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Resumen:

Los restaurantes en la actualidad se encuentran atravesando diferentes cambios en ¢l mercado, estos en
su mayoria se ven obligados a tomar decisiones cada vez més competitivas, por esta razén el estudio principal de
este articulo tiene como objetivo, ¢l analizar la aplicacion del marketing visual en los restaurantes, centrindose
objetivamente en los restaurantes del sector de Santa Martha. Manta - Ecuador. Se optd por un diseflo de
investigacién cuantitativa, mediante el uso de la recoleccioén de datos que nos dan las encuestas estandarizadas,
estas por su parte se les realizara a los comensales de estos restaurantes, del sector indicado, de la con una
formula finita scleccionada y teniendo en cuenta a la poblacion econémicamente activa de la ciudad de Manta
como un grupo al cual se sacé una mucstra déndonos un total de 384 participantes a encuestar y de la cual los
resultados analizados mediante uso del software SPSS-27, a su vez nos a indicando la valoracién del instrumento
¢l cual nos mostré un coeficiente de confiabilidad del Alfa Cronbach de 0,995 interpretado como muy bueno
factores como lo son la estética y servicio con correlaciones de 0,972 y 0,971, respectivamente incluyendo con la

hipétesis estos puntos demuestran la importancia de la estética y del servicio para las ventas en eslos restauranies.
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Abstract:



Restaurants today are involved 1n vanous markel changes, they make increasingly compettive decisions.
for this reason the study of thus amicle has as main objective to znalyze the zpplication of visual marketing i
restaurants, focusing objectively on restaurants in the Santa Martha sector, Mzma - Ecuzdor We opted for 2
quantitauve research design, thraugh the collection of data given to us by standardized surveys, 0 regular diners
of these restaurants, in the indicated sector, gving us 2 total of 382 participants, of which the results were analyzed
using SPSS-27 software. indicanng the assessment of the instument showed 2 Cronbach’s Alpha relizbility
coefficient of 0.995 imerpreted as excellent factors such as aestheucs and service 0.972 and 0 971. respectvely,
including with the hypothesis these pants demonstrate the importance of 2esthetics and service for sales in these

reslaurants
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INTRODUCCION:

El proposito principal de este aruculo aentifico es e llevar a 2bo una imvesngzaon scbre o markeung

visual y como este incide en lzs ventas en los restaurants del sector de Sama Martha-Manta

Alo largo de los afios. ¢} marketing ha seguido evalucionando para adaptarse 2 las muevas necessdades
de las nuevas generaciones, por lo que para poder satisfacer las necesidades de estos nuevos consumidores €5
necesario Crear una nueva experiencia de compra que permita que aparezcan efectos visuales para awzer o

comunicarse con los dientes, visual Algunos cliemes uenen propiedades mas estables y duraderas

Seglin (Mann & Gomez, 2022, pag 22) en su revista, El marketing visuzl es unz herramientz smmamente
eficaz para ztraer a posibles clientes, ya que ¢l sentido d= |a vista es uno de los mas influyentes en |2 formacion de
su percepaén Aunque la percepcion puede vanas entre individuos, exisien cierios cnlenos umversales para

evaluzr el entorno visual

El marketing visual es una técnica utlizada en el marketing para de certa forma comprendsr |os intereses

de los diferentes consumidores en base 2 percepaan de dlos, la cuzl deade la deasion de compra de algun

producto o servicio

De 12 misma manera (Mann & Gumez, 2022, pags. 6-16) nos indican que la medalidad visual suele <er



la herramienta sensorial mas empleada siendo, a menudo el de la vista el mas importante de todos los sentidos
El markeung visual ha sido investgado y estudiado por varios autores 10s cuales, en su mayona, muestran
al marketing visual como un proceso o una herramienta utilizada para despertar interés a las personas mediante

estimulos, como imiagenes. colores los cuales a la final terminan captando el interés de las personas.

Segin (Acostas. 2018, pags. 73-97) La venta debe ser un pilar fundamental de la cconomia, permiticndo
a los agentes econdmicos obtener ingresos después de ofrecer un producto o servicio en el cual se especializan. La
venta puede ser: al contado, cuando se paga la mercancia en ¢l momento de tomarla, a credito, cuando el precio se
paga con posterioridad a la adquisicién y a plazos, cuando ¢l pago se fracciona en varias entregas sucesivas”
(Moreno, 2022, pags. 11-26)

En cierto modo vemos a la venta como un proceso continuo, ¢l cual uene como finalidad generar un
intercambio se un objeto o producto por un factor netamente monetario, ¢l aspecto de las ventas tienc quce ser
mancjada de la mejor manera por las persona que oferta ¢l producto o servicio aplicando el habla ola CcOMUNICACION
la cual cs de gran importancia en el marketing dado que radica en su funcion esencial para establecer y conservar
relaciones sélidas y perdurables entre una cmpresa y sus clientes En ¢l Ecuador y en sus distintas ciudades la
comunicacion en las ven(as es importantc esta misma genera confianza para que cstos clientes creen de cierla
forma un vinculo de confianza con cstos establecimientos, teniéndolos como primera opcidn cuando sc¢ trate de

querer adquirir un producto o servicio en general

En Ecuador, los restaurantes son cruciales para generar ingresos en la industria turistica. Estos locales

contribuyen directamente a la cadenn de valor alimentaria, desde la compra de insumos hasta la preparacion y

servicio de los platos, convirtiéndose en piezas clave de [4 experiencia gastronomica y turistica del pais. (Choez
& Bernal , 2023 pags. 6-24)

Los difercntes restaurantes del barrio de Santa Martha de Manta se esfuerzan todos los dias por atraer a
diferentes consumidores de las cuales en cste sector se encucntran 6 resiaurantes entre los cuales resaltan (La
esquina de la 35) la cual ofrece comidas rapidas, parrillas (Don Gato) y comedores como lo seria (Homados
Mechita) el cual sus son los hornados do cerdo y de pescado estos restaurantes licnen como objetivos el
proporcionarles una experiencia gastronémica memorables que garanticen su debida satisfaccion y fidelidad, sin
embargo, ¢l sector gastronomico de la cuidad de Manta sc encuentra ante diversos desafios, tales como la

competencia con otros establecimientos de la cludad, a creciente demandn de experiencias personalizadas entre



otras aspectos. Por ello esta investigacian profundiza en lo que seria el marketing visual y las ventas de los
diferentes restaurantes del sector Santa Martha de Manta. El propésito principal se enfoca cn analizar “dc que
manera las estrategias del marketing visual pueden cjercer influencia en las decisiones de compra de los diferentes

comensales ya sea de este sector o fuera de este que visitan estos restaurantes”

Dentro del ambito en las ventas en los restaurantes de Santa Martha, el marketing visual representa un

factor determinante para los clicntes, en este punto, se busca identificar o saber ¢l motivo por el cual ayuda a

mejorar ¢l servicio en eslos restaurantes.

Las investgaciones revisadas en relacion con la variable marketing visual, hun denotndo que los
estimulos visuales pueden influir en la decision de consumo de los clientes de diferentes maneras, por ejemplo,
este estimulo pueden influir en la percepcion de la calidad de un producto o servicio. De esta manera puede
utilizarse por los restaurantes para mejorar la experiencia de los diferentes consumidores en sus instalaciones,
referenciando otro ejemplo, los restaurantes pueden utilizar el marketing para disenar las diferentes instalaciones
de los restaurantes para que estos sean mas confortables, crear un ambiente mas acogedor y ofrecer servicios mas

atracuvos.

Problema general:

(De qué manera el marketing visual incide en las ventas en los restaurantes del sector, Santa Martha
Maenta?

Marketing Visuasl:

Seglin (Avedaiio, 2021, pags. 5-14) La percepcion visual de los seres humanos crea experiencies ligadas
ala dimension emocional. Esta percepcion, influenciada por el contexto social y cultural, activa y potencia diversas
emociones, tanto negativas como positivas. Esto da lugar a nuevas interpretaciones y comprensiones que influyen
en las acciones y comportamientos de las personas. Asi mismo (Sarmicnto Guede & Rodriguez Tercefio, 2019) en
su articulo nos mencionan que el marketing visual debe entenderse como la informacion transmitida por un emisor
a un receptor mediante imagenes. donde el emisor crea la imagen con la intencion de comunicar un tema especifico
y el receptor lainterpreta’y comprende a través de sus propios filtros personales, que incluyen expenencias previas,

antecedentes culturales y sociales, asi como acutudes.

De igual manera (Huang, 2023, pags. 1-1 1), en su articulo nos menciona que el marketing visual



relacionado con el uso de estimulos visuales (por ¢jemplo, color y forma) afecta en gran medida las decisiones de
los consumidores. (Elguera, 2017, pags. 3-12) Menciona que la imagen visual transmite y despienta emociones, lo
que influye significativamente en la reaccion de los usuarios hacia un producto o servicio. Ademas de generar
emociones, ¢l diseiio visual proporciona coherencia en Ja presentacion y establece elementos clave para el

posicionamiento.

Los conceptos que nos da a entender el marketing visual son pues varios, pero todos estos tienen algo en
comun se podria decir, como se muestra en los conceptos anteriores el marketing visual. juega un papel
fundamental en la mente de las distintas personas ya que estos aspectos que muestra un producto ya sea el color
de este la forma u otro que genera un interés o un estimulo visual en las personas, instintivamente generaria una

relacion o internes con este producto ya sea de manera positiva o negativa.

El Marketing Visual y las ventas en los restaurantes:
Segun (Chimborazo, 2022, pags. 4-12) nos indica que, El marketing visual se puede aplicar a cualquier
tipo de negocio, ya sea de bienes o servicios. Algunos aspectos clave que destacan sus beneficios para marcas y
clientes incluyen: para la marca, es crucial para incrementar las ventas, mejorar Ja imagen y reconocimiento,
atender a los clientes de manera eficiente y rapida, y establecer una organizacion con tiendas complementarias o

puntos de venta

(Carrasco & Samaniego . 2022, pags. 8-23) Nos indica en su articulo que las ventas se tienen a la
necesidad, se refiere a la capacidad que poseen los vendedores de la empresa para detecar lo que realmente los
potenciales clientes estdn buscando, debiendo siempre utilizar la persuasion como estrategia porque, €sto aumenta
las probabilidades que los individuos tomen la decision de comprar determinados productos. Las ventas o
necesidades de los clientes de una organizacion dependen de Lres factores: precio, calidad y servicio. Este ultimo
esta vinculado al resultado final de todas las actividades en una cadena logistica, y es crucial para la creacion de

la demanda y la fidelizacion de los clientes (Arce, 2018, pags. 5-21)

En este contexto nos da a entender que la aplicacion del aspecto visual, como un punto fundamenual en
el markering para los restaurantes, se menciona que al aplicar una correcta iluminacion, infraestructura, disefo de
interior, generaria de cierta manera una mayor fidelidad por parte de los clientes y generaria que los restaurantes

sean reconocidos por estos puntos, al aplicarlo lo que se estaria generando seria un mensaje de marketng,



ddndonos un mensaje visualmente atractivo o si evoca cmociones positivas. Al igual que las ventas nos hacen una
mencion mas centrada en lo que se un restaurante deberia aplicar el marketing visual como nctodo de mejora para
los clientes con estos se generaria una mejor experiencia al cliente generando las ventas necesarias a mediano o

largo plazo 0 mayonmente requeridas en dichos restaurantes.

Influencin del marketing visual en los restzurantes:

Experiencia del cliente: el autor (Monroy . 2019, pags. 2-18) en su articulo nos indica que este es el
resultado de un proceso subjetivo denominado percepcion del cliente acerca del valor recibido en una transaccion
o relacion existente, en donde ¢l concepto valor esta en funcion directa a la calidad percibida relativa a factores
como los precios, los costos y las expectativas que se gencraron previamente por diversos ecanismos

publicitarios o de relaciones ya existentes con oferentes competidores en el mercado

En este punto nos una alusion a que una buena experiencia trasmitida a los distintos consumidores de
estos restaurantes nacen de una idea clara y concisa a este si le aplicamos un buen aspecto del marketing visual,
en funcion ya sea a una buena iluminacion o ya sea un ambiente acogedor harian que los clientes entren en un
estado de satisfaccion que no solo hara que disfruten de su comida si no que se sientan comodos, y con esto haria

que estos vuelvan al local creando una probable relacion o fidelidad con ¢l restaurante.

Fidelizacion de los clientes: Para (Dubuc, 2022, pags. 3-19) en su articulo nos indica que la experiencia
y fidelizacion del cliente son cruciales para los planes de marketing actuales dentro de una organizacion. ya que

se convierten en una herramienta clave para establecer una conexion con los consumidores.

La fidelizacion de los consumidores para cualquier establecimiento es sumamente unporante ya que le
da un toque de diferenciacion y notoriedad entre los ouos locales, ya enfocandonos en un entorno de restaurantes
se tiene que aplicar varios métodos que ayuden a que los clientes se terminen fidelizando, principalmente se tendria
que generar un recucrdo positivo en las mentes de estas personas, dandoles una experiencia visualmente agradable,
con esto nos mantendriamos en la mente del consumidor con esto hariamos que exista una motivacion en ellos o
cual denotaria en un probable regreso de estos clientes ademas de que se estaria creando una reaccion en cadena
en lo que tendria g ver con la recomendacion de estos clientes fidelizados por ¢l buen trato que se les bnndo ¢n

estos restaurantes benefiaandolos obviamente en el futuro con nuevos clientes.

Contexto del sector restaurantero en Munta:



Ecuador es un pafs con unn rica diversidad patrimonial ¢ historlco-cultural, destachndose especinlimento
por su gastronomin, 1Esta se compone de hibitos alimentarios, costumbies y tradiclones gue enriguecen la identidud

gastrondmica de sus habitantes. (Caicedo, 2022, pigs. 4-12)

Para (Mendoza ¢, 2020, pags 2-10) La gastronomia es una de las nctividades que mas ntrac o los turistns

La comida tiene el pader de despertar ¢l interés de los visitantes, ya que relleja la esencia de como se produce y se

consume en cada lugar

En el contexto general de la crudad de Manta, los restaurantes forman un punto importante en la economin
de la ciudad Lanto parn pablico de la ciudad como para tinistas, las preferencias de las personas varian muchos ven
a los restaurantes, cercanos a su locacion como el lugar ideal mientras que otris personas sc basan ¢n ¢l factor
calidad, precio, muchas personas buscan un restaurante en general por su calidad y trato hacia las personas por
mencionar otros puntos como la limpieza, ¢l tipo de ambiente, la infracstructura de establecimiento, presentacion,

cntre otros puntos que llaman la atencion visualmente de las personas

Metodologia:

Para cl siguiente estudio se llevo a cabo una revision de la literatura profunda sobre el marketing visual
y su incidencia especifica en las venlas de los restourantes, para ¢l diseiio del estudio se opto por un enfoque
cuantitativo, dado que este enfoque cuantitativo se incluyd mediante ¢l uso de encuestas y téenicas estadisticus
parn analizar datos, de igual forma se uso la escals de Likert ¢l cual se entiende que ¢s un método de investigacion
¢l cual hace uso de una cscala de calificacion para conocer ¢l nivel de acuerdo y desacuerdo de las personas sobre

un tema

El estudio descriptivo consiste en la recoleccion de informacion que demucstra las relaciones y describe
¢l mundo tal cual s, este se utiliza principalmente para describir las caracteristicas de una poblacién o fendmeno
que se estd estudiando, mientras quc ¢l estudio lransversal es el que se observa a un grupo de personas o se recopila
cierta informacion, en un momento determinado o en el transcurso de un periodo corto, de igual forma el estudio
de campo, que es la recopilacion de datos nuevos de {uentes primarias para un proposito espectfico y por ultimo

el bibliografico que permite recopilar informacion ya existente sobre un tema o problema.

Tamaino del universo y muestra:

De acuerdo con lo referenciado en ¢l parrafo anterior, la poblacion de estudio s¢ estimo en 271,145



habitantes de ciudad de Manta. cuantificando el PEA (Poblacion econbémicamente acliva) de la cludad de Manta,
que es 63.570 de habitantes segan ¢l INEC. Se tomo este universo ya que en la mayoria de ¢stos restausantcs no
solo son visitados por ciudadanos de cse sector en especifico, la mayoria de estos cuentan con un amplio nomero

de comensales tanto de fuera de este sector de Santa Martha como del mismo
Para ¢l calculo del tamafio de la muestra, se aplico un “muestreo con resultado finito”

Resultados:

La validacion de!l instrumento de investigacion se llevo a cabo utilizando ¢l software estadistico SP5S27.
Se empled el coeficiente Alfa de Cronbach para medir su fiabilidad. El andlisis arrojo un resultado de 0,995, 1o

que, de acuerdo con los criterios establecidos, se considera un nivel de confiabilidad cxcelente

Para evaluar las hipotesis, se utilizo el software estadistco SPSS-27. Sc aplico el coeficiente de

correlacion Rho de Spearman para analizar las relaciones entre las distintas variables y dimensiones del eswdio.

Comprabacion hipotesis general
HO El marketing visual no incide en las ventas en los restaurantes del sector, Santa Martha, Manta.

M1 El marketing visual si incide en las ventas en los restaurantes del sector, Santa Martha, Manta

Tabla

Pruehn de Hipatesis Generul — [t Spearman

pAarketrrg vistal Venl=s
Rho de Spearmun Markctng visaal Cacliciemtz de vomrelaciim [RET] N
Sig. (lalateral) o gl
] 384 Jad
Venitas Caelicrents de corelaciin R 1,600
Sap (lalaternl) NETT]
N 384 354

o 12 cortelacion o agnificativa en ¢l mivel 0,01 (balateral).

Fuente elabueady por el antsr

Los resultados de la tabla 3 obtenidos ¢n el programa estadistico SPSS V.27, demuestran una significacion



bilateral de 0.000, un cocficiente de correlacion "Rho de Spearman® de 0.999, ncgando la hipotesis Ho'y aprobando

la hipotesis H1 con una "muy buena correlacion" entre las variables marketing visual y ventas segun el baremo de

medicion de la tabla 2.

Comprobacion hipoiesis especifica 1 (X1) (Y1)

HO: Las redes sociales no inciden en el producto en los restaurantes del sector, Santa Martha, Mania.

HI- Las redes sociales si inciden en ¢l producto en los restaurantes del sector, Santa Martha, Manlta.

Tabla 4
Prucba de hipetenis especifica ) — Rho Spearman

Redes soaales Produclo
Rbso de Spearnan Redes snciales Coclicrentc de correlacidn 1.000 061"
S1g (buera) 000
N 3 384
Praducio Cuchicicnte de corrclacion 2617 1000
Sy (brlareral) . 000
N 384 384

#* [a corclacion es sgnificativa en el nivel 0,81 (bilateral).
Fuente: clahorado por ¢l autor

Los resultados de la tabla 4 obtenidos en el programa estadistico SPSS V.27, demuestran una significacion
bilateral de 0.000, un coeficiente de correlacion “Rho de Spearman" de 0.961, negando la hipotesis HO y aprobando
la hipotesis H1 con una "muy alta correlacién” entre las variables redes sociales y producto segun el baremo de
medicion de la tabla 2. Esto indica que las redes sociales si inciden significativamente en el producto en los

restaurantes del sector Santa Martha, Manta,

Comprobacion hipétesis especifica 2 (X2) (Y1)
HO La publicidad no inciden en el producto en los restaurantes del sector, Santa Martha, Manta.

HI: La publicidad si inciden en el producto en los restaurantes del sector, Santa Martha, Manta.



Tuhla

Prreha de hipétesis espectfica 2 — Rim Sperrmuas

10

Publicsdad IModocio
Rhio de Spearman Publicidad Cocelhoienre de eonelacion 1,000 1.000™
Sig. (Inlateral)
N 384 84
Peduco Ceelivientc de comelacien 1.000° 1.000
S, (hulateral)
N 384 RLE)

** L cnrrelacidn es agmbicative en el mivel 0,01 (Inlalenl).

Fuente. elahorade por ¢l autnr

Los resultados de la tabla S obtenidos en el programa estadistico SPSS V.27, muestran un coeficiente de

correlacién "Rho de Spearman” de 1.000, negando la hipatesis HO y aprobando la hipétesis HI con una "muy alta

correlacion” entre las variables publicidad y producto segin el baremo de medicion de la tabla 2. Esto sugiere que

la publicidad si incide significativamente en el producto en los restaurantes del sector Santa Martha, Manta.

Comprobacién hipétesis especifica 3 (X3) (Y1)

HO- La estética no incide en el producto en los restaurantes del sector, Santa Martha, Manta.

HI: La estética si incide en el producto en los restaurantes del sector, Santa Martha, Manra.

Tabla 6

Prueba d2 lipotesis especifica 5 — Rhw Spearmmet

Estetica Producto
Riw Je Speamun Estetica Coclicicute do coaelacion 1,000 o1
Sig. (ilateral) .00Q
N 384 184
Moducto Cachiciente de comrelacidn 072" 1,000
Sig. (nlateral) 000
N 384 384

*» Lo comrelaclin es srgnilicntivu en el nivel 0,01 (lateral)

Fuentz: ctabonwdo g el autor

Ios resultados de la tabla 6 obtenidos en el programa estadistico SPSS V.27, indican una significacion
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bilateral de 0,000, un cocficiente de correlacion “Rho de Spearman” de 0.972, negando la hipotesis HO y aprobando
la hipotesis FLL con una "muy alta correlacion” entre las variables estética y producto segun ¢l baremo de medicion
de la tabla 2. Esto demuestra que la estética si incide significativamente en el producto en los restaurantes del

sector Santa Martha, Manta.
Comprobacion hipétesis especifica 4 (X1) (Y2)
HO' Las redes sociales no inciden en el servicio en los restaurantes del sector, Santa Martha, Manta.

1 Las redes sociales si inciden en el servicio en los restaurantes del sector, Santa Martha, Manta.

Tabla 7
Prucha de hipsteas expecifica  — Rho Speannan

Redzs saciales Senaco
[tho de Spearnuan Redes saaales Cocliaente e comelacon 1.000 A
Sig (latesal) 0o
N 384 isd
Sermun Cocliciente de canelaciin 971" 1.000
Sig (hatateral) 00
N ik 384

“* La comelaaon ¢s sgubicativa en el nivel 001 (belateral)
Tuentz elabarado por el autwr

Los resultados de la tabla 7 obtenidos en el programa estadistico SPSS V.27, muestran una significacion
bilateral de 0 000, un coeficiente de correlacion "Rho de Spearman” de 0.971, negando la hipotesis HO y aprobando
la hipotesis H1 con una "muy alts correlacion” entre las variables redes sociales y servicio segun el baremo de

medicion de la tabla 2. Esto indica que las redes sociales si inciden significaivamente en el servicio ¢n los

restaurantes del sector Santa Martha, Munta.

