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MARKETING VIRAL Y SU INCIDENCIA EN LA CAPTACION DE CLIENTES
EN RESTAURANTES PLAYITA MIA-MANTA

Autora: Grace Catalina Cuenca Ledn

Tutora: Lcda. Ana Elena Arias Arias, Mtr.

RESUMEN

Dado el creciente uso de plataformas digitales y la competitividad del sector
gastrondmico, los restaurantes de Playita Mia en Manta se enfrentan al reto de aumentar
su captacion de clientes, principalmente a través de estrategias de marketing digital que
responden a las nuevas exigencias del mercado. El objetivo principal fue determinar como
las estrategias de marketing digital, especialmente el uso de redes sociales y la atencion
al cliente, impactan en la captacion de clientes en esta area. La metodologia utilizada fue
de tipo descriptivo y no experimental, con un enfoque mixto (cualitativo y cuantitativo)
y un disefio transversal. Para el andlisis de los datos, se empleo el software SPSS Statistics
version 20, midiendo diversos indicadores segin las dimensiones clave que afectan la
captacion de clientes. Los resultados obtenidos muestran que la presencia activa en redes
sociales, combinada con una atencion al cliente de calidad, tiene un impacto significativo
en la decision de los consumidores de visitar los restaurantes de Playita Mia. Ademas, se
identificé que la calidad del servicio y la interaccion digital son factores decisivos en la
fidelizacion de los clientes. En conclusion, las estrategias de marketing digital bien
ejecutadas son esenciales para mejorar la visibilidad y competitividad de los restaurantes

de playita mia.

Palabra claves: Marketing digital, captacion de clientes, calidad, servicio, redes

sociales.
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VIRAL MARKETING AND ITS IMPACT ON CUSTOMER ACQUISITION IN
PLAYITA MIA-MANTA RESTAURANTS

Autora: Grace Catalina Cuenca Ledn

Tutora: Lcda. Ana Elena Arias Arias, Mtr.

ABSTACT

Given the growing use of digital platforms and the competitiveness of the
gastronomic sector, Playita Mia restaurants in Manta face the challenge of increasing their
customer acquisition, mainly through digital marketing strategies that respond to new
market demands. The main objective was to determine how digital marketing strategies,
especially the use of social networks and customer service, impact customer acquisition
in this area. The methodology used was descriptive and non-experimental, with a mixed
approach (qualitative and quantitative) and a cross-sectional design. For the analysis of
the data, the SPSS Statistics version 20 software was used, measuring various indicators
according to the key dimensions that affect customer acquisition. The results obtained
show that active presence on social networks, combined with quality customer service,
has a significant impact on consumers' decision to visit Playita Mia restaurants. In
addition, it was identified that the quality of service and digital interaction are decisive
factors in customer loyalty. In conclusion, well-executed digital marketing strategies are

essential to improve the visibility and competitiveness of Playita Mia restaurants.

Keywords: Digital marketing, customer acquisition, quality, service, social

networks.
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CAPITULO1
1. INTRODUCCION

1.1.  Situacