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“MARKETING DIGITALY COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR DEL

RESTAURANTE “DON WILLY 2” SANTA MARIANITA CANTON MANTA 2024”

Resumen.

La presente investigacion tiene como titulo “marketing digital y comportamiento del
consumidor del restaurante 'Don Willy 2', Santa Marianita, canton Manta 2024 y aborda el
impacto del marketing digital en las decisiones de consumo, asi como en la percepcion y fidelidad
de los clientes hacia la marca. Se recopilaron datos a través de encuestas aplicadas a una muestra
representativa de 383 clientes, permitiendo analizar dimensiones como la psicologia del
consumidor, el proceso de toma de decisiones, las costumbres culturales y su relacion con las

estrategias de marketing digital.

Los resultados obtenidos indican que el marketing digital desempefia un papel crucial en la
mejora de la experiencia del cliente, destacando la importancia de herramientas como las redes
sociales y las promociones personalizadas. Ademas, se identifico que factores como las creencias
y las costumbres culturales tienen un impacto significativo en las decisiones de consumo, lo que
subraya la relevancia de adaptar las estrategias de marketing a las particularidades del publico

objetivo.

El estudio también reveld la necesidad de fortalecer la presencia digital del restaurante,
haciendo uso de plataformas como facebook, instagram y whatsapp business para captar nuevos
clientes y consolidar relaciones con los existentes. En este contexto, se plante6 una estrategia
integral que incluye capacitaciones al personal, el disefio de campafas segmentadas y la creacion
de contenido relevante que resalte los valores culturales locales, con el objetivo de establecer una

conexion emocional mas profunda con los consumidores.



Como conclusidn, la investigacion reafirma que el uso eficiente de herramientas digitales y
la implementacion de estrategias adaptadas al comportamiento del consumidor pueden posicionar
al restaurante “Don Willy 2” como lider en el mercado local, mejorando su competitividad y su

relacidn con los clientes.

Palabras clave: marketing digital, comportamiento del consumidor, estrategias de marketing,

fidelizacion, tradiciones locales.



ABSTRACT.

The present research is entitled “digital marketing and consumer behavior of the restaurant
'Don Willy 2', Santa Marianita, canton Manta 2024 and addresses the impact of digital marketing
on consumer decisions, as well as on customer perception and loyalty towards the brand. Using a
quantitative approach, data was collected through surveys applied to a representative sample of
383 customers, allowing to analyze dimensions such as consumer psychology, the decision-making

process, cultural customs and their relationship with digital marketing strategies.

The results obtained indicate that digital marketing plays a crucial role in improving the
customer experience, highlighting the importance of tools such as social networks and personalized
promotions. In addition, it was identified that factors such as beliefs and cultural customs have a
significant impact on consumer decisions, which underlines the relevance of adapting marketing

strategies to the particularities of the target audience.

The study also revealed the need to strengthen the restaurant's digital presence, making use
of platforms such as facebook, instagram and whatsapp business to attract new customers and
consolidate relationships with existing ones. In this context, a comprehensive strategy was
proposed that includes staff training, the design of segmented campaigns and the creation of
relevant content that highlights local cultural values, with the aim of establishing a deeper

emotional connection with consumers.

In conclusion, the research reaffirms that the efficient use of digital tools and the
implementation of strategies adapted to consumer behavior can position the restaurant "Don Willy

2" as a leader in the local market, improving its competitiveness and its relationship with customers.

Keywords: digital marketing, consumer behavior, marketing strategies, loyalty, local traditions.



CAPITULOI.

1. Introduccion.

La sociedad constantemente cambia y se adapta a su entorno, haciendo referencia a la forma
de hacer negocios, el marketing también ha sido parte de esto debido a que actualmente
encontramos mas espacios virtuales en los que las empresas deben generar interaccion con sus
clientes.

Los procesos de compra actualmente se pueden desarrollar por medio de diferentes canales
y existen distintas herramientas que contribuyen a gestionar las actividades vinculadas a dicho
proceso.

Disponen de mecanismos para optimizar sus procesos de compra, sin embargo, es necesario
complementarlos con la definicion e implementacion de estrategias de marketing adecuadas, para
lograr entre otras cosas, fidelizacion y rentabilidad.

El marketing contintia evolucionando y las empresas deben generar una ventaja competitiva
para seguir en el mercado, esto ha provocado que nuevos roles se creen dentro de las
organizaciones.

La presente investigacion sobre el marketing digital y el comportamiento del consumidor
en el Restaurante “Don Willy 2 busca profundizar en el analisis y descripcion de estas variables,
debido a su relevancia. Se abordard cada una de ellas detalladamente, ampliando su contenido
conceptual, debido a que son elementos cruciales para el estudio de la administracion. Ademas, se
analizard su aplicacion con el objetivo de lograr que los consumidores reconozcan y valoren la
existencia de la empresa. Esto es fundamental para posicionarse en un mercado en constante

cambio, donde la tecnologia y el uso de diversos canales digitales permite ser mas competitivos.



1.1 Justificacion.

La evaluacion de la relacion entre el marketing digital y el comportamiento del consumidor
en el restaurante "Don Willy 2" resulta necesaria para abordar los retos actuales del sector
gastronémico en un entorno cada vez més digitalizado. Este estudio se lleva a cabo en este
momento debido al crecimiento exponencial del uso de plataformas digitales en la interaccion
cliente-negocio, especialmente después de la pandemia, que acelero la adopcion de herramientas
tecnoldgicas en la industria.

El objeto de evaluacion es el conjunto de estrategias de marketing digital implementadas
por el restaurante, enfocandose en como estas influyen en la atraccion, retencion y satisfaccion del
cliente. Aunque previamente se han realizado anélisis genéricos en el sector gastrondmico, la
evaluacion especifica en este caso es insuficiente, ya que no se han analizado en profundidad las
particularidades culturales y de comportamiento de los consumidores en Santa Marianita.

La evaluacion actual responde a la necesidad explicita de fortalecer la presencia digital del
restaurante, como demanda de los cambios de comportamiento observados en los clientes. Este
estudio no solo constituye una intervencion puntual, sino que se proyecta como un paso inicial para
la implementacion de estrategias mas amplias y sostenibles en el tiempo.

Con esta investigacion se busca generar un impacto significativo tanto para el restaurante
"Don Willy 2" como para el sector gastrondmico local, proporcionando una guia basada en
evidencia para mejorar las estrategias de marketing digital y, en consecuencia, optimizar la
experiencia del cliente y la competitividad del negocio.

1.2 Perspectiva teorica.
1.2.1 Antecedentes de investigacion.
El proyecto de investigacion sobre el restaurante Don Willy 2 de Santa Marianita del canton

Manta se abordard por un conjunto de estudios previos que se han realizado sobre el tema.



Antecedentes de investigaciones previas que aborden la tematica y variables de estudio, donde se
presenten las conclusiones y los enfoques adoptados por diversos autores, resultan valiosos para el
presente estudio al establecer un punto inicial; esto permite comprender y evaluar la conexién, o
falta de ella, entre los elementos de estudio mediante argumentos fundamentados. De esta manera,
se posibilita la comparacion y contrastacion con el contexto actual, para este escenario particular:
marketing digital y el comportamiento del consumidor del restaurante “Don Willy 2” Santa
Marianita del canton Manta 2024. Luego de revisar la literatura disponible, se identificaron
diversos estudios tanto a nivel internacional como nacional, como por ejemplo:

Segun Toledo (2021) en su investigacion “Influencia del marketing digital en las empresas
de servicio gastronémico durante el covid-19” tuvo como objetivo evaluar la influencia del
marketing digital en las empresas gastronémicas durante el Covid-19, presentando como
problematica, la falta de cliente y maneras dptimas para captarlos a pesar de la crisis sanitaria que
se vivid en esos tiempos. Asimismo, para su estudio se aplicd un enfoque de caracter cualitativo,
basado en una revision documental, bajo un disefio no experimental, clasificandola en 3 fases:
busqueda de informacion, revision literaria y la interpretacion del contextual actual.

Como resultado sobre la fuente consultada que trata la influencia del marketing digital en
las empresas de servicio gastronomico durante el covid-19 se obtuvo, que el marketing digital ha
tenido un impacto significativo en las empresas gastrondmicas, ofreciendo una serie de beneficios
y oportunidades. El tema en mencion sustenta los conceptos tedricos que se aplicaron en el
desarrollo de la investigacion. Las redes sociales, los sitios web y las aplicaciones de entrega de
alimentos permiten a los restaurantes llegar a una audiencia mas amplia, incluidos clientes locales
y turistas, asimismo las plataformas digitales proporcionan un canal directo para interactuar con

los clientes, responder a sus preguntas, recibir comentarios y promover ofertas especiales.



Por otra parte Rodriguez y Otiniano (2021) indican que el objetivo es determinar de qué
manera las estrategias de marketing digital influyen en la fidelizacion de los clientes del restaurante
El Chino, sujeta en describir cada una de las estrategias implementadas, conocer estrategias de
fidelizacion de clientes y por su parte determinar en qué dimension de estrategias de marketing
influyen en la fidelizacion y captacion de clientes.

Su estudio estuvo orientado en un enfoque cuantitativo, disefio no experimental y alcance
descriptivo-explicativo, abarcando como poblacién los clientes promedio que visitan el lugar, es
decir el registro de clientes, obteniendo como muestra un valor de 306 personas, a los cuales se les
aplico el instrumento de recoleccion de datos, siendo esta la encuesta, estructurada en 16 preguntas,
teniendo como dimensiones las 4p del marketing digital y estrategias de marketing digital.

Como principales hallazgos se obtuvo que el 20% de los encuestados nunca utilizan
plataformas digitales para obtener informacidn sobre restaurantes, siendo esta una desventaja para
captar cliente, ademas el 37% de ellos casi nunca utilizan el interne como un medio para
informacion de los precios de los distintos productos. De la misma manera la fuente de consulta
nos da pasos orientadores para mantener constantemente la fidelizacion del cliente.

Por otro parte Gonzales y Vera (2022), en su investigacion “estrategias del marketing digital
y su influencia en la relacion con los clientes en restaurantes de Catacaos”, presentan como objetivo
evaluar la influencia del marketing digital en relacion con los clientes de los restaurantes, debido
que se presenta como problematica la pérdida de oportunidades para alcanzar y comprometer a una
audiencia mas amplia. Sin marketing digital, es probable que el negocio tenga una presencia en
linea limitada o incluso inexistente.

La metodologia aplicada fue a través de un enfoque mixto, disefio no experimental-
transversal y alcance descriptivo, presentando como variables de estudio el marketing digital y

relacion con los clientes. La poblacion de estudio estuvo determinada por los clientes de los tres



restaurantes de Catacaos, que han visitados en los tltimos 6 meses, extrayendo una muestra de 366
clientes, a los cuales se le aplico los instrumentos de recoleccion de datos (encuesta y entrevista),
donde la encuesta estuvo direccionada los clientes y la entrevista a los administradores o duefios
del negocio.

Tras la aplicacion de los instrumentos de recoleccion de datos se obtuvo como resultados
que la percepcion de los clientes sobre el flujo del marketing digital en los restaurantes de estudio
es favorable, se destaca que los restaurantes cuentan con una pagina web, ademds mediante la
informacion brindada por los duefios/administradores de los restaurantes de Catacaos, podemos
indicar que existe una influencia del flujo del marketing digital en la relacion con los clientes,
puesto que, a través de las diferentes plataformas digitales; las redes sociales son una herramienta
fundamental, debido a que son canales de comunicacion entre clientes y empresa.

Adicional a ello, Fabian y Gonzales (2024) en su investigaciéon “marketing digital y
posicionamiento de mercado en una cadena de restaurantes, Santiago de Surco, Lima, 2023,
tuvieron como objetivo determinar la relacion del marketing digital con el posicionamiento en el
mercado, ligado a la interaccion a los cambios tecnolédgicos y las preferencias de los consumidores.
En cuanto a la metodologia aplicada, se abarco un enfoque cuantitativo, disefio no experimental y
alcance descriptivo, tomando como muestra objetiva 300 clientes, a los cuales se les aplico el
instrumento de recoleccion de datos, llamado encuesta, la cual esta estructura en 14 pregunta
orientadas a la variable marketing digital y posicionamiento de mercado; dicho instrumento
aplicado fue validado por el Dr. Castro Guillen Carlos Agustin, Mg. Rozas Tapia Mariel y la Mg.
Aliaga Martinez Maria Paulina.

Como principales resultados que se obtuvieron al aplicar el instrumento de recoleccion de

datos fueron: el bajo nivel de marketing digital en los restaurantes y bajo posicionamiento en el



mercado, sin embargo, existen tendencias en cuanto a la comunicacion, promocion y publicidad
para lograr una mayor captacion de clientes.

A nivel nacional, al revisar los archivos digitales de las diversas universidades, se
encontraron algunos trabajos de investigacion relacionados con la problematica planteada. A
continuacion, se presenta un resumen de los hallazgos mas relevantes:

Segovia (2024) en su investigacion “estrategias del marketing basadas en el
comportamiento, en el sector cooperativista del segmento tres de la provincia de Tungurahua”,
abarco como objetivo elaborar estrategias basadas en el comportamiento del consumidor
englobadas en un marketing digital, a su vez fundamentar como estd compuesto, el diagnostico
situacional del negocio y el disefio fundamental de esquemas correlacionales entre ambas variables,
debido que se tiene como problematica el bajo indice del comportamiento del consumidor en las
cooperativos, ligado a sobrellevarse y proyectarse en un mercado competitivo, dinamico y
desafiante.

En cuanto a la metodologia aplicada, se abarco un enfoque cuantitativo, disefio no
experimental y alcance descriptivo-correlacional, abarcando modalidades investigativas como la
bibliografia y de campo. Adicional a ello, el instrumento de recoleccion usado por el autor fue la
encuesta, compuesta por un cuestionario de preguntas socializadas y estructuradas bajo las
variables estrategias de marketing y comportamiento del consumidor, abarcando como poblacion
objetiva 17 cooperativas de ahorro y crédito del canton.

Como resultado se obtuvo que no existe una socializacion ni percepcion de estrategias de
marketing, sino un englobado de las caracteristicas importantes para llevarlas a cabo, asi mismo el
51% de los encuestados sefialaron que adoptan en sus vinculos profesionales y empresariales una
orientacion proactiva en el mercado, generando un incremento en las tendencias hacia estrategias

y proactividad.



Por otro lado Diaz et al. (2024) en su articulo titulado “factores que influyen en el
comportamiento del consumidor por la implementacion del marketing digital en el sector hotelero
de la ciudad de Machala” sefiala que el mismo tuvo como proposito el investigar la relacion entre
diversas variables y el proceso de toma de decisiones de compra en los servicios de hoteles en la
ciudad de Machala. Para ello, se seleccion6 una muestra de 250 personas de dicha localidad, con
edades comprendidas entre los 25 y 50 afios. Los datos recopilados se analizaron utilizando un
modelo tedrico desarrollado en la misma investigacion. Para el andlisis estadistico, los autores
emplearon una metodologia de ecuaciones estructurales y una encuesta con una escala tipo Likert.
Los resultados mostraron que el marketing digital, la calidad del servicio, la satisfaccion del cliente
y el valor de la marca tienen un impacto positivo en el proceso de toma de decisiones de compra.
En conclusion, los hallazgos proporcionan informacion valiosa para la implementacion efectiva de
nuevas estrategias de marketing digital.

Asi mismo en la tesis de Ulquiango (2021) titulada “Impacto del uso del marketing digital
en el comportamiento de compra del consumidor del servicio de comida rapida a domicilio en el
sector Tumbaco y Cumbay4, afios 2019 y 2020 se sefiala que el principal objetivo fue buscar y dar
a conocer el impacto del marketing digital en el comportamiento de compra de comida rapida a
través del delivery en el sector de Tumbaco y Cumbay4, parroquias aledafias de la ciudad de Quito.
El enfoque de esta investigacion fue de tipo cuantitativo. Se tomd como muestra a 383 habitantes
de Tumbaco y Cumbay4 a los cuales se les aplico una encuesta. El andlisis revel6 que los residentes
compraron mas frecuentemente, mientras que el empleo del marketing digital fortalece
significativamente la presencia en el mercado. Estas companias utilizan tacticas publicitarias,
aprovechan los canales disponibles y publican contenido promocional para impactar a los

consumidores.



Por ultimo, el andlisis de caso de Yanez (2022) titulado “Impacto del uso del marketing
digital en el comportamiento de compra del consumidor en el servicio de comida a domicilio del
restaurante" Siete Machos", ubicado en la ciudad de Quito en el afio 2019-2020” menciona que su
proposito fue analizar gustos y tendencias digitales para definir el perfil del mercado objetivo del
Restaurante 'Siete Machos', identificar contenidos motivadores y disefiar una herramienta de
comunicacion efectiva. El estudio tuvo un enfoque cuantitativo en el cual se tomd una muestra de
86 clientes. El andlisis de caso tuvo como conclusiones que los clientes prefieren que el restaurante
de comida mexicana tenga presencia activa en Facebook e Instagram, donde valoran especialmente

las publicaciones visuales y videos.



1.2.2 Bases Tedricas.
1.2.2.1 Marketing Digital.

A partir de las bases tedricas definimos el concepto de la variable marketing digital que es
el conjunto de estrategias direccionadas a la comunicacion y comercializacion electronica de
productos y servicios. Es una de las principales formas disponibles para que las empresas se
comuniquen con el publico de forma adecuada y eficiente para relacionar la actividad comercial
con el mercado.

Con base a el indicado por Encalada et al. (2019) hoy en dia, las empresas utilizan el
marketing digital como una estrategia para promocionar sus productos y llegar a posibles clientes
y de esta forma el marketing permite alcanzar a un ptiblico mas amplio tanto a nivel nacional como
internacional.

El concepto del marketing es el proceso de identificar, anticipar y satisfacer las necesidades
y deseos del mercado a través de la creacion y el intercambio de valor. Implica entender a tu publico
objetivo, desarrollar productos o servicios que satisfagan sus necesidades, y comunicar eficazmente
sus beneficios para generar interés y lealtad hacia la marca (Sevilla, 2021).

Asi mismo, segun Fuente (2022), el marketing funciona a través de una serie de pasos
interrelacionados: investigacion de mercado, desarrollo de productos o servicios, segmentacion de
mercado (dividiendo el mercado en grupos mas pequefios con caracteristicas y necesidades
similares), posicionamiento, marketing Mix, implementacion y ejecucion, y finalmente, evaluacion
y control, el marketing es esencial para el éxito empresarial, gracias a que ayuda a entender,
satisfacer y comunicarse con los clientes de manera efectiva.

El marketing digital implica la promocién de productos o servicios mediante el uso de
canales digitales como internet, redes sociales, correo y otros medios electronicos. Su importancia

radica en la capacidad de llegar a audiencias especificas de manera mas precisa y medible en



comparacion con el marketing tradicional. Ademas, permite una interaccion mas directa con los
clientes y la personalizacion de mensajes basados en sus intereses y comportamientos en linea
(Fuente, 2024). Esto lo convierte en una herramienta poderosa para aumentar la visibilidad de la
marca, impulsar las ventas y fortalecer la lealtad del cliente en el entorno digital actual.

En ese mismo contexto Diaz y Chuquillanqui (2021) mencionan que las distintas formas de
publicidad fisica estan quedando obsoletas porque en la actualidad, la promocién de productos se
realiza de manera digital, lo cual resulta mas econémico, asequible y efectivo, por lo cual esta
ventaja ha llevado a que las empresas y marcas recurran cada vez mas al marketing digital.

Por ultimo esta el concepto de Marketing Digital de Solé y Campo (2020) como se citd en

(13

Calderon y Contreras (2021) el cual menciona “...que el marketing digital consiste en la
planificacion de ciertos pasos para llegar a objetivos definidos por medios online que conlleva la
creacion y difusion de contenidos a través de plataformas digitales.” (p. 15).

El marketing digital proporciona a las empresas un método eficiente y econémico para
alcanzar a su publico objetivo, interactuar con los clientes y obtener resultados medibles en linea.
Segun Nunez y Miranda (2020), su investigacion identifica varios factores clave en el marketing
digital los cuales son:

e Alcance global: Permite a las empresas conectar con audiencias de todo el mundo a través
de internet y redes sociales, expandiendo su alcance de manera ilimitada.

e Costo-efectividad: En comparacion con el marketing tradicional, el marketing digital es
generalmente mas econdmico y proporciona un mejor retorno de inversion (ROI),
especialmente beneficioso para pequenas y medianas empresas con presupuestos limitados,
que coincide con el proyecto de investigacion que trata sobre el marketing digital en el

comportamiento del consumidor en el restaurante Don Willy 2 Santa Marianita canton

Manta 2024.



e Segmentacion precisa: Permite dirigirse a publicos especificos basdndose en datos
demograficos, intereses, comportamientos en linea y otros factores, incrementando la
efectividad de las campaiias publicitarias.

e Interaccion directa: Facilita la comunicacion bidireccional entre la empresa y sus clientes
mediante redes sociales, correo electronico, comentarios en blogs y otros canales,
fortaleciendo las relaciones y fomentando la lealtad del cliente.

e Medicion y analisis: Ofrece herramientas para medir y analizar el rendimiento de las
campafias en tiempo real, permitiendo a las empresas ajustar y optimizar sus estrategias de
manera rapida y eficiente.

En resumen, los principales factores del marketing digital son esenciales para investigar y
evaluar el negocio del Restaurante “Don Willy 2” en Santa Marianita, Canton Manta, en 2024. Este
enfoque ofrece una serie de ventajas, desde un alcance global y la reduccion de costos, hasta una
segmentacion precisa de clientes y la capacidad de interactuar directamente con ellos. Ademas, la
capacidad de medir y ajustar las actividades en tiempo real respalda su efectividad. Todo esto
convierte al marketing digital en una herramienta poderosa y eficaz en el entorno del negocio
gastronomico.

1.2.2.2 Evolucion del marketing digital.

Seglin Balvin (2021) el marketing digital ha experimentado una evolucion notable en las
ultimas décadas. En los afios 90 y principios de los 2000, aparecieron los primeros sitios web
comerciales y los banners publicitarios, mientras que el correo electronico se consolidé como una
herramienta popular en este ambito.

Asi mismo menciona que a mediados de los 2000, la llegada de plataformas de redes

sociales como Facebook y YouTube transformo el panorama del marketing digital, facilitando una



mayor interaccidon con los clientes y que hacia mediados de la década de 2010, el marketing de

contenidos se convirtid en una estrategia clave, enfocandose en la creacion de contenido valioso y

relevante para atraer y retener a la audiencia. En la actualidad recalca que la inteligencia artificial

(IA), el aprendizaje automatico y la automatizacion estdn revolucionando el marketing digital,

permitiendo una personalizacion mdas avanzada, analisis de datos mds profundos y campafias

publicitarias mas eficientes.

1.2.2.3 Tipos de marketing digital.

En cuanto a los tipos de markting digital, Reyes y Torres (2023) mencionan que son los

siguientes:

Marketing de contenidos: Este enfoque se centra en recopilar informacién que atraiga a
los clientes hacia tu servicio o producto. Consiste en combinar una serie de acciones y
estrategias para posicionar la marca, convertir clientes potenciales en reales y mantener la
presencia de la marca en el entorno digital.

Inbound Marketing: Este método busca reducir las estrategias agresivas y enfocarse en
los intereses y necesidades del cliente antes de ofrecer un servicio o producto.

Marketing relacional: Este tipo de marketing coloca al cliente como el pilar fundamental
para tomar decisiones estratégicas digitales, enfocandose mas en las necesidades y deseos
de los clientes potenciales que en el producto o servicio en si.

Marketing conversacional: Se centra en proporcionar al cliente una experiencia de
compra o uso del servicio unica, buscando posicionar la marca a través de
recomendaciones o resefias basadas en las experiencias de los usuarios con el producto o

Servicio.



e Marketing de permiso: Aunque es uno de los tipos de marketing menos utilizados debido
a su reciente globalizacion, este enfoque intenta obtener la autorizacion del cliente para
compartir informacion de manera digital. Es crucial porque permite al usuario decidir qué
tipo de informacion quiere recibir y con qué frecuencia.

1.2.2.4 Importancia del Marketing Digital.
El marketing digital se ha vuelto esencial para el éxito empresarial, como destaca Borja
(2020) sus aspectos fundamentales son:

e Segmentacion precisa: Permite dirigirse a segmentos especificos de la audiencia segiin
datos demograficos, intereses y comportamientos en linea, aumentando la eficacia
publicitaria y reduciendo el desperdicio de recursos.

e Interaccién directa: Facilita la comunicacion bidireccional con los clientes a través de
redes sociales, correo electronico y otros canales, fortaleciendo relaciones y fomentando
la lealtad.

e Medicion y analisis: Proporciona herramientas para medir y analizar el rendimiento en
tiempo real, permitiendo ajustar estrategias de manera rapida y eficiente basadas en datos.

e Innovacion continua: El entorno digital evoluciona constantemente, requiriendo que las
empresas estén al tanto de las tendencias y tecnologias emergentes para mantenerse
competitivas.

1.2.2.5 Herramientas del Marketing Digital.

Seglin Martin (2014), las herramientas de marketing digital son una estrategia de mercado
que emplea medios digitales para comunicarse directamente con los clientes y personas que pueden

influir en las decisiones de compra.



Hoy en dia, existe una gran variedad de herramientas de marketing digital, debido a que la
pandemia provoco un aumento significativo en su uso. Con la poblacion confinada en casa, las
empresas aprovecharon la situacion para vender sus productos y servicios en linea. Ademas, la
llegada de la inteligencia artificial (IA) ha impulsado ain mas este crecimiento (Molina, 2024)

En este caso se ha considerado el estudio de Membiela y Pedreira (2019) en el cual se
mencionan las siguientes herramientas de Marketing Digital:

e Web coportativa y tienda online: El sitio web corporativo constituye la base sobre la cual
se implementaran las estrategias de SEO, email marketing y redes sociales, contribuyendo
al fortalecimiento del branding de la marca y a través del sitio web, las organizaciones
saben que se puede alcanzar las metas mientras se apuntala la mercantilizacion y también
la prosperidad de la actividad economica.

e Blogs: Un blog es una plataforma en linea que publica contenido de forma regular con el
fin de demostrar autoridad en un tema, mejorar el posicionamiento en buscadores y
aumentar el trafico y las conversiones del sitio web.

e Redes Sociales: Las redes sociales digitales son cruciales en la comunicacion actual al
promover la interaccion y la formacion de comunidades. Son vitales para las empresas,
debido a que permiten establecer conexiones con clientes, mejorar la reputacion y fidelizar
usuarios. La consistencia en la planificacion y publicacion de contenido fortalece la
comunidad y atrae nuevos clientes. Herramientas publicitarias como Facebook Ads e
Instagram Ads son fundamentales para llegar a un publico méas amplio y fortalecer la
presencia de la marca.

e Marketing e-mail: El email marketing es una estrategia comtn y efectiva en el entorno

digital para atraer y retener clientes potenciales, la cual requiere una segmentacion y



planificacion adecuadas para personalizar el conte nido y mantener la lealtad de los
clientes y que aunque requiere una inversion que no cuesta mucho, puede generar un
retorno significativo.

Publicidad Digital: Existen otras herramientas para la publicidad en linea, como los
banners en sitios web y la publicidad en redes sociales como Facebook Ads e Instagram
Ads. La inversion en publicidad digital es notable, segun los informes de IAB Espafia. Las
redes sociales ofrecen oportunidades para promocionar, interactuar y segmentar el publico
objetivo, con estadisticas disponibles para optimizar la efectividad de las campanas.

En base a los fundamentos tedricos examinados, se subraya la relevancia de los puntos

mencionados para el analisis del Marketing Digital y el Comportamiento del Consumidor en el

Restaurante “Don Willy 2” en Santa Marianita, Canton Manta, para el afio 2024. Es importante

destacar que el marketing digital no solo expande el alcance y la diversidad de la audiencia, sino

que también es esencial para optimizar recursos y perfeccionar las estrategias empresariales de

forma continua.

1.2.2.6 Dimensiones del Marketing Digital.

Calder6n y Contreras (2021) mencionan las siguientes dimensiones del Marketing Digital:
Marketing de atraccion: La estrategia de marketing de atraccién mas conocido como
inbound marketing es aquella donde para atraer al publico objetivo utiliza herramientas de
forma que sea el propio consumidor quién acceda a la marca de manera proactiva, por lo
cual se debe de hacer un seguimiento al usuario desde que inicia su proceso de compra y
acompanarlo hasta el final. El publico objetivo se siente atraido por la informacion que
ofrece la marca mediante el contenido que publica y persigue tres objetivos: educar,

informar y entretener. (Sole y Campos, 2020, p. 48).



digital:

Marketing de retencién: La segunda estrategia es el marketing de retencion en donde se
intenta enamorar al cliente para que se quede contigo. Aca se fideliza al cliente y para ello
se trata de establecer una fuerte relacion con el cliente dandole a conocer desde los inicios
para que aproveche todas las bondades de la marca a través de la 12 generacion de
contenido, frecuencia de la publicacion, conexiones via transmisiones en Vivo,
actualizacion de contenido, tipo de mensaje. (Sole y Campos, 2020, p. 51).

Marketing de recomendacion: Y la tercera estrategia es el marketing de recomendacion
y es aqui donde las marcas buscan ser recomendadas por el entorno cercano, las redes
sociales han aportado bastante a esta estrategia pues la recomendacion es ideal para la
captacion de nuevos clientes. Se apoya mucho de los clientes por lo que requiere de ellos
para que las publicaciones se hagan virales y obtenga contenido orgénico. (Sole y Campos,
2020, p.52).

Por otro lado Garcia y Vigo (2021) mencionan las siguientes dimensiones del marketing

Mobile Marketing: El marketing movil abarca una serie de estrategias que permiten a las
empresas interactuar de manera activa con sus clientes o publico objetivo a través de
dispositivos moviles y redes, facilitando una comunicacion directa y efectiva (Garcia &
Vigo, 2021, p.9).

Social Media Marketing: Se refiere a que implica que las personas pueden crear y mostrar
sus propios sitios web, utilizandolos para promocionar directamente sus productos o
servicios a través de las redes sociales. Esto facilita a los clientes la comunicacion directa

y la visualizacion de comentarios tanto positivos como negativos sobre las marcas,



permitiéndoles elegir productos y servicios de alta calidad de manera informada (Garcia &
Vigo, 2021, p.9).
¢ E-mail marketing: El marketing por correo electronico implica varias responsabilidades

clave. Una de las mas importantes es la capacidad de promover productos y servicios

mientras proporciona contenido informativo que captura la atencion de los clientes. A

través de correos electronicos directos, nos conectamos directamente con nuestra audiencia

objetivo, lo que nos permite aprovechar esta oportunidad para fidelizar a nuestros

potenciales clientes (Garcia & Vigo, 2021, p.10).

Para la presente investigacion se utilizaran las dimensiones planteadas por Garcia y Vigo
(2021) por que el marketing de atraccion se centra en captar la atencion y generar interés entre
nuevos clientes potenciales a través de estrategias como contenido relevante y optimizacion para
motores de busqueda. Por otro lado, el marketing de retencion busca mantener la fidelidad de los
clientes existentes mediante la entrega constante de valor, la personalizacion de la experiencia y la
gestion efectiva de relaciones a largo plazo. Finalmente, el marketing de recomendacion explora
como aprovechar el boca a boca digital y las recomendaciones de clientes satisfechos para ampliar
la base de clientes y fortalecer la reputacion online del restaurante.

1.2.2.7 Comportamiento del consumidor.

El comportamiento del consumidor es el analisis de los diferentes factores que influyen en
la conducta de una persona o grupo de personas, al momento de hacer una compra de un bien o
servicio.

En el caso de los consumidores de un servicio de comida, una de las primeras decisiones
que se toman es la de adquirir un bien o servicio, y esto es especialmente relevante en el caso del
restaurante Don Willy 2, que se especializa en ofrecer comida tipica del sector, predominantemente

mariscos, con un enfoque en la relacion calidad-precio y en proporcionar un servicio calido y



acogedor. El presente trabajo de titulacion trata de analizar el comportamiento del consumidor, el
cual como menciona Quiroa (2019) que se refiere al estudio de como las personas toman decisiones
sobre la compra, uso y eliminacion de productos y servicios. Este analisis implica considerar
diversos factores que influyen en estas decisiones, como las necesidades individuales, los deseos,
las percepciones, las actitudes y las influencias culturales y sociales, entre otros elementos
relevantes.

Asi mismo Raiteri (2016) menciona que el analisis del comportamiento del consumidor se
extiende por varias disciplinas y se apoya en los conocimientos y teorias sobre la conducta humana
elaborados por especialistas en dreas como la psicologia, la sociologia, la psicologia social, etc.

De igual manera Casco (2020) sefiala que el comportamiento del consumidor involucra el
analisis de los procedimientos que los individuos o grupos siguen al tomar decisiones de compra
para cubrir sus necesidades y esto abarca las multiples maneras en que los consumidores eligen
entre distintas alternativas de compra, influenciados por aspectos internos como sus ingresos,
caracteristicas demograficas y factores sociales y culturales, asi como por elementos externos como
el entorno que rodea al comprador.

Por su parte se expresa el concepto de Comportamiento del Consumidor de Molla et al.
(2014 ) como se citdé en Calderon y Contreras (2021) el cual menciona “...es un conjunto de
actividades que realizan las personas cuando buscan, evaltan, y desechan productos y servicios
que consideran satisfaran sus necesidades pero que se ven influenciados por distintos factores” (p.
15).

1.2.2.8 Tipos de consumidor.
Las clasificaciones de consumidores son grupos empleados para caracterizar los atributos

y acciones de los clientes y posibles clientes. Estos perfiles de consumidores resultan esenciales



para que las companias puedan disefiar tacticas eficaces para captar y conservar a su clientela

(Molina, 2024).

Consumidor Impulsivo: Efectia adquisiciones sin una planificacion previa y toma
decisiones de forma veloz. La eleccion de compra esta influenciada por la emocién y el
atractivo visual del producto (UNIR, 2024).

Consumidor Escéptico: El consumidor escéptico se caracteriza por su desconfianza y su
exhaustivo analisis previo a la compra dado que el localiza datos detallados sobre los
productos y servicios, mostrando especial interés por la reputacion de la marca y esto debido
a su cautela, resulta dificil captar su atencion, lo que requiere que los vendedores tengan un
profundo conocimiento de los productos para satisfacer sus inquietudes. Para atraer a estos
consumidores, es esencial ofrecer un trato personalizado, comunicarse de manera clara y
evitar generar ansiedad, manteniendo siempre la honestidad y transparencia en todo
momento (Melul, 2024).

Consumidor Optimista: El consumidor optimista busca encontrar un balance entre la
calidad y el precio al realizar sus compras. Investiga previamente los productos que quiere
comprar y tiene definido lo que busca. Tiende a ser ahorrador y no muestra una fidelidad
especifica a una marca, prefiriendo economizar en lugar de gastar de manera innecesaria.
No obstante, estd dispuesto a pagar por un producto que satisfaga sus necesidades
especificas y cumpla con sus expectativas de calidad (Velasquez et al. 2021).

Consumidor Tradicional: El comprador convencional es reservado y tiende a comprar solo
cuando es necesario. Es dificil persuadirlo, porque se limita a adquirir productos esenciales
y siempre considera el precio antes de decidir comprar. Es seguro de si mismo y tiene una

mentalidad firme (Alday, 2022).



e Consumidor Emocional: El cliente emocional prioriza sus sentimientos y emociones al
comprar, llevandolo a adquirir productos de manera impulsiva para satisfacer sus
necesidades en ese momento (Medina, 2012).

e Consumidor Practico: El cliente practico es experimentado en compras en linea. Su
principal preocupacion es la facilidad de navegacion del sitio web, la practicidad de las
opciones de pago y la ausencia de complicaciones (Chora y Pérez, 2022).

1.2.2.9 Teorias del comportamiento del consumidor.

Existen varias teorias importantes que ayudan a comprender el comportamiento del
consumidor. Algunas de las mas destacadas incluyen.

Teoria de la jerarquia de necesidades de Maslow, propuesta por Abraham Maslow, esta
teoria sostiene que las personas tienen una serie de necesidades que buscan satisfacer en un orden
jerarquico que incluye necesidades fisioldgicas, de seguridad, sociales, de estima y de
autorrealizacion. Esta jerarquia influye en las decisiones de compra, debido a que los consumidores
buscan satisfacer sus necesidades mas basicas antes de pasar a necesidades mas altas.

Teoria del condicionamiento operante, desarrollada por B.F. Skinner, esta teoria se centra
en como las consecuencias de las acciones afectan el comportamiento. En el contexto del
comportamiento del consumidor, esto implica que las recompensas y los castigos asociados con
ciertos comportamientos de compra pueden influir en la probabilidad de que un individuo repita
esos comportamientos en el futuro.

Teoria de la motivaciéon y la personalidad de Freud, Sigmund Freud propuso que las
personas estdn motivadas por fuerzas inconscientes que determinan su comportamiento. En el
contexto del comportamiento del consumidor, esto sugiere que los deseos y las necesidades

subconscientes pueden influir en las decisiones de compra de las personas.



Teoria del aprendizaje social, Propuesta por Albert Bandura, esta teoria sostiene que el
comportamiento humano se aprende observando a otros y modelando su comportamiento. En el
contexto del comportamiento del consumidor, esto implica que las personas pueden aprender sobre
productos y marcas observando a otros consumidores o a través de la publicidad y el marketing.

Teoria de la toma de decisiones racional, esta teoria sugiere que los consumidores toman
decisiones de compra de manera racional, evaluando cuidadosamente todas las opciones
disponibles y eligiendo la que maximice su utilidad. Sin embargo, investigaciones posteriores han
demostrado que el proceso de toma de decisiones del consumidor puede ser mucho mas complejo
y estar influenciado por factores emocionales y subjetivos.

1.2.2.10  Factores del comportamiento del consumidor.

Segun Huamani et al. (2022), el estudio del comportamiento del consumidor puede
abordarse desde varios enfoques, cada uno con sus propias perspectivas y métodos de analisis.
Algunos de los enfoques més comunes incluyen:

e Enfoque psicologico: Este enfoque se centra en entender como los procesos mentales y
emocionales afectan las decisiones de compra. Se analizan conceptos como la percepcion,
la motivacion, el aprendizaje, la memoria y las actitudes para comprender mejor el
comportamiento del consumidor.

e Enfoque socioldgico: El enfoque examina coémo los factores sociales, culturales y
ambientales influyen en el comportamiento del consumidor. Se estudian aspectos como la
cultura, la clase social, la familia, los grupos de referencia, la influencia de los medios de
comunicacion y la opinion publica.

e Enfoque antropolégico: El siguiente enfoque se centra en comprender el comportamiento

del consumidor desde una perspectiva cultural y evolutiva. Se estudian las practicas de



consumo en diferentes culturas y como han evolucionado a lo largo del tiempo para
satisfacer las necesidades y deseos humanos.

Enfoque econémico: Dicho enfoque se basa en principios econdmicos para explicar el
comportamiento del consumidor, como la teoria del consumidor, que analiza como los
individuos toman decisiones de compra para maximizar su utilidad, dadas sus preferencias
y restricciones presupuestarias.

Enfoque de marketing: Este enfoque se centra en entender como las empresas pueden
influir en el comportamiento del consumidor a través de estrategias de marketing. Se
estudian aspectos como la segmentacion de mercado, el posicionamiento de marca, la
publicidad, las promociones y la experiencia del cliente.

Enfoque neurociencia: El enfoque de la neurociencia en el estudio del comportamiento
del consumidor se centra en comprender como funcionan los procesos cerebrales y
neuronales que subyacen a las decisiones de compra y otras actividades relacionadas con el

consumao.

1.2.2.11 Dimensiones del comportamiento del consumidor.

Calder6n y Contreras (2021) menciona las siguientes dimensiones del Marketing Digital:
Pre-Compra: Es en la que el consumidor detecta necesidades y problemas, busca
informacion, percibe la oferta comercial, realiza visitas a las tiendas, en pocas palabras esta
evaluando alternativas para tomar la mejor decision de compra (Garcia et al. 2016).
Compra: El consumidor selecciona el establecimiento y se encuentra sometido a una
fuerte influencia de variables situacionales que proceden principalmente de la tienda

escogida (Garcia et al. 2016).



e Post compra: Tiene lugar cuando se utiliza el producto comprado y en esta etapa nos
encontramos con una situacion de satisfaccion o insatisfaccion de la compra realizada
(Garcia et al. 2016).

Por otro lado Garcia y Vigo (2021) mencionan las siguientes dimensiones para el
comportamiento del consumidor:

e Psicologia del consumidor: La psicologia del consumidor estudia como las personas
toman decisiones sobre lo que compran, necesitan y desean, influenciados por productos,
servicios o marcas especificas. En esencia, analiza como los individuos toman decisiones
de compra y se comportan en relacion con productos, servicios o marcas. (Garcia y Vigo,
2021, p.10).

e Cultura del consumidor: Se dice que la cultura del consumidor abarca diversos elementos
que se comparten dentro de un contexto especifico, transmitidos y aprendidos de
generacion en generacion. Incluye costumbres, valores, conocimientos, ideas, creencias,
tradiciones y otros aspectos relevantes (Garcia y Vigo, 2021, p.10).

e Proceso de toma de desiciones: El proceso de toma de decisiones de compra se divide en
cinco etapas: primero, identificamos nuestras necesidades para adquirir un producto o
servicio; luego, buscamos informacién sobre las opciones disponibles; en la siguiente fase,
evaluamos todas las alternativas disponibles; después seleccionamos la mejor opcion para
realizar la compra; finalmente, reflexionamos sobre si nuestra eleccion fue la mas acertada
(Garcia y Vigo, 2021, p.10).

El proyecto de investigacion se tomaran las dimensiones planteadas por Garcia y Vigo
(2021) porque la psicologia del consumidor se enfoca en el estudio de como los individuos

perciben, piensan, sienten y toman decisiones relacionadas con la adquisicion de productos o



servicios. Comprender los factores psicolégicos que influencian por qué los clientes eligen este
restaurante puede revelar motivaciones, preferencias y necesidades subyacentes que impactan en
su comportamiento de compra.

Asimismo la cultura del consumidor abarca los valores, creencias, costumbres y tradiciones
compartidas dentro de un grupo o comunidad especifica. Analizar esta dimension es crucial para
comprender como los clientes locales de Santa Marianita perciben y valoran la experiencia en
restaurantes, incluyendo cémo estas influencias culturales pueden afectar su eleccion de donde y
qué comer.

El proceso de toma de decisiones de compra describe las etapas por las cuales los
consumidores pasan desde el reconocimiento de una necesidad hasta la evaluacion y seleccion de
una opcion de compra. Investigar este proceso en el contexto del Restaurante “Don Willy 2”
permitira identificar oportunidades para mejorar la experiencia del cliente, desde la fase de

busqueda de informacion hasta la decision final de consumo.



CAPITULO 11
2. Metodologia.

2.1 Diseifio teorico.
2.1.1 Definicion de variables.

El presente trabajo de titulacion contiene dos variables, el marketing digital como variable
independiente y el comportamiento del consumidor como variable dependiente.

De acuerdo con Torres (2018), el marketing digital utiliza sistemas de publicidad
proporcionados por diversas plataformas para mostrar anuncios en distintos formatos, como
contenido especifico dirigido a segmentos de audiencia en tiempo real. El propdsito principal del
marketing digital es presentar anuncios a los consumidores, asegurando que el mensaje sea
relevante para lograr resultados efectivos. Para alcanzar este objetivo, se recurre a redes sociales,
motores de busqueda, redes publicitarias y formatos diversos como videos e imagenes.

Segun Molld et al. (2006), el comportamiento del consumidor abarca una serie de
actividades que las personas llevan a cabo al seleccionar, comprar, evaluar y utilizar bienes y
servicios, con el fin de satisfacer sus deseos y necesidades. Estas actividades involucran procesos
mentales y emocionales, ademas de acciones fisicas.

2.1.2  Objeto y campo de accion.

Objeto: El objeto es el comportamiento del consumidor del Restaurante "Don Willy 2". Se
centra en como los consumidores reaccionan y responden a las estrategias de marketing digital
implementadas.

Campo de accion: El campo de accion es el marketing digital aplicado en el Restaurante
"Don Willy 2" en Santa Marianita, Cantén Manta, durante el afio 2024. Esto incluye todas las
actividades y estrategias de marketing digital utilizadas para influir en el comportamiento del

consumidor



2.1.3 Operacionalizacion de las variables.

Tabla 1. Operacionalizacion de variables.

Variables Dimensiones Indicadores tem
Motivacion (Usted considera que la calidad, los precios y ambiente influye
motivacionalmente para adquirir los servicios del restaurante don
Willy 2?
Psicologia del Percepcion (Como percibe usted la reputacion gastrondomica del restaurante don
consumidor Willy 2?
Creencias (Qué tanto influyen sus creencias en su decision de adquirir los
servicios de comidas en el restaurante "Don Willy 2"?
Costumbres (En qué medida las costumbres culturales influyen en su eleccion para
Comportamiento elegir el servicio restaurantes en Santa Marianita?
del consumidor Identificar .En qué medida considera usted que el restaurante Don Willy identifica
su necesidad de servicios de comida?
Analiza (De qué manera usted analiza las opciones para requerir los servicios
Proceso de toma de gastronomicos en los restaurantes del balneario en Santa Marianita?
decisiones Evalta (Usted evalta el servicio por la calidad o el precio del restaurante
"Don Willy 2” en santa marianita?
Tomar ¢Considera usted que la ubicacion, recomendaciones y promociones
decisiones influyen la eleccion de requerir los servicios de restaurante "Don Willy
2”7
Satisfaccion del Experiencia (Como calificaria su experiencia general en el restaurante "Don Willy
consumidor 2"7
Cumplimiento  ;Hasta qué punto considera que el restaurante "Don Willy 2" cumple

de expectativas

con sus expectativas?




Recomendacién  ;Qué tan probable es que recomiende el restaurante "Don Willy 2" a
sus amigos y familiares?
Teléfonos (Qué tan frecuentemente utiliza su teléfono inteligente para buscar
inteligentes informacion sobre promociones o menus de restaurantes de Santa
Marketing Mobile Marketing Marianita?
Digital Tablet (Qué tan de acuerdo estd en recibir informacion especializada sobre
promociones en su tecnologia movil del restaurante "Don Willy 2"?
Laptops (Qué tan relevante considera las ofertas exclusivas que recibe del
restaurante "Don Willy 2"?
Facebook ¢ Cree usted que seria importante como consumidor que el restaurante
" Don Willy 2” utilice publicidad en Facebook, para informarse
mejor?
Social Media Instagram (Considera usted importante el uso del Instagram para la promocion
Marketing de diversidad de platos y menus gastronomico del restaurante don
Willy 2?
Whatsapp (Prefiere recibir informacion sobre promociones y eventos del
Business restaurante "Don Willy 2" a través de Whatsapp Business en lugar de
otros medios?
Tik tok (Considera importante usar TikTok para enterarse de las promociones
de los platos y menus del restaurante Don Willy 2?
Correo (Qué tan frecuente usa usted el correo electronico para conocer las
E-mail-marketing electronico promociones del restaurante "Don Willy 27
Mensaje (Qué tan relevantes son los mensajes comerciales especificos que
Comercial recibe del restaurante "Don Willy 2"?

Nota: Las dimensiones e indicadores de las estrategias de marketing digital se han extraido de Garcia y Vigo (2021). Los items representan a las preguntas en
base a los indicadores de las dimensiones, las mismas que estan elaboradas bajo una escala de Likert.



2.1.3. Formulacion del problema.
2.1.3.1 Problema general.

» (Cual es la incidencia del marketing digital en el comportamiento del consumidor en el
Restaurante “Don Willy 2” ubicado en la parroquia rural Santa Marianita del canton Manta
en el afio 20247

2.1.3.2 Problemas especificos.

e ;Coémo influye la psicologia del consumidor en su comportamiento en el restaurante “Don
Willy 2 en Santa Marianita, canton Manta, en el contexto del marketing digital?

e Como influye el proceso de toma de decisiones por parte del consumidor en la efectividad
del marketing digital del restaurante “Don Willy 2”” en Santa Marianita, canton Manta?

2.1.3.3 Objetivo general.

» Identificar la incidencia del marketing digital en relacion con el comportamiento del
consumidor en el Restaurante “Don Willy 2” ubicado en la parroquia rural Santa Marianita
del Canton Manta en el afio 2024.

2.1.3.4 Objetivos especificos.
e Analizar si la psicologia del consumidor influye en su comportamiento en el restaurante

“Don Willy 2” en Santa Marianita, Canton Manta, en el contexto del marketing digital.

e Examinar si la cultura del consumidor de los clientes del restaurante “Don Willy 2 en Santa
Marianita, Canton Manta, afectan la efectividad del marketing digital.

e Identificar si el proceso de toma de decisiones por parte del consumidor influye en la
efectividad del marketing digital del restaurante “Don Willy 2” en Santa Marianita, Cantén

Manta.



2.1.3.5 Hipotesis general.
» Las estrategias de marketing digital influyen en el comportamiento del consumidor en el

Restaurante “Don Willy 2” ubicado en la parroquia rural Santa Marianita del Cantén Manta

en el afo 2024

2.1.3.6 Hipotesis especificas.

e La psicologia del consumidor influye significativamente en su comportamiento en el
restaurante “Don Willy 2 en Santa Marianita, Canton Manta, en el contexto del marketing
digital.

e Lacultura del consumidor de los clientes del restaurante “Don Willy 2” en Santa Marianita,
Canton Manta, afecta de manera significativa la efectividad del marketing digital.

e El proceso de toma de decisiones por parte del consumidor influye significativamente en
la efectividad del marketing digital del restaurante “Don Willy 2” en Santa Marianita,
Canton Manta.

2.2 Diseiio metodologico.
2.2.1. Enfoque de investigacion.

De acuerdo con Hernandez et al. (2010), la forma en la que se investiga se define por el tipo
de método elegido y cuan cuidadosos somos al usarlo en nuestra investigacion.

En este proyecto, el objetivo principal es analizar como el marketing digital influye en el
comportamiento del consumidor en el restaurante “Don Willy 2”, ubicado en la parroquia rural
Santa Marianita, canton Manta. Para lograr este proposito, se adoptd un enfoque cuantitativo,
centrado en la recopilacion y el andlisis de datos numéricos que permitan obtener una comprension
precisa y objetiva de la relacion entre las estrategias de marketing digital y el comportamiento del

consumidor.



2.2.2. Tipo de investigacion.

El tipo de investigacion es no experimental, ya que no se manipulan las variables de estudio,

sino que se observan y analizan tal como se ocurren en su contexto natural.
2.2.3. Alcance de investigacion.

Para el estudio es definido como nivel correlacional donde Herndndez y Mendoza (2018),
nos mencionan que son las “Investigaciones que pretenden asociar conceptos fendémenos, hechos
o variables. Miden las variables y su relacion en términos estadisticos” (p. 81).

El alcance es correlacional ya que en otras palabras, a través de la estadistica mediremos la
relacién de la variable marketing digital y comportamiento del consumidor aplicandosele a la
unidad objeto de estudio, este nivel de investigacion permite medir el grado de asociacion entre las
variables.

2.2.4. Método de investigacion.

Se utiliza un método transversal, en el cual los datos se recolectan en un momento especifico

del tiempo, lo que permite realizar una fotografia instantanea de las variables en estudio.
2.2.5. Diserio de la investigacion.

Segun su temporalidad: En este contexto, se emplea un enfoque transversal debido a que
los resultados se obtienen de una Unica instancia, limitada claramente a un periodo de tiempo
especifico y definido. Esto se diferencia de un enfoque longitudinal, que requeriria seguimientos a
lo largo del tiempo.

Segun su alcance: No experimental.

2.2.6. Poblacion y Muestra.
2.2.6.1. Poblacion.
En base a Vera et al. (2021) en Santa Marianita, la mayoria de los comensales son turistas

atraidos por los atractivos naturales y culturales del area. La parroquia dispone de una variedad de



opciones gastrondmicas, incluyendo la comida tradicional de la region, lo que subraya la
importancia de la gastronomia local en el desarrollo turistico y econémico de la zona.

Teniendo en cuenta lo anterior, se va a tomar como poblacion a los habitantes de la ciudad
de Manta, debido a que mayormente este estrato de la poblacion es la que suele consumir alimentos
en los restaurantes de Santa Marianita. En base a INEC (2022) en su ultimo censo la poblacion de
Manta es 271.145 habitantes. Es necesario considerar el segmento de la poblacion econdmicamente
activa para este estudio. En este caso, se tomard en cuenta a la poblacion de Manta con edades
comprendidas entre 18 y 65 afios o mas; en ese caso la poblacion de estudio serian 190.849
individuos (INEC, 2022).

2.2.6.2. Muestra.

En cuanto a la muestra para la investigacion, se calculara mediante la formula de muestreo

para poblaciones finitas, la cual es un tipo de muestreo probabilistico porque se conoce el nimero

de habitantes econdmicamente activos de Manta.

Zz*p*q*N
"TZ2xprq+ (m—1e?

Datos:

e N = Tamafio de la poblacion = 190.849
e 7= Nivel de confianza (95%)

e p=Probabilidad de éxito (0,5)

e g=Probabilidad de fracaso (0,5)

e ¢= Error de estimacion (0.05)

e n = Tamaifio de muestra a estudiar

~ 1.96% % 0.5 * 0.5 * 190.849
"= 1962%05+05 + (190.849 — 1)0.052

= 383,39



Una vez aplicada la formula, nos da como resultado 383, eso quiere decir que se realizaran

383 encuestas a consumidores del restaurante "Don Willy 2".

2.2.7. Técnica de investigacion.

Para la presente investigacion, se aplicaran las siguientes técnicas de investigacion:
Revision Documental: Se utilizara la revision documental para analizar y contextualizar
informacion relevante, explorando fuentes bibliograficas, articulos cientificos, trabajos de
titulacion con el objetivo de fundamentar la investigacion (Reyes Ruiz y Carmona Alvarado,
2020)

Encuestas: Las encuestas que seran aplicadas a la muestra probabilistica de la ciudad de
Manta, la cual tendré el objetivo de medir como piensan y cual es su comportamiento de
consumidor.

Para lograr aplicar las técnicas de investigacion anteriormente mencionadas se tendrd que

aplicar las siguientes técnicas:

Para la revision documental se utilizaran Base de datos bibliograficos y software de gestion
bibliografica, que en el caso de este proyecto se utilizara el gestor bibliografico del software
de ofimatica Word.

En el caso de la encuesta, para poder aplicarla se utilizard el instrumento llamado
cuestionario, el cual es un instrumento que se utiliza para recopilar informacion de los
encuestados, cuyo objetivo es la traduccion de variables empiricas en preguntas concretas
capaces de suscitar respuestas fiables, validas y susceptibles de ser cuantificadas (Casas

et.al, 2003)

2.2.8. Instrumento de investigacion.


https://tesisymasters.com.co/tecnicas-de-investigacion/
https://tesisymasters.com.co/tecnicas-de-investigacion/

En base a Arias (2020), las técnicas de investigacion se refieren a los procedimientos o
formas de obtener datos en un estudio. Algunas técnicas comunes incluyen la observacion,
encuestas, estudio correlacional, estudio causal-comparativo, andlisis documental y
entrevistas. Por otro lado, el mismo autor anteriormente citado menciona que, los instrumentos de
investigacion son las herramientas utilizadas para recopilar, organizar, analizar, examinar y
presentar la informacion encontrada. Estos pueden incluir cuestionarios, entrevistas,
observaciones, pruebas, test, escalas de opinion y listas de chequeo.

El instrumento principal fue un cuestionario estructurado, disefiado en base a escalas tipo
Likert para medir las dimensiones del marketing digital y el comportamiento del consumidor. Este
cuestionario fue aplicado a una muestra representativa de 383 personas, calculada mediante una
formula de muestreo para poblaciones finitas.

CAPITULO III
3. Analisis e interpretacion de los resultados obtenidos de las encuestas.

Pregunta 1. ;Usted considera que la calidad, los precios y ambiente influye
motivacionalmente para adquirir los servicios del restaurante don Willy 2?

Tabla 2. Influencia de la Calidad, Precios y Ambiente en la Motivacion para Adquirir los Servicios.

Indicador Frecuencias Porcentajes
Totalmente en desacuerdo 2 0,52%
En desacuerdo 9 2,35%
Neutral 26 6,79%
De acuerdo 107 27,94%
Totalmente de acuerdo 239 62,40%
Total 383 100%

Nota. Informacién obtenida a través de las encuestas aplicadas a los clientes del restaurante “Don Willy 2”.



Hlustracion 1. Influencia de la calidad, precios y ambientes en la motivacion para adquirir los servicios.

0,52%2,35% 679%

= Totalmente en desacuerdo
= En desacuerdo

= Neutral

= De acuerdo

= Totalmente de acuerdo

Nota. Informacion obtenida a través de las encuestas aplicadas a los clientes del restaurante “Don Willy 2”.
Analisis: Los resultados muestran que el 90.34% de los clientes considera que la calidad, precios
y ambiente del restaurante "Don Willy 2" motivan su decision de compra, indicando que estos
factores son claves para su satisfaccion. Solo un 2.87% no esta de acuerdo, lo que sugiere que el
restaurante cumple ampliamente con las expectativas en estos aspectos.

Pregunta 2. ;Como percibe usted la reputacion gastronomica del restaurante don Willy 2?

Tabla 3. Percepcion de la Reputacion Gastronomica.

Indicador Frecuencias Porcentajes
Muy mala 3 0,78%
Mala 6 1,57%
Neutral 102 26,64%
Buena 205 53,53%
Muy buena 67 17,48%
Total 383 100%

Nota. Informacion obtenida a través de las encuestas aplicadas a los clientes del restaurante “Don Willy 2”.
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Nota. Informacion obtenida a través de las encuestas aplicadas a los clientes del restaurante “Don Willy 2”.
Analisis: Los resultados de la Pregunta 2 muestran que la mayoria de los clientes (71.01% entre
los que perciben la reputacidon como buena o muy buena) tiene una percepcion positiva de la
reputacion gastronomica del restaurante "Don Willy 2". Un 26.64% se mantiene neutral, lo que
indica que estos clientes no tienen una opinion firme sobre la reputacion del restaurante. Solo un
2.35% percibe la reputacion como mala o muy mala, lo que refleja una opinién minoritaria y
sugiere que, en general, el restaurante tiene una buena imagen gastrondémica entre sus clientes.
Pregunta 3. ;Qué tanto influyen sus creencias en su decision de adquirir los servicios de
comidas en el restaurante '""Don Willy 2"?

Tabla 4. Influencia de las Creencias en la Decision de Adquirir Servicios.

Indicador Frecuencias Porcentajes
Nada 17 4,44%
Poco 8 2,09%

Moderadamente 21 5,48%
Mucho 248 64,75%
Completamente 89 23,24%

Total 383 100%




Nota. Informacion obtenida a través de las encuestas aplicadas a los clientes del restaurante “Don Willy 2”.
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Nota. Informacion obtenida a través de las encuestas aplicadas a los clientes del restaurante “Don Willy 2”.
Analisis: Los resultados de la Pregunta 3 revelan que las creencias influyen significativamente en
la decision de adquirir servicios en el restaurante "Don Willy 2", donde el 87.99% de los
encuestados considera que sus creencias influyen mucho o completamente en su decision. Solo un
4.44% indica que sus creencias no influyen en absoluto, y un 2.09% sefiala que influyen poco, lo
que sugiere que las creencias personales son un factor clave en las decisiones de consumo para la
mayoria de los clientes del restaurante.

Pregunta 4. ;En qué medida las costumbres culturales influyen en su eleccion para elegir el
servicio restaurantes en Santa Marianita?

Tabla 5. Influencia de las Costumbres Culturales en la Eleccion de Restaurantes.

Indicador Frecuencias Porcentajes
Nada 19 4,96%
Poco 9 2,35%

Moderadamente 25 6,53%

Mucho 237 61,88%

Completamente 93 24.28%
Total 383 100%

Nota. Informacion obtenida a través de las encuestas aplicadas a los clientes del restaurante “Don Willy 2”.
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Nota. Informacion obtenida a través de las encuestas aplicadas a los clientes del restaurante “Don Willy 2”.
Analisis: Los resultados de la Pregunta 4 indican que las costumbres culturales tienen una fuerte
influencia en la eleccion de restaurantes en Santa Marianita, donde el 86.16% de los encuestados
afirmoé que estas influyen mucho o completamente en su decision. Solo un 4.96% menciond que
las costumbres no influyen, y un 2.35% senaldé que influyen poco, lo que evidencia que las
costumbres culturales son un factor decisivo para la mayoria de los clientes al elegir un restaurante
en la zona.

Pregunta 5. ;En qué medida considera usted que el restaurante Don Willy identifica su
necesidad de servicios de comida?

Tabla 6. Identificacion de Necesidades por el Restaurante Don Willy.

Indicador Frecuencias Porcentajes
Nada 11 2,87%
Poco 94 24,54%

Moderadamente 123 32,12%

Mucho 72 18.80%

Completamente 83 21,67%
Total 383 100%

Nota. Informacion obtenida a través de las encuestas aplicadas a los clientes del restaurante “Don Willy 2”.
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Nota. Informacion obtenida a través de las encuestas aplicadas a los clientes del restaurante “Don Willy 2”.

Analisis: Los resultados de la Pregunta 5 muestran que la percepcion sobre la capacidad del
restaurante "Don Willy" para identificar las necesidades de servicios de comida est4 dividida. Un
40.47% de los encuestados considera que el restaurante identifica sus necesidades mucho o
completamente, mientras que un 32.12% se muestra moderado en su opinioén. Sin embargo, un
24.54% cree que el restaurante lo hace poco, y un 2.87% considera que nada. Estos resultados
sugieren que, aunque muchos clientes sienten que sus necesidades son identificadas, hay una
proporcion significativa que percibe margen de mejora en este aspecto.

Pregunta 6. ;Con que frecuencia usted analiza las opciones para requerir los servicios

gastronémicos en los restaurantes del balneario en Santa Marianita?

Tabla 7. Andlisis de Opciones para Requerir Servicios Gastronomicos en Santa Marianita.

Indicador Frecuencias Porcentajes
Nunca 25 6,53%
Raramente 36 9,40%
A veces 115 30,03%
Frecuentemente 184 48,04%
Siempre 23 6,00%
Total 383 100%

Nota. Informacion obtenida a través de las encuestas aplicadas a los clientes del restaurante “Don Willy 2”.
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Nota. Informacion obtenida a través de las encuestas aplicadas a los clientes del restaurante “Don Willy 2”.
Analisis: Los resultados de la Pregunta 6 muestran que una mayoria de los encuestados (48.04%)
analiza las opciones gastrondmicas en Santa Marianita de manera frecuente, y un 6% lo hace
siempre, lo que indica un habito consolidado en la evaluacion de opciones antes de tomar una
decision. Sin embargo, un 30.03% lo hace a veces, lo que sugiere que una parte significativa de los
clientes evaliia opciones de manera ocasional. Solo un 15.93% analiza las opciones raramente o
nunca, lo que evidencia que la mayoria de los consumidores presta atencion a las alternativas
gastronomicas disponibles en el balneario antes de tomar una decision.

Pregunta 7. ;Usted evalia el servicio por la calidad o el precio del restaurante '""Don Willy 2”
en santa marianita?

Tabla 8. Evaluacion del Servicio por Calidad o Precio.

Indicador Frecuencias Porcentajes
Nada 2 0,52%
Poco 9 2,35%

Moderadamente 43 11,23%

Mucho 112 29,24%

Completamente 217 56,66%
Total 383 100%

Nota. Informacion obtenida a través de las encuestas aplicadas a los clientes del restaurante “Don Willy 2”.
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Nota. Informacion obtenida a través de las encuestas aplicadas a los clientes del restaurante “Don Willy 2”.
Analisis: Los resultados de la Pregunta 7 indican que la gran mayoria de los encuestados (85.90%)
evalua el servicio del restaurante "Don Willy 2" principalmente por la calidad o el precio, debido
a que respondieron mucho o completamente. Solo un 11.23% lo hace de manera moderada, y un
porcentaje minimo (2.87%) considera que estos factores influyen poco o nada en su evaluacion del
servicio. Esto sugiere que la calidad y el precio son los criterios predominantes para los clientes al
valorar su experiencia en el restaurante.

Pregunta 8. ;Considera usted que la ubicacion, recomendaciones y promociones influyen la
eleccion de requerir los servicios de restaurante '""Don Willy 2”?

Tabla 9. Influencia de Ubicacion, Recomendaciones y Promociones en la Eleccion del
Restaurante.

Indicador Frecuencias Porcentajes
Nada 1 0,26%
Poco 2 0,52%

Moderadamente 27 7,05%

Mucho 205 53,53%

Completamente 148 38.64%
Total 383 100%

Nota. Informacion obtenida a través de las encuestas aplicadas a los clientes del restaurante “Don Willy 2”.
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Nota. Informacion obtenida a través de las encuestas aplicadas a los clientes del restaurante “Don Willy 2”.
Analisis: Los resultados de la Pregunta 8 muestran que una mayoria significativa de los
encuestados (92.17% entre los que respondieron mucho o completamente) considera que la
ubicacion, recomendaciones y promociones influyen de manera importante en la eleccion de
requerir los servicios del restaurante "Don Willy 2". Solo un 7.05% lo percibe de manera moderada,
y un porcentaje minimo (0.78%) indica que estos factores influyen poco o nada. Esto sugiere que
estos elementos son decisivos para la mayoria de los clientes al elegir el restaurante.

Pregunta 9. ;Como calificaria su experiencia general en el restaurante '"Don Willy 2"?

Tabla 10. Calificacion de la Experiencia General en el Restaurante Don Willy 2.

Indicador Frecuencias Porcentajes
Muy mala 1 0,26%
Mala 3 0,78%
Neutral 61 15,93%
Buena 201 52.48%
Muy buena 117 30,55%
Total 383 100%

Nota. Informacidn obtenida a través de las encuestas aplicadas a los clientes del restaurante “Don Willy 2”.
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Nota. Informacion obtenida a través de las encuestas aplicadas a los clientes del restaurante “Don Willy 2”.

Analisis: Los resultados de la Pregunta 9 muestran que la gran mayoria de los encuestados
(83.03%) califican su experiencia general en el restaurante "Don Willy 2" como buena o muy
buena, lo que refleja una satisfaccion general alta entre los clientes. Un 15.93% se mostrd neutral,
lo que podria indicar que, aunque la experiencia fue adecuada, algunos clientes consideran que hay
espacio para mejoras. Solo un 1.04% califico su experiencia como mala o muy mala, lo que sugiere
que las experiencias negativas son extremadamente raras. Esto evidencia que el restaurante esta
logrando satisfacer a la gran mayoria de sus clientes.

Pregunta 10. ;Hasta qué punto considera que el restaurante "Don Willy 2" cumple con sus
expectativas?

Tabla 11. Cumplimiento de Expectativas del Restaurante Don Willy 2.

Indicador Frecuencias Porcentajes
Nada 1 0,26%
Poco 5 1,31%

Moderadamente 57 14,88%

Mucho 229 59,79%

Completamente 91 23,76%
Total 383 100%

Nota. Informacion obtenida a través de las encuestas aplicadas a los clientes del restaurante “Don Willy 2”.
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Nota. Informacion obtenida a través de las encuestas aplicadas a los clientes del restaurante “Don Willy 2”.
Analisis: Los resultados de la Pregunta 10 indican que la mayoria de los encuestados (83.55%
entre los que respondieron mucho o completamente) considera que el restaurante "Don Willy 2"
cumple con sus expectativas, lo que refleja un alto grado de satisfaccion entre los clientes. Un
14.88% respondi6 de manera moderada, sugiriendo que aunque sus expectativas se cumplen en
cierta medida, hay margen para mejoras. Solo un 1.57% siente que el restaurante cumple poco o
nada con sus expectativas, lo que evidencia que las experiencias insatisfactorias son minimas.

Pregunta 11. ;Qué tan probable es que recomiende el restaurante ""Don Willy 2" a sus amigos
y familiares?

Tabla 12. Probabilidad de Recomendar el Restaurante Don Willy 2.

Indicador Frecuencias Porcentajes
Muy improbable 1 0,26%
Improbable 6 1,57%
Neutral 39 10,18%
Probable 253 66,06%
Muy probable 84 21,93%
Total 383 100%

Nota. Informacion obtenida a través de las encuestas aplicadas a los clientes del restaurante “Don Willy 2”.
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Nota. Informacion obtenida a través de las encuestas aplicadas a los clientes del restaurante “Don Willy 2”.

Analisis: Los resultados de la Pregunta 11 indican que la gran mayoria de los encuestados (87.99%
entre los que respondieron probable o muy probable) estaria dispuesta a recomendar el restaurante
"Don Willy 2" a sus amigos y familiares, lo que refleja un alto nivel de satisfaccion y confianza en
el servicio. Un 10.18% se muestra neutral, lo que podria indicar que algunos clientes consideran
su experiencia adecuada pero no excepcional. Solo un 1.83% considera improbable o muy
improbable recomendar el restaurante, lo que sugiere que las opiniones negativas son muy escasas.

Pregunta 12. ; Qué tan frecuentemente utiliza su teléfono inteligente para buscar informacion

sobre promociones o menus de restaurantes de Santa Marianita?

Tabla 13. Frecuencia de Uso del Teléfono para Buscar Promociones o Mentis.

Indicador Frecuencias Porcentajes
Nunca 29 7,57%
Rara vez 63 16,45%
A veces 181 47.26%
Frecuentemente 76 19,84%
Siempre 34 8,88%
Total 383 100%

Nota. Informacidn obtenida a través de las encuestas aplicadas a los clientes del restaurante “Don Willy 2”.
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Nota. Informacion obtenida a través de las encuestas aplicadas a los clientes del restaurante “Don Willy 2”.
Analisis: Los resultados de la Pregunta 12 muestran que la mayoria de los encuestados (67.10%
entre los que respondieron a veces, frecuentemente o siempre) utiliza su teléfono inteligente con
alguna regularidad para buscar informacioén sobre promociones o menus de restaurantes en Santa
Marianita. Un 47.26% lo hace a veces, lo que indica un uso ocasional, mientras que un 28.42% lo
hace frecuentemente o siempre, reflejando una tendencia creciente hacia el uso de tecnologia en la
toma de decisiones gastrondmicas. Sin embargo, un 24.02% lo hace nunca o rara vez, lo que sugiere
que aun hay una parte significativa de clientes que no utiliza el teléfono como principal fuente de
informacion para promociones 0 menus.

Pregunta 13. ;Qué tan de acuerdo esta en recibir informacion especializada sobre
promociones en su tecnologia maévil del restaurante ""Don Willy 2"?

Tabla 14. Acuerdo en Recibir Promociones en el Movil.

Indicador Frecuencias Porcentajes
Nada de acuerdo 31 8,09%
Poco de acuerdo 76 19,84%

Neutral 188 49,09%

De acuerdo 63 16,45%

Totalmente de acuerdo 25 6,53%
Total 383 100%

Nota. Informacion obtenida a través de las encuestas aplicadas a los clientes del restaurante “Don Willy 2”.
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Nota. Informacion obtenida a través de las encuestas aplicadas a los clientes del restaurante “Don Willy 2”.

Analisis: Los resultados de la Pregunta 13 muestran que casi la mitad de los encuestados (49.09%)
se mantiene neutral respecto a recibir informacion especializada sobre promociones del restaurante
"Don Willy 2" en su tecnologia movil. Un 22.98% esta de acuerdo o totalmente de acuerdo, lo que
indica un interés moderado en recibir este tipo de comunicaciones. Por otro lado, un 27.93% esta
poco o nada de acuerdo, lo que sugiere que una parte significativa de los clientes prefiere no recibir
promociones en su dispositivo mévil. Estos resultados reflejan que, aunque existe cierto interés,

una estrategia de marketing movil debe ser cuidadosamente implementada para evitar saturar a los

clientes.

Pregunta 14. ;Qué tan relevante considera las ofertas exclusivas que recibe del restaurante

"Don Willy 2"?

Tabla 15. Relevancia de las Ofertas Exclusivas del Restaurante Don Willy 2.

Indicador Frecuencias Porcentajes
Nada relevante 15 3,91%
Poco relevante 53 13,84%

Neutral 207 54,05%

Relevante 78 20,37%

Muy relevante 30 7,83%
Total 383 100%

Nota. Informacion obtenida a través de las encuestas aplicadas a los clientes del restaurante “Don Willy 2”.
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Nota. Informacion obtenida a través de las encuestas aplicadas a los clientes del restaurante “Don Willy 2”.
Analisis: Los resultados de la Pregunta 14 muestran que una mayoria de los encuestados (54.05%)
se siente neutral respecto a la relevancia de las ofertas exclusivas que recibe del restaurante "Don
Willy 2". Un 28.20% considera que estas ofertas son relevantes o muy relevantes, lo que indica que
una parte considerable de los clientes valora estas promociones. Sin embargo, un 17.75% las
considera poco o nada relevantes, lo que sugiere que las ofertas actuales no estan logrando captar
la atencion de todos los clientes. Esto indica que existe margen para ajustar y personalizar las
ofertas para hacerlas mas atractivas.

Pregunta 15. ;Cree usted que seria importante como consumidor que el restaurante " ;Don
Willy 2” utilice publicidad en Facebook, para informarse mejor?

Tabla 16. Importancia de la Publicidad en Facebook del Restaurante Don Willy 2.

Indicador Frecuencias Porcentajes
Nada importante 11 2,87%
Poco importante 47 12,27%

Neutral 135 35,25%

Importante 128 33,42%

Muy importante 62 16,19%
Total 383 100%

Nota. Informacion obtenida a través de las encuestas aplicadas a los clientes del restaurante “Don Willy 2”.
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Nota. Informacion obtenida a través de las encuestas aplicadas a los clientes del restaurante “Don Willy 2”.
Analisis: Los resultados de la Pregunta 15 muestran que una mayoria de los encuestados (49.61%
entre los que respondieron importante o muy importante) considera que seria relevante que el
restaurante "Don Willy 2" utilice publicidad en Facebook para informarse mejor. Un 35.25% se
muestra neutral, lo que indica que, aunque no rechazan la idea, no consideran la publicidad en
Facebook como un factor decisivo. Solo un 15.14% la ve como poco o nada importante, lo que
sugiere que la mayoria de los clientes estaria receptiva a recibir informacion del restaurante a través
de esta plataforma, lo cual puede ser una estrategia efectiva para mejorar la comunicacion con los
clientes.

Pregunta 16. ;Considera usted importante el uso del Instagram para la promocion de
diversidad de platos y menis gastronémico del restaurante don Willy 2?

Tabla 17. Importancia del Uso de Instagram para Promocionar Platos y Menus.

Indicador Frecuencias Porcentajes
Nada importante 8 2,09%
Poco importante 39 10,18%

Neutral 125 32,64%

Importante 140 36,55%

Muy importante 71 18,54%
Total 383 100%

Nota. Informacion obtenida a través de las encuestas aplicadas a los clientes del restaurante “Don Willy 2”.
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Nota. Informacion obtenida a través de las encuestas aplicadas a los clientes del restaurante “Don Willy 2”.

Analisis: Los resultados de la Pregunta 16 indican que una mayoria de los encuestados (55.09%
entre los que respondieron importante o0 muy importante) considera relevante el uso de Instagram
para la promocidn de platos y menus gastrondmicos del restaurante "Don Willy 2". Un 32.64% se
mantiene neutral, lo que sugiere que, aunque no lo ven como un factor crucial, no rechazan la idea
de que el restaurante utilice Instagram. Solo un 12.27% considera que es poco o nada importante,
lo que evidencia que la mayoria de los clientes valora el uso de redes sociales visuales como
Instagram para la promocion de la oferta gastrondmica del restaurante.

Pregunta 17. ;Prefiere recibir informacion sobre promociones y eventos del restaurante "Don
Willy 2" a través de Whatsapp Business en lugar de otros medios?

Tabla 18. Preferencia por Recibir Informacion via WhatsApp Business.

Indicador Frecuencias Porcentajes
Totalmente en desacuerdo 11 2,87%
En desacuerdo 36 9,40%
Neutral 119 31,07%
De acuerdo 143 37,34%
Totalmente de acuerdo 74 19,32%
Total 383 100%

Nota. Informacion obtenida a través de las encuestas aplicadas a los clientes del restaurante “Don Willy 2”.
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Nota. Informacion obtenida a través de las encuestas aplicadas a los clientes del restaurante “Don Willy 2”.
Analisis: Los resultados de la Pregunta 17 muestran que una mayoria de los encuestados (56.66%
entre los que estdn de acuerdo o totalmente de acuerdo) prefiere recibir informacidon sobre
promociones y eventos del restaurante "Don Willy 2" a través de WhatsApp Business en lugar de
otros medios. Un 31.07% se mantiene neutral, lo que indica que este grupo no tiene una preferencia
clara por WhatsApp sobre otros canales de comunicacion. Solo un 12.27% est4 en desacuerdo o
totalmente en desacuerdo, lo que sugiere que la mayoria de los clientes considera WhatsApp
Business una plataforma efectiva para recibir informacion del restaurante.

Pregunta 18. ;Considera importante usar TikTok para enterarse de las promociones de los
platos y menus del restaurante Don Willy 2?

Tabla 19. Importancia de TikTok para Promociones del Restaurante.

Indicador Frecuencias Porcentajes
Nada importante 8 2,09%
Poco importante 21 5,48%

Neutral 85 22,19%

Importante 177 46,21%

Muy importante 92 24,02%
Total 383 100%

Nota. Informacion obtenida a través de las encuestas aplicadas a los clientes del restaurante “Don Willy 2”.
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Nota. Informacion obtenida a través de las encuestas aplicadas a los clientes del restaurante “Don Willy 2”.

Analisis: Los resultados de la Pregunta 18 muestran que una mayoria significativa de los
encuestados (70.23% entre los que respondieron importante o muy importante) considera que el
uso de TikTok es relevante para enterarse de las promociones de platos y menus del restaurante
"Don Willy 2". Un 22.19% se mantiene neutral, lo que indica que, aunque no lo rechazan, no lo
ven como un medio crucial. Solo un 7.57% considera que TikTok es poco o nada importante para

este proposito, lo que refleja que la mayoria de los clientes perciben a TikTok como una plataforma

efectiva para la promocion del restaurante.

Pregunta 19. ;Qué tan frecuente usa usted el correo electronico para conocer las promociones

del restaurante '""Don Willy 2?

Tabla 20. Frecuencia de Uso del Correo para Promociones del Restaurante.

Indicador Frecuencias Porcentajes
Nunca 63 16,45%
Raramente 149 38,90%
A veces 98 25,59%
Frecuentemente 51 13,32%
Siempre 22 5,74%
Total 383 100%

Nota. Informacion obtenida a través de las encuestas aplicadas a los clientes del restaurante “Don Willy 2”.
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Nota. Informacion obtenida a través de las encuestas aplicadas a los clientes del restaurante “Don Willy 2”.
Analisis: Los resultados de la Pregunta 19 muestran que la mayoria de los encuestados utiliza el
correo electronico con poca frecuencia para conocer las promociones del restaurante "Don Willy
2". Un 55.35% lo hace nunca o raramente, lo que indica que el correo electronico no es un medio
popular entre los clientes para recibir este tipo de informacion. Solo un 19.06% lo utiliza
frecuentemente o siempre, mientras que un 25.59% lo hace a veces, lo que sugiere que, aunque
algunos clientes lo usan, la mayoria prefiere otros canales de comunicacion para enterarse de las
promociones.

Pregunta 20. ;Qué tan relevantes son los mensajes comerciales especificos que recibe del
restaurante '""Don Willy 2"?

Tabla 21. Relevancia de los Mensajes Comerciales del Restaurante.

Indicador Frecuencias Porcentajes
Nada relevantes 41 10,71%
Poco relevantes 36 9,39%

Neutral 210 54,83%

Relevantes 59 15,41%

Muy relevantes 37 9,66%
Total 383 100%

Nota. Informacion obtenida a través de las encuestas aplicadas a los clientes del restaurante “Don Willy 2”.



llustracion 20. Relevancia de los Mensajes Comerciales del Restaurante.

= Nada relevantes
= Poco relevantes
= Neutral

= Relevantes

= Muy relevantes

Nota. Informacion obtenida a través de las encuestas aplicadas a los clientes del restaurante “Don Willy 2”.
Analisis: Los resultados de la Pregunta 20 muestran que una mayoria de los encuestados (54.83%)
se mantiene neutral respecto a la relevancia de los mensajes comerciales que reciben del restaurante
"Don Willy 2". Un 25.07% los considera relevantes o muy relevantes, lo que indica que una parte
de los clientes si encuentra valor en estos mensajes. Sin embargo, un 20.10% los percibe como
poco o nada relevantes, lo que sugiere que una proporcion considerable de los clientes no siente
que los mensajes comerciales tengan un impacto significativo. Estos resultados indican la
necesidad de ajustar y personalizar mejor los mensajes comerciales para aumentar su relevancia.
3.1 Comprobacion de hipdtesis.

Para el presente estudio, se decidio aplicar el coeficiente de correlacion de Spearman debido
a la naturaleza de las variables analizadas, las cuales provienen de una encuesta con escala Likert
del 1 al 5. Dado que los datos obtenidos de este tipo de escalas son ordinales, Spearman es mas
adecuado para evaluar la relacion entre las variables, porque no requiere que los datos sigan una
distribucion normal ni que sean de naturaleza continua; lo que permite medir la asociacion entre

las variables, lo cual es ideal para comprobar las hipotesis general planteada sobre la relacion entre



el marketing digital y el comportamiento del consumidor, ademés de las hipotesis especificas
presentadas a continuacion.

Hipoétesis especifica 1: La psicologia del consumidor influye significativamente en su
comportamiento en el restaurante “Don Willy 2 en Santa Marianita, Canton Manta, en el contexto
del marketing digital.

Ho: La psicologia del consumidor no influye significativamente en su comportamiento en
el restaurante "Don Willy 2" en Santa Marianita, Cantébn Manta, en el contexto del marketing
digital.

Ha: La psicologia del consumidor influye significativamente en su comportamiento en el
restaurante "Don Willy 2" en Santa Marianita, Canton Manta, en el contexto del marketing digital.

Tabla 22. Correlacion entre la psicologia del consumidor y el marketing digital
Psicologia del Marketing

consumidor Digital
Psicologia del ~ Coeficiente de 1.000 964"
consumidor correlacion
Rho de Sig. (Bilateral) . .000
Spearman N 383 383
Marketing Coeficiente de 964" 1.000
Digital correlacion
Sig. (Bilateral) .000 .
N 383 383

Nota. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). Elaborado en el programa SPSS.

A partir de los resultados obtenidos en la Tabla 22 de correlacion de Spearman, se observa
un coeficiente de correlacion de p=0.964, lo cual indica una correlacion positiva muy fuerte entre
la psicologia del consumidor y el marketing digital en el restaurante “Don Willy 2”. Ademas, el
valor de significancia (p=0.000) es menor al nivel de significancia establecido (a=0.01), lo que
significa que la correlacion es estadisticamente significativa.

Dado que el valor de p es menor a 0.01, se rechaza la hipotesis nula, que indica que no

existe relacion significativa entre la psicologia del consumidor y el marketing digital, y se acepta



la hipotesis alternativa, que establece que la psicologia del consumidor influye significativamente
en su comportamiento en el contexto del marketing digital en el restaurante "Don Willy 2". Esto
sugiere que las estrategias de marketing digital que consideren los aspectos psicologicos de los
consumidores tienen un impacto relevante en su comportamiento.

Hipotesis especifica 2: La cultura del consumidor de los clientes del restaurante “Don
Willy 2” en Santa Marianita, Cantobn Manta, afecta de manera significativa la efectividad del
marketing digital.

Ho: La cultura del consumidor de los clientes del restaurante "Don Willy 2" en Santa
Marianita, Canton Manta, no afecta de manera significativa la efectividad del marketing digital.

Ha: La cultura del consumidor de los clientes del restaurante "Don Willy 2" en Santa
Marianita, Canton Manta, afecta de manera significativa la efectividad del marketing digital.

Tabla 23. Correlacion entre la cultura del consumidor y la efectividad del marketing digital
Cultura del Marketing

consumidor Digital
Cultura del Coeficiente de 1.000 868"
consumidor correlacion
Rho de Sig. (Bilateral) . .000
Spearman N 383 383
Marketing Coeficiente de 868" 1.000
Digital correlacion
Sig. (Bilateral) .000 .
N 383 383

Nota. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). Elaborado en el programa SPSS.

A partir de los resultados obtenidos en la tabla de correlacion de Spearman, se observa un
coeficiente de correlacion de p=0.868, lo que indica una correlacion positiva fuerte entre la cultura
del consumidor y la efectividad del marketing digital en el restaurante “Don Willy 2”. El valor de
significancia (p=0.000) es menor al nivel de significancia de 0.01, lo que indica que esta correlacion

es estadisticamente significativa.



Dado que el valor p es menor a 0.01, se rechaza la hipdtesis nula, que establece que no
existe una relacion significativa entre la cultura del consumidor y la efectividad del marketing
digital. Se acepta la hipotesis alternativa, que sostiene que la cultura del consumidor afecta de
manera significativa la efectividad del marketing digital. Esto sugiere que las estrategias de
marketing digital deben considerar los factores culturales de los clientes para ser mas efectivas en
influir sobre su comportamiento.

Hipotesis especifica 3: El proceso de toma de decisiones por parte del consumidor influye
significativamente en la efectividad del marketing digital del restaurante “Don Willy 2” en Santa
Marianita, Cantén Manta.

Ho: El proceso de toma de decisiones por parte del consumidor no influye
significativamente en la efectividad del marketing digital del restaurante "Don Willy 2" en Santa
Marianita, Cantén Manta.

Ha: El proceso de toma de decisiones por parte del consumidor influye significativamente
en la efectividad del marketing digital del restaurante "Don Willy 2" en Santa Marianita, Canton
Manta.

Tabla 24. Correlacion entre el proceso de toma de decisiones del consumidor y la efectividad del
marketing digital

Proceso de Marketing
toma de Digital
decisiones del
consumidor
Proceso de Coeficiente de 1.000 .989%#*
toma de correlacion
Rho de decisiones del  Sig. (Bilateral) ) .000
Spearman consumidor N 383 383
Marketing Coeficiente de .989** 1.000
Digital correlacion
Sig. (Bilateral) .000 .
N 383 383

Nota. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). Elaborado en el programa SPSS.



En los resultados de la tabla de correlacion de Spearman, se observa un coeficiente de
correlacion p=0.989, lo que indica una correlacion positiva extremadamente fuerte entre el proceso
de toma de decisiones del consumidor y la efectividad del marketing digital en el restaurante “Don
Willy 2”. El valor de significancia (p =0.000) es menor al nivel de significancia de 0.01, lo que
indica que la correlacion es estadisticamente significativa.

Dado que el valor p es menor a 0.01, se rechaza la hipotesis nula, que establece que no
existe una relacion significativa entre el proceso de toma de decisiones del consumidor y la
efectividad del marketing digital. Se acepta la hipdtesis alternativa, que afirma que el proceso de
toma de decisiones influye significativamente en la efectividad del marketing digital. Esto implica
que las estrategias de marketing digital deben alinearse con el proceso de toma de decisiones del
consumidor para maximizar su impacto en el comportamiento de compra.

Hipoétesis General: Las estrategias de marketing digital influyen en el comportamiento del
consumidor en el Restaurante “Don Willy 2” ubicado en la parroquia rural Santa Marianita del
Canton Manta en el afio 2024

Ho: Las estrategias de marketing digital no influyen significativamente en el
comportamiento del consumidor en el Restaurante "Don Willy 2", ubicado en la parroquia rural
Santa Marianita del Canton Manta en el afio 2024.