Comprobucién hipétesis especifica 5 (X2) (Y2)
H0: La publicidad no incide en ¢l servicio en los restaurantes del sector, Santa Martha, Manta.

H1: La publicidad si incide en ¢l servicio en los restaurantes del sector, Santa Martha, Manta.



Tabla 8

P'reba de Inpeivesis especifica 3 = Rin Spearmwan
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Publicidad Nervicio
Rhov de Spearman Pubhcidad Coeheenie (e comelagion 1.000 995"
S (Dilateraly .000
N RES] ELZ)
Servicio Caochiciente de conelacion 9957 1,000
Sig- (Wlateral) {4]1,]
N k1) 34

** Ja corelacitin es sigmificativa en ¢l nivel 0.01 (ilateral)

TFuente elaborado por ¢l autor

Los resultados de la tabla 8 obtenidos en el programa estadistico SPSS V.27, revelan una significacion

bilateral de 0.000, un coeficiente de correlacion “Rho de Spearman® de 0.995, negando la hipotesis HOy aprobando

la hipdtesis H1 con una "muy alta correlacion” entre las variables publicidad y servicio segun el baremo de

medicion de la tabla 2. Esto demueswra que la publicidad si incide significaivamente en el servicio en Jos

restaurantes del sector Santa Martha, Manta.

Comprobacion hipélesis especifica 6 (X3) (Y2)

HO- La estética no incide en el servicio en los restaurantes del sector, Santa Martha, Manta.

H1- La estética si incide en el servicio en los restaurantes del sector, Santa Martha, Manta.

Tabla 9
Prueha dv hipiiesis especifica 6 — Rha Spearmum

Lstetica Servicio
Rhio de Spearman Estcuca Cuclicicate de comelaciin 1,000 9797
Sig (bilateral) oty
N 3% 384
Servicio Caeliciente de correlacion 9707 1.0690
Sig (laternd) 000
N 384 3

** In currelocion es sgadicauva en cl pivel 0,01 (Wlateral) Fucowe:
claburndo pu el autor

Los resultados de la tabla 9 obtenidos en el programa estadistico SPSS V.27, indican una significacion
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bilateral de 0.000, un cocficiente de correlacion "Rho de Spearman" de 0 979, negando la hipotesis HO y aprobando
la hipdtesis M1 con una "muy alta correlacion® entre las variables estética y servicio segun el baremo de medicion

dc la tabla 2. Esto sugiere que la estética si incide significativamente en el servicio en los restauranies del sector

Santa Martha, Manta

Frecuencins:
A través del programa estadistico SPSS V27 se determind el analisis de las respuestas obtenidas en las
encuestas:

Tuhla

Praqumta 2 acerco de lo dinension: Redzs socloles

.E1 contenido del restaurante en Facebook es atractivo e interesante?

Ficcuencia Porcentaye Porcentaye validy Porcentaje actimuladn
Vil Toulmeunie en dexacvado 51 133 133 133
En desacuanda 15 1.6 an 169
Neuiral 33 ) (] 253
Nz gcuerdy 17 448 118 701
Totalmente de acuszrdn 114 299 9 10,0
Towl 3R4 100.0 1000

Fuente. elaboemlo por el autor

La pregunta de la tabla 10 apoya 4 la hipdtesis especifica 1, donde los encuestados manifiestan su opinion
. sobre si el contenido en Facebook es atraclivo ¢ interesante, por lo que se presenta en los resultados que los
encuestados mani(iestan estar totalmente de acuerdo con un 29,9%, el 44,8% estuvo de acuerdo, el 8,3%

respondieron de forma neutra, ¢l 3.6% esta en desacuerdo y el 13,3% csta totalmente en desacuerdo

Takla 11

Prequnia § acea o Jo dinecraian: Publicidod

.Los videos promocionales del restaurante son llamativos y bien producidos?

