacionados con el marketing digital y el 

crecimiento de las microempresas como base para la planificación de 

estrategias digitales, de manera que las acciones implementadas 

respondan a las características y necesidades de cada negocio. 

• Fortalecer el uso planificado de las redes sociales y de otras 

herramientas digitales en las microempresas de servicios de 

alimentación en las microempresas de servicios de alimentación del 

Cantón El Carmen, por medio de acciones que ayuden a mejorar la 

promoción, la comunicación con los consumidores, la visibilidad y el 

posicionamiento frente a la competencia. 

• Aplicar de forma progresiva las estrategias planteadas en la guía de 

marketing digital para la cafetería Yuli Reina, siguiendo los 

lineamientos establecidos para fortalecer la gestión de sus redes 

sociales, mejorar la comunicación digital, planificar los contenidos y 

potenciar su posicionamiento en las plataformas digitales, para luego 

llevar a cabo su evaluación y valorar así los avances alcanzados. 
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Anexos. 

Anexo 1 

  Modelo de encuesta dirigida a consumidores 

Tema de investigación: 

Marketing Digital en el Crecimiento de Microempresas de Servicios de Alimentación 

del cantón El Carmen 

Objetivo: 

Determinar la influencia del marketing digital en el crecimiento de las 

microempresas de servicios de alimentación del cantón El Carmen. 

Instrucciones: 

Estimado(a) participante, a continuación, se presenta una serie de preguntas 

relacionadas con el marketing digital y el crecimiento de las microempresas de 

servicios de alimentación del cantón El Carmen. Seleccione la respuesta que 

considere adecuada de acuerdo con su opinión y experiencia. La información 

proporcionada será utilizada exclusivamente con fines académicos. 

I. DATOS SOCIODEMOGRÁFICOS 

1. Género: 

Masculino 

☐ Femenino 

☐ Otro 

☐ Prefirió no decirlo 

2.  Edad: 

☐ 18 a 25 años 

☐ 26 a 35 años 

☐ 36 a 45 años 

☐ 46 años en adelante 

3.  Instrucción: 

☐ Primaria 

☐ Secundaria 

☐ Universitario 

☐ Posgrado 
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4.  Frecuencia con la que consume alimentos en microempresas o locales: 

☐ Diariamente 

☐ Semanalmente 

☐ Quincenalmente 

☐ Mensualmente 

II. PREGUNTAS DICOTÓMICAS 

5. ¿Utiliza redes sociales diariamente? 

☐ Sí 

☐ No 

6.  ¿Ha visto publicidad digital de negocios de comida en El Carmen? 

☐ Sí 

☐ No 

7.  ¿Ha comprado productos alimenticios después de ver publicidad en 

redes sociales? 

☐ Sí 

☐ No 

8.  ¿Sigue en redes sociales alguna empresa de alimentación? 

☐ Sí 

☐ No 

9.  ¿Considera importante que los negocios de comida tengan presencia 

digital? 

☐ Sí 

☐ No 

10.  ¿Ha recomendado algún negocio de comida mediante redes sociales? 

☐ Sí 

☐ No 

 

 

 

III. VARIABLE INDEPENDIENTE: MARKETING DIGITAL 
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Instrucciones: Lea cada pregunta y seleccione una sola opción de acuerdo 

con su nivel de acuerdo. 

Escala de Likert: 

☐ 1. Muy en desacuerdo 

☐ 2. En desacuerdo 

☐ 3. Ni de acuerdo ni en desacuerdo 

☐ 4. De acuerdo 

☐ 5. Muy de acuerdo 

11. ¿La información publicada en redes sociales de los negocios de comida le 

es atractiva? 

☐ 1. Muy en desacuerdo 

☐ 2. En desacuerdo 

☐ 3. Ni de acuerdo ni en desacuerdo 

☐ 4. De acuerdo 

☐ 5. Muy de acuerdo 

12. ¿Considera que la frecuencia de publicaciones de estos negocios es 

adecuada? 

☐ 1. Muy en desacuerdo 

☐ 2. En desacuerdo 

☐ 3. Ni de acuerdo ni en desacuerdo 

☐ 4. De acuerdo 

☐ 5. Muy de acuerdo 

13.  ¿Las promociones difundidas por estos medios digitales le resultan 

interesantes? 

☐ 1. Muy en desacuerdo 

☐ 2. En desacuerdo 

☐ 3. Ni de acuerdo ni en desacuerdo 

☐ 4. De acuerdo 

☐ 5. Muy de acuerdo 
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14.  ¿Las fotografías y videos publicados influyen en su decisión de compra? 