Ha: Las estrategias de marketing digital influyen significativamente en el comportamiento
del consumidor en el Restaurante "Don Willy 2", ubicado en la parroquia rural Santa Marianita del

Canton Manta en el afo 2024.



Tabla 25. Correlacion entre las estrategias de marketing digital en el comportamiento del
consumidor.

Comportamiento Marketing

del consumidor Digital
Comportamiento  Coeficiente de 1.000 993"
del consumidor correlacion
Rho de Sig. (Bilateral) . .000
Spearman N 383 383
Marketing Coeficiente de 993 1.000
Digital correlacion
Sig. (Bilateral) .000 .
N 383 383

Nota. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). Elaborado en el programa SPSS.

De acuerdo con los resultados de la tabla de correlaciéon de Spearman, se observa un
coeficiente de correlacion p=0.993, lo que indica una correlacion positiva extremadamente fuerte
entre las estrategias de marketing digital y el comportamiento del consumidor en el restaurante
“Don Willy 2”. El valor de significancia (p=0.000) es menor al nivel de significancia de 0.01, lo
que indica que esta correlacion es estadisticamente significativa.

Dado que el valor p es menor a 0.01, se rechaza la hipotesis nula, que establece que no
existe una relacion significativa entre las estrategias de marketing digital y el comportamiento del
consumidor. En su lugar, se acepta la hipotesis alternativa, que afirma que las estrategias de
marketing digital influyen significativamente en el comportamiento del consumidor. Esto sugiere
que las estrategias de marketing digital implementadas en el restaurante tienen un impacto directo
y considerable en como los consumidores actian y toman decisiones, destacando la importancia de
disefiar y optimizar dichas estrategias para mejorar la interaccion con los clientes.

3.2 Discusion.

Los resultados de las correlaciones aplicadas a las hipdtesis especificas y general del

presente estudio demuestran que las estrategias de marketing digital influyen significativamente en

el comportamiento del consumidor en el restaurante "Don Willy 2". En particular, los hallazgos



destacan que la psicologia del consumidor, la cultura del consumidor y el proceso de toma de
decisiones son factores clave que determinan la efectividad de dichas estrategias.

En primer lugar, el coeficiente de correlacion de Spearman p=0.964 para la psicologia del
consumidor muestra que este factor influye de manera notable en como los consumidores
interactian con las estrategias de marketing digital. Esto sugiere que la percepcidon, emociones y
expectativas del consumidor frente a las campafas digitales juegan un rol determinante en su
comportamiento. Como indican estudios previos, las estrategias de marketing que consideran
aspectos psicoldgicos, como el disefio emocional de las campanas, generan una respuesta mas
efectiva en los consumidores.

Por otro lado, el coeficiente p=0.868 entre la cultura del consumidor y la efectividad del
marketing digital revela una correlacion fuerte. Este resultado esta alineado con investigaciones
que resaltan la importancia de adaptar las estrategias de marketing a las caracteristicas culturales y
valores de los clientes, especialmente en un entorno local. En este sentido, las estrategias que logran
conectarse con la identidad cultural de los consumidores pueden generar mayor lealtad y mejor
respuesta a las campafas digitales.

En cuanto al proceso de toma de decisiones del consumidor, se obtuvo un coeficiente de
correlacion extremadamente alto p=0.989. Esto refleja que la efectividad del marketing digital esta
estrechamente vinculada a como los consumidores procesan la informacidon y toman decisiones de
compra. Este hallazgo subraya la necesidad de disefar estrategias que faciliten la toma de
decisiones, proporcionando informacion clara y accesible que guie al consumidor desde el
descubrimiento del producto hasta la accion de compra.

Finalmente, los resultados generales confirman una correlacion muy fuerte p=0.993 entre
las estrategias de marketing digital y el comportamiento del consumidor. Esto pone en evidencia

que, al integrar adecuadamente las tacticas digitales con los factores psicologicos, culturales y de



toma de decisiones, se puede influir de manera efectiva en la experiencia del consumidor,
mejorando tanto la interaccion como la conversion en el restaurante.

Concluyendo, los resultados sugieren que las estrategias de marketing digital no pueden
implementarse de forma genérica, sino que deben adaptarse a los factores individuales de los
consumidores. La personalizacion en funcion de la psicologia, cultura y procesos de decision de
los clientes es crucial para maximizar la efectividad del marketing digital y, en consecuencia,

mejorar los resultados del negocio.



CAPITULO IV
4. Disefio de la propuesta.

“Implementacion de estrategias de marketing digital para optimizar la fidelizacion y el

comportamiento del consumidor en el restaurante Don Willy 2"



4.1. Relacion de resultados.

Tabla 26. Relaacion de resultados.

Variable

Dimensiones

Resultados Esperados

Comportamiento del
Consumidor

Psicologia del Consumidor

Mejorar la segmentacion y personalizacion de las ofertas mediante el analisis
de los factores psicologicos que influyen en el comportamiento de los
consumidores en el restaurante "DON WILLY 2"

Proceso de Toma de
Decisiones

Optimizar el proceso de toma de decisiones de los clientes mediante la
comprension de sus patrones de comportamiento al seleccionar un
restaurante, lo que permitird aumentar la conversion de visitas en clientes
reales.

Satisfaccion del
Consumidor

Incremento en los niveles de satisfaccion de los clientes mediante un servicio
mas alineado a sus expectativas, lo que resultara en mayor lealtad del
consumidor.

Marketing Digital

Mobile Marketing

Aumento de la interaccion con los clientes a través de WhatsApp Business,
facilitando la gestion de promociones, novedades y reservas de forma
eficiente.

Social Media Marketing

Mejora en la visibilidad del restaurante en redes sociales, incrementando la
interaccion y el compromiso de los clientes a través de plataformas como
Instagram y Facebook.

Email Marketing

Incremento en la tasa de apertura y conversion de las campanas de email
marketing, logrando atraer a mas clientes al restaurante y mejorando la
retencion de clientes.




4.2. Sistematizacion del plan de accion.

Tabla 27. Sistematizacion del plan de accion.

Dimensiones Objetivos Indicadores Plazo Estrategia
Psicologia del | Mejorar la motivacion | Incremento en visitas | 4 meses | Realizar encuestas de satisfaccion y ajustar ofertas
consumidor de los clientes en respuesta a la segun los resultados
personalizacién de las
ofertas.

Proceso de Facilitar el proceso de | Nuimero de compras 6 meses | Implementar promociones a través de WhatsApp
toma de decision de compra en | realizadas a través de para guiar la decision de compra
decisiones los clientes recomendaciones
Satisfaccion Incrementar la lealtad | Aumento de la 8 meses | Promociones exclusivas a través de canales
del de los clientes cantidad de clientes personalizados (WhatsApp, Email)
consumidor recurrentes.
Mobile Aumentar la Numero de 5meses | Usar WhatsApp Business para difundir
Marketing interaccion con interacciones por promociones y facilitar reservas

clientes mediante WhatsApp

WhatsApp
Social Media | Incrementar la Crecimiento en 7 meses | Campaiias en Facebook e Instagram con
Marketing visibilidad en redes seguidores e contenido atractivo

sociales interacciones
Email Mejorar la tasa de Numero de clientes 6 meses | Enviar correos segmentados con ofertas
Marketing conversion en que responden a los personalizadas

campaiias de email

COorreos.




4.3. Justificacion.

La propuesta de implementacion de estrategias de marketing digital en el restaurante "Don
Willy 2" estda fundamentada en la necesidad de adaptar el negocio a un entorno donde el
consumidor exige experiencias mas personalizadas y donde el uso de las plataformas digitales se
ha vuelto esencial. El uso de herramientas como whatsapp business, redes sociales y email
marketing no solo permite una comunicacion mas directa y efectiva con los clientes, sino que
también facilita la medicion de resultados y la adaptacion rapida a las preferencias del consumidor.

En términos de Mobile Marketing, el uso de whatsapp business es una opcion practica y
rentable para pequefias empresas como el restaurante "Don Willy 2", porque permite gestionar
promociones, reservas y consultas de manera rapida y accesible. La herramienta no requiere de un
desarrollo técnico complejo como una aplicacion movil, y se adapta a la infraestructura tecnologica
de la mayoria de los clientes.

En cuanto a social media marketing, las plataformas como instagram y facebook ofrecen
al restaurante la posibilidad de interactuar de forma visual con los clientes, mostrando sus platos y
promociones, lo que influye directamente en las decisiones de compra de los consumidores. Esto
es particularmente relevante en un sector donde la presentacion visual de los productos es crucial
para captar la atencion del publico objetivo.

El email marketing, por otro lado, es una herramienta que permitira al restaurante mantener
el contacto regular con su base de clientes, ofreciéndoles promociones exclusivas que los
incentiven a volver, aumentando asi la lealtad y las reservas. Esta estrategia, combinada con el
analisis del comportamiento del consumidor, permitira al restaurante ajustar sus campafias y

servicios para satisfacer de mejor manera las necesidades y expectativas de los clientes.



Esta propuesta no solo moderniza la manera en que el restaurante "Don Willy 2" interacta

con sus clientes, sino que también ofrece un enfoque integral que optimiza los recursos y maximiza

el impacto de las acciones de marketing digital, incrementando la satisfaccion y fidelizacion de los

clientes.

4.4. Objetivos estratégicos de la propuesta.

La propuesta tiene como objetivo principal la implementacion de estrategias de marketing

digital en el restaurante "Don Willy 2" para captar, retener y fidelizar a los clientes mediante la

implementacion de herramientas accesibles como whatsapp business, redes sociales y email

marketing. Para lograr este proposito se han establecido los siguientes objetivos estratégicos:

1.

Mejora en la motivacion de los clientes:

Objetivo: Mejorar la segmentacion y personalizacion de las ofertas mediante el andlisis de
los factores psicoldgicos que influyen en la toma de decisiones de los clientes en el
restaurante "Don Willy 2"

Estrategia: Realizar encuestas de satisfaccion y ajustar ofertas segiin los resultados.
Facilitar el proceso de decision de compra en los clientes:

Objetivo: Optimizar el proceso de toma de decisiones de los clientes mediante la
comprension de sus patrones de comportamiento al seleccionar un restaurante, lo que
permitird aumentar la conversion de visitas en clientes reales

Estrategia: Implementar promociones a través de whatsapp para guiar la decision de
compra.

Incrementar la lealtad de los clientes:

Objetivo: Incrementar los niveles de satisfaccion de los clientes mediante un servicio mas

alineado a sus expectativas, lo que resultara en mayor lealtad del consumidor.



Estrategia: Promociones exclusivas a través de canales personalizados (whatsapp, email)
Aumentar la interaccion con clientes mediante whatsapp:

Objetivo: Aumentar la interaccion con los clientes a través de whatsapp business,
facilitando la gestion de promociones, novedades y reservas de forma eficiente.
Estrategia: Usar whatsapp business para difundir promociones y facilitar reservas.
Incrementar la visibilidad de redes sociales:

Objetivo: Mejora en la visibilidad del restaurante en redes sociales, incrementando la
interaccion y el compromiso de los clientes a través de plataformas como instagram y
facebook.

Estrategia: Campanas en facebook e instagram con contenido atractivo.

Mejorar la tasa de conversion en campafias de email:

Objetivo: Incremento en la tasa de apertura y conversion de las campafias de email
marketing, logrando atraer a mas clientes al restaurante y mejorando la retencion de
clientes.

Estrategia: Enviar correos segmentados con ofertas personalizadas.

4.5. Formulacion del plan de accion.

Objetivo General: Implementar las estrategias de marketing digital en el restaurante "Don Willy

2" para captar, retener y fidelizar a los clientes mediante la implementacion de herramientas

accesibles como whatsapp business, redes sociales y email marketing.

Objetivos Especificos:

1.

Aumentar la interaccion de los clientes a través de whatsapp business, facilitando la

comunicacion directa y rapida.



Incrementar la visibilidad del restaurante en facebook e instagram, mejorando la
interaccion con los clientes.

Implementar una estrategia de email marketing personalizada para aumentar la conversion
de clientes mediante ofertas exclusivas y promociones.

Analizar los factores que influyen en la motivacioén de los clientes a través de encuestas,

para ajustar las promociones segun las preferencias detectadas.

4.6. Plan de accion.

Psicologia del Consumidor: Se identificard y analizard cémo la motivacion, las
percepciones, creencias y costumbres culturales influyen en la eleccion del restaurante.
Para esto, se implementaran encuestas digitales que permitan entender las preferencias y
necesidades de los clientes. Estas actividades estaran respaldadas por analisis graficos y
tabulares de datos obtenidos, optimizando el entendimiento de la segmentacion de
mercado.

Proceso de Toma de Decisiones del Consumidor: Se mejorara el proceso de decision del
cliente mediante la creacion de campafias publicitarias que resalten la calidad y el precio
competitivo del restaurante. Esto incluira la implementacion de promociones temporales
accesibles a través de redes sociales, que respondan a las preferencias detectadas en las
encuestas realizadas.

Cultura del Consumidor: A través de contenido digital que enfatice valores y tradiciones
locales, se fomentara una conexion emocional con los consumidores. Esta estrategia
incluye la participacion en festivales gastronomicos locales y la creacion de una identidad

de marca alineada con las costumbres culturales de Santa Marianita.



Social Media Marketing: Las plataformas principales como facebook, instagram y
whatsapp business seran integradas en una estrategia de comunicacion multicanal. Estas
plataformas permitirdn compartir promociones exclusivas, ofertas especiales y contenido
visual atractivo para captar la atencion de consumidores potenciales y fortalecer la relacion
con clientes actuales.

Evaluacion Continua: Se estableceran métricas de desempefio (KPIs) como niveles de
interaccion en redes sociales, tasas de conversion y satisfaccion del cliente. Estas métricas
seran monitoreadas mensualmente para ajustar las estrategias segin los resultados

obtenidos.



4.7. Presupuesto.

Tabla 28. Presupuesto.

Objetivos Estrategia Actividades Recursos Necesarios Presupuesto
Mejorar la Realizar encuestas de satisfaccion y | Encuestas, Encuestadores ($50), Herramientas ($150) $200
motivacion | ajustar campanas segun los analisis de datos

de los resultados

clientes

Facilitar el Implementar promociones a través Implementacion | Capacitacion en WhatsApp Business ($50) $50
proceso de de WhatsApp para guiar la decision | de campaiias a

decision de | de compra través de

compra en WhatsApp

los clientes

Incrementar | Promociones exclusivas a través de | Creacion de Automatizacion de mensajes ($150) $150
la lealtad de | canales personalizados (WhatsApp, | promociones

los clientes | Email) exclusivas

Aumentar la | Usar WhatsApp Business para Implementacion | Herramientas de WhatsApp Business ($50) $50
interaccion | difundir promociones y facilitar de anuncios

con clientes | reservas publicitarios

mediante

WhatsApp

Incrementar | Campaiias en Facebook e Instagram | Creacion de Diseno grafico ($200), Publicidad ($200) $400
la visibilidad | con contenido atractivo contenido,

en redes gestion de

sociales publicaciones

Mejorar la Enviar correos segmentados con Segmentacion de | Software de marketing por correo ($150) $150
tasa de ofertas personalizadas listas,

conversion automatizacion

en campanas de campaiias.

de email

TOTAL $1000




4.8. Cronograma.

Tabla 29. Cronograma.