Frecucmin IPoicentaje Poreeutajc vilulo Purccalaje acumulady
Vahdo En desacucrdo 92 24.0 240 24,0
Neutral 132 344 M 593
De acuerdn 107 2746 .6 250

Tetdmenre Je acuerds 54 141 4.1 100,0
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Fastal (LR 1000 (LU

}uemse claboraks p el sutn

La pregunta de la tabla 11 apoya a la hipotesis especifica 2, donde los encuestados expresan su opinién
sobre si los videos promocionales del restaurante son llamativos y bien producidos Los resultados muestran que
el 14.1% de los encuestados esta toralmente de acuerdo, ¢l 27,6% esta de acuerdo, el 34.4% respondia de forma

neutra. y cf 24.0% esta en desacuerdo, no hay respuestas en la categonia "totalmente cn desacuerdo”

Tabla 12

Prequnia 12 acerca de la dimension: Estética

.El ambiente del restaurante es coherente con su concepto y estilo?

Trecoemoa INweentupe Pweenje vahdn Tharcentaje avumulsdi
Vatelbs Ko deaoenby 73 103 195 175
Tk acuedn &7 37 n3 122
Toied mernic d2 2coado 222 578 578 104.0
Towsl a8 1000 100.0

Fuents elabarsdo por el suir

La pregunta de la tabla 12 apoya a la hipétesis especifica 3, donde los encuestados manifiestan su opinion
sobre si el ambiente del restavrante es coherente con su concepto y estilo. Los resultados indican que la mayoria
de los encuestados, el 57.8%, esta totalmente de acuerdo, el 22,7% esta de acuerdo, y el 19,5% esta ¢n desacucerdo,
no hay respuestas neutras ni en la categoria "totalmente en desacuerdo”.
Talda 13

IPrequnda 2J averra de Ja dimonoere Prodiecia

Frecuoncum 'asuentaye Puoveentye vihido forcentage svumulady
Vahld. I deace=idy 1] 84 19 K9
Neutra) 30 13.0 130 219
e avucnbs 202 526 52,0 8
Tutdmente de atuenidy 9 253 233 1000
Towl s 1000 100,00

Fuentr clabarndo por el auy

La pregunta de la 1abla 13 se relaciona con la dimension del producto, donde los encuestados opinan
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cobre st ol ment del restaurante ofiece una amplia variedad de opciones. Los resultados muesiran que cl 25,5%
esti totalmente de acuerdo, la mayoria 52,6% esta de acuerdo, ¢l 13,0% respondio de forma neutra, y el 8,9% esti

en desacuerdo. No se registran respuestas en la categoria “totalmente en desacuerdo™.

labla 14

Pregumta 28 acerea de la dimenasdn Newvicin

;Las medidas de higiene del restaurante son visibles y adecuadas?

Frecosnaa Pescentye Perccntye valudo Morcentaje acamnlado
Vahde Vi desacesrda n RS (' 185
Neuoal 12 29.2 29.2 477
De scverdn 136 06 06 883
Yowdmente de acnerda 45 11.7 1.7 1oQ
Toual 38 L 1000

Faeniz claborado par el autor

La pregunta de la tabla 14 se relaciona con la dimension del servicio, donde los encuestados expresan su
opimon sobre si las medidas de higiene del restaurante son visibles y adecuadas. Los resultados indican que cl
I1,7% esta totalmente de acuerdo, el 40,6% esta de acuerdo, el 29,2% respondié de forma neutra, y el 18,5% esta

en desacuerdo No se registran respuestas en la categoria "totalmente en desacuerdo”.

Discusion
Segun lo propuesto por (Basantes, 2021, pags. 40-52), quienes sefialan que "el marketing visual es una
herramienta importante para caplar la atencion de sus clientes y crear una experiencia positiva que impulse las

ventas”

La discusion de los resultados obtenidos nos da una revelacion de hallazgos significativos sobre lo que
tene la relacion entre el marketing visual y las ventas en el contexto de la industna restaurantera local del sector
Santa Martha Este mismo nos dio una correlacion muy alta, Rho de Spearman = 0.999 entre el marketing visual
y las ventas, lo que sugiere y da a entender de cierta manera una fuerte incidencia del marketng visual en el

desempeiio comeranl de los restaurantes estudiados.

La publicidad mostrd una correlacion muy alta tanto con el producto, Rho = 1.000 como con el servicio,

Rho = 0995, lo que resalla su importancia en la promocion efeciva de la oferta gastronomica. Estos resultados
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conciden con lo planteado por (Mendoza c , 2023, pags. 10(1) 105-120), quienes afirman que "La publhicidad
visualmente atractiva y dirigida puede aumentar sigmificauvamente of trafico y las ventas en el sector de la

restauracion® (p. 112)

Como sealan (Palacios & Forero , 2022, pags. 7(2) 70-85), "Las redes sociales s¢ han convertido cnun
importante canal de comunicacion visual para los restaurantes, que nfluye directamente cn las preferencias y

decisiones de campra de los clientes”. (p. 78).