☐ 1. Muy en desacuerdo 

☐ 2. En desacuerdo 

☐ 3. Ni de acuerdo ni en desacuerdo 

☐ 4. De acuerdo 

☐ 5. Muy de acuerdo 

15. ¿Considera que la interacción del negocio con los clientes mediante redes 

sociales es efectiva? 

☐ 1. Muy en desacuerdo 

☐ 2. En desacuerdo 

☐ 3. Ni de acuerdo ni en desacuerdo 

☐ 4. De acuerdo 

☐ 5. Muy de acuerdo 

16.  ¿La información sobre productos y precios publicada en internet le es 

clara y útil? 

☐ 1. Muy en desacuerdo 

☐ 2. En desacuerdo 

☐ 3. Ni de acuerdo ni en desacuerdo 

☐ 4. De acuerdo 

☐ 5. Muy de acuerdo 

17.  ¿Los medios digitales facilitan la comunicación a usted como 

consumidor con los negocios? 

☐ 1. Muy en desacuerdo 

☐ 2. En desacuerdo 

☐ 3. Ni de acuerdo ni en desacuerdo 

☐ 4. De acuerdo 

☐ 5. Muy de acuerdo 
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18.  ¿Las estrategias de marketing digital le generan confianza como 

consumidor? 

☐ 1. Muy en desacuerdo 

☐ 2. En desacuerdo 

☐ 3. Ni de acuerdo ni en desacuerdo 

☐ 4. De acuerdo 

☐ 5. Muy de acuerdo 

IV. VARIABLE DEPENDIENTE: CRECIMIENTO DE LAS 

MICROEMPRESAS DE SERVICIOS DE ALIMENTACIÓN 

Instrucciones: Lea cada pregunta y seleccione una sola opción de acuerdo 

con su nivel de acuerdo. 

19. ¿Ha notado que los negocios de alimentación con presencia en 

plataformas digitales han logrado mantenerse y crecer frente a la 

competencia? 

☐ 1. Muy en desacuerdo 

☐ 2. En desacuerdo 

☐ 3. Ni de acuerdo ni en desacuerdo 

☐ 4. De acuerdo 

☐ 5. Muy de acuerdo 

20.  ¿Considera que los negocios de alimentación que promocionan sus 

productos en medios digitales han aumentado su número de clientes? 

☐ 1. Muy en desacuerdo 

☐ 2. En desacuerdo 

☐ 3. Ni de acuerdo ni en desacuerdo 

☐ 4. De acuerdo 

☐ 5. Muy de acuerdo 
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21. ¿Percibe que los negocios de alimentación que utilizan marketing digital 

tienen mayores oportunidades de expandirse en el mercado local? 

☐ 1. Muy en desacuerdo 

☐ 2. En desacuerdo 

☐ 3. Ni de acuerdo ni en desacuerdo 

☐ 4. De acuerdo 

☐ 5. Muy de acuerdo 

22.  ¿Las promociones publicadas en redes sociales le motivan a comprar 

con mayor frecuencia en estos negocios? 

☐ 1. Muy en desacuerdo 

☐ 2. En desacuerdo 

☐ 3. Ni de acuerdo ni en desacuerdo 

☐ 4. De acuerdo 

☐ 5. Muy de acuerdo 

23.  ¿Considera que el marketing digital ha favorecido el crecimiento y 

desarrollo de las microempresas de servicios de alimentación del cantón 

El Carmen? 

☐ 1. Muy en desacuerdo 

☐ 2. En desacuerdo 

☐ 3. Ni de acuerdo ni en desacuerdo 

☐ 4. De acuerdo 

☐ 5. Muy de acuerdo 

24. ¿Considera que la presencia digital ha contribuido al crecimiento de los 

negocios de alimentación que frecuenta? 

☐ 1. Muy en desacuerdo 

☐ 2. En desacuerdo 

☐ 3. Ni de acuerdo ni en desacuerdo 

☐ 4. De acuerdo 

☐ 5. Muy de acuerdo 
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25.  ¿Los negocios de alimentación que encuentra en internet suelen ofrecer 

una mayor variedad de productos y servicios? 

☐ 1. Muy en desacuerdo 

☐ 2. En desacuerdo 

☐ 3. Ni de acuerdo ni en desacuerdo 

☐ 4. De acuerdo 

☐ 5. Muy de acuerdo 

26.  ¿Ha observado un crecimiento en la popularidad de los negocios de 

alimentación que utilizan redes sociales para darse a conocer? 

☐ 1. Muy en desacuerdo 

☐ 2. En desacuerdo 

☐ 3. Ni de acuerdo ni en desacuerdo 

☐ 4. De acuerdo 

☐ 5. Muy de acuerdo 
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Anexo 2 

 Modelo de entrevista dirigida a propietarios 

Tema de investigación: Marketing Digital en el Crecimiento de Microempresas de Servicios 

de Alimentación del cantón El Carmen. 

Objetivo: Analizar la influencia del marketing digital en el crecimiento de las 

microempresas de servicios de alimentación desde la perspectiva del propietario o administrador del 

establecimiento en el cantón El Carmen. 

Datos generales del entrevistado: 

• Nombre del establecimiento  

• Nombre del entrevistado:  

• Cargo:   

• Fecha de la entrevista:   

• Lugar 

Instrucciones: Responda las siguientes preguntas de acuerdo con su experiencia y 

perspectiva como propietario o administrador de una microempresa de servicios de alimentación. La 

información recopilada será utilizada exclusivamente con fines académicos. 

Guía de preguntas 

1. ¿Qué importancia tiene el marketing digital en su negocio? 

2. ¿Qué herramientas digitales utiliza para promocionar sus productos alimenticios? 

3.  ¿Cuáles son las redes sociales que más utiliza? ¿Por qué? 

4. ¿Qué beneficios ha obtenido a través del marketing digital? 

5. ¿Ha observado algún incremento en las ventas desde que emplea las redes sociales 

como medio publicitario? 

6. ¿Considera que la presencia digital ha fortalecido la fidelización de sus clientes? 

7. ¿Considera que el uso de redes sociales ha influido en la captación de nuevos 

clientes? 

8. ¿Qué cambios ha experimentado su negocio en términos de posicionamiento y 

reconocimiento? 

9. ¿Qué estrategias digitales considera más efectivas para una microempresa de 

alimentación? 

10.  ¿Cómo mide los resultados de sus campañas digitales? 

11.  ¿Qué expectativas tiene sobre el uso del marketing digital en los próximos años? 

12.  Desde su perspectiva, ¿considera que el marketing digital es un factor clave para el 

crecimiento de las microempresas de servicios de alimentación en El Carmen? ¿Por 

qué? 
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Anexo 3 

 Tabulación de las preguntas restantes de la entrevista dirigida a propietarios y 

administradores 

Nombre del negocio Tiempo de funcionamiento del negocio 

  

Número de colaboradores actuales ¿Qué importancia tiene el marketing digital en su 

negocio? 

  

¿Cuáles son las redes sociales que más utiliza? ¿Qué beneficios ha obtenido a través del marketing 

digital? 

  

¿Considera que el uso de las redes sociales ha influido en la 

capacitación de nuevos clientes? 

¿Qué estrategias digitales considera más efectiva 

para una microempresa de alimentación? 

  

 

  

¿Qué expectativas tiene sobre el uso del marketing digital en 

los próximos años? 

¿Considera que el marketing digital es un factor clave 

para el crecimiento de las microempresas de servicios 

de alimentación en el Carmen? 
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Anexo 4 

 Evidencias fotográficas de la aplicación de entrevistas a propietarios 

Cafetería Yuli Reina Jurassic Park (Comida Rápida) 

  
Marisquería Blue Laguna Cevichería Manifish 
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Anexo 5 

 Tabulación de las preguntas restantes de la encuesta dirigida a los consumidores 

¿Acepta participar en esta investigación? 

 

¿Ha consumido productos en alguna empresa de 

alimentación (restaurante, cafetería, local de comida 

rápida, fuente de soda, comedor o negocio similar) 

ubicada en el cantón El Carmen? 

 

 

 

Género Edad 

 
 

Instrucción ¿Frecuencia con la que consume alimentos en 

microempresas locales? 

 
 

¿Ha visto publicidad digital de negocios de comida en El 

Carmen? 

¿Considera importante los negocios de comida que 

tengan presencia digital? 

  

¿Ha recomendado algún negocio de comida mediante las 

redes sociales? 

¿La información publicada en redes sociales de negocios 

de comida le es atractiva? 

 

 
¿Las fotografías y videos difundidas por estos medios 

digitales le resultan interesantes? 

¿Considera que la interacción del negocio con los clientes 

mediante redes sociales es efectiva? 
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¿La información sobre productos y precios publicados en 

internet es clara y útil? 

¿Las estrategias de marketing digital le generan 

confianza como consumidor? 

 

 
¿Ha notado que los negocios de alimentación con presencia 

en plataformas digitales han logrado mantenerse y crecer 

frente a la competencia? 
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Anexo 6 

 Validación de la entrevista 

Experto #1                                                                               Experto #2 
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Anexo 7 

 Validación de la encuesta 

Experto #1 
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Experto #2 
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Anexo 8 

 Anti plagio 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 


