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RESUMEN

La investigacion aborda la influencia del marketing digital en el crecimiento
de las microempresas de servicios de alimentacion del cantén EI Carmen,
considerando el uso de herramientas digitales para fortalecer la promocién y
visibilidad de los negocios, favorecer la captacion 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
alimentacion del cantén EI Carmen. Para el desarrollo del estudio se emplean los
métodos descriptivo, deductivo, inductivo, analitico y estadistico, mediante las
técnicas de entrevista y encuesta, aplicadas a través de una guia de entrevista y un
cuestionario, mientras que la poblacion estd conformada por 5 microempresas,
representadas por sus propietarios o administradores, y 80 consumidores,
seleccionados mediante un muestreo no probabilistico por conveniencia. Los
resultados evidencian que el uso de redes sociales y publicidad digital favorece la
promocion, visibilidad, comunicacion y captacion 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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INTRODUCCION

A nivel mundial, Gonzalez-Compean 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 gestién administrativa y se han convertido en un recurso valioso para sostener
su desemperio frente a un mercado cada vez mas digitalizado. En América Latina, Dinni
y Stumpo (2020) sefialan que las Mipymes representan una parte fundamental del tejido
empresarial y de la generacion de empleo, aunque su aporte al PIB regional alcanza
aproximadamente el 25 %, lo que evidencia brechas de productividad y competitividad
que condicionan su desempefio. Ante esta situacion, la transformacion digital constituye
una oportunidad para fortalecer su organizacién, procesos y estrategias competitivas,
aunque persisten diferencias en su adopcion, especialmente respecto al uso de tecnologias
avanzadas y el comercio electronico, debido a limitaciones relacionadas con las
capacidades tecnologicas, 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 aplicacion del marketing digital suele
ser dispersa e intuitiva, con escasa planificacion, limitada segmentacion de publicos 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,
Fernandez et al. (2026) mencionan que el marketing digital adquiere relevancia para las
microempresas al favorecer la visibilidad, la comunicacion con los consumidores y el
posicionamiento mediante canales como las redes sociales, aunque su aprovechamiento
se ve condicionado por la falta de planificacion estratégica, las brechas digitales, la
limitada formacion 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 aun no logra traducir
esta herramienta en resultados concretos de crecimiento.

En Ecuador, esta problematica 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 pais (Banco Mundial,
2025). De forma especifica, Salazar-Duque (2023) plantea que las micro y pequefias
empresas ecuatorianas de alimentos y bebidas suelen operar sin una planificacién de

marketing definida, limitandose 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 linea,
Duefias-Mendoza y Zaldumbide-Peralvo (2024) evidencian, en un estudio realizado en
cafeterias-restaurantes del pais, 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 expansion futura. Pese a que el
marketing digital se ha incorporado progresivamente como herramienta para promocionar
productos y servicios, su aprovechamiento ain presenta limitaciones vinculadas con los
recursos economicos, la capacitacion y el manejo de plataformas digitales, lo que
restringe sus beneficios para el posicionamiento y la competitividad empresarial
(Mendoza Loor vy otros, 2023).

En el sector de servicios de alimentacion, las redes sociales se utilizan
principalmente para promocionar productos, menus y ofertas, mantener la comunicacion
con los consumidores y favorecer la atraccion y fidelizacion de clientes; sin embargo, las
limitaciones de personal y recursos dificultan una gestion constante de los contenidos
digitales (Angueta Ramirez, 2018). En sentido similar, Villamar Hurtado y Yaguana
Madrid (2021) indican que los negocios de comida rapida han empezado a usar redes
sociales como Facebook e Instagram para dar a conocer sus productos, facilitar la entrega
a domicilio y mantener una relaciéon méas cercana con sus clientes, convirtiéndose estas
herramientas en una opcion importante para llegar a mas 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 traves de redes sociales, el trato cercano
con los clientes, la atencion y la fidelizacion, junto con aplicaciones como WhatsApp,
Facebook e Instagram, ha traido resultados positivos en las ventas y los ingresos, y
ademas ha permitido mantener un contacto mas directo con los consumidores,
favoreciendo asi 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,
situacion que no se replica de manera uniforme en todo el sector.

En el ambito local, de acuerdo con el Catastro del Registro Unico de
Contribuyentes (RUC) del Servicio de Rentas Internas (SRI, 2026), en el canton El
Carmen se registran 287 negocios dedicados a actividades relacionadas con los servicios
de alimentacion, lo que evidencia la relevancia de este sector dentro de la actividad

comercial del canton. En este contexto, la mayoria de los consumidores prefiere buscar



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 situacion, la problematica identificada radica en que las
microempresas de servicios de alimentacion del canton EI Carmen gestionan sus redes
sociales y demas canales digitales de manera empirica y sin planificacion, limitandose a
publicaciones esporédicas que no responden a una estrategia definida de contenidos,
promocion o posicionamiento, lo cual restringe su capacidad de dar a conocer sus
productos, de mantener una comunicacion constante con los consumidores y de fortalecer
su posicionamiento frente a la competencia, derivando en una menor captacion y
fidelizacion de clientes y, en consecuencia, en un crecimiento mas lento frente a los
negocios que si gestionan estratégicamente sus canales digitales. A partir de esta
problematica, surge la siguiente pregunta de investigacion: ;Como influye el marketing
digital en el crecimiento de las microempresas de servicios de alimentacion del canton El
Carmen?, con base en ello, el propdésito principal es analizar cémo el marketing digital
influye en el crecimiento de las microempresas de servicios de alimentacion del cantdn
El Carmen, para lo cual, primero, se explican las bases teoricas relacionadas con el
marketing digital y el crecimiento de las microempresas de servicios de alimentacion;
luego, se revisa la situacion 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 Gltimo, 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 alimentacion la variable dependiente,
para cuyo abordaje se emplearon los métodos descriptivo, deductivo, inductivo, analitico
y estadistico. La poblacion objeto de estudio estuvo conformada por cinco microempresas
de servicios de alimentacion del cantén EI Carmen, cuyos propietarios participaron en
entrevistas mediante una guia estructurada, mientras que las encuestas, aplicadas
mediante cuestionario, se dirigieron a 80 consumidores a través de un muestreo no
probabilistico por conveniencia; de dicha poblacidn se tomd como caso de estudio a la

cafeteria Yuli Reina, sobre la cual se orient6 el desarrollo de la propuesta.



Los resultados evidencian que el uso de redes sociales y la publicidad digital
favorecen la promocion de productos, la captacion de clientes, el incremento de ventas y
el posicionamiento de los negocios, aunque persisten limitaciones en la planificacion y
uso estratégico de estas herramientas, por lo que resulta necesario fortalecer su aplicacion
para contribuir al crecimiento y competitividad de las microempresas de servicios de
alimentacion.

En el Capitulo I se presenta el marco tedrico, donde se fundamentan las variables
relacionadas con el marketing digital y el crecimiento de las microempresas de servicios
de alimentacion; el Capitulo 11 comprende el diagnostico o estudio de campo, en el que
se aborda la metodologia, la aplicacién de las técnicas e instrumentos y el analisis de los
resultados; y el Capitulo 111 corresponde al disefio y desarrollo de la propuesta, mediante
estrategias de marketing digital orientadas a fortalecer el crecimiento de la cafeteria Yuli
Reina.

CAPITULOI

1. MARCO TEORICO
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. Segin 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
demas empresas ofrecen.

En este sentido, el marketing se enfoca en conocer las necesidades del consumidor
y ofrecer soluciones que generen valor y diferenciacion frente a la competencia.

Angamarca lzquierdo y otros (2025) sefialan 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 obtencion de resultados economicos.

De igual manera, Villada Alzate (2023) plantea que el marketing digital representa
una adaptacion del marketing al entorno tecnoldgico, en el cual las organizaciones utilizan

medios digitales para conocer a sus consumidores, fortalecer la comunicacion y
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desarrollar estrategias relacionadas con sus objetivos empresariales, favoreciendo una
relacion més cercana con los clientes y mayores oportunidades de interaccion comercial.

A partir de estas aportaciones, se puede inferir que el marketing digital representa
una evolucién del marketing tradicional, en la cual los recursos y canales digitales
adquieren un papel importante en la comunicacion entre las empresas y sus consumidores,
por lo que su valor no se encuentra Unicamente 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 relacion con sus clientes y contribuir al
crecimiento de sus actividades empresariales.

1.1.1. Evolucion 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
produccion en masa durante la Revolucién Industrial, etapa en la que las empresas
centraban sus esfuerzos en la elaboracion y comercializacion de productos. Kotler
relaciona el Marketing 1.0 con este periodo, caracterizado por una produccion orientada
a satisfacer una demanda superior a la oferta, donde los consumidores adquirian
principalmente los productos disponibles en el mercado (Gémez y Tauro, 2023). A su
vez, Suarez Cousillas (2018) que las empresas concentraban sus esfuerzos en el desarrollo
del producto y mantenian una comunicacién principalmente unidireccional, con una
participacion limitada de los consumidores

A medida que las necesidades del mercado fueron cambiando, el marketing paso6
de centrarse en la produccion y el desarrollo de productos a prestar mayor atencion a los
consumidores y sus expectativas, de modo que el Marketing 2.0 se orienté hacia la
satisfaccion y fidelizacion de los clientes, mientras que el Marketing 3.0 amplié esta
visién al incorporar los valores, las emociones y la conciencia social y ambiental.
Posteriormente, el Marketing 4.0 fortalecio la conectividad y el uso de medios digitales
como resultado de los avances tecnoldgicos y, con la llegada del Marketing 5.0, la
tecnologia adquirié un papel relevante en la creacion de experiencias personalizadas y
adaptadas a las nuevas expectativas de los consumidores (Jimenéz, 2026).

Tomando en cuenta lo anterior, la evolucion del marketing evidencia un cambio
progresivo desde un enfoque centrado en la produccion y el producto hacia una vision
orientada al consumidor, sus necesidades, valores y experiencias, mientras que el

desarrollo tecnolégico ha transformado las formas de comunicacion e interaccion 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
comunicacion mas 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 tecnoldgicos han transformado la manera en que estas se
comunican con sus consumidores y promocionan sus productos o servicios. En este
contexto, Gémez y otros (2024) destacan que las herramientas digitales permiten ampliar
el alcance empresarial, fortalecer la comunicacion con los clientes y mejorar los procesos
de captacion mediante el uso de plataformas tecnolégicas.

Ademas, es importante porque ayuda a que las empresas se acerquen mas a las
clientes a los que quieren llegar, ya que permite crear experiencias pensadas para cada
cliente y asi adaptar la forma de vender de acuerdo con los cambios del mercado, en
relacion con ello, Saavedra Nufiez (2026) menciona que el marketing digital surge como
una version mas avanzada del marketing tradicional, porque integra la tecnologia, la
comunicacion y la innovacion para asi 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 mas
competitivo, y bajo estd idea, su uso representa una oportunidad importante
especialmente para las microempresas, que ayuda a mejorar su presencia en el mercado
y tener una relacién mas 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 tecnologia en su dia a dia, mejorando asi su
presencia en el mundo digital y su comunicacién con los consumidores. Todo esto con el
objetivo de alcanzar metas comerciales. Tal como lo sefialan Tello Riveray Feijé 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, apoyandose en herramientas de herramientas digitales que les
ayudan a mantener en constante comunicacion con los clientes y también adaptarse a los

cambios que va teniendo el negocio



Por otro lado, Castilla y otros (2023) resaltan de que el marketing de contenidos
es de vital importancia dentro del entorno digital, que esta practica no solo ayuda a
compartir informacion Gtil para los usuarios sino que ademas fortalece la relacion con los
consumidores y contribuye a que la marca sea mas reconocida en el mercado, y en funcion
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 fidelizacion de los mismos y brindarles
una mayor valor agregado, por lo cual para su correcta aplicacion ea necesario tomar en
cuenta las caracteristicas y necesidades propias de cada empresa, asi como sus objetivos
comerciales y el mercado en donde se desenvuelven. Entre las principales estrategias de
marketing digital se encuentran:

e Marketing de contenidos: Consiste en la creacion y distribucion de
informacion relevante y de valor para el pablico objetivo, orientada a
fortalecer la comunicacion 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 mas cercanas y duraderas con la audiencia ( Mufioz Panimboza
y Medina Chicaiza, 2025).

e 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 comunicacion bidireccional,
fortalecen el reconocimiento empresarial y favorecen la construccion de
vinculos con los clientes (Pedreschi Caballero y Nieto Lara, 2021).

e Posicionamiento en buscadores (SEO): Comprende un conjunto de
técnicas orientadas a mejorar la visibilidad de una organizacion en los
motores de busqueda mediante la optimizacion de contenidos y elementos
digitales, permitiendo incrementar la presencia en linea y facilitar que los
usuarios encuentren informacion relacionada con la marca durante sus
procesos de busqueda (Dejnak, 2025).

¢ Publicidad digital (SEM y anuncios en plataformas digitales): Implica
la implementacién de anuncios pagados mediante plataformas digitales

con la finalidad de incrementar la visibilidad de productos, servicios o



marcas ante segmentos especificos del mercado, favoreciendo la
ampliacién del alcance comercial y la captacién de consumidores
potenciales mediante acciones promocionales segmentadas (Bustillo,
2023).

e Email marketing: Representa una estrategia de comunicacion digital
basada en el envio de mensajes personalizados a través del correo
electrénico, cuyo propdésito es mantener una relacion constante con los
clientes, fortalecer la fidelizacion y generar comunicaciones mas efectivas
mediante la segmentacion de audiencias de acuerdo con sus
caracteristicas, intereses y necesidades (Campines Barria, 2024).

1.1.4. Principales herramientas y plataformas del marketing digital

Las herramientas y plataformas digitales constituyen recursos tecnoldgicos que
facilitan la implementacion de las estrategias de marketing digital y favorecen la
promocion de productos y servicios, asi como la interaccion entre las organizaciones y
los consumidores en los entornos virtuales. En esta linea, Ortiz Gonzélez (2024) considera
que el marketing digital utiliza Internet y diversas tecnologias 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; destacandose entre las principales:

e Facebook: Constituye una plataforma ampliamente utilizada en el
marketing digital porque permite difundir contenidos, fortalecer la
comunicacion con los clientes y favorecer el posicionamiento de las
organizaciones, siempre que su gestion responda a una estrategia orientada
a generar interaccion, confianza y relaciones duraderas con el publico
objetivo (Castafion Rodriguez y otros, 2021).

e Instagram: Es una plataforma ampliamente utilizada en el marketing
digital, ya que permite compartir contenido visual, fortalecer la interaccion
con los usuarios y desarrollar estrategias de comunicacion orientadas al
publico objetivo, lo que facilita el reconocimiento de la marca y el
fortalecimiento del vinculo con los consumidores ( Leon Alberca y otros,
2025).

e TikTok: Facilita el posicionamiento de las marcas mediante la difusion

de contenido creativo, dindAmico y de valor, favoreciendo una interaccion



cercana con los usuarios y una comunicacion alineada con sus intereses,
lo que contribuye a incrementar el reconocimiento y el compromiso de la
audiencia (Vicente Fernandez y Diaz Lucena, 2024)

WhatsApp Business: Fortalece la comunicacion directa con los clientes
y la promocion de productos o servicios mediante funciones orientadas a
la gestion empresarial, como la creacion de perfiles comerciales, catalogos
digitales e informacion relevante del negocio, permitiendo fortalecer la
relacion con el publico objetivo y ampliar las oportunidades de interaccion
con consumidores potenciales (Campines Barria, 2023).

Google Business Profile: Permite gestionar la presencia digital de los
negocios locales mediante la administracion de informacion relevante
como ubicacion, datos de contacto y horarios de atencion, facilitando que
los usuarios encuentren la organizacién en los resultados de busqueday en
Google Maps, lo que contribuye a mejorar su visibilidad en entornos
digitales (Roman 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 busqueda de Google, YouTube y otros sitios
asociados, favoreciendo una mayor visibilidad en linea y la conexion con
clientes potenciales a través de campafias segmentadas ( Villegas, 2025)
Sitio web: Se establece como un espacio digital fundamental para
fortalecer la presencia en linea de una empresa, debido a que concentra
informacidn relacionada con la organizacion, sus productos o servicios y
los canales de comunicacion con los usuarios, ademas de integrarse con
estrategias como el posicionamiento en buscadores (SEO) y la generacion
de contenidos para mejorar la visibilidad de la marca, proyectar mayor
confianza ante los consumidores y favorecer la construccién de relaciones
comerciales (Rubio Bravo, 2026).

Correo electronico (Email): Se orienta a fortalecer la relacion entre las
empresas y sus clientes mediante comunicaciones digitales
personalizadas, promociones e informacion de interés, favoreciendo una

interaccidn directa con los consumidores, la fidelizacién y la construccion



de vinculos comerciales mediante acciones segmentadas y automatizadas
(Campines Barria, 2024).

En relacién con lo expuesto, las estrategias de marketing digital responden a
diferentes objetivos dentro de la gestion empresarial, aunque todas buscan fortalecer la
relacion entre la organizacion y sus consumidores mediante el uso de herramientas
digitales, por lo que su aplicacién articulada favorece una mayor visibilidad, una
comunicacion més efectiva y mejores oportunidades para impulsar el crecimiento de las
microempresas.

1.1.5. Ventajas

El marketing digital ofrece multiples beneficios que favorecen el desarrollo y la
competitividad de las microempresas, al facilitar la interaccion con los consumidores,
ampliar el alcance comercial y fortalecer la gestion empresarial. En concordancia con
ello, Fernandez et al. (2026) reconoce que la implementacién de estrategias de marketing
digital genera diversas ventajas que contribuyen al crecimiento y consolidacion de las
organizaciones, entre las cuales se pueden mencionar:

e Se hace mas visible y conocida: las empresas logran mayor presencia en
internet, la marca se vuelve mas reconocida y se destaca frente a la
competencia.

e Atrae y mantiene a los clientes: Favorece la atraccion de nuevos clientes
los cuales se fidelizan con el tiempo, gracias a una comunicacion constante
y pensada para cada uno de ellos.

e Llega a nuevos mercados: se abre camino hacia otro tipo de clientes y
hacia nuevos mercados con lo cual surgen méas oportunidades para vender.

e Es mas accesible y requiere una menor inversion en promocion: 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.

e Mejora la manera de administrar la empresa: se impulsa la innovacién, el
aprendizaje y la mejora continua, de modo que se toman mejores
decisiones y se compite con mas fuerza.

e Adaptabilidad mas rapida 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 andlisis, se demuestra que el marketing digital es una herramienta
clave para que las microempresas mejoren su desempefio, ya que su correcto uso no solo
abre maés posibilidades de darse a conocer y vender, sino que también mejora la relacion
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 alimentacion.

1.1.6. Desafios del marketing digital

Si bien el marketing digital ofrece maltiples oportunidades para fortalecer la
competitividad empresarial, su implementacion 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 adopcion de estrategias de marketing digital enfrenta diferentes
desafios de caracter tecnoldgico, econémico, organizacional y estructural, los cuales
pueden incidir en la efectividad de las acciones desarrolladas por las microempresas,
algunos de los desafios més relevantes son:

e Falta de preparacion técnica: existe un vacio de conocimientos y
habilidades para manejar de forma adecuada las herramientas y estrategias
del marketing digital.

e Poco acceso a la tecnologia: faltan equipos, conexién a internet y
herramientas digitales que hagan posible poner en marcha acciones de
marketing.

e Recursos financieros limitados: los recursos econémicos son escasos para
invertir en publicidad digital, capacitacién, programas y otras tecnologias.

e Apego a las formas tradicionales de trabajar: se mantienen modelos
antiguos de administracion que frenan la adopcién de herramientas y
estrategias digitales.

e Escaso uso de tecnologias nuevas: el uso de soluciones como la
automatizacion, la inteligencia artificial y otras tecnologias que mejoran

las estrategias de marketing digital sigue siendo bajo (pp. 2-9).
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En términos generales, estos desafios reflejan que aprovechar el marketing digital
no solo depende de contar con herramientas tecnoldgicas, 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
alimentacion, superar estas limitaciones favorece que las estrategias digitales se apliquen
de forma maés efectiva y fortalece su crecimiento y su capacidad de competir.

1.2. Crecimiento de las microempresas

1.2.1. Mipymes

Las micro, pequefias y medianas empresas (Mipymes) desempefian un papel
fundamental dentro del desarrollo econdémico y social, debido a que representan la mayor
parte del tejido empresarial, concentran méas del 99 % de las unidades econémicas y
generan alrededor del 60 % del empleo formal, lo que evidencia su aporte al
fortalecimiento de la base productiva, la cohesion territorial y la dinamizacién de las
actividades econdmicas (Instituto de Estudios Econdmicos, 2025). En el contexto
ecuatoriano, estas organizaciones requieren fortalecer sus capacidades de gestion para
responder a las condiciones competitivas del mercado, por lo que la aplicacion de
herramientas orientadas a la mejora continua favorece la organizacion de sus procesos, la
optimizacion 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 Normalizacién [INEN], 2026)

1.2.2. Microempresa

Las microempresas se definen como unidades empresariales de pequefia
dimension que desarrollan actividades productivas, comerciales o de prestacion de
servicios y desempefian un papel importante dentro de la estructura econdémica por su
aporte a la generacion de empleo y al desarrollo de los diferentes sectores productivos. ¢
sostienen que estas organizaciones poseen una relevancia significativa en el Ecuador,
debido a que impulsan la generacion de ingresos, favorecen la dinamizacion de la
economia y forman parte de las cadenas de valor de diversos sectores, razén por la cual
una gestion empresarial eficiente resulta esencial para fortalecer su desempefio y
sostenibilidad. En cuanto a su clasificacion, la Universidad Europea en Ecuador ( 2026)
establece que esta categoria 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 clasificacion de acuerdo

con su tamafio. De este modo, las microempresas se distinguen por la dimensién de su
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estructura, la capacidad de sus operaciones y los niveles de ingresos que generan,
caracteristicas que permiten diferenciarlas de las demas categorias empresariales.

1.2.3. Servicios de alimentacion

Los servicios de alimentacion comprenden el conjunto de actividades orientadas
a la preparacion, elaboracion, presentacion 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 atencidn al cliente y la coordinacion de las operaciones hasta el cumplimiento de
normas de higiene e inocuidad alimentaria, con la finalidad de garantizar una adecuada
calidad en la prestacion del servicio y contribuir a la satisfaccion de los usuarios.

En relacion con su clasificacion, el Instituto Nacional de Estadistica y Censos
(INEC, 2012) a través de la Clasificacion Industrial Internacional Uniforme de Todas las
Actividades Economicas (CIIU Rev. 4.0), establece que las actividades de servicios de
alimentacion y bebidas se agrupan en tres categorias principales, las cuales se diferencian
segun el tipo de servicio que ofrecen y la naturaleza de sus operaciones, tal como se
presenta en el siguiente cuadro:

Cuadro 1

Clasificacion de las actividades de servicios de alimentacion y bebidas

Cddigo Actividad econémica Descripcion
Clasificador
15621 Actividades de Incluye establecimientos dedicados a la
restaurantes y de preparacion y expendio de alimentos para consumo
servicio movil de inmediato, entre ellos restaurantes, cafeterias,
comidas cevicherias, picanterias, locales de comida rapida y
servicios de comida para llevar.
1562 Suministro de comidas Agrupa servicios de catering, banquetes y
por encargo y otras concesiones de alimentacién destinados a
actividades de servicio empresas, instituciones educativas, hospitales y
de comidas otras organizaciones.
1563 Actividades de Corresponde a establecimientos cuya actividad

servicio de bebidas principal corresponde a la preparacion y expendio
de bebidas para consumo inmediato, como bares,
juguerias, tabernas, cervecerias y establecimientos
similares.
Nota. Datos adaptados del Sistema Integrado de Consultas de Clasificaciones y
Nomenclaturas (SIN), Clasificacion Ampliada de las Actividades Econdmicas (CI1U Rev.
4.0), Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC, 2012).
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Con base en la clasificacion descrita, el estudio se enfoca en el grupo 561,
correspondiente a las actividades de restaurantes y de servicio movil de comidas, ya que
esta categoria agrupa los establecimientos dedicados a la preparacion y expendio de
alimentos para consumo inmediato, entre ellos cafeterias, restaurantes, cevicherias y
picanterias. De esta manera, dicha clasificacion permite delimitar el contexto en el que se
desarrollan las microempresas de servicios de alimentaciéon y sustenta el analisis del
crecimiento empresarial abordado en esta investigacion.

1.2.4. Crecimiento empresarial

El crecimiento empresarial se relaciona con el proceso mediante el cual una
organizacion fortalece sus capacidades y amplia 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 econdémicos, financieros,
tecnoldgicos, fisicos y humanos, los cuales favorecen el incremento de la produccion, las
ventas y la competitividad, contribuyendo al fortalecimiento de la organizacién y a sus
posibilidades de expansion. 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 captacion de nuevos clientes, facilita el acceso a fuentes de
financiamiento y genera condiciones que promueven su desarrollo y consolidacion dentro
del mercado.

Con base en lo sefialado, 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 esta condicionado por diversos elementos
que pueden favorecer o limitar su desarrollo dentro del mercado. Seglun Caicedo
Rodriguez y Ascencio Burgos (2022) plantea que estos factores se relacionan con
aspectos internos y externos de la organizacion, los cuales condicionan su desempefio y
sus posibilidades de expansion, especialmente en empresas que presentan limitaciones
asociadas a su tamafo y disponibilidad de recursos, algunos de los factores mas

importantes que influyen en el crecimiento de las microempresas son:
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e Manejo del dinero de la empresa: implica administrar de forma adecuada
los recursos economicos y contar con la posibilidad de acceder a
financiamiento para invertir, mejorar procesos y ampliar el negocio.

e Preparacion 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.

e Uso de la tecnologia y de nuevas ideas: abarca incorporar herramientas
tecnoldgicas que sirven para mejorar las actividades del negocio,
comunicarse mejor con los clientes y ampliar las oportunidades de venta.

e Satisfaccion 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.

e Competencia y condiciones del mercado: engloba factores externos como
la presencia de empresas ya consolidadas, los cambios en la economia 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 pequefias empresas en
administrativos, externos, personales, estratégicos y operativos; dentro de los
administrativos sobresalen la falta de capacitacion 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
relacion con los clientes y el manejo del dinero, y los operativos con las acciones de
promocion 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 alimentacion

Las microempresas de servicios de alimentacion constituyen un componente
relevante dentro de la economia ecuatoriana, debido a su aporte a la generacion de
empleo, la dinamizacion de la actividad comercial y el fortalecimiento del desarrollo
productivo. Su crecimiento se encuentra vinculado a la evolucion del sector, las
condiciones del entorno econdmico y la capacidad de estos negocios para responder a las
necesidades cambiantes del mercado.

Bajo este panorama, Proafio Rivera y otros (2025) precisan que el sector de
alojamiento y servicios de comidas aportd, en promedio, el 3,5 % al Producto Interno
Bruto (PIB) del Ecuador entre 2019 y 2023. Del mismo modo, indica que este sector
experimentd una importante contraccion durante la pandemia de COVID-19; sin
embargo, inicié un proceso gradual de recuperacion en los afios posteriores, y en ese
mismo sentido, afiaden que alrededor del 90 % de las unidades econdmicas de este sector
son microempresas, lo cual deja ver la relevancia de este tipo de organizaciones dentro
de la actividad econdmica, si bien todavia deben enfrentar dificultades para recuperar del
todo los niveles de ventas, empleo y actividad empresarial que tenian antes de la crisis
sanitaria.

El sector de alimentos y bebidas se posiciona como una de las principales
actividades econdmicas del Ecuador, gracias a su aporte al desarrollo econémico y social;
ademas, esta actividad mantiene una participacion significativa en el Producto Interno
Bruto y en la industria manufacturera del pais, evidenciando un crecimiento progresivo
después del periodo de recuperacion econdémica, reflejado en el incremento de sus ventas
y en su aporte a la generacién de ingresos (Mucho Mejor Ecuador, 2022).

Con base en estos aportes, el crecimiento de las microempresas de servicios de
alimentacion puede comprenderse como un proceso que depende tanto del
comportamiento del sector econémico como de la capacidad de estos negocios para
fortalecer su gestion, adaptarse a las nuevas exigencias del mercado e incorporar
estrategias que favorezcan su competitividad. En este sentido, la implementacion de
herramientas de marketing digital representa una oportunidad para incrementar su

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

En el &mbito empresarial, el marketing digital y el crecimiento empresarial
mantienen una relacion estrecha, debido a que las estrategias digitales favorecen el
fortalecimiento de la competitividad, la interaccion con los clientes y la generacién de
oportunidades comerciales. Bajo esta premisa, Mazacén Cabrera y otros (2023) afirman
que el marketing digital constituye una herramienta de gran importancia para la gestion
empresarial, debido a que favorece las actividades comerciales, el posicionamiento de la
marca, el incremento de las ventas y la generacion de ventajas competitivas. Igualmente,
resalta que el disefio y la aplicacion de estrategias digitales cobran mayor relevancia en
un entorno caracterizado por la globalizacion y los constantes cambios del mercado.

Por otro lado, el marketing digital impulsa el crecimiento de las micro, pequefias
y medianas empresas al facilitar su entrada a nuevos mercados y al ayudarlas a competir
mejor frente a otras empresas; ademas, estrategias como el posicionamiento en
buscadores (SEO), el marketing en redes sociales y el andlisis de datos contribuyen a
mejorar la manera en que se consiguen y se mantienen los clientes, aspectos que impulsan
el desarrollo y la expansion de las empresas (Vinueza Leon y otros, 2025).

Con fundamento en los aportes anteriores, puede afirmarse que existe una relacién
directa entre el marketing digital y el crecimiento empresarial, ya que la implementacion
de estrategias digitales fortalece la competitividad, amplia las oportunidades de mercado
y mejora la relacion con los consumidores. En consecuencia, para las microempresas de
servicios de alimentacion, la incorporacion 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 alimentacion en El

Carmen

El canton ElI Carmen representa un territorio con caracteristicas geogréaficas,
productivas y comerciales que favorecen el desarrollo de diversas actividades
econdmicas, entre ellas aquellas relacionadas con los servicios de alimentacion. Su
ubicacion estratégica dentro de la provincia de Manabi y su dinamica turistica y
gastrondmica han permitido la presencia de establecimientos dedicados a la preparacion
y comercializacion de alimentos, los cuales forman parte de la actividad econdmica local.

De acuerdo Gobierno Autonomo Descentralizado EI Carmen (GAD, 2025), el
canton El Carmen cuenta con caracteristicas histéricas, geograficas y econdmicas que

permiten comprender la dinamica productiva y comercial del territorio, fue elevado a la
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categoria de cantdn el 8 de junio de 1967, aunque la publicacion del decreto en el Registro
Oficial se efectud el 3 de julio del mismo afio, proceso que estuvo relacionado con
conflictos limitrofes con la provincia de Pichincha. En la época actual, este canton se
localiza al noroeste de la provincia de Manabi, y limita al norte y al este con la provincia
de Santo Domingo de los Tsachilas, al sur con la provincia del Guayas y al oeste con el
cantén Flavio Alfaro; su economia, gira principalmente en torno a actividades agricolas,
ganaderas y comerciales, entre las que sobresale la produccion de platano barraganete,
café, cacao, maiz y otros productos, junto con el comercio que se ve favorecido gracias a
su conexion vial con otros territorios.

Por otra parte, de acuerdo con la informacion presentada en el Plan de Uso y
Gestion del Suelo del cantén EI Carmen, sefiala que el canton se encuentra conformado
por parroquias urbanas y rurales que fortalecen su organizacion territorial. Asimismo,
destaca la presencia de recursos naturales y atractivos turisticos como rios, balnearios y
cascadas, los cuales contribuyen al desarrollo de actividades vinculadas al turismo. En
este contexto, sobresalen los denominados “paradores”, establecimientos gastrondmicoS
ubicados principalmente en las vias de acceso al cantén, donde los visitantes pueden
acceder a alimentos tradicionales de la gastronomia manabita, evidenciando la existencia
de negocios dedicados a la preparacion y comercializacion de productos alimenticios
(GAD, 2022)

A partir de la evidencia teorica presentada, se infiere que el canton EI Carmen
posee condiciones territoriales, productivas y turisticas que favorecen el desarrollo de
microempresas de servicios de alimentacion. La actividad comercial, el turismo y la
gastronomia local representan factores que generan oportunidades para estos negocios;
no obstante, su crecimiento depende de la capacidad de adaptacion y fortalecimiento de
sus estrategias empresariales frente a las condiciones actuales del mercado.

1.2.9. Principales lugares de servicios de alimentacion en EI Carmen

Los servicios de alimentacion representan una actividad econdémica vinculada con
la preparacién y comercializacion de alimentos destinados al consumo inmediato,
formando parte de las actividades productivas registradas dentro de la clasificacién
econdmica nacional. De acuerdo con el INEC (2012), estas actividades se encuentran
contempladas dentro de la Clasificacion Industrial Internacional Uniforme (CIIU Rev.
4.0), especificamente aquellas relacionadas con restaurantes y servicios de comida, donde

se incluyen establecimientos dedicados al expendio de alimentos preparados.
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En el canton ElI 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; cafeterias como Prieta Manaba, Antojitos, Mary-Tere, Chocolate y
Café Tu Delicia y Yuli Reina; ademas de restaurantes como CHOKLO LOKO,
Venebistro, Soda Bar Verito, Bar Picanteria ElI P4jaro Rojo y La Olla de Barro, estos
negocios forman parte de la actividad comercial y gastrondmica del cantén, debido a que
contribuyen al desarrollo de actividades economicas 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 atencion 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. Adaptacion del marketing digital en las microempresas de servicios de

alimentacion en El Carmen

Las microempresas de servicios de alimentacion del cantén EI Carmen desarrollan
sus actividades dentro de un mercado dindmico, donde factores como la evolucion de los
habitos de consumo, el incremento de la competencia y la incorporacién progresiva de
herramientas tecnoldgicas generan nuevos retos para su permanencia y desarrollo
empresarial; frente a este panorama, sumarse al marketing digital se convierte en una
opcidn estratégica que ayuda a fortalecer la comunicacion con los consumidores, mejorar
la promocion de sus productos y responder a los nuevos cambios del mercado comercial;
al respecto, Del Do y otros (2023) plantean que la transformacién digital es un proceso
necesario para que las pequefias empresas logren ajustarse a la nueva economia digital,
debido a la presion que genera la competenciay 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 preparacion de la organizacién y la capacidad para
responder a estos cambios.

Como parte de este proceso, incorporar el marketing digital en las microempresas
de servicios de alimentacion abre paso a nuevas formas de interactuar con los
consumidores, mediante el uso de plataformas digitales pensadas para la promocion y
venta de productos; herramientas como las redes sociales ayudan a ampliar el alcance de
los negocios, generar una comunicacion mas directa con los clientes y estrechar la
relacién 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 creacion de espacios de interaccién
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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 comparacion con 1os
medios tradicionales.

En esta misma linea, la adaptacion del marketing digital en las microempresas no
depende exclusivamente del acceso a plataformas tecnoldgicas, sino también de las
capacidades, conocimientos y recursos disponibles para gestionar adecuadamente estas
herramientas; la falta de capacitacion, el desconocimiento sobre como funcionan los
medios digitales y las limitaciones econdmicas 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, todavia enfrentan ciertas dificultades relacionadas con la capacitacion 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 alimentacion del canton EI 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 I
2. DIAGNOSTICO O ESTUDIO DE CAMPO

2.1. Naturaleza de la empresa
» Propietario/a: Juleisy Estefania Reina Bravo
» Teléfono: 0983288179 /0959844803
» Direccion: Avenida Chone y Simon Bolivar, cantén El Carmen, provincia

de Manabi, Ecuador.

» RUC: 1726847393001

2.2. Descripcion de la empresa

La cafeteria Yuli Reina, constituida como una microempresa del sector de
servicios de alimentacion, inicio sus actividades el 31 de diciembre de 2021 en el canton
El Carmen, provincia de Manabi, como iniciativa de su propietaria, Juleisy Estefania
Reina Bravo, con el propoésito 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 atencion 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 vacio pensados para los
consumidores del cantén 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; ademas, 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 cafeteria Yuli Reina desarrolla sus actividades en el canton El Carmen,
provincia de Manabi, como parte del sector de servicios de alimentacion, al que
pertenecen los negocios dedicados a la preparacion y comercializacion de alimentos y
bebidas, ademas de productos alimenticios empacados al vacio, dirigidos principalmente
a consumidores del mercado local y sectores cercanos, destacandose por la calidad de sus
productos y la atencion 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 atencidn 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 cafeteria en redes sociales,
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llegar a un mayor numero de consumidores y mejorar su competitividad dentro del
mercado local.
2.4. Aspecto Técnico

La cafeteria Yuli Reyna cuenta con una estructura operativa acorde con las
actividades que desarrolla como microempresa del sector de servicios de alimentacion,
donde el personal se distribuye en las &reas administrativa, produccion, servicio,
almacenamiento e inventarios, desempefiando funciones que contribuyen al
funcionamiento diario del establecimiento, desde la recepcion y almacenamiento de los
insumos hasta la preparacion de alimentos y bebidas, la elaboracion y conservacion de
productos empacados al vacio, la atencion a los clientes y el proceso de cobro,
apoyandose en los equipos e insumos necesarios para realizar cada una de estas
actividades.

2.5. Metodologia de la Investigacion

2.5.1. Enfoque de la investigacion

El enfoque de investigacion constituye la perspectiva metodoldgica desde la cual
se aborda un fenémeno o problema de estudio. En este sentido, se reconocen tres enfoques
principales: cuantitativo, cualitativo y mixto, cuya eleccién depende de la naturaleza del
problema, los objetivos planteados y las caracteristicas del objeto de estudio, estas
perspectivas presentan particularidades propias, aunque también pueden complementarse
para alcanzar una comprensiéon mas amplia del fendmeno investigado (Hernandez
Sampieri y Mendoza Torres, 2018).

El enfoque cuantitativo se centra en recopilar y analizar informacion numérica
para medir y describir variables por medio de procedimientos estadisticos; en cambio, el
enfoque cualitativo busca entender a profundidad los significados, experiencias y puntos
de vista relacionados con el fendbmeno 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 comprension mas completa y
ajustada al contexto del objeto de estudio (Medina Romero et al., 2023).

En funcion de las caracteristicas del objeto de estudio, se adoptd un enfoque mixto
para analizar el marketing digital y el crecimiento de las microempresas de servicios de
alimentacion del canton ElI Carmen, debido a la necesidad de integrar perspectivas
cuantitativas y cualitativas. Esta combinacion permiti6 obtener una vision

complementaria del fendbmeno estudiado y favorecer una comprensién integral de la
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problematica relacionada con el uso del marketing digital y el crecimiento de las
microempresas pertenecientes al sector de servicios de alimentacion.

2.5.2. Disefio de investigacion

El disefio de investigacion constituye un componente fundamental del proceso
investigativo, puesto que orienta la seleccion de los métodos, la recopilacion de
informacion y el analisis de los resultados, proporcionando una estructura para el
desarrollo del estudio. En términos generales, los disefios de investigacion pueden
clasificarse segun sus caracteristicas y la forma en que se estudian las variables; entre
ellos se encuentra el disefio no experimental, que puede desarrollarse bajo un corte
transversal o longitudinal (Vizcaino Zufiga y otros, 2023).

En este sentido, el disefio no experimental se caracteriza por analizar las variables
sin generar alteraciones 0 manipulacion deliberada sobre ellas, por lo que los fendmenos
son observados y medidos en su contexto natural. Este tipo de disefio resulta aplicable en
diferentes areas del conocimiento, particularmente en campos relacionados con las
ciencias sociales, la educacion y la administracion, y puede desarrollarse bajo una
temporalidad transversal o longitudinal (Valladares Guaman y otros, 2026).

De manera complementaria, Padilla (2021) plantea que el disefio transversal
constituye un tipo de disefio no experimental en el que la recopilacion de informacion se
efecta durante un periodo determinado. Al igual que otros disefios de caracter
observacional, se caracteriza por la ausencia de intervencion o manipulacion de las

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

Bajo estas consideraciones, el estudio se desarroll6 mediante un disefio no
experimental de corte transversal, debido a que las variables relacionadas con el
marketing digital y el crecimiento de las microempresas de servicios de alimentacion
fueron analizadas sin manipulacion deliberada y la informacion se recopil6 durante un

periodo determinado, permitiendo describir la situacién del fenémeno investigado.
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2.5.3. Tipo de investigacion

El tipo de investigacion permite establecer la modalidad bajo la cual se recopilan,
procesan y analizan los datos en un estudio, clasificacién que depende de factores como
el propdsito de la investigacion, 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 (Suarez, 2026).

2.5.3.1. Investigacion descriptiva.

La investigacion descriptiva constituye un método eficaz para la recoleccién y
analisis de informacion durante el proceso investigativo, cuyo proposito se orienta a
conocer las situaciones, comportamientos y caracteristicas predominantes de una
poblacion o fendmeno mediante la descripcion sistemética de las actividades, objetos,
procesos Yy personas que forman parte de la realidad estudiada (Guevara Alban y otros,
2020). Complementariamente, este tipo de investigacion 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 identificacion de caracteristicas,
comportamientos y tendencias relevantes para comprender de manera detallada el
fendmeno analizado (Bazaman, 2025).

El alcance descriptivo permitio caracterizar la situacion relacionada con el uso del
marketing digital y el crecimiento de las microempresas de servicios de alimentacion,
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 practicas de marketing digital y el crecimiento empresarial, lo que
permitid establecer un diagndstico de la realidad estudiada y generar elementos relevantes
para el desarrollo de la investigacion.

2.5.3.2. Investigacion bibliogréafica.

Segun el criterio de Del Cid Felipe (2024) , la investigacion bibliogréfica es un
proceso metodologico que hace posible recopilar, analizar e interpretar datos
provenientes de fuentes secundarias, con el fin de profundizar en temas especificos
relacionados con la educacién; a través de esta practica se deja ver que, para realizar
investigaciones productivas, éticas y ajustadas a los parametros de la formacion superior,
es necesario seguir las normas que rigen la construccion de contenidos originales,
presentar las referencias bibliograficas debidamente citadas y respetar las pautas

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

La investigacion 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 cdmo actlian y reaccionan ante distintas situaciones de
su dia a dia; 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, apoyandose en técnicas como la
observacion directa, la revision de documentos, las encuestas y las conversaciones
informales, y aungue se le considera un tipo de estudio centrado en comprender mas que
en medir, con frecuencia también incorpora elementos propios de los estudios numéricos
(Kayode Sanni, 2022).

Es por ello por lo que investigacion de campo se efectud con representantes de
cinco microempresas de servicios de alimentacion y consumidores vinculados con este
sector. La informacion primaria se obtuvo a través de entrevistas y encuestas, cuyos
resultados aportaron elementos relevantes para diagnosticar la situacion relacionada con
el marketing digital y el crecimiento de las microempresas de servicios de alimentacion.

2.6. Métodos de investigacion

2.6.1. Método inductivo

El método inductivo parte del analisis de casos particulares para alcanzar
conocimientos o conclusiones de caracter general, identificando elementos comunes
presentes en los fendmenos observados. Su aplicacion se fundamenta en la observacion y
repeticion de hechos de la realidad, a partir de los cuales se establecen generalizaciones
con base empirica (Rodriguez Jiménez y Pérez Jacinto, 2021). De manera
complementaria, el razonamiento inductivo permite construir principios generales a partir
de evidencias especificas, por lo que las conclusiones obtenidas poseen un carécter
probable y pueden modificarse ante la aparicion de nueva evidencia (Bisht, 2026).

En el estudio se utilizd el método inductivo, partiendo del analisis de la
informacién recopilada en cinco microempresas de servicios de alimentacion y tomando
en cuenta las caracteristicas propias de cada una de ellas, con lo cual se identificaron
elementos en comun relacionados con el uso del marketing digital y el crecimiento de los
negocios, permitiendo asi tener una idea general acerca de la situacion 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 especificos mediante la aplicacion de
reglas ldgicas. Este procedimiento permite organizar hechos y conocimientos
previamente establecidos, relacionando la teoria con los fendmenos que pueden ser
observados y analizados en un contexto determinado (Déavila Newman, 2006). Asimismo,
se caracteriza por ofrecer conclusiones logicas y consistentes cuando las premisas de
partida son verdaderas, ademas de favorecer un proceso sistematico y estructurado para
la construccion 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 teorias a partir de situaciones desconocidas, sino a aplicar
conocimientos existentes a casos especificos ( Aguilar Santos, 2024).

Desde esta perspectiva, el método deductivo se empleé tomando como punto de
partida fundamentos teéricos generales relacionados con el marketing digital, el
crecimiento empresarial y las microempresas de servicios de alimentacion, para
posteriormente analizarlos en el contexto particular de los negocios considerados. La
relacién entre los planteamientos tedricos y la realidad observada permitié orientar la
interpretacion de los aspectos vinculados con las variables abordadas.

2.6.3. Meétodo analitico

El método analitico se orienta a descomponer un fendmeno complejo en sus partes
elementales para facilitar su comprension, 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 observacion de los hechos para identificar
las relaciones que permiten explicarlos y se sustenta en la experienciay la evidencia como
elementos para contrastar los razonamientos planteados (Del Rio, 2025 ). De manera
complementaria, este método se fundamenta en hechos reales y comprobables,
respaldando el analisis mediante la recopilacion de evidencias que contribuyen a sustentar
las conclusiones obtenidas (Moyano, 2025).

Bajo este enfoque metodoldgico, se analizaron de manera individual los diferentes
aspectos relacionados con el marketing digital y el crecimiento de las microempresas de
servicios de alimentacion. La revision particular de estos elementos favorecid la
identificacion de los aspectos vinculados con las variables abordadas y, posteriormente,
su interpretacion conjunta para obtener una comprensiéon integral del fendmeno

analizado.
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2.6.4. Método estadistico

En relacion con el tratamiento de los datos, de acuerdo con Romero, (2026) , los
métodos estadisticos son técnicas sistematicas orientadas a recopilar, organizar, analizar
e interpretar datos, con el proposito de identificar informacion 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 recoleccion, la organizacion, el analisis,
la presentacion, el resumen y la interpretacion de los datos, con lo cual se logra ordenar
la informacidn para que sea mas facil de entender y analizar, ademas de requerir planificar
con anticipacion cémo se va a recopilar la informacion, asi como revisar los datos
obtenidos con el fin de detectar posibles errores o fallos que puedan afectar los resultados
(Neogrid, 2021).

Para su aplicacion, el método estadistico se utilizé en el procesamiento de la
informacidn cuantitativa recopilada mediante las encuestas. Los datos fueron organizados
y tabulados para su posterior representacion mediante tablas y gréaficos estadisticos,
mientras que su interpretacion se efectué a través de la estadistica descriptiva. Este
procedimiento permitié reconocer tendencias y patrones relacionados con las variables

analizadas.

2.6.5. Poblacion

La poblacién es un elemento clave dentro del proceso metodoldgico, ya que
permite delimitar el conjunto de unidades en las que se centra una investigacion; cabe
destacar que Tarrillo Saldafia et al. (2024) sostienen que la poblacién es el conjunto de
elementos o individuos que comparten una caracteristica en comun y que son objeto de
estudio, formando el universo del cual se busca obtener informacion y realizar
inferencias. Asimismo, esta puede estar integrada por diversas unidades de analisis, entre
ellas personas, familias, establecimientos, manzanas, barrios u objetos, de acuerdo con la
naturaleza y el propdsito de la investigacion (Charry y Navarro Parra, 2018).

Dado que la investigacion se desarrolld bajo un enfoque mixto, se definieron dos
poblaciones en funcion de las técnicas empleadas. Para la aplicacion de la encuesta, la
poblacién de referencia se delimitd territorialmente en el cantdn EI Carmen, provincia de
Manabi, cuya poblacion aproximada es 52.366 habitantes en la zona urbana (INEC,
2022); la poblacion objetivo estuvo conformada por los consumidores de servicios de
alimentacion, debido a su relacion con las microempresas del sector y su aporte de

informacidn sobre el marketing digital y el crecimiento empresarial.
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Asimismo, para la aplicacion de la entrevista, la poblacion estuvo constituida por
los propietarios o gerentes de las microempresas de servicios de alimentacion del canton
El Carmen, dentro de lo cual se consideraron los 287 establecimientos formalmente
dedicados a esta 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 investigacion se orientd a las microempresas de servicios de

alimentacion 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 investigacion
y permite delimitar el grupo del cual se obtendré la informacidn necesaria. Moran Lozano
et al. (2025) , sostienen que la muestra representa un subconjunto de la poblacion
seleccionado para estudiar las caracteristicas que son de interés para la investigacion, sin
necesidad de analizar a todos sus integrantes, lo que facilita la obtencion de informacion
cuando existen limitaciones de tiempo o recursos. La seleccion de este grupo debe guardar
relacién con los objetivos planteados y con las caracteristicas de la poblacién, de manera

que los datos recopilados aporten informacion Gtil para el desarrollo de la investigacion.

A partir de lo sefialado, se considera que la muestra permite establecer el grupo de
participantes que proporcionara la informacidn necesaria para el cumplimiento de los
objetivos de la investigacion, por lo que su seleccion debe responder a las caracteristicas

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

2.6.6.1. Muestra no probabilistica intencional o por conveniencia

El muestreo no probabilistico es una forma de seleccionar a los participantes de
una investigacion tomando en cuenta determinadas caracteristicas o criterios relacionados
con el estudio, por lo que no todos los integrantes de la poblacion tienen las mismas
posibilidades de formar parte de la muestra.

En este contexto, Arias Gonzéles y Covinos Gallardo (2021) argumentan que este
tipo de muestreo se utiliza cuando los participantes son seleccionados considerando
caracteristicas comunes de la poblacion o el criterio del investigador, sin aplicar métodos
estadisticos y sin que todos sus integrantes tengan las mismas posibilidades de ser

elegidos. A su vez, Hernandez Avila y Carpio Escobar (2019) explican que el muestreo
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intencional o de conveniencia busca incluir a personas que cumplen con caracteristicas
de interés para el estudio y que, ademas, son de facil acceso o se encuentran disponibles
para participar, hasta alcanzar el nimero requerido para la muestra.

Bajo este criterio, se seleccionaron 80 consumidores de servicios de alimentacion
del canton EI Carmen para la aplicacion de la encuesta, asi como cinco microempresas
del mismo sector: Cevicheria ManiFish, Cafeteria Yuli Reina, cafeteria Mary-Tere, Blue
Laguna y Jurassic Park para la aplicacion de la entrevista, considerando su accesibilidad
y disposicion para participar en el estudio.

2.7. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

La recoleccion de datos comprende reunir y medir informacién proveniente de
diferentes fuentes con el prop6sito de obtener una vision general del objeto de estudio,
para lo cual pueden emplearse diversas técnicas e instrumentos, como la observacion, los
cuestionarios, las entrevistas y las escalas, cuya eleccion depende de los objetivos de la
investigacion y de las caracteristicas del estudio. Asimismo, es posible utilizar méas de
una técnica o instrumento para recopilar la informacién necesaria, la cual posteriormente
debe ser analizada para obtener nuevos conocimientos relacionados con el tema
investigado. (Sanchez Martinez, 2022).

A partir de lo expuesto, se considera que la recoleccion de datos permite obtener
informacion directamente relacionada con el objeto de estudio, por lo que la eleccion de
las técnicas e instrumentos debe responder a las caracteristicas y objetivos de la

investigacion, facilitando asi la obtencidn de datos Utiles para su posterior analisis.

2.7.1. Entrevista

La entrevista es una técnica que facilita obtener informacion 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 informacion se obtiene de manera oral y se
comparten opiniones sobre una tematica especifica, ademéas, cuando se trata de una
entrevista estructurada, se utilizan preguntas previamente preparadas que permiten
mantener un orden durante su aplicacion. Por otra parte, las entrevistas son Utiles para
obtener informacion 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 Nufiez et al., 2025).
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Considerando que diversos autores coinciden en que la entrevista permite el
intercambio de informacién compleja y detallada entre el entrevistador y el entrevistado,
esta técnica se aplicé a los siguientes negocios de servicios de alimentacion: Cevicheria
ManiFish, cafeteria Yuli Reina, cafeteria Mary-Tere, Blue Laguna y Jurassic Park, los
cuales brindan un servicio a la comunidad a través de la gastronomia culinaria a sus

consumidores locales o visitantes.
2.7.1.1. Guiade entrevista.

Como parte del proceso de entrevista, fue necesario contar con un instrumento que
permitiera organizar las preguntas y orientar la obtencion de informacion relacionada con
el tema de estudio. DeCarlo (2022) define que una guia de entrevista esta conformada por
una lista de temas o preguntas que permite orientar al entrevistador durante el desarrollo
de la entrevista, ayudandolo a organizar los aspectos que se consideran importantes para

la investigacion y a dirigir la conversacion hacia la informacion que se busca obtener.

Para la elaboracidn de la entrevista se empled una guia estructurada con 12 preguntas
abiertas, dirigida a los propietarios o administradores de las cinco microempresas de
servicios de alimentacidn 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 informacion sobre las experiencias y opiniones de los entrevistados en relacion

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 alimentacion
Tabla 1

Resultados obtenidos de las entrevistas aplicadas

Resultados relevantes en la ejecucion de las entrevistas

¢ Qué estrategias digitales videos 2o meractivos
H 4 H SO iy, e s e o Acnderne
considera mas efectiva para e v il eo e cionas

una microempresa de
alimentacion?

et et

® pray - - \
contenido = audicovisud
e o des sOCiales,

Vs,

“. publicidad o

v
(bt carone:
AT s el bt pare i ades
g ) wer rwctae

¢ Qué herramientas digitales
utiliza para promocionar sus
productos alimenticios?

¢Como mide los resultados de
sus campanas digitales?

¢Ha observado algun

incremento en las ventas desde
que emplea las redes sociales Ve e
como medio publicitario? ST M

oF 7 _ oo\
.é(n"ogbnde

encontrar

o
pae digita

¢ Qué cambios ha
experimentado en su negocio
en téerminos de
posicionamiento y
reconocimiento?

Fuente: Elaboracién propia a partir de los resultados obtenidos mediante las entrevistas
aplicadas a gerentes de microempresas de servicios de alimentacién (2026).
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Cuadro 2

Matriz de Categorizacion

Categoria Pregunta de la

entrevista

Respuestas
predominantes

Interpretacion

Estrategias
digitales

¢ Qué estrategias
digitales considera mas
efectivas para una
microempresa de
alimentacion?

Herramientas ¢ Qué herramientas

digitales digitales utiliza para
promocionar sus
productos alimenticios?

Medicion de ¢COmo mide los

resultados resultados de sus

campanas digitales?

Contribucién al
crecimiento
empresarial

¢Ha observado algin
incremento en las
ventas desde que
emplea las redes
sociales como medio
publicitario?

Posicionamiento y
reconocimiento

¢Qué cambios ha
experimentado en su
negocio en términos de
posicionamiento y
reconocimiento?

Videos interactivos,
contenido
audiovisual y
publicidad en redes
sociales.

WhatsApp,
Facebook, Instagram
y TikTok.

Observacion del
comportamiento de
ventas y de la
reaccion de los
consumidores.

Incremento de ventas
y captacion de
nuevos clientes.

Mayor nimero de
clientes y
reconocimiento en el
mercado.