Mes Actividades

1-4. Realizacion de encuestas y analisis de datos.

1-6. Capacitacion del uso y herramientas de WhatsApp Business.

1-8. Implementacion de campanas y creacion de promociones exclusivas.

1-5. Implementacion de anuncios publicitarios.

1-7. Creacion de contenido y gestion de publicaciones.

1-6. Segmentacion de listas, automatizacion de campafias.

1-10. Evaluacion y ajustes de la campaia en redes sociales basado en la interaccion de los clientes.




Conclusiones.

El proyecto revela la importancia critica del marketing digital como una herramienta
estratégica para influir en el comportamiento del consumidor. Los resultados indican que la
mayoria de los clientes del restaurante "Don Willy 2" valoran la calidad, los precios competitivos
y la experiencia gastronomica ofrecida. Sin embargo, también se detectaron areas de mejora
relacionadas con la visibilidad en linea y la comunicacion digital.

La propuesta de implementar estrategias digitales especificas, como camparias en redes
sociales, promociones personalizadas y optimizacion de la comunicacion multicanal, aborda
directamente las necesidades identificadas. Estas acciones no solo fortaleceran la fidelizacion del
cliente, sino que también mejoraran el posicionamiento del restaurante en un mercado cada vez
mas competitivo.

La investigacion confirma que elementos culturales y sociales desempefian un papel crucial
en la toma de decisiones de los consumidores locales. Por lo tanto, el enfoque propuesto incluye
una personalizacion de estrategias que reflejen los valores culturales de Santa Marianita,
garantizando asi una conexion emocional mas profunda con los clientes.

Finalmente, el proyecto subraya la necesidad de capacitacion continua para el equipo del
restaurante en el uso de herramientas digitales. Esto no solo garantizara la eficacia en la ejecucion

de las estrategias, sino que también permitira una adaptacion agil a las tendencias del mercado.



Recomendaciones.

Para maximizar el impacto de las estrategias propuestas, se sugieren las siguientes

recomendaciones:

Fortalecer la Presencia Digital: Es crucial mantener una actividad constante en redes
sociales, publicando contenido relevante y atractivo que refuerce la identidad del
restaurante. Esto incluye el uso de imdgenes de alta calidad, promociones especificas y
participacion en eventos locales.

Capacitacion Permanente del Personal: El equipo del restaurante debe recibir
entrenamiento regular en herramientas digitales y estrategias de atencion al cliente. Esto
garantizard que las interacciones digitales sean coherentes y reflejen los valores del
restaurante.

Monitoreo de Resultados: Implementar un sistema de analisis continuo para medir el
impacto de las estrategias digitales en la fidelizacion y el comportamiento del consumidor.
Las métricas deben revisarse trimestralmente para realizar ajustes oportunos.

Adaptacion Cultural: Incorporar elementos culturales locales en las estrategias de
marketing, como promociones que resalten festividades y tradiciones gastrondmicas de
Santa Marianita, reforzara la conexion emocional con los clientes.

Uso Estratégico de Promociones: Diseflar promociones basadas en datos del
comportamiento del cliente obtenidos mediante encuestas y andlisis digitales. Esto
asegurara que las ofertas sean relevantes y atractivas para el publico objetivo.

Estrategias de Fidelizacion: Implementar un programa de recompensas para clientes
frecuentes que incentive la lealtad y fomente recomendaciones boca a boca, aprovechando

la influencia de redes sociales para amplificar el alcance.



Estas recomendaciones, alineadas con los resultados de la investigacion, ofrecen una hoja de
ruta clara para el restaurante "Don Willy 2" en su camino hacia una mayor competitividad y

fidelizacion del cliente.
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ANEXOS

Anexo 1. Encuesta a clientes del restaurante
ENCUESTA PARA CLIENTES DE DON WILLY 2

OBJETIVO: Recoger informacion sobre la percepcion y la aplicacion de las estrategias de
marketing digital en el comportamiento del consumidor del restaurante "Don Willy 2" en Santa
Marianita, Canton Manta, 2024. La encuesta estd disefiada para evaluar cémo el restaurante
implementa estas estrategias, como influyen en la decision de los consumidores, como abordan las
necesidades de los clientes y como crean un ambiente favorable para atraer y retener a los

consumidores en "Don Willy 2".
INSTRUCCIONES:

e Por favor, indique con un check (V) el cuadro correspondiente a su respuesta seleccionada.
e Dedique el tiempo necesario para responder basandose en su experiencia.

e Se le pide amablemente que complete sinceramente el siguiente cuestionario.

1. ¢Usted considera que la calidad, los precios y ambiente influye motivacionalmente para

adquirir los servicios del restaurante Don Willy 2?

a. Totalmente en desacuerdo ()
b. En desacuerdo ()
c. Neutral ()
d. De acuerdo ()
e. Totalmente de acuerdo ()

2. ¢Como percibe usted la reputacion gastronéomica del restaurante Don Willy 2?

a. Muy mala ()
b. Mala ()
c. Neutral ()
d. Buena ()

e. Muy buena ()



3. ¢Qué tanto influyen sus creencias en su decision de adquirir los servicios de comidas en

el restaurante ""‘Don Willy 2**?

a. Nada ()
b. Poco ()
c. Moderadamente ()
d. Mucho ()
e. Completamente ()

4. ¢En qué medida las costumbres culturales influyen en su eleccion para elegir el servicio

de restaurantes en Santa Marianita?

a. Nada ()
b. Poco ()
c. Moderadamente ()
d. Mucho ()
e. Completamente ()

5. ¢En qué medida considera usted que el restaurante Don Willy identifica su necesidad de

servicios de comida?

a. Nada ()
b. Poco ()
c. Moderadamente ()
d. Mucho ()
e. Completamente ()

6. ¢De qué manera usted analiza las opciones para requerir los servicios gastrondmicos en

los restaurantes del balneario en Santa Marianita?

a. Nada ()
b. Poco ()
c. Moderadamente ()
d. Mucho ()

e. Completamente ()



7. ¢Usted evalla el servicio por la calidad o el precio del restaurante "Don Willy 2” en Santa

Marianita?

a. Nada ()
b. Poco ()
c. Moderadamente ()
d. Mucho ()
e. Completamente ()

8. ¢Considera usted que la ubicacion, recomendaciones y promociones influyen en la

eleccion de requerir los servicios del restaurante "Don Willy 2”7

a. Nada ()
b. Poco ()
c. Moderadamente ()
d. Mucho ()
e. Completamente ()

9. ¢Como calificaria su experiencia general en el restaurante ""Don Willy 2''?

a. Muy mala ()
b. Mala ()
c. Neutral ()
d. Buena ()
e. Muy buena ()

10. ¢Hasta qué punto considera que el restaurante "Don Willy 2" cumple con sus

expectativas?

a. Nada ()
b. Poco ()
c. Moderadamente ()
d. Mucho ()

e. Completamente ()



11. ;/Qué tan probable es que recomiende el restaurante "*‘Don Willy 2" a sus amigos y

familiares?

a. Muy improbable ()
b. Improbable ()
c. Neutral ()
d. Probable ()
e. Muy Probable ()

12. ¢ Qué tan frecuentemente utiliza su teléfono inteligente para buscar informacion sobre

promociones o menus del restaurante Don Willy 2?

a. Nunca ()
b. Raravez ()
c. Aveces ()
d. Frecuentemente ()
e. Siempre ()

13. ¢ Qué tan de acuerdo esté en recibir informacion especializada sobre promociones en su

tecnologia movil del restaurante Don Willy 2?

a. Nada de acuerdo ()
b. Poco de acuerdo ()
c. Neutral ()
d. De acuerdo ()
e. Totalmente de acuerdo ()

14. ; Qué tan relevante considera las ofertas exclusivas que recibe desde el restaurante Don

Willy 2?

a. Nada relevante ()
b. Poco relevante ()
c. Neutral ()
d. Relevante ()

e. Muy relevante ()



15. ¢{Cree usted que seria importante como consumidor que el restaurante '"Don Willy 2”

utilice publicidad en Facebook, para informarse mejor?

a. Nada importante ()
b. Poco importante ()
c. Neutral ()
d. Importante ()
e. Muy importante ()

16. ¢Considera usted importante el uso del Instagram para la promocion de diversidad de

platos gastrondmicos del restaurante Don Willy 2?

a. Nada importante ()
b. Poco importante ()
c. Neutral ()
d. Importante ()
e. Muy importante ()

17. ¢ Prefiere recibir informacién sobre promociones y eventos del restaurante Don Willy 2

a través de Whatsapp Business en lugar de otros medios?

a. Totalmente en desacuerdo ()
b. En desacuerdo ()
c. Neutral ()
d. De acuerdo ()
e. Totalmente de acuerdo ()

18. ¢ Considera importante usar TikTok para enterarse de las promociones de los platos y

menus del restaurante Don Willy 2?

a. Nada importante ()
b. Poco importante ()
c. Neutral ()
d. Importante ()

e. Muy importante ()



19. ¢ Qué tan frecuentemente usa usted el correo electronico para conocer las promociones

del restaurante ""Don Willy 2"*?

a. Nunca ()
b. Raramente ()
c. A veces ()
d. Frecuentemente ()
e. Siempre ()

20. ¢Qué tan relevantes son los mensajes comerciales especificos que recibe del restaurante

Don Willy 2?

a. Nada relevantes ()
b. Poco relevantes ()
c. Neutral ()
d. Relevantes ()

e. Muy relevantes ()



Anexo 2. Base de datos clientes encuestados
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Anexo 3. Base de datos SPS

Estadistica.sav [ConjuntoDatos1] - IBM SPSS Statistics Editor de datos

Archivo  Editar

Ver Datos

Transformar  Analizar ~ Graficos

Utilidades ~ Ampliaciones  Ventana  Ayuda

SHE M =

fnsl

EHEE 100

| MNombre | Tipp | Anchura | Decimales Etiqueta | Valores | Perdidos  Columnas  Alineacion | Medida | Rl
_ 1 CC_0 Numérico i 0 1. Usted considera que la calidad, los precios y ambiente ... {1, Totalme... Ninguna g = Centro 4l Ordinal N Entrada
2 CC_02 Numérico 8 0 2. ¢ Cdmo percibe usted |a reputacion gastrondmica del res... {1, Muy mal._. Ninguna 8 = Centro il Ordinal N Entrada
_ 3 CC_03 Numérico 8 0 3. ¢Qué tanto influyen sus creencias en su decision de adq... {1, Nada}...  Ninguna 8 = Centro 4l Ordinal N Entrada
4 CC_04 Numérico 8 0 4. ;En qué medida las costumbres culturales influyen ens... {1, Nada)..  Ninguna 8 = Centro il Ordinal N Entrada
_ 5 CC_05 Numérico 8 0 5. ;En qué medida considera usted que el restaurante Don... {1, Nada}...  Ninguna 8 = Centro 4l Ordinal N Entrada
6 CC_06 Numérico 8 0 6. ;De qué manera usted analiza las opciones para requeri... {1, Nada}..  Ninguna 8 = Centro ol Ordinal N Entrada
| 1 cC 07 Numérico 8 0 7. ;Usted evalia el servicio por la calidad o el precio del re... {1, Nada}...  Ninguna 8 = Centro 4l Ordinal N Entrada
8 CC_08 Numérico 8 0 8. ;Considera usted que la ubicacion, recomendaciones y ... {1, Nada}..  Ninguna 8 = Centro ol Ordinal N Entrada
_ 9 CC 09 Numérico 8 0 9. ;Como calificaria su experiencia general en el restaurant... {1, Muy mal... Ninguna ] = Centro d Ordinal  Entrada
10 cc_10 Numérico 8 0 10. ;Hasta qué punto considera que el restaurante “Don W... {1, Nada}... ~ Ninguna ] = Centro ol Ordinal  Entrada
1 cc 1N Numérico g 0 11. ;Qué tan probable es que recomiende el restaurante "D... {1, Muy imp... Ninguna ] = Centro d Ordinal  Entrada
12 MD_01 Numérico 8 0 12 ;Qué tan frecuentemente utiliza su teléfono inteligente .. {1, Nunca}... Ninguna ] = Centro ol Ordinal N Entrada
.E MD _02 Numérico 8 0 13. ;Qué tan de acuerdo esta en recibir informacidn especi... {1, Nada de ... Ninguna ] = Centro 4l Ordinal N Entrada
14 MD_03 Numérico 8 0 14. ; Qué tan relevante considera |as ofertas exclusivas que... {1, Nada rel... Ninguna ] = Centro 4l Ordinal N Entrada
| 15 MD 04 Numérico 8 0 15. ;Cree usted que seria importante como consumidor qu... {1, Nada im... Ninguna 8 = Centro 4l Ordinal N Entrada
16 MD_05 Numérico 8 0 16. ;Considera usted importante el uso del Instagram para ... {1, Nada im... Ninguna 8 = Centro 4l Ordinal N Entrada
7 MD_06 Numérico 8 0 17. ;Prefiere recibir informacion sobre promociones y event... {1, Totalme... Ninguna 8 = Centro ol Ordinal “ Entrada
18 MD_07 Numérico 8 0 18. ;Considera importante usar TikTok para enterarse de la... {1, Nadaim... Ninguna 8 = Centro 4l Ordinal N Entrada
1 MD_08 Numérico 8 0 19. ;Qué tan frecuente usa usted el correo electronico para... {1, Nunca)... Ninguna 8 = Centro ol Ordinal  Entrada
20 MD_09 Numérico 8 0 20. ;Qué tan relevantes son los mensajes comerciales esp... {1, Nada rel... Ninguna 8 = Centro 4l Ordinal N Entrada
21 cCT Numérico 8 0 Comportamiento del Consumidor Tota Ninguna Ninguna 8 ZDerecha ¢ Escala  Entrada
22 MD_T Numérico 8 0 Marketing Digital Total Ninguna Ninguna 8 ZDerecha ¢ Escala N Entrada
23 Psi_del Cons  Numérico 8 0 Psicologia del consumidor (CC_01, CC_02, CC_03, CC_04) Ninguna Ninguna 8 =Derecha ¢ Escala  Entrada
24 Pro Toma Deci Numérico 8 0 Proceso de toma de decisiones (CC 05, CC 06, CC 07, C... Ninguna Ninguna 8 = Derecha ¢ Escala “ Entrada