Respecto a lo que vendria siendo las redes sociales, s¢ observd una correlacion netamente muy alta con
¢l producto, Rho = 0.961 y el servicio, Rho = 0971 Esto a su vez nos indica que ¢l contemdo que se muestra en
plataformas de redes sociales como Facebook tiene un impacto significativo y favorable en la percepcion del

producto y servicio ofiecido por estos restaurantes

Lo expucsto por (Cedeio & Zambrano , 2022, pags 8(3) 60-7%), quicnes sosticnen que “La belleza de un
restavrante, desde servir la comida hasta decorar [a tienda, juega un papel fundamenial enla satisfaccion del cliente

y su disposicion a gastar”. (p 67)

En la expucsto anteriormente nos da alusion a la estética que se da ¢n estos restaurantes, aqui se enconiro

una correlacion muy alta con ¢l producto Rho = 0972y el servicio Rho = 0979, lo que subraya la importancia del

aspecto visual en la experiencio genernl del cliente

Es importante sednlar que estos hallazgos deben interpretacse considerundo las limitaciones del estudio,
como su enfoque geogralico especifico en cl sector Santa Martha de Manta Futuras investigaciones podrian
expandir ¢l alcance a otras arcas geogrificas o segmentos de mercado para obtener una vision mis amplia del
fenomeno. Los resultados subrayan Ja importancin critica del marketing visual en las estritegias comerciales de
los restaurantes del sector Santa Martha en Manta, aqui se engloba varios aspectos que lortalecen las ventas en un
restaurante, como lo podria ser la aphcacion de vidcos promocionales, cstructura del establecimiento, ambiente
enire otros puntos que hacen Hamar la atencién visualmente a las personas para que estas obviamente se declinen

por un restaurantes obviando el aspecto economico declindndolo hacia el gusto netamente persenal

Con esto se da a entender que las implicaciones priicticas sugiercen que los propictinios y getentes de



restaurantes deberian invertic tiempo y dinero en mejorar principalinente sus estrategins de marketing visual,
incluyendo una presencia solida en redes sociales el cual es un cspacio donde se puede generar un mejor conexion
con ¢l publico en general, ademas generar publicidad visualmente atractiva y una estética cuidada, tanto cn el
ambiente fisico como en la presentacion de sus productos dando algo llamativo ol publico, con esto del murketing

visual en prictica haria que cstos restaurantes incrementen potencialmente su afluente de consumidores

Conclusién:

Los hallazgos mostrados en la investigacion nos permiten especificar que las estrategias de marketing
visual influyen significativamente en las ventas de los restaurantes de Santa Martha, Manta. Este punto no solo da
una mejora la imagen de estos restaurantes hacia los consumidores, la implementacion de estas estrateglas se ha

visto respaldada por un alto nivel de significancia y correlacion, lo que indica que su impacto ¢s innegable

En conclusion, se cumplicron los objetivos trazados en la invesligacion, puesto que i Lraves del programa

estadistico SPSS-27, se demostro que las estrategias del marketing visual si inciden en las ventas de cstos

restaurantes Manta, obteniendo una casi perfecta con un 0,999 y un alta nivel de significancia 0,0} ——

De acuerdo con la primera hipotesis especifica, la adopcion de redes sociales del marketing visual tiene

una correlacion de 0,961 vy alta significancia 0,01, demostrando su incidencia en ¢l producto

La segunda hipotesis que es publicidad, conuna correlaclon de (1,000) y significancia alta (0.01), nos
confirma que la publicidad incide en el producto. La tercera hipotesis estétca también se valida, con una
correlacion de 0,972 y significancia alta (0,01), indicando que la estética incide en el producto. Las redes sociales,
abordada en la cuarta hipotesis, muestra una correlacion de 0971 y alta significancia (0,01), reafirmando su
incidencia. La publicidad, segtn la quinta hipotesis, tienen unn correlacion de 0,995 y alta significancia (0,01),
confirmando su incidencia. Finalmente, la sexta hipotesis se valida con una correlacion de 0979 y alta

significancia (0,01}, demostrando que la estélica si incide en ¢l servicio de los restaurantes de Santa Martha en

Manta.

Asi misnio se ven reflejadas de manera salisfactoria, las otras hipotesis, con correlaciones casi perfectas
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a) 1gual que un mvel de agmficanas alto, ¢s importanic tener on cucnta €310% pUntos para formar o generar una
mejor conewon cen o publico en general aplicando estes puntos. a su vez de hacer un estudio a fendo para tencd

mis partapacon en ¢l mercado que es lo que quicre toda empresa u organizacion
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