De acuerdo con los
entrevistados, los videos
interactivos, el contenido
audiovisual y la publicidad en
redes sociales favorecen la
captacion de clientes, el
alcance y la presencia digital.

Segun lo expresado por los
entrevistados, WhatsApp
facilita la comunicacion con
los clientes, mientras que las
redes sociales favorecen la
difusion de productos y
promociones.

Los entrevistados sefialan que
valoran las camparias
mediante el comportamiento
de las ventas y la reaccion de
los consumidores, sin utilizar
indicadores formales.

Los entrevistados perciben
que el uso de redes sociales
ha impulsado las ventas y la
captacion de nuevos clientes.

Las experiencias sefialadas
por los entrevistados reflejan
mayor visibilidad,
posicionamiento y
reconocimiento de los
negocios en el mercado local.

Fuente: Elaboracion propia a partir de los resultados obtenidos mediante las entrevistas

aplicadas a gerentes de microempresas de servicios de alimentacién (2026).
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2.7.3. Encuesta

La encuesta es una técnica de recoleccion de informacion 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 mas utilizado es el cuestionario, el cual permite recolectar informacién
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, telefonica o en linea, siendo utiles para recopilar
informacion sobre opiniones, actitudes y caracteristicas de las personas que participan en
el estudio (Romero Carazas et al., 2024). La encuesta permitié recopilar informacion
cuantificable acerca de la percepcion de los consumidores y el uso del marketing digital

en las microempresas de servicios de alimentacién en El Carmen.

2.7.3.1. Cuestionario

El cuestionario es un instrumento utilizado para recopilar informacion de los
participantes mediante un conjunto de preguntas relacionadas con los aspectos que se
desean analizar en una investigacién. 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 investigacion, cuya finalidad es recopilar informacién que permita analizar
los aspectos planteados en el estudio, por lo que su elaboracion debe considerar el disefio
de la investigacion y mantener relacion con el problema, los objetivos y las variables que
se desean estudiar. El cuestionario estuvo conformado por 23 preguntas, distribuidas de
la siguiente forma:

e Sociodemograéficas: Se identificaron caracteristicas generales de los
participantes como, (edad, genero, instruccion y frecuencia con la que
consumen alimentos en negocios de alimentacion).

e Dicotomicas: En este aspecto abarcaron preguntas cerradas como (Si 0
No), facilitando determinar aspectos relacionados con el uso y
conocimiento de estrategias digitales.

e Escala de Likert: Se empleo una escala de valoracion conformada por
cinco categorias 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 alimentacion del EI Carmen, se
tomaron en consideracion las preguntas mas relevantes en relacion con:

e Uso de redes sociales para conocer productos y servicios

¢ Influencia de promociones digitales en la decision de compra

e Seguimiento a negocios por medio de redes sociales

e Frecuencia de publicacion digital de los negocios de alimentacion

e Incremento por el uso del marketing digital frente a la competencia

¢ Incentivo en las promociones para repetir el proceso de compra

e Marketing digital en el crecimiento y desarrollo de las microempresas de
servicios de alimentacion.

2.7.4. Resultados obtenidos de la encuesta a clientes
Tabla 2
¢ Utiliza redes sociales diariamente?

Respuestas Numero Porcentaje No: 2.5%
Si 78 97.5%
No 2 2.5%
Total 80 100%

Si: 97.5%

Fuente: Elaboracién 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 manifestd 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
alimentacion fortalezcan sus acciones de promocion y comunicacion digital, el uso
frecuente de estos medios facilita la difusién de productos y servicios, favorece el

contacto con el publico y amplia la visibilidad de los negocios, de manera que su
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aprovechamiento estratégico puede contribuir al posicionamiento y al fortalecimiento de
la relacion con los consumidores.

Tabla 3
¢Ha adquirido productos alimenticios luego de ver alguna publicidad en las redes
sociales?

Respuestas Ndmero Porcentaje NG 18 7

Si 69 86.25%
No 11 13.75%
Total 80 100%

— Si: B6.25%

Fuente: Elaboracion propia con base en los resultados de la encuesta aplicada a los
consumidores (2026).

La informacion 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
% indico no haberlo hecho, lo cual refleja una respuesta favorable de la mayoria 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
alimentacion presenten sus productos, despierten el interés del pablico y fortalezcan la

promocion de su oferta, generando oportunidades para la captacion de clientes.
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Tabla 4

¢ Sigue en redes sociales alguna empresa o negocios de servicios de alimentacion?

Respuestas Numero  Porcentaje No: 21.25%
Si 63 78.75%
No 17 21.25%
Total 80 100%

— Sk 78.75%

Fuente: Elaboracién propia con base en los resultados de la encuesta aplicada a los
consumidores (2026).

A partir de la informacién recopilada, se observa que el 78,75 % de los
encuestados sigue en redes sociales a alguna empresa 0 negocio de servicios de
alimentacion, mientras que el 21,25 % manifesto no hacerlo, situacion que evidencia una
presencia mayoritaria de estos establecimientos en el entorno digital de los consumidores
Yy, a su vez, una oportunidad para mantener un contacto frecuente con el publico mediante
la difusion de productos, novedades y promociones, de modo que una administracién
adecuada de estos canales puede favorecer la continuidad de la comunicacion, mantener
el interés de los clientes y fortalecer progresivamente su vinculo con las microempresas,
generando condiciones favorables para desarrollar acciones orientadas a la fidelizacion y

consolidar su presencia en las plataformas digitales.
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Tabla 5

¢ Las fotografias y videos publicados influyen en su decision de compra?

Respuestas NUmero Porcentaje
'tame ¢ S ah l 5
Totalmente en 3 2.5%
desacuerdo
br ot
En desacuerdo 1 2.5%
Ni de acuerdo ni 48 21.25% % Kb i e

en desacuerdo

)
]

De acuerdo 39 48.75% dren
Totalmente de 20 25%

acuerdo ey % e
Total 80 100%

Fuente: Elaboracién propia con base en los resultados de la encuesta aplicada a los
consumidores (2026).

La informacién obtenida permite apreciar que el 73,75 % de los encuestados
considera que las fotografias y videos publicados en redes sociales influyen en su decisién
de compra, proporcion integrada por el 48,75 % que manifesto estar de acuerdo y el 25
% que indico estar totalmente de acuerdo, frente al 5 % que expresé una valoracién
desfavorable y el 21,25 % que mantuvo una postura neutral, lo cual evidencia que los
contenidos audiovisuales adquieren importancia dentro del proceso de decision de los
consumidores, al facilitar la presentacion visual de los productos y generar un mayor
interés hacia la oferta, por consiguiente, el uso de fotografias y videos atractivos por parte
de las microempresas de servicios de alimentacion puede fortalecer la comunicacion de
sus productos, apoyar las acciones de promocién digital y generar mayores oportunidades

de acercamiento con potenciales clientes.

37



Tabla 6

¢ Considera que la frecuencia de publicacidn de estos negocios es adecuada?

Respuestas Numero Porcentaje

Totalmente 2 2.5% S s Im
en
desacuerdo
En desscierts 125%
En 1 1.25%
desacuerdo
Ni de 18 22..5% WO _ a
acuerdo ni
en
De acuerdo 42 51.25%
Totalmente 18 22.5%
de acuerdo I ) - (
Total 80 100%

Fuente: Elaboracion propia con base en los resultados de la encuesta aplicada a los
consumidores (2026).

La percepcion de los encuestados respecto a la frecuencia de publicacion de los
negocios de servicios de alimentacion en redes sociales es mayoritariamente favorable,
debido que el 73,75 % de los encuestados considera adecuada la frecuencia de publicacion
de los negocios de servicios de alimentacion en redes sociales, frente al 3,75 % que
manifestd una opinion desfavorable y el 22,5 % que mantuvo una postura neutral, de
manera que existe una aceptacién mayoritaria respecto a la periodicidad con la que estos
establecimientos comparten contenido, aspecto que favorece su permanencia en los
canales digitales y facilita la difusion de productos, promociones y novedades, por ello,
mantener una frecuencia acorde con las preferencias del pdblico puede contribuir a

sostener una comunicacion activa y fortalecer la presencia digital de las microempresas.

38



Tabla 7

¢Ha notado que los negocios de alimentacion con presencia en plataformas digitales

han logrado mantenerse y crecer frente a la competencia?

Respuestas  Numero Porcentaje
Totalmente 2 2.5%
en
desacuerdo
En 1 1.25%
desacuerdo
Ni de 9 11.25%
acuerdo ni
en
desacuerdo
De acuerdo 43 53.75%
Totalmente 25 31.25%
de acuerdo
Total 80 100%

Trizimentz 3 demnedn I R

N s2azerian ce desacaendo - N5%

Fuente: Elaboracién 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 alimentacion con presencia en plataformas digitales han logrado crecer y

mantenerse frente a la competencia, mientras que el 3,75 % manifesté una opinion

desfavorable y el 11,25 % mantuvo una postura neutral, resultado que muestra una

valoracion mayoritariamente favorable hacia la presencia digital como recurso asociado

al crecimiento y permanencia de estos establecimientos, debido a que facilita su

exposicion ante los consumidores y mantiene activa la comunicacion con el mercado, por

ello, una gestibn 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 Ndmero Porcentaje

Totalmente en 2 2.5% Totaner st en desacdy I %
desacuerdo

En desacuerdo 2 2.5% Bdecnss B 25¢

Ni de acuerdo ni en 8 10%
desacuerdo -
Nt sy e duscak 105
De acuerdo 43 53.75%
acuerdo

Total 80 100% Tetabgets S0 yosne _ 125%

Fuente: Elaboracion 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 alimentacion, frente al 5 % que expresd una opinion
contraria y el 10 % que mantuvo una postura neutral, situacion que demuestra una
aceptacién 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 aplicacién estratégica de
promociones en redes sociales puede favorecer la captacion y permanencia de clientes,
ademas 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 alimentacién del canton ElI Carmen, puesto que su
utilizacion mediante redes sociales y otras plataformas digitales favorece el acercamiento

con los consumidores, la difusion de productos y promociones, la generacion 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 interaccion con
estos establecimientos a través de medios digitales, aspectos que pueden contribuir al
mantenimiento del vinculo con los clientes y al desarrollo de acciones orientadas a su
fidelizacion, por consiguiente, los hallazgos obtenidos respaldan la pertinencia de la
propuesta planteada en la presente investigacion, enfocada en el fortalecimiento de
estrategias de marketing digital que permitan a las microempresas mejorar su visibilidad,
ampliar sus oportunidades de captacion y consolidar su posicionamiento y competitividad
dentro del mercado local.
2.8. Programa empleado para la ejecucion de entrevista y encuestas Surveymars
Surveymars es una plataforma digital que permite la creacion de encuestas, entrevistas
y formulario a través de la recopilacion de datos, disefiada para facilitar el desarrollo e
implementacién de encuestas, sondeos, tabulacion y datos estadisticos, y que ademas
cuenta con herramientas de analisis e informes en tiempo real que brindan informacion
inmediata sobre los resultados obtenidos, por medio de paneles claros y filtrables, lo cual
evita tener que exportar grandes cantidades de datos o hacer anélisis de forma manual;
asimismo, esta plataforma estd pensada tanto para usuarios individuales como para
empresas que buscan mejorar sus procesos de retroalimentacion, aumentar las tasas de
respuesta y obtener informacion util a partir de datos organizados, ya que su interfaz se
enfoca en ser sencillay precisa, lo cual la hace facil de usar para quienes recién comienzan
a crear encuestas, y al mismo tiempo ofrece opciones mas avanzadas para quienes ya

tienen experiencia. (Webcatalog, 2026).
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CAPITULO Il
3. Disefio de la propuesta
3.1. Titulo

Guia Estratégica de Marketing Digital para contribuir al crecimiento de la
cafeteria Yuli Reina del canton EI Carmen.
3.2. Justificacion

La elaboracion de la guia de estrategias de marketing digital para la cafeteria Yuli
Reina se origina en la necesidad de aportarle crecimiento a través de la planificacion y
ejecucion de estrategias digitales que conlleven a optimizar la gestion redes sociales,
disefio de contenidos, posicionamiento digital y fidelizacion de clientes. En ese sentido,
la guia es un instrumento practico en funcion de las caracteristicas y las necesidades de
la empresa para guiarla en la concrecion de acciones que le permitan potenciar su
presencia en el ambito digital y en el fortalecimiento del vinculo con su pablico objetivo.

Su ejecucion favorecera a que se logre una mayor visibilidad para la cafeteria, un
mejor posicionamiento de su imagen, y una serie de ventajas competitivas que se
traduzcan en una mejora de su desempefio en el mercado, también incentiva el
aprovechamiento de herramientas digitales econdmicas y sencillas de implementar,
facilitando la optimizacion en la utilizacion de los recursos disponibles. Asimismo, es un
aporte para fortalecer el trabajo de un emprendimiento local al potenciar experiencias de

clientes y cerrar vinculos comerciales m&s humanos y sustentables.
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3.3. Objetivos
3.3.1. Objetivo General

Disefiar una guia de estrategias de marketing digital orientada al crecimiento de
la cafeteria Yuli Reina del canton EI Carmen, mediante acciones que fortalezcan su
gestién comercial en el entorno digital.

3.3.2. Objetivos Especificos

e Fortalecer la gestion de redes sociales por medio de acciones que ayuden
aumentar la visibilidad de la cafeteria y promuevan una mayor interaccion
con su publico objetivo.

e Mejorar la comunicacion digital de la cafeteria a través de la creacion y
planificacion de contenidos que impulsen la interaccién con el publico
objetivo

e Impulsar el posicionamiento digital de la cafeteria mediante acciones
dirigidas a la ampliacion de su presencia en plataformas digitales.

3.4. Alcance

La guia de estrategias para el marketing digital esta orientada para la cafeteria
Yuli Reina y abarca la formulacion de estrategias que aporten al crecimiento en base a
una segmentacion. Su alcance es elaborar la guia de manera que incluya directrices para
su aplicacion y evaluacidn, pero sin intervenir en la realizacion de las estrategias ni en el
seguimiento de los resultados.

3.5. Base Legal
3.5.1. Constitucién de la republica del Ecuador

La Constitucion de la Republica del Ecuador es el cuerpo legal supremo y
fundamental que establece los principios, derechos, deberes y estructura del gobierno en
el pais, sirviendo como base sobre la cual se desarrolla y se rige la sociedad ecuatoriana;
en ella se definen las reglas que determinan cémo se organiza el Estado, cOmo se ejercen
los poderes publicos y de qué manera se protegen los derechos y las libertades de los
ciudadanos.

En esencia, la Constitucion de la Republica del Ecuador es la ley maxima que
orienta el funcionamiento del pais y sienta las bases para la convivencia pacifica, la
justicia, la igualdad y el bienestar de toda la poblacién, ya que en ella se definen las
instituciones del gobierno, sus responsabilidades y los procedimientos para tomar

decisiones, ademas 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 educacion, la salud, el
trabajo y la economia.

Art. 52.- Las personas tienen derecho a obtener y disponer de bienes y servicios
de calidad optima y a elegirlos con libertad, asi como a una informacién precisa y no

engafiosa sobre su contenido y caracteristicas

3.5.2. Ley Orgénica de defensa del consumidor

DERECHOS Y OBLIGACIONES DE LOS CONSUMIDORES

Art. 4.- DERECHOS DEL CONSUMIDOR. - Son derechos fundamentales del
consumidor, a méas de los establecidos en la Constitucion Politica de la Republica, tratados
0 convenios internacionales, legislacion interna, principios generales del derecho y
costumbre mercantil, los siguientes:

v Derecho a la proteccion de la vida, salud y seguridad en el consumo de
bienes y servicios, asi como a la satisfaccion de las necesidades
fundamentales y el acceso a los servicios basicos;

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

v" Derecho a recibir servicios basicos de 6ptima calidad;

v Derecho a la informacién adecuada, veraz, clara, oportuna y completa
sobre los bienes y servicios ofrecidos en el mercado, asi como sus precios,
caracteristicas, calidad, condiciones de contratacion y demas aspectos
relevantes de los mismos, incluyendo los riesgos que pudieren presentar;

v" Derecho a un trato transparente, equitativo y no discriminatorio o abusivo
por parte de los proveedores de bienes o servicios, especialmente en lo
referido a las condiciones Optimas de calidad, cantidad, precio, peso y
medida;

v Derecho a la proteccion contra la publicidad engafiosa o abusiva, los

métodos comerciales coercitivos o desleales
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3.5.3. Leyde Turismo
DE LAS ACTIVIDADES TURISTICAS Y DE QUIENES LAS EJERCEN

Art. 5.- Se consideran actividades turisticas las desarrolladas por personas
naturales o juridicas que se dediquen a la prestacion remunerada de modo habitual a una
0 mas de las siguientes actividades: a. Alojamiento; b. Servicio de alimentos y bebidas;
c. Transportacion, cuando se dedica principalmente al turismo; inclusive el transporte
aereo, maritimo, fluvial, terrestre y el alquiler de vehiculos para este proposito; d.
Operacion, cuando las agencias de viajes provean su propio transporte, esa actividad se
considerara parte del agenciamiento; e. La de intermediacion, agencia de servicios
turisticos y organizadoras de eventos congresos y convenciones; y, f. Casinos, salas de
juego (bingo-mecanicos) hipédromos y parques de atracciones estables.

3.6. Desarrollo de la propuesta
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1. MARCO ESTRATEGICO EMPRESARIAL

1.1. Mision

Ofrecer un servicio de calidad para que nuestros clientes tengan la mejor

experiencia al degustar un producto tradicional y en la elaboracién del mismo.

Alimentos tradicionales de Manabi con proceso manufacturero que aportan sabor,

nutricion y bienestar, tradicién y modernidad al igual que soluciones innovadoras de

conservacion por empaques al vacio, preservando el sabor de nuestra tierra.

1.2. Visién

Consolidarnos como una cafeteria lider en el canton EI Carmen y reconocida a

nivel provincial por la excelencia en nuestros productos, la innovacion en el servicio

y el compromiso con la promocion de la gastronomia local. Aspiramos a seguir

creciendo de manera sostenible, generando empleo y contribuyendo al desarrollo

turistico y cultural de la region.

1.3. Valores Corporativos

v

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 empefio y sentido de
pertenencia.

Trabajo en equipo: Promover el trabajo conjunto para alcanzar los
fines de la institucion.

Empatia: Sensibilidad para escuchar y atender las necesidades de

nuestros clientes y colaboradores.



1.4. Principios Institucionales

Calidad: Producir bienes y servicios que cumplan con las expectativas
del cliente.

Orientacion al cliente: Dirigir las actividades de la empresa a lo que
necesitan y esperan los clientes.

Enfoque de servicio: brindar una atencion calida, rapida y
personalizada que ayude a mejorar la experiencia del cliente.

Mejora continua: buscar constantemente mejorar los servicios y
procesos de la empresa.

Participacion social: fomentar la comunicacion y participacion de los
trabajadores en los objetivos de la institucion.

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

Figural
Logotipo

\)

Yuli Reina

Cafetervia

" 1. AA
niico sabor de Man

Fuente: Elaboracién propia mediante Inteligencia Artificial

1.5.2. Eslogan

“El auténtico sabor de Manabi”



El disefio del logotipo de Yuli Reina Cafeteria 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 pablico. El logotipo es el elemento
principal que identifica a una marca; tener un disefio renovado facilita transmitir con
mayor eficacia, los valores de la cafeteria, como la calidad, tradicion y sabor de
Manabi.

El nuevo disefio del logo tiene una composicion mas balanceada, y utiliza una
paleta de colores y elementos graficos que ayudan a identificar y diferenciar la marca
de la competencia, ademas de asegurar una correcta aplicacion en medios digitales y
fisicos como redes sociales, menus digitales, publicidad, empaques y promociones.
Igualmente, la adicion del eslogan "El sabor auténtico de Manabi*, acentGa aln mas
la identidad de la cafeteria que representa su origen, y diferencia ain més a la cadena
con una mayor vinculacion emocional con sus clientes, esta renovacion ayudara a
solidificar el posicionamiento de la marca, a elevar el recuerdo del publico y a
mantener una comunicacion homogeénea visualmente a lo largo de todas las estrategias

posibles de marketing digital propuestas en el proyecto.



1.6. Estructura Organizacional
Figura 2
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Fuente: Elaboracion propia mediante Canva (2026).



2. DIAGNOSTICO ESTRATEGICO
2.1. FODA
Figura 3
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Fuente: Elaboracién propia a través de Canva (2026).

Es pertinente aplicar el analisis FODA ya que con éste se podra conocer la
situacion general actual en la que se encuentra Yuli Reina Cafeteria, con sus fortalezas,
debilidades, oportunidades y amenazas. Este estudio ayuda a identificar los recursos
y capacidades internas de la organizacion, asi como los factores externos que afectan
su rendimiento. Asi mismo, se constituye en una fuente para el disefio 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
ejecucion de los objetivos y el fortalecimiento de la imagen digital y comercial de la

cafeteria.



2.2. PESTEL
Figura 4
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Fuente: Elaboracion propia a través de Canva (2026).

La aplicacion del analisis PESTEL esta justificada debido a que contribuye a
reconocer y ponderar los factores externos que pueden afectar el funcionamiento de
Yuli Reina Cafeteria. A través del analisis politico, econdémico, social, tecnolégico,
ecolégico 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 informacion estratégica que permite
la toma de decisiones y la elaboracion de acciones dirigidas a consolidar el
posicionamiento de la cafeteria y la competitividad en su mercado.



2.4. Ejes estratégicos

Cuadro 1

Ejes Estratégicos

Diagnostico
identificado

Eje estratégico

Objetivo especifico

Estrategia propuesta

Se evidenci6 una
limitada presencia
en redes sociales,
escasa interaccion
con los clientes y
una baja
visibilidad de la
cafeteria en
plataformas
digitales.

Se identifico la
ausencia de una
planificacion de
contenidos
digitales, lo que
ocasiona una
comunicacion
poco constante y
limitada
interaccion con el
publico objetivo.
Se determind la
falta de
herramientas
digitales que
faciliten la
atencion al
cliente, el proceso
de pedidos y la
promocién de los
productos de la
cafeteria.

Gestion de redes
sociales

Comunicacion
digital

Posicionamiento
digital e
innovacién
tecnoldgica

Fortalecer la gestion de
las redes sociales
mediante acciones que
incrementen la
visibilidad de la cafeteria
y favorezcan la
interaccion con su
publico objetivo.

Mejorar la comunicacion
digital de la cafeteria
mediante la creacion y
planificacion de
contenidos que
fortalezcan la interaccion
con el publico objetivo.

Potenciar el
posicionamiento digital
de la cafeteria mediante
acciones orientadas a
ampliar su visibilidad en
plataformas digitales.

Estrategia 1. Fortalecimiento
de la gestion de las redes
sociales. Creacion y
optimizacién de perfiles
empresariales en Facebook,
Instagram, TikTok y
WhatsApp Business para
fortalecer la presencia digital
de la cafeteria.

Estrategia 2. Implementacion
de un plan de comunicacion
digital mediante contenido
estratégico. Disefio de
contenido promocional,
contenido de temporada y un
calendario de publicaciones
para mantener una
comunicacion constante con
los clientes.

Estrategia 3. Fortalecimiento
del posicionamiento digital
mediante herramientas
tecnoldgicas y marketing
digital. Implementacién de un
menu digital, sistema de
pedidos, cédigo QR, catalogo
digital y herramientas de
marketing digital para mejorar
la experiencia del cliente y
fortalecer la presencia de la
cafeteria en medios digitales.

Fuente: Elaboracién propia



3. DESARROLLO DE LAS ESTRATEGIAS DE MARKETING
3.1.Fortalecimiento de la gestion de las redes sociales
3.1.1. Descripcion
Consiste en fortalecer el manejo de las redes sociales de Yuli Reina Cafeteria
a través de una administracion con contenido de valor a publicar una vez por dia al
menos en Facebook, Instagram y TikTok. Se incluye también la optimizacion de los
perfiles institucionales, el contacto permanente con los usuarios, la difusion de
promociones y el uso de herramientas digitales que permitan expandir el alcance, la
visibilidad y la notoriedad de marca.
3.1.2. Justificacion
La puesta en marcha de esta estrategia se debe a la necesidad de mejorar el
posicionamiento digital de Yuli Reina Cafeteria, ya que se constato una escasa gestion
de redes sociales y de planificacion de contenidos. Hoy dia, las redes sociales son una
de las principales vias de comunicacion entre empresa y consumidor, con las que es
posible promocionar productos, reforzar la imagen de marca, de la misma manera
aumentar la interaccion con los usuarios. Por tanto, de la correcta administracion de
estas redes dependeré en gran medida que la cafeteria 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 Cafeteria, a través de la
organizacion 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 relacion
con los clientes.
3.1.4. Resultados Esperados
v' Ampliar el rango y la visibilidad de la cafeteria en Facebook,
Instagram y TikTok.
v" Mejorar la cantidad de fans y la interaccién (comentarios, reacciones
y compartidos) de la comunidad.
v" Consolidar la imagen y el posicionamiento de la marca en el medio
digital.

v" Atraer nuevos clientes con promociones y contenido llamativo.



Facilitar la comunicacion con los clientes utilizando la creacion de arte

mas répida y personalizada que las plataformas digitales brindan.

v/ Para ayudar a aumentar las ventas y la retencion con una presencia
digital més solida y constante.
3.1.5. Recursos Necesarios
Cuadro 2
Recursos Necesarios
Tipo de Recurso Descripcion
recurso
Humano Administrador Supervisa la ejecucion de la estrategia.
Humano Community Administra las redes sociales y responde a los
Manager usuarios.

Humano Disefador grafico Disefia publicaciones, historias y material
promocional.

Tecnolo6gico Computador Elaboracion y programacién del contenido
digital.

Tecnoldgico Smartphone Captura fotografias y videos de productos y
atencion al cliente.

Tecnolo6gico Internet Conexion para la administracion de redes
sociales.

Tecnoldgico Meta Business Suite  Programacion y administracion de Facebook e
Instagram.

Tecnolo6gico TikTok Publicacién de contenido audiovisual.

Tecnolbgico Canva Pro Disefio de contenido gréfico y publicitario.

Material Fotografias y videos ~ Material visual de productos, promociones e
instalaciones.

Financiero Presupuesto Inversidn destinada a campafias patrocinadas en

publicitario redes sociales.

Fuente: Elaboracién propia



3.1.6. Plan de accion

Cuadro 3
Plan de accion
Actividad Descripcién Responsable  Frecuencia
Elaborar calendario de  Planificar el contenido mensual para  Community Mensual
publicaciones Facebook, Instagram y TikTok. Manager
Disefiar contenido Elaborar iméagenes, videos y Disefador Semanal
gréfico promociones. gréfico
Publicar contenido Compartir el contenido de acuerdo con  Community 4 veces por
el calendario ya definido Manager semana
Interactuar con los Contestar comentarios, mensajes y Community Diario
seguidores preguntas de los seguidores. Manager
Implementar campafias Ejecutar camparias pagadas con el fin  Administrador Mensual
publicitarias de llegar a més personas
Analizar métricas Revisar el alcance, la interacciony el ~ Community Mensual
aumento de seguidores logrados Manager
Elaborar informe de Presentar los resultados obtenidos Administrador Mensual

resultados

como apoyo para la toma de
decisiones

Fuente: Elaboracion propia



2.4.1. Indicadores de Seguimiento

Tabla 1

Indicadores de seguimiento

Indicador Formula Meta Frecuencia Responsable
Cumplimiento (NUmero de 100% mensual ~ Mensual Community
del calendario de publicaciones Manager
publicaciones realizadas / NUmero

de publicaciones

programadas) x 100
Crecimiento de ((Seguidores finales Incrementaral ~ Mensual Community
seguidores — Seguidores menos un 20% Manager

iniciales) / anual

Seguidores

iniciales) x 100
Nivel de ((Me gusta + Alcanzar un Mensual Community
interaccion Comentarios + engagement Manager
(Engagement) Compartidos) / minimo del

Alcance total) x 10% mensual

100
Alcance de NUmero total de Incrementarel ~ Mensual Community
publicaciones personas alcanzadas alcance en un Manager

25% anual

Tiempo de (Tiempo total de Responder en Semanal Community
respuesta a respuesta/ Nimero  menos de 2 Manager
mensajes de consultas horas durante el

atendidas) horario laboral
Incremento de ((Consultas actuales  Incrementar un ~ Mensual Administrador
consultas por — Consultas 30% anual
redes sociales anteriores) /

Consultas

anteriores) x 100
Conversion de (NOmero de ventas  Lograr una Mensual Administrador
consultas en originadas en redes  conversion
ventas sociales / Numero minima del

de consultas 25% anual

recibidas) x 100

Fuente: Elaboracion propia



3.1.6.1.Prototipo de Perfil en Facebook.
Figura 5
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Fuente: Elaboracién propia mediante Inteligencia Artificial



3.1.6.2.Prototipo de Perfil en Instagram.
Figura 6
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3.1.6.3.Prototipo de Perfil en Tik Tok
Figura 7
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3.1.6.4.Prototipo de perfil en WhatsApp
Figura 8
Perfil en WhatsApp
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3.2.Implementacion de un plan de comunicacion digital mediante contenido
estratégico
3.2.1. Descripcion
La estrategia consiste en elaborar y ejecutar un plan de comunicacion digital
para organizar la produccion, calendarizacion y difusion de contenidos de interés para
las redes sociales de Yuli Reina Cafeteria. Se elaboraran posts promocionales,
contenido estacional, imagenes de productos, camparias publicitarias y un calendario
de contenidos para establecer una linea constante de comunicacion con el publico
objetivo y posicionar la imagen de la cafeteria.
3.2.2. Justificacion
La implementacion de un plan de comunicacion digital surge de la necesidad
de conseguir una mejor planificacion y organizacion de los contenidos que se publican
en los perfiles sociales de Yuli Reina Cafeteria. En el diagndstico se constaté que no
existia una politica de comunicacion articulada, Unico factor que condiciona el
acercamiento con la clientela y las visualizaciones de las publicaciones. A través de la
produccidn de contenidos estratégicos se podra tener un contacto permanente con el
pablico, fortalecer el reconocimiento de la marca, vender los productos de forma
eficiente e incentivar la retencion de los clientes.
3.2.3. Objetivo
Implementar un plan de comunicacion digital que se base en la creacion y
distribucion de contenidos estratégicos que ayuden a fidelizar el nicho de mercado,
aumentar su reconocimiento y contribuir al posicionamiento digital de la cafeteria Yuli
Reina.
3.2.4. Resultados esperados
e Mantener una comunicacion continua y ordenada con los clientes.
e Aumentar la interaccion de los usuarios con las publicaciones
realizadas.
e Mejorar la calidad y la presentacidn del contenido digital.
e Anunciar de manera efectiva los productos y servicios del café.
e Aumentar el reconocimiento en medios digitales.

e Aumenta la atraccion del publico y la intencion de compra.



3.2.5. Recursos Necesarios

Cuadro 4
Recursos Necesarios
Tipo de Recurso Descripcién
recurso

Humano Community Manager Planifica y ejecuta el plan de comunicacion
digital.

Humano Disefiador grafico Disefia publicaciones promocionales y
contenido visual.

Humano Fotdgrafo o responsable Toma fotografias y videos de los productos

del contenido y del establecimiento.

Tecnoldgico Computador Programar el contenido que se va a
publicar.

Tecnolo6gico Smartphone Captura fotografias y videos destinados a
las redes sociales.

Tecnolo6gico Internet Acceso a las plataformas digitales.

Software Canva Pro Disefio de publicaciones y material
publicitario.

Software Meta Business Suite Programacion de publicaciones.

Software CapCut Edicion de videos promocionales y reels.

Material Fotografias reales de los Material visual para publicaciones.

productos
Material Calendario de contenido Organizacion mensual de las publicaciones.
Financiero Presupuesto para Promocion de publicaciones estratégicas.

publicidad digital

Fuente: Elaboracion propia



3.2.6. Plan de accion

Cuadro 5
Plan de accion
Actividad Descripcion Responsable Frecuencia
Elaborar el plan de Definir objetivos, publico, Administrador Anual
comunicacién digital  tipo de contenido y medios
de difusion.
Disefiar un Organizar las publicaciones Community Mensual
calendario de por fechas y categorias. Manager
contenidos
Elaborar contenido Disefiar publicaciones sobre  Disefiador Semanal
promocional promociones y ofertas grafico
especiales.
Elaborar contenido Crear contenido para fechas ~ Community Segun
estacional especiales y festividades. Manager calendario
Realizar sesiones Capturar imagenes reales de  Responsable de Mensual
fotograficas los productos y del marketing
establecimiento.
Publicar contenido Difundir el contenido en Community 4 veces por
Facebook, Instagram y Manager semana
TikTok.
Evaluar el Analizar métricas y Community Mensual
desempefio de las resultados obtenidos. Manager

publicaciones

Fuente: Elaboracion propia



3.2.7. Indicadores de Seguimiento
Tabla 2

Indicadores de seguimiento

Indicador Formula Meta Frecuencia Responsable
Cumplimiento (Publicaciones 100 % Mensual Community
del calendario de realizadas / mensual Manager
contenido Publicaciones

programadas) x 100
Publicaciones (Publicaciones 100 % Mensual Community
promocionales promocionales mensual Manager
realizadas ejecutadas /

Publicaciones
promocionales
planificadas) x 100

Alcance Alcance total / Incrementar Mensual Community
promedio de las  NUmero de un 20 % anual Manager
publicaciones publicaciones
Interaccion del ((Me gusta + Engagement Mensual Community
contenido Comentarios + minimo del 10 Manager

Compartidos) / % mensual

Alcance) x 100
Contenido (Contenido 100 % encada Trimestral ~ Community
estacional estacional publicado/ temporada Manager
publicado Contenido estacional

planificado) x 100
Incremento de ((Consultas actuales  Incrementar Mensual Administrador
consultas por — Consultas un 25 % anual
publicaciones anteriores) /

Consultas anteriores)

x 100
Nivel de (Clientes satisfechos ~ Alcanzar un Semestral ~ Administrador
satisfaccion de / Clientes 90 % anual

los seguidores encuestados) x 100

Fuente: Elaboracién propia



3.2.7.1. Prototipo de Contenido Promocional.
Figura 9
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Fuente: Elaboracién propia mediante Inteligencia Artificial



Figura 10

Contenido de temporada
3.2.7.2. Prototipo de Contenido de temporada.
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3.2.7.3. Prototipo de Campaias Publicitarias
Figura 11
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Fuente: Elaboracion propia mediante Inteligencia Artificial

3.2.7.4. Prototipo de Calendario de contenidos
Figura 12
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Fuente: Elaboracién propia mediante Inteligencia Artificial




3.3.Fortalecimiento del posicionamiento digital mediante herramientas
tecnoldgicas y marketing digital.
3.3.1. Descripcion
Esta estrategia se enfoca en incorporar herramientas tecnoldgicas y de
marketing digital que ayuden a fortalecer la presencia en internet de Yuli Reina
Cafeteria y a facilitar el contacto con sus clientes; entre ellas, se implementara una
carta electrénica con codigo QR, un sistema de pedidos a través de WhatsApp
Business, mejoras en los perfiles de redes sociales, asi 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. Justificacion
La implementacion de herramientas tecnoldgicas es de mucha importancia para
mejorar en el posicionamiento digital de Yuli Reina Cafeteria y adaptarse a las
demandas actuales de los consumidores que requieren de procesos de compra mas
rapidos, practicos y comodos. En el diagnostico se detectdé que se utilizaban
minimamente herramientas digitales para la atencién al cliente y la administracion de
pedidos, lo cual incidia en la competitividad del negocio. Gracias a la introduccion del
menu digital, de codigos QR, WhatsApp Business y otras herramientas tecnoldgicas,
la cafeteria serd capaz de extenderse en los canales digitales, mejorar la experiencia
del cliente y agilizar la atencion.
3.3.3. Obijetivo
Mejorar el posicionamiento digital de Yuli Reina Cafeteria a través de la
implementacién de herramientas tecnoldgicas 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
v Desarrollo de un mena digital accesible a través de un codigo QR.
v Optimizacion de la atencion al cliente con WhatsApp Business.
v Mayor facilidad para realizar pedidos digitales
v Reconocimiento y posicionamiento de la marca en el entorno digital.
v Aumento de las ventas a través de medios digitales. Mejor experiencia

para los clientes de compra.



3.3.5. Recursos Necesarios
Cuadro 6

Recursos Necesarios

Tipo de Recurso Descripcion
recurso

Humano Administrador Supervision de la implementacion de
las herramientas digitales.

Humano Community Manager Gestidn de las plataformas digitales y
atencion en linea.

Humano Disefiador gréfico Disefio del menu digital, cddigo QR y
material promocional.

Tecnolo6gico Computador Administracién del sistema digital.

Tecnoldgico Smartphone Gestion de WhatsApp Business y
atencion al cliente.

Tecnolo6gico Internet Funcionamiento de las plataformas
digitales.

Software Canva Pro Disefo del menu digital y material
gréfico.

Software WhatsApp Business Atencion y recepcion de pedidos.

Software Generador de cddigos QR Creacion del codigo QR del mend
digital.

Software Google Drive o plataformade  Publicacion y acceso al menu digital.

almacenamiento

Material Mend digital Catalogo digital de productos y
precios.

Material Cddigo QR Acceso rapido al menu digital.

Financiero Presupuesto para publicidad Promocidn de los canales digitales y

digital del menu QR.

Fuente: Elaboracién propia



3.3.6. Plan de accion

Cuadro 7
Plan de accion
Actividad Descripcion Responsable Frecuencia
Disefar el mend Elaborar un menu digital Disefiador Una sola vez
digital con fotografias reales y gréfico (actualizacion
precios actualizados. cuando sea
necesario)
Crear el codigo QR Crear un cédigo QR que Community Una sola vez
dé acceso al menu digital.  Manager
Implementar Configurar el perfil Administrador  Una sola vez
WhatsApp Business  comercial y programar
mensajes automaticos de
bienvenida y atencion
Optimizar perfiles Actualizar Facebook, Community Una sola vez
digitales Instagram, TikTok y Manager
WhatsApp Business con la
nueva identidad visual.
Difundir el cédigo Publicar el cédigo QR en Community Mensual
QR las redes sociales y Manager
colocarlo dentro del
establecimiento.
Promocionar el Incentivar el uso del mend  Community Semanal
menu digital digital mediante Manager
publicaciones y campafias.
Evaluar el Revisar estadisticas de uso, Administrador  Mensual

funcionamiento de
las herramientas
digitales

consultas y pedidos
recibidos.

Fuente: Elaboracion propia



3.3.7.
Tabla 3

Indicadores de seguimiento

Indicadores de seguimiento

Indicador Férmula Meta Frecuencia Responsable
Implementacién (Mena digital 100 % anual ~ Anual Administrador
del menu digital implementado /

Menu digital
planificado) x 100
Uso del codigo QR (Clientes que Alcanzar el Mensual Community
utilizan el QR / 60 % anual Manager
Total de clientes) x
100
Pedidos recibidos  (Pedidos por Incrementar Mensual Administrador
por WhatsApp WhatsApp / Total un 30 % anual
de pedidos) x 100
Tiempo promedio  Tiempo total de Responder en  Mensual Community
de respuesta respuesta/ Nimero  menos de 5 Manager
de consultas minutos
Incremento de ((Ventas actuales —  Incrementar Mensual Administrador
ventas digitales Ventas anteriores) /  un 20 % anual
Ventas anteriores)
x 100
Alcance del meni  NUmero de accesos  Incrementar Mensual Community
digital al menu QR un 40 % anual Manager
Satisfaccion del (Clientes 90 % anual Semestral ~ Administrador
cliente con la satisfechos /
atencion digital Clientes

encuestados) x 100

Fuente: Elaboracién propia



3.3.7.1.Prototipo de Menu Digital.
Figura 13
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3.3.7.2. Prototipo de Sistema de pedidos.
Figura 14
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4. PRESUPUESTO DE LAS ESTRATEGIAS

Tabla 4
Presupuesto de las estrategias
Estrategia Descripcién Cantidad Valor Total ($)
Unitario
®)
Disefio de contenido 15 8,00 120,00
promocional para redes
Estrategia 1. Implementacion  sociales
de un plan de comunicacion Disefio de campafias de 6 15,00 90,00
digital mediante contenido temporada
estratégico Disefio de campafias de 1 30,00 30,00
publicaciones
Subtotal Estrategia 1 240,00
Redisefio de identidad 1 20,00 20,00
visual (logo y eslogan)
Disefio de portada y 1 20,00 20,00
foto de perfil para
Facebook
Disefio de perfil 1 35,00 35,00
comercial de Instagram
Disefio de perfil 1 35,00 35,00
Estrategia 2. Fortalecimiento  comercial de TikTok
del posicionamiento digital  Disefio del catalogo 1 50,00 50,00
mediante herramientas digital de productos
tecnoldgicas y marketing Publicidad en Facebook 1 120,00 120,00
digital e Instagram
Publicidad en TikTok 1 80,00 80,00
Ads
Subtotal Estrategia 2 360,00
Disefio del menu digital 1 30,00 30,00
con codigo QR
Elaboracion del sistema 1 120,00 120,00
visual de pedidos
digitales
Estrategia 3. Implementacion Disefio del catalogo de 1 50,00 50,00
de acciones de fidelizacion y prothuctos empacarios al
relacionamiento digital con vacio
los clientes Disefio del codigo QR 1 15,00 15,00
corporativo para menu
digital
Impresion de adhesivos 20 1,50 30,00
con codigo QR
Subtotal Estrategia 3 245,00
TOTAL 845,00
GENERA
L

Fuente: Elaboracion propia



5. CRONOGRAMA DE IMPLEMENTACION DE ESTRATEGIAS
Tabla 5

Cronograma de implementacion de estrategias

Actividades Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Oct

Nov

Dic

Estrategia 1. Fortalecimiento de

la gestion de las redes sociales

Disefio y actualizacion de la °
identidad visual (logo e imagen
corporativa)

Creacién y optimizacién de
perfiles en redes sociales
Capacitacién basica en gestion °

de redes sociales

Publicacidn continua en redes ° ° ° ° ° ° ° ° ° °
sociales

Monitoreo de métricas e ° ° ) ) ° ° ° ° ° °
interaccion con clientes

Estrategia 2. Implementacion de

un plan de comunicacion digital

mediante contenidos

estratégicos

Elaboracidn del plan de °

comunicacion digital

Disefio del calendario de ° ) ° ° ° ° ° ° ° °
contenidos

Elaboracidn de publicaciones ° ° ° ° ° ° ° ° °
promocionales

Elaboracidn de contenido ° ° ° ° ° ° °
estacional

Sesiones fotograficas de ) ) ° ° °
productos

Evaluacion del desempefio de ° ° ° ° ° ° ° ° °
las publicaciones

Estrategia 3. Fortalecimiento
del posicionamiento digital
mediante herramientas
tecnoldgicas y marketing digital
Disefio del menu digital
Creacion del codigo QR
Implementacién de WhatsApp
Business

Difusién del mend digital y ) ° ° ° ° ° ° ° °
cédigo QR

Promocion de herramientas ) ) ° ° ° ° ° ° °
digitales

Evaluacion del funcionamiento ) ° ° °

de las herramientas digitales

Fuente: Elaboracion propia



Tabla 6

6. SEGUIMIENTO Y EVALUACION

Seguimiento y evaluacion de estrategias

Estrategia Objetivo Indicador Meta Frecuencia Responsable
Estrategia 1. Implementacion Incrementar  NUmero de Incrementar  Mensual Administrador
de un plan de comunicacién  la presencia  seguidores en un 30%.
digital mediante contenido en redes Facebook,
estratégico sociales. Instagram y

TikTok.
Mejorar la Ndmero de Incrementar  Mensual Community
interaccion comentarios, un 25%. Manager /
con los reacciones y Administrador
clientes. mensajes
recibidos.
Mejorar la Encuestas de Obtener una  Trimestral Administrador
satisfaccion  satisfaccion. calificacion
del cliente. superior al
90%.
Estrategia 2. Fortalecimiento  Incrementar ~ Alcance e Incrementar  Mensual Administrador
del posicionamiento digital lapresencia  impresionesde el alcance en
mediante herramientas delamarca las un 35%.
tecnoldgicas y marketing en publicaciones.
digital plataformas
digitales.
Incrementar  Ventas Aumentar Mensual Administrador
las ventas. mensuales. las ventas en
un 20%.
Incrementar  NUmero de Incrementar  Mensual Community
el trafico visitas al perfil un 30%. Manager
hacia los y clics en
perfiles enlaces.
digitales.
Estrategia 3. Implementacion  Promover el ~ NUmero de Alcanzar Mensual Administrador
de acciones de fidelizaciony  uso del escaneos del 200 escaneos
relacionamiento digital con menu digital.  cddigo QR. mensuales.
los clientes
Incrementar  Cantidad de Incrementar  Mensual Encargado de
la venta de productos un 15%. ventas
productos vendidos.
empacados
al vacio.
Fortalecer la  NUmero de Incrementar ~ Trimestral Administrador
fidelizacion  clientes la recompra
de los recurrentes. en un 20%.
clientes.

Fuente: Elaboracion propia
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6.1.Métodos de evaluacion

Los resultados obtenidos seran determinados por los métodos siguientes:

v
v
v
v
v

v

Anadlisis estadistico de Facebook, Instagram y TikTok.

Revision de métricas de WhatsApp Business.

Informe de ventas mensuales.

NUmero de pedidos recibidos se controla a través del codigo QR.
Cuestionarios de satisfaccion a los clientes.

Los resultados se comparan con los objetivos fijados.

6.2.Criterios de evaluacién

El plan de marketing habré tenido éxito cuando se consigan los siguientes

resultados:

AR NEE NI NERN

v

Aumento de la visibilidad de marca en redes sociales.
Mas interaccion con los clientes.

Mayor volumen de ventas mensuales.

Aumento el uso del mena digital via Codigo QR.
Mas venta de productos empaquetados al vacio.

Lealtad del cliente y mejora en la percepcion del servicio.

6.3.Plan de mejora continua

Cuando alguna de las métricas no cumpla con el objetivo, se tomaran medidas

correctivas, entre ellas:

v

v

Aumentar las promociones de publicidad en redes sociales.

Elaborar nuevas promociones y descuentos.

Aumento de la frecuencia de publicaciones.

Renovar el menu digital con nuevos productos y promociones.

Formar al personal en atencidn al cliente y ventas.

Estudiar las preferencias de los clientes para adaptar la oferta

gastronomica.



7. VIABILIDAD
7.1.Viabilidad del proyecto
La idea de ejecutar una guia de estrategia de marketing para Yuli Reina
Cafeteria, ubicada en el canton EI Carmen, Manabi es factible, ya que esta tiene los
recursos con los cuales ejecutar las estrategias propuestas, la implementacién de
herramientas digitales, el fortalecimiento de la identidad visual y la difusion a traves
de las redes sociales, mejoraran el posicionamiento de la cafeteria y su competitividad
en el mercado local.
7.2.Viabilidad Técnica
El proyecto puede ser realizado técnicamente porque la cafeteria cuenta con
una tecnologia basica, computadoras, teléfonos inteligentes y conexién a internet,
para gestion en redes sociales, utilizacion de WhatsApp Business, presentacion del
menu digital con codigo QR, gestion de pedidos digitales. Las soluciones tecnoldgicas
sugeridas, por otra parte, pueden obtenerse de forma sencilla y no implican una
infraestructura compleja.
7.3.Viabilidad Economica
La ejecucion del plan de marketing es una estimacion de USD 845,00,
incluidos disefio de identidad visual, contenido para redes sociales, menus digitales,
sistema de pedidos, publicidad digital y material promocional. Se trata de una
inversion que podra recuperar en aumento de clientes, aumentar ventas y comerciar
productos empacados al vacio que le permitan generar mayor rentabilidad a mediano
plazo, por tanto, es una inversion viable para una microempresa.
7.4.Viabilidad Operativa
La propuesta podra llevarse a cabo con el personal que actualmente trabaja en
la cafeteria, puesto que las tareas propuestas no implican la necesidad de contratar
nuevos trabajadores. El administrador tendra a su cargo la coordinacion de la
ejecucion del plan, y el personal colaborara en la actualizacion del menu digital,

atencion de pedidos y difusion de los productos a través de los canales digitales.



7.5.Viabilidad Legal
El proyecto cumple con las normas vigentes en el Ecuador para la atencion en
establecimientos de alimentos y bebidas, la cafeteria dispone de licencia para funcionar
y las estrategias planteadas se ajustan a la normatividad tributaria, laboral y de salud,
ademas de cumplir con las disposiciones relativas a la publicidad y comercializacion
de productos alimenticios.
7.6.Viabilidad Comercial
Al ser cada vez mas frecuente la utilizacion de redes sociales y herramientas
digitales para buscar restaurantes y hacer pedidos, se tiene una alta probabilidad de
aceptacion en el mercado, la introduccién de un menu digital con codigo QR, presencia
activa en Facebook, Instagram, TikTok y WhatsApp Business, y la promocion de
productos empacados al vacio, ayudaran a consolidar la imagen de la cafeteria y captar
nuevos clientes.
7.7.Viabilidad Social
La microempresay la comunidad local saldran beneficiadas con esta propuesta,
ya que contiene gastronomia tradicional manabita, optimiza la atencion al cliente y
promueve el consumo de productos trabajados con materias primas de calidad. Del
mismo modo, ayudard al crecimiento econémico del local y a la consolidacion la

identidad gastronémica de EI Carmen, Manabi.



8. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
8.1.Conclusiones

v' A través del diagnostico realizado se logré conocer que Yuli Reina
Cafeteria tiene ciertas fortalezas en el producto, atencidn personalizada
y comida tradicional de Manabi, las cuales le permiten competir en el
rubro gastronémico en el mercado EI Carmen, Manabi.

v' El analisis FODA y PESTEL revelaron que la Cafeteria 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 adaptacion a las tendencias de mercado.

v El disefio de una imagen renovada Yy creacion de perfiles empresariales
en Facebook, Instagram, TikTok y WhatsApp Business contribuira la
resolucion de problemas de imagen corporativa de la cafeteria y
fortalecer su presencia en linea.

v Laintroduccion del mend digital através de cddigo QR y la simulacién
de un sistema de ordenes hara que el procedimiento de compra sea mas
sencillo, la atencion del cliente también sera optimizada, y todo esto se
hara en una experiencia que serd mas moderna, rapida y accesible.

v Creando contenido patrocinado, campafias de temporada y un
calendario de publicaciones se conservara un dialogo con usuarios y
clientes, lo que aumentara el reconocimiento de la marca y la lealtad.

v" Los costos, tiempos, monitoreo y analisis de viabilidad demuestran que
la propuesta es factible en los aspectos técnico, financiero, operativo y
de mercado, representando una opcién factible para potenciar el
crecimiento de Yuli Reina Cafeteria.

v' Las estrategias generales propuestas fortaleceran el posicionamiento de
la cafeteria, mejoraran su competitividad y contribuiran a incrementar
las ventas, haciendo que sea reconocida como la “El verdadero sabor

de Manabi”.



8.2.Recomendaciones

v Implementar de manera gradual el marketing propuesto dandole prioridad a
las acciones de mayor impacto tales como el fortalecimiento en las redes
sociales la difusion de menu digital y a su vez la utilizacion del cédigo QR
para facilitar los pedidos

v Mantener las redes sociales activas tales como Facebook Instagram tiktok y
WhatsApp Business ya que a través de ello se podra demostrar un contenido
que sea atractivo para los clientes ofreciendo promociones y campafias de
temporada.

v"Actualizar constantemente el menu 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

v Promocionar de forma permanente los productos empacados al vacio
logrando asi destacar sus beneficios, la facilidad de conservacion con el fin
de ampliar las oportunidades de venta dentro y fuera de la cafeteria

v" Monitorear mensualmente los indicadores establecidos en el plan de
seguimiento para evaluar el desempefio de las estrategias que han sido
implementadas y de esta manera poder realizar ajustes oportunos cuando se
crea necesario.

v" Capacitar al personal de manera constante en atencion 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

v" Destinar un presupuesto anual Gnicamente para publicidad digital y disefio

de contenido para mantener la innovacion en las estrategias de



comunicacion y fortalecer el posicionamiento en el mercado de Yuli Reina
cafeteria.

Continuar impulsando la identidad gastronémica manaba como principal
elemento diferenciador de la cafeteria, ofreciendo productos de alta calidad
y una atencion personalizada que genere expectativas positivas Yy

experiencias que fomenten la fidelizacion de los clientes
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Conclusiones

La evolucion del marketing digital evidencia una creciente
incorporacion de herramientas digitales en las actividades
empresariales, mientras que las microempresas de servicios de
alimentacion enfrentan la necesidad de adaptarse a los cambios en el
comportamiento de los consumidores y a las nuevas formas de
promocion y comunicacion, por lo que el uso de medios digitales
adquiere importancia para fortalecer su crecimiento y competitividad.

La fundamentacion teodrica permitié identificar los principales
elementos relacionados con el marketing digital y el crecimiento de las
microempresas de servicios de alimentacion, asi como entender la
relacién que existe entre ambas variables y reconocer la importancia de
las estrategias digitales para fortalecer la promocion, la visibilidad, el
posicionamiento y la competitividad de estos negocios.

El diagndstico permiti6 identificar que las microempresas de servicios
de alimentacion del canton EI Carmen utilizan principalmente las redes
sociales como medio de promocidn y comunicacidn con sus clientes,
aunque presentan limitaciones en la aplicacion planificada de
estrategias de marketing digital, situacion que influye en aspectos
relacionados con la visibilidad, captacion de clientes, ventas y
posicionamiento frente a la competencia.

La guia estratégica de marketing digital aporta una alternativa orientada
a responder a las necesidades identificadas en la cafeteria Yuli Reina,
mediante estrategias dirigidas a fortalecer la gestion de sus redes
sociales, mejorar la comunicacion digital, planificar contenidos y
potenciar su posicionamiento en plataformas digitales, proporcionando
directrices para su futura aplicacion y evaluacion como apoyo al

crecimiento y fortalecimiento de su gestion comercial.
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Recomendaciones

Promover el fortalecimiento de las capacidades digitales de las
microempresas de servicios de alimentacion, 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 planificacion de
estrategias digitales, de manera que las acciones implementadas
respondan a las caracteristicas y necesidades de cada negocio.
Fortalecer el uso planificado de las redes sociales y de otras
herramientas digitales en las microempresas de servicios de
alimentacion en las microempresas de servicios de alimentacion del
Canton EI Carmen, por medio de acciones que ayuden a mejorar la
promocion, la comunicacion con los consumidores, la visibilidad y el
posicionamiento frente a la competencia.

Aplicar de forma progresiva las estrategias planteadas en la guia de
marketing digital para la cafeteria Yuli Reina, siguiendo los
lineamientos establecidos para fortalecer la gestion de sus redes
sociales, mejorar la comunicacion digital, planificar los contenidos y
potenciar su posicionamiento en las plataformas digitales, para luego

Ilevar a cabo su evaluacién y valorar asi los avances alcanzados.

47



Bibliografia

Aguilar Santos, J. (1 de Julio de 2024). Proyecto Académico
https://proyectoacademico.com/el-metodo-deductivo-que-tengo-que-saber/

Castro Rivera, M., y Carpio Vega, M. (2023). Estrategias del marketing digital
adaptadas a pequefias y medianas empresas en Latinoamérica. Boletin De
Coyuntura(38), 7-17.
https://doi.org/https://doi.org/10.31243/bcoyu.38.2023.2185

Escobar Martinez, A., Pachdn Urrego, S., y Narvaez Benavides, C. (2026). Estrategias
de marketing digital para fortalecer la competitividad de las MIPYMES del
sector servicios. Revista En Contexto, 14(26), 28.
https://doi.org/https://doi.org/10.53995/23463279.1974

Gonzales Centon, J., Chavez Cubas, W., Berrio Huillcacuri, J., y Santos Maldonado,
A. (2023). EI crecimiento empresarial y su relacion en la rentabilidad de una
MYPE del rubro comercial en Arequipa, Peru. Region Cientifica, 2(2), 11.
https://doi.org/https://doi.org/10.58763/rc202387

Ledn Alberca, T., Calva Cabrera, D., Renés Arellano, P., y Inzunza Acedo, B. (2025).
Instagram como herramienta digital para la comunicacion y posicionamiento
de marcas de moda: estudio de caso en Ecuador. Revista de Ciencias Sociales
y Humanas Universitas XX1(42), 217-243.
https://doi.org/https://doi.org/10.17163/uni.n42.2025.09

Mufioz Panimboza, B., y Medina Chicaiza, P. (2025). Marketing de contenidos: una
revision tedérica de sus tecnologias disruptivas. (3 ), 1-17.
https://doi.org/https://doi.org/10.46377/dilemas.v12i3.4679

Proafio Rivera, W., Pinos Luzuriaga, L., y Brito Zambrano, A. (2025). Analisis del
entorno empresarial: Sector alojamiento y servicio de comidas. Observatorio
Empersarial(8), 1-21.
https://revistas.uazuay.edu.ec/index.php/obsemp/article/view/1019/1536

Romero, D. (17 de Febrero de 2026). Linkedin. https://es.linkedin.com/pulse/los-
m%C3%A9todos-estad%C3%ADsticos-daniel-romero-40are

Salazar-Duque, D. (2023). La planificacion del marketing en las micros y pequefas
empresas de alimentos y bebidas. INNOVA Research Journal, 8(2), 155-173.
https://doi.org/https://doi.org/10.33890/innova.v8.n2.2023.2249

48



Villegas, E. (25 de Junio de 2025). MD Marketing Digital.
https://www.mdmarketingdigital.com/blog/que-es-google-ads-y-para-que-
sirve-25jnev/

Angamarca lzquierdo, G., Chimborazo Azogue, L., y Escobar Teran, H. (2025).
Revision bibliografica actualizada sobre E-commerce y Marketing Digital
(Ecuador, 2023). Revista De Ciencia Sociales Y Econdmicas, 9(1), 146.
https://doi.org/https://doi.org/10.18779/csye.v9i1.919

Angueta Ramirez, A. (2018). Marketing digital: estrategias en redes sociales de
microempresas de venta de comidas y bebidas preparadas para su consumo
inmediato, ubicadas en el sector la Mariscal Foch - Quito. Universidad Andina
Simoén Bolivar Ecuador. https://repositorio.uasb.edu.ec/items/f42aeeb2-dca7-
4593-8c3d-472fae9f0eca

Arias Gonzaéles, J., y Covinos Gallardo, M. (2021). Disefio y metodologia de la
investigacion. (Primera edicion digital ed.). Enfoques Consulting E.L.R.L.
https://gc.scalahed.com/recursos/files/r161r/w26022w/Arias_S2.pdf

Arispe Alburqueque, C., Yangali Vicente, J., Guerrero Bejarano, M., Lozada de
Bonilla, O., Acuiia Gamboa, L., y Arellano Sacramento, C. (2020). La
investigacién cientifica: Una aproximacion para los estudios de posgrado.
Universidad Internacional del Ecuador (UIDE).
https://repositorio.uide.edu.ec/bitstream/37000/4310/1/LA%20INVESTIGAC
19%C3%93N%20CIENT%C3%8DFICA.pdf?fbclid=lwZXhObgNhZWOCMT
EAAR4puVD9IF8ReZA04A8fJ2an)g3eQgAsaM7R-
oPnJTO6T9URQPLZWA0TJ188gw_aem_-cGhmmA92g_9ucmSv2g97w

Banco Mundial. (12 de Noviembre de 2025). World Bank Group.
https://www.worldbank.org/en/results/2025/11/12/promoting-micro-small-
and-medium-enterprises-financial-access-to-boost-growth-and-jobs-in-
ecuador

Barzola Abril, H., y Carrillo Canpoverde, A. (2022). EI marketing digital y su
influencia en el crecimiento empresarial de las MiPymes del sector de
establecimientos de comidas preparadas en la ciudad de milagro, periodo
2020-2021. UNIVERSIDAD ESTATAL DE MILAGRO.

49



https://repositorio.unemi.edu.ec/xmlui/bitstream/handle/123456789/6349/Hel
ena%20Blanca%20Barzola%20Abril.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Bazaman, M. (11 de Junio de 2025). KANTAR.
https://www.kantar.com/inspiration/research-services/what-is-descriptive-
research-pf

Bisht, R. (23 de Junio de 2026). Researcher.Life.
https://researcher.life/blog/article/what-is-inductive-reasoning-definition-
types-examples/#What_Is_Inductive_Reasoning

Bustillo, I. (29 de Mayo de 2023). Linkedin. https://es.linkedin.com/pulse/el-poder-de-
la-publicidad-sem-buscadores-plataformas-y-bustillo-s-s-?trk=pulse-
article_more-articles_related-content-card

Caicedo Rodriguez, A. B., y Ascencio Burgos, K. A. (2022). Anélisis de los factores
que limitan el crecimiento de las micro y pequefias empresas de Guayaquil,
periodo 2020-2022. Universidad Politécnica Salesiana.
http://dspace.ups.edu.ec/handle/123456789/26816

Campines Barria, F. (2023). Componentes de WhatsApp Business y su utilizacién para
estrategias de marketing efectivas. Ciencia Latina Revista Cientifica
Multidisciplinar, 7(4), 3408-3418.
https://doi.org/https://doi.org/10.37811/cl_rcm.v7i4.7187

Campines Barria, F. (2024). Email Marketing como Influenciador de Compras.
Ciencia Latina Revista Cientifica Multidisciplinar, 7(6), 4280-4290.
https://doi.org/https://doi.org/10.37811/cl_rcm.v7i6.8993

Campines Barria, F. (2024). Email Marketing como Influenciador de Compras.
Ciencia Latina Revista Cientifica Multidisciplinar, 7(6), 4280-4290.
https://doi.org/https://doi.org/10.37811/cl_rcm.v7i6.8993

Castafion Rodriguez, J., Baca Pumarejo, J., Macias Villarreal, J., y Villanueva
Hernandez, V. (2021). Red social Facebook como herramienta de marketing
en micro, pequefias y medianas empresas. Revista Venezolana De Gerencia,
26(95), 882-897. https://doi.org/https://doi.org/10.52080/rvgluz.27.95.27

Castilla, R., Carhuayo, C., y Mccolm, F. (2023). Estrategias de marketing de
contenidos y su efecto en la percepcion de marca de emprendimientos digitales.

50



Ciencia Latina Revista Cientifica Multidisciplinar, 7(2), 1906-1924.
https://doi.org/https://doi.org/10.37811/cl_rcm.v7i2.5446

Charry, J., y Navarro Parra, S. (2018). Metodologia de la Investigacion y (1 ear Edicién
ed.). Uninavarra. http://arbapublishing.com/wp-
content/uploads/2025/01/metodologia_de-investigacion.pdf

Déavila Newman, G. (2006). El razonamiento inductivo y deductivo dentro del proceso
investigativo en ciencias experimentales y sociales. Laurus Revista de
Educacion, 12(Ext), 180-205.
http://www.redalyc.org/articulo.0a?id=76109911

DecCarlo, M. (31 de Octubre de 2022). LibreTexts.
https://espanol.libretexts.org/Bookshelves/Ciencias_Sociales/Trabajo_Social
y_Servicios_Humanos/Investigacion_Cientifica_en_Trabajo_Social_(DeCarl
0)/13%3A_Entrevistas_y_grupos_focales/13.02%3A_T%C3%A9cnicas_de
entrevista_cualitativa

Dejnak, M. (29 de Junio de 2025). Landingi. https://landingi.com/es/digital-
marketing/estrategia/

Del Cid Felipe, J (10 de Mayo de 2024). UPINFORMA.
https://upinforma.com/nuevo/info.php?cat=opinion&id=1639

Del Do, A., Villagra, A., y Pandolfi, D. (2023). Desafios de la Transformacién Digital
en las PYMES. Informes Cientificos Técnicos - UNPA, 15(1), 200-229.
https://doi.org/https://doi.org/10.22305/ict-unpa.v15.n1.941

Del Rio, A. (11 de Noviembre de 2025 ). Rural Caja. edice.org.ve/las-ventajas-
competitivas-innovacion-y-cambio-continuo/

Dini, M., Gligo, N., y Patifio, A. (2021). Transformacion digital de las mipymes:
elementos para el disefio de politicas. CEPAL.
https://repositorio.cepal.org/server/api/core/bitstreams/cda41fa9-3b00-41e7-
9457-20cbe18510fa/content

Dinni, M., y Stumpo, G. (2020). Mipymes en América Latina: un fragil desempefio y
nuevos desafios para las politicas de fomento. CEPAL.
https://www.cepal.org/es/publicaciones/44148-mipymes-america-latina-un-

fragil-desempeno-nuevos-desafios-politicas-fomento

51



Duefias-Mendoza, A., y Zaldumbide-Peralvo, D. (2024). Estrategias de marketing
digital para cafeterias - restaurantes en Esmeraldas, Ecuador. Digital Publisher
CEIT, 9(3), 605-617.
https://doi.org/https://doi.org/10.33386/593dp.2024.3.2453

Fernéndez, D., Escurra, M., Zufiiga, R., Maguifia, A., Rodriguez, S., Cruzado, C., y
Banda, J. (2026). Marketing digital y desarrollo de las microempresas en
Ameérica Latina: una revision de la literatura. Gestionar: Revista de empresa y
Gobierno, 6(2), 7-20. https://revistas.inudi.edu.pe/rg/es/article/view/404

Ferndndez, D., Escurra, M., Zufiiga, R., Maguifia, A., Rodriguez, S., Cruzado, C., y
Banda, J. (2026). Marketing digital y desarrollo de las microempresas en
América Latina: una revision de la literatura. Revista De Empresa Y Gobierno,
6(2), 7-20. https://revistas.inudi.edu.pe/rg/es/article/view/404

GAD Municipal ElI Carmen. (2022). Plan de uso y gestion del suelo. Gobierno

Auténomo Descentralizado Municipal de El Carmen.
https://elcarmen.gob.ec/Transparencia/PUGS%20y%20PDOT/PUGS25ag020
21.pdf

Gobierno Autdnomo Descentralizado EI Carmen. (2025). GAD Municipal EI Carmen.
https://elcarmen.gob.ec/nosotros/

Gomez, L., y Tauro, M. (2023). Repositorio Institucional del Departamento de
Ciencias de la Administracién (RIDCA).
https://repositoriodigital.uns.edu.ar/handle/123456789/6553

Gomez, R., Sanchez, D., Lopez, W., y Gomez, D. (2024). Aplicacion de estrategias de
marketing digital para fortalecer las ventas. Universidad Ciencia Y Tecnologia,
28(123), 52-61. https://doi.org/https://doi.org/10.47460/uct.v28i123.801

Gonzélez-Compeén, R., Rangel-Lyne, L., y Ochoa-Hernandez, M. (2024). Marketing
digital en microempresas de servicios alimentarios. Beneficios, intencion de
uso y la nula moderacion de la formalidad. Estudios Sociales Revista De
Alimentacion Contemporanea Y Desarrollo Regional, 34(64), 22.
https://doi.org/https://doi.org/10.24836/es.v34i164.1494

Guevara Alban, G., Verdesoto Arguello, A., y Castro Molina, N. (2020). Metodologias

de investigacion educativa (descriptivas, experimentales, participativas, y de

52



investigacidn-accion). RECIMUNDO, 4(3), 163-173.
https://doi.org/https://doi.org/10.26820/recimundo/4.(3).julio.2020.163-173

Hernandez Avila, C. E., y Carpio Escobar, N. A. (2019). Introduccion a los tipos de
muestreo. Revista cientifica Del Instituto Nacional De Salud, 1(2), 75-79.
https://doi.org/https://doi.org/10.5377/alerta.v2i1.7535

Hernandez Sampieri, R., y Mendoza Torres, C. (2018). Metodologia de la
investigacion: Las rutas cuantitativa, cualitativa y mixta. McGraw Hill.
https://artes.upn.edu.co/wp-content/uploads/2024/11/METODOLOGIA-DE-
LA-INVESTIGACION-Sampieri-Mendoza-2018.pdf

Instituto de Estudios Econémicos. (2025). Caracterizacion de las mipymes en América
Latina y el Caribe. Instituto de  Estudios  Econdmicos.
https://www.ieemadrid.es/sites/ceoe-iee/files/content/file/2025/12/03/25/iee.-
punto-de-vista-noviembre-2025.-caracterizacion-de-las-mipymes-en-america-
latina-y-el-caribe.pdf

Instituto Nacional de Estadisticay Censos (INEC). (Junio de 2012). Sistema Integrado
de Consultas, Clasificaciones y Nomenclaturas.
https://aplicaciones2.ecuadorencifras.gob.ec/SIN/descargas/ciiu.pdf

Jimenéz, A. (14 de Abril de 2026). SMILE COMUNICACION ESTRATEGICA.
https://smilecomunicacion.com/marketing/evolucion-del-marketing-1-0-al-5-
o/

Kayode  Sanni, A. (5 de Diciembre de @ 2022). Formplus.
https://www.formpl.us/blog/what-is-field-research-meaning-examples-pros-
cons

Kotler, P., y Armstrong, G. (2012). Marketing (14.2 edicién ed.). Pearson Educacion.
https://campus.eco.unlpam.edu.ar/pluginfile.php/154367/mod_resource/conte
nt/1/Marketing%20Kotler-Armstrong.pdf

Lara Murillo, F., Segovia Milan, M., y Samaniego Arias, M. (2025). MARKETIN
DIGITAL TRANSFORMACION DIGITAL INNOVACION. Repositorio
UNEMI. https://repositorio.unemi.edu.ec/xmlui/handle/123456789/7883

Mazacon Cabrera, T. E., Mazacon Gomez, M. N., Moran Calderén, M. M., y Botto
Pisco, E. A. (2023). MARKETING DIGITAL Y SU INFLUENCIA EN EL

53



DESARROLLO EMPRESARIAL. Revista Pertinencia Académica., 7(3), 54—
73. https://doi.org/https://doi.org/10.5281/zenod0.10022896

Medina Romero, M. A., Hurtado Tiza, D. R., Mufioz Murillo, J. P., Ochoa Cervantez,
D. O., y lzundegui Ordoiiez, G. (2023). Método mixto de investigacion:.
Instituto Universitario de Innovacion Ciencia y Tecnologia Inudi Perd .
https://doi.org/https://doi.org/10.35622/inudi.b.105

Mendoza Loor, J. J., Solano Gutiérrez, G. A., Eras Chancay, S. X., y Montafio
Cabezas, L. J. (2023). Marketing digital como estrategia de desarrollo en
MiPymes: una caracterizacion en el cantéon La Concordia. Codigo Cientifico
Revista De Investigacion, 4(E1), 296-318.
https://doi.org/https://doi.org/10.55813/gaea/ccri/v4/nE1/99

Mendoza Loor, J., Solano Gutiérrez, G., Eras Chancay, S., y Montafio Cabezas, L.
(2023). Marketing digital como estrategia de desarrollo en MiPymes: una
caracterizacion en el canton La Concordia. Codigo Cientifico Revista de
Investigacion, 4(EL), 296-318.
https://doi.org/https://doi.org/10.55813/gaea/ccri/v4/nE1/99

Mera De la Cruz, M., Baidal Castellanos, E., Malave Moreira, J., y Vera Huayamave,
E. (2022). La mejora y crecimiento empresarial a través de las estrategias de
marketing digital. E-IDEA Journal of Business Sciences, 4(17), 45-62.
https://doi.org/https://doi.org/10.53734/eidea.vol4.id234

Moran Lozano, N., Zavala Baque, D., Intriago Teran, A., Avila Parrales, R., Guerrero
Alcivar, H., Tuéarez Bravo, H., . . . Pilay Robles, N. (2025). Metodologia de la
Investigacion Cientifica: Disefio de Investigaciones Cuantitativas (Primera
Edicidn ed.). Editorial ALEMA Casa Editora-Editorial Internacional S.A.S.D.
https://editorialalema.org/libros/index.php/alema

Moyano, R. (23 de Diciembre de 2025). Tesis y Master.
https://tesisymasters.cl/metodo-analitico/

Mucho Mejor Ecuador. (29 de Junio de 2022). Mucho Mejor Ecuador.
https://muchomejorecuador.org.ec/elementor-26163/

Neogrid. (30 de Agosto de 2021). Neogrid. https://neogrid.com/es/metodo-estadistico-

aplicarlo-cadena-de-suministros/

54



Ortega, C. (2023). QuestionPro. https://www.questionpro.com/blog/es/muestreo-por-
conveniencia/

Ortiz Gonzélez, G. (2024). Conocimiento y uso de las herramientas de marketing
digital por estudiantes de la Universidad de Panama, CRUV de Veraguas.
Ciencia Latina Revista Cientifica Multidisciplinar, 8(6), 4109-4123.
https://doi.org/https://doi.org/10.37811/cl_rcm.v8i6.15149

Padilla, J. (4 de Noviembre de 2021). La Mente es Maravillosa.
https://lamenteesmaravillosa.com/estudio-transversal/

Paredes Valverde, Y., y Quispe Paredes, R. (2022). Factores que limitan el crecimiento
de las Micro y Pequefias Empresas de abarrotes en el distrito de Tambopata.
Revista Amazébnica De Ciencias Sociales, 1(1), 11.
https://doi.org/https://doi.org/10.55873/racs.v1il.154

Pedreschi Caballero, R., y Nieto Lara, O. (2021). Las redes sociales como estrategia
de marketing en las pequefias y medianas empresas del distrito de Aguadulce,
provincia de Coclé, Panama. Vision Antataura, 5(2), 115-131.
https://revistas.up.ac.pa/index.php/antataura/article/view/2526

Rodriguez Jiménez, A., y Pérez Jacinto, A. (2021). Métodos cientificos de indagacién
y de construccion del conocimiento. Revista EAN(82), 175-195.
https://doi.org/https://doi.org/10.21158/01208160.n82.2017.1647

Roman Barker, D. (23 de Abril de 2025). ENAE Bussines School.
https://www.enae.es/blog/que-es-google-my-business

Romero Carazas, R., Mayta Huiza, D., Ancaya Martinez, M. D., Tasayco Barrios, S.,
y Berrio Quispe, M. L. (2024). Método de investigacion cientifica: Disefio de
proyectos y elaboracion de protocolos en las Ciencias Sociales. Idicap
Pacifico. https://doi.org/https://doi.org/10.53595/eip.012.2024

Romero Urréa , H., Real Cotto, J., Ordofiez Sanchez, J., Gavino Diaz, G., y
Saldarriaga, G. (2022). METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION (1RA.
EDICION ed.). Edicumbre Editorial Corporativa.
https://doi.org/https://doi.org/10.47606/ACVEN/ACLIB0017

Rubio Bravo, A. (26 de Marzo de 2026). GoDaddy.
https://www.godaddy.com/resources/latam/digitalizacion/descubre-la-

importancia-del-sitio-web

55



Saavedra Nufez, R. (2026). Marketing Digital: Evolucion, Estrategias y Retos en el
Entorno Digital. Prisma ODS: Revista Multidisciplinaria Sobre Desarrollo
Sostenible, 5(1), 746-767.
https://doi.org/https://doi.org/10.65011/prismaods.v5.i1.208

Sanchez Martinez, D. (05 de Enero de 2022). Técnicas e instrumentos de recoleccion
de datos en investigacion. TEPEXI Boletin Cientifico de la Escuela Superior
Tepeji del Rio, 9(17), 38-39.
https://doi.org/https://doi.org/10.29057/estr.v9i17.7928

Servicio de Rentas Internas. (2026). Servicio de Rentas Internas. Retrieved 06 de Julio
de 2026, from
https://www.sri.gob.ec/datasets#L.a%20informaci%C3%B3n%20del%20Cata
stro%20Tributario,%20proporcionar%C3%A1%20informaci%C3%B3n%20a
grupada%?20del%20n%C3%BAmero%20de%20contribuyentes%20registrado
s%20por%20provincia,

Servicio Ecuatoriano de Normalizacion INEN. (29 de Junio de 2026). Servicio
Ecuatoriano de Normalizacion INEN. https://www.normalizacion.gob.ec/en-
el-mes-de-las-mipymes-la-nte-inen-2537-impulsa-la-competitividad-y-
sostenibilidad-empresarial/

Suérez Cousillas, T. (2018). Evolucién del marketing 1.0 al 4.0. Redmarka. Revista de
Marketing Aplicado., 1(22), 209-227.
https://doi.org/https://doi.org/10.17979/redma.2018.01.022.4943

Suarez, E. (08 de Junio de 2026). Experto  Universitario.
https://expertouniversitario.es/blog/tipos-de-investigacion/

Takahashi, M. (14 de Noviembre de 2025). Prostay.
https://www.prostay.com/es/blog/fundamentos-del-servicio-de-alimentos-y-
bebidas/

Tarrillo Saldafia, O., Mejia Huaman, J., Davila Mego, J., Chilon Camacho, W., Pintado
Castillo, C., Tapia Idrogo, C., y Velez Escobar, S. (2024). Metodologia de la
investigacion una mirada Global Ejemplos préacticos (1ra Edicion ed.). Centro
de Investigacion y Desarrollo.
https://doi.org/https://doi.org/10.37811/cli_w1078

56



Tello Rivera, G., y Feij6 Cuenca, T. (2024). Estrategias de marketing para el
posicionamiento de emprendimientos digitales. Digital Publisher CEIT, 9(4),
875-895. https://doi.org/https://doi.org/10.33386/593dp.2024.4.2567

Universidad Europea en Ecuador. (22 de Abril de 2026). Universidad Europea en
Ecuador. https://ecuador.universidadeuropea.com/blog/tipos-empresa/

Useche, M., Artigas, W., Queipo, B., y Perozo, E. (2019). Técnicas e instrumentos de
recoleccion de datos cuali-cuantitativos (Primera edicion ed.). Universidad de
La Guajira.
https://doi.org/https://repositoryinst.uniguajira.edu.co/server/api/core/bitstrea
ms/58ael7e3-11a9-4f4a-be08-ec7839528f01/content

Valencia Nufiez, E., Gordon Garcia, J., Jaramillo Mediavilla, K., Guallpa Calva, M.,
y Jaramillo Mediavilla, J. (2025). Metodologia de la investigacion cientifica:
enfoques, técnicas y aplicaciones para la produccion cientifica de alto
impacto. Religacion Press.
https://doi.org/https://doi.org/10.46652/ReligacionPress.324

Valladares Guaman, C., Toapanta Pauta, V., Grandes Merizalde, N., y Chala Cuadros
, J. (2026). Manual basico de investigacion no experimental Transversal: Un
enfoque académico. Codigo Cientifico Revista De Investigacion, 7(L2), 1-67.
https://doi.org/https://doi.org/10.55813/gaea/ccri/v7InL2/1265

Vicente Fernandez, P., y Diaz Lucena, A. (2024). TikTok como herramienta de
marketing digital: estudio de caso de la marca Freshly Cosmetics. Revista
Interdisciplinar De Estudios De Comunicacion Y Ciencias Sociales(38), 183-
206. https://doi.org/https://doi.org/10.31921/doxacom.n39a1962

Villada Alzate, J. (2023).
Elmarketingdigitalysuincidenciaenlaestrategiaempresarialdelasorganizaciones
:Unamiradatedrico-contextual. ~ Revista ~ EconOmica, 11(2), 18-24.
https://doi.org/https://doi.org/10.54753/rve.v11i2.1692

Villamar Hurtado, N., y Yaguana Madrid, A. (2021). Uso de marketing digital en
microempresas de comida rapida de la ciudad de Machala a. Universidad
Técnica de Machala. https://repositorio.utmachala.edu.ec/items/968888e9-
79d5-4857-a4a8-f30708fc7495

57



Vinueza Ledn, S., Mendoza Lebn, N., Cabrera Toscano, E., y Pazmifio Cano, G.
(2025). Marketing digital y su incidencia en el crecimiento de las empresas
constructoras del canton la Mana del afio 2022 al 2024. Revista Social
Fronteriza, 5(3), 1-22.
https://doi.org/https://doi.org/10.59814/resofro.2025.5(3) 737

Vizcaino Zufiga, P., Cedefio Cedefio, R., y Maldonado Palacios, 1. (2023).
Metodologia de la investigacion cientifica: guia practica. Ciencia Latina
Revista Cientifica Multidisciplinar, 7(4), 9723-9762.
https://doi.org/https://doi.org/10.37811/cl_rcm.v7i4.7658

Webcatalog. (2026). Webcatalog. https://webcatalog.io/es/apps/surveymars

Zea Barahona, C., Cruz Vidaurre , M., y Lucas Lucas, M. (2022). Analisis de la
Comercializacién de las Actividades Microempresariales del Cantén . Dominio
De Las Ciencias, 8(1), 313-329.
https://doi.org/https://doi.org/10.23857/dc.v8i1.2573

58



Anexos.

Anexo 1
Modelo de encuesta dirigida a consumidores

Tema de investigacion:
Marketing Digital en el Crecimiento de Microempresas de Servicios de Alimentacién
del cantén El Carmen

Objetivo:
Determinar la influencia del marketing digital en el crecimiento de las
microempresas de servicios de alimentacion del canton EI Carmen.

Instrucciones:
Estimado(a) participante, a continuacion, se presenta una serie de preguntas
relacionadas con el marketing digital y el crecimiento de las microempresas de
servicios de alimentacion del canton EI Carmen. Seleccione la respuesta que
considere adecuada de acuerdo con su opinion y experiencia. La informacién
proporcionada serd utilizada exclusivamente con fines académicos.

I. DATOS SOCIODEMOGRAFICOS

1. Género:
Masculino

O Femenino
O Otro

O Prefirié no decirlo
2. Edad:
[ 18 a 25 afios

O 26 a 35 afios
O 36 a 45 afios

[ 46 afios en adelante
3. Instruccion:

O Primaria
O Secundaria
O Universitario

[0 Posgrado
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4.

10.

Frecuencia con la que consume alimentos en microempresas o locales:
O Diariamente

0 Semanalmente

[0 Quincenalmente

0 Mensualmente

Il. PREGUNTAS DICOTOMICAS

¢Utiliza redes sociales diariamente?

O Si

0 No

¢Ha visto publicidad digital de negocios de comida en EI Carmen?
O Si

1 No

¢Ha comprado productos alimenticios después de ver publicidad en

redes sociales?

O Si

1 No

¢, Sigue en redes sociales alguna empresa de alimentacion?

O Si

1 No

¢ Considera importante que los negocios de comida tengan presencia
digital?

O Si

1 No

¢Ha recomendado algun negocio de comida mediante redes sociales?
O Si

0 No

I11. VARIABLE INDEPENDIENTE: MARKETING DIGITAL
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Instrucciones: Lea cada pregunta y seleccione una sola opcion de acuerdo

con su nivel de acuerdo.

11.

12.

13.

Escala de Likert:

O 1. Muy en desacuerdo

O 2. En desacuerdo

O 3. Ni de acuerdo ni en desacuerdo
O 4. De acuerdo

[0 5. Muy de acuerdo

¢La informacion publicada en redes sociales de los negocios de comida le

es atractiva?

[0 1. Muy en desacuerdo

O 2. En desacuerdo

O 3. Ni de acuerdo ni en desacuerdo
[ 4. De acuerdo

[0 5. Muy de acuerdo

¢ Considera que la frecuencia de publicaciones de estos negocios es

adecuada?

[0 1. Muy en desacuerdo

O 2. En desacuerdo

O 3. Ni de acuerdo ni en desacuerdo
O 4. De acuerdo

[0 5. Muy de acuerdo
¢Las promociones difundidas por estos medios digitales le resultan

interesantes?

O 1. Muy en desacuerdo

[ 2. En desacuerdo

[ 3. Ni de acuerdo ni en desacuerdo
O 4. De acuerdo

[0 5. Muy de acuerdo
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14.

15.

16.

17.

¢ Las fotografias y videos publicados influyen en su decision de compra?
[0 1. Muy en desacuerdo

O 2. En desacuerdo

O 3. Ni de acuerdo ni en desacuerdo

[ 4. De acuerdo

[0 5. Muy de acuerdo

¢ Considera que la interaccion del negocio con los clientes mediante redes

sociales es efectiva?

O 1. Muy en desacuerdo

O 2. En desacuerdo

[ 3. Ni de acuerdo ni en desacuerdo
O 4. De acuerdo

[0 5. Muy de acuerdo

¢La informacién sobre productos y precios publicada en internet le es
claray util?

[0 1. Muy en desacuerdo

[0 2. En desacuerdo

[ 3. Ni de acuerdo ni en desacuerdo

O 4. De acuerdo

[0 5. Muy de acuerdo

¢ Los medios digitales facilitan la comunicacién a usted como

consumidor con los negocios?

[0 1. Muy en desacuerdo

O 2. En desacuerdo

[ 3. Ni de acuerdo ni en desacuerdo
[ 4. De acuerdo

[0 5. Muy de acuerdo
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18. ¢Las estrategias de marketing digital le generan confianza como

consumidor?

[0 1. Muy en desacuerdo

O 2. En desacuerdo

O 3. Ni de acuerdo ni en desacuerdo

O 4. De acuerdo

[0 5. Muy de acuerdo

IV. VARIABLE DEPENDIENTE: CRECIMIENTO DE LAS
MICROEMPRESAS DE SERVICIOS DE ALIMENTACION

Instrucciones: Lea cada pregunta y seleccione una sola opcion de acuerdo
con su nivel de acuerdo.

19. ¢Ha notado que los negocios de alimentacion con presencia en

plataformas digitales han logrado mantenerse y crecer frente a la

competencia?

[0 1. Muy en desacuerdo

O 2. En desacuerdo

[ 3. Ni de acuerdo ni en desacuerdo
O 4. De acuerdo

[0 5. Muy de acuerdo

20. ¢Considera que los negocios de alimentacion que promocionan sus
productos en medios digitales han aumentado su nimero de clientes?

[0 1. Muy en desacuerdo

O 2. En desacuerdo

O 3. Ni de acuerdo ni en desacuerdo
[ 4. De acuerdo

[0 5. Muy de acuerdo
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21.

22.

23.

24,

¢Percibe que los negocios de alimentacion que utilizan marketing digital

tienen mayores oportunidades de expandirse en el mercado local?
[0 1. Muy en desacuerdo

O 2. En desacuerdo

O 3. Ni de acuerdo ni en desacuerdo

[ 4. De acuerdo

[0 5. Muy de acuerdo

¢Las promociones publicadas en redes sociales le motivan a comprar

con mayor frecuencia en estos negocios?

O 1. Muy en desacuerdo

O 2. En desacuerdo

O 3. Ni de acuerdo ni en desacuerdo
O 4. De acuerdo

[0 5. Muy de acuerdo

¢ Considera que el marketing digital ha favorecido el crecimiento y
desarrollo de las microempresas de servicios de alimentacion del cantdn

El Carmen?

[0 1. Muy en desacuerdo

O 2. En desacuerdo

[ 3. Ni de acuerdo ni en desacuerdo
O 4. De acuerdo

[0 5. Muy de acuerdo

¢Considera que la presencia digital ha contribuido al crecimiento de los

negocios de alimentacion que frecuenta?
O 1. Muy en desacuerdo

[ 2. En desacuerdo

[ 3. Ni de acuerdo ni en desacuerdo

O 4. De acuerdo

[0 5. Muy de acuerdo
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25. ¢Los negocios de alimentacion que encuentra en internet suelen ofrecer

una mayor variedad de productos y servicios?
[0 1. Muy en desacuerdo

O 2. En desacuerdo

O 3. Ni de acuerdo ni en desacuerdo

[ 4. De acuerdo

[0 5. Muy de acuerdo

26. ¢Ha observado un crecimiento en la popularidad de los negocios de

alimentacion que utilizan redes sociales para darse a conocer?

O 1. Muy en desacuerdo

O 2. En desacuerdo

O 3. Ni de acuerdo ni en desacuerdo
O 4. De acuerdo

[0 5. Muy de acuerdo
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Anexo 2

Modelo de entrevista dirigida a propietarios

Tema de investigacion: Marketing Digital en el Crecimiento de Microempresas de Servicios

de Alimentacién del cantén EI Carmen.

Obijetivo: Analizar la influencia del marketing digital en el crecimiento de las

microempresas de servicios de alimentacion desde la perspectiva del propietario o administrador del

establecimiento en el cantén 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 alimentacion. La

informacion recopilada ser utilizada exclusivamente con fines académicos.

Guia de preguntas

1
2
3.
4
5

10.
11.
12.

¢ Qué importancia tiene el marketing digital en su negocio?

¢ Qué herramientas digitales utiliza para promocionar sus productos alimenticios?
¢ Cuales son las redes sociales que mas utiliza? ¢Por qué?

¢ Qué beneficios ha obtenido a través del marketing digital?

¢Ha observado algun incremento en las ventas desde que emplea las redes sociales
como medio publicitario?

¢ Considera que la presencia digital ha fortalecido la fidelizacion de sus clientes?

¢ Considera que el uso de redes sociales ha influido en la captacién de nuevos
clientes?

¢ Qué cambios ha experimentado su negocio en términos de posicionamiento y
reconocimiento?

¢ Qué estrategias digitales considera mas efectivas para una microempresa de
alimentacion?

¢Cbémo mide los resultados de sus campafias digitales?

¢ Qué expectativas tiene sobre el uso del marketing digital en los préximos afios?
Desde su perspectiva, ¢considera que el marketing digital es un factor clave para el
crecimiento de las microempresas de servicios de alimentacion en EI Carmen? ¢ Por

qué?
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Anexo 3

Tabulacion de las preguntas restantes de la entrevista dirigida a propietarios y

administradores

Nombre del negocio

¢ Cudles son las redes sociales que més utiliza?

Whatsa PP

¢Considera que el uso de las redes sociales ha influido en la
capacitacion de nuevos clientes?

¢ Qué expectativas tiene sobre el uso del marketing digital en
los préximos afios?

Tiempo de funcionamiento del negocio

¢Qué importancia tiene el marketing digital en su
negocio?

¢ Qué beneficios ha obtenido a través del marketing
digital?

.,a-‘,,’
iy
o

§ nqn-n
o
v
S

‘ocs;

¢Qué estrategias digitales considera mas efectiva
para una microempresa de alimentacion?

¢ Considera que el marketing digital es un factor clave
para el crecimiento de las microempresas de servicios
de alimentacion en el Carmen?
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Anexo 4

Evidencias fotograficas de la aplicacion de entrevistas a propietarios

Cafeteria Yuli Reina Jurassic Park (Comida Rapida)
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Anexo 5

Tabulacion de las preguntas restantes de la encuesta dirigida a los consumidores

¢Acepta participar en esta investigacion?

g b b onrh “un

‘ Madcadime: MTNS

e raman VTN

Género
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¢Ha visto publicidad digital de negocios de comida en EI
Carmen?

NOI2 S%
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¢Ha recomendado algin negocio de comida mediante las
redes sociales?

Ne:225%

¢Las fotografias y videos difundidas por estos medios
digitales le resultan interesantes?

¢Ha consumido productos en alguna empresa de
alimentacion (restaurante, cafeteria, local de comida
rapida, fuente de soda, comedor o negocio similar)
ubicada en el canton EI Carmen?
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Zue AR D

Edad

[
’

¢Frecuencia con la que consume alimentos en
microempresas locales?
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¢Considera importante los negocios de comida que
tengan presencia digital?

Nos TN

o
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¢La informacién publicada en redes sociales de negocios
de comida le es atractiva?

Tmmmerts wt detaceitts 1 TEN

Totwirmryie e acasrde 19 J4% i decxuenits 1 79N
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¢ Considera que la interaccion del negocio con los clientes
mediante redes sociales es efectiva?
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¢La informacion sobre productos y precios publicados en  ;Las estrategias de marketing digital le generan
internet es clara y atil? confianza como consumidor?
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¢Ha notado que los negocios de alimentacién con presencia
en plataformas digitales han logrado mantenerse y crecer OO -
frente a la competencia? SN L
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Loumenty f santy 4115

. e 0N
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Anexo 6

Validacién de la entrevista
Experto #1

Experto #2
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Anexo 7
Validacién de la encuesta

Experto #1
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Experto #2
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Anexo 8
Anti plagio
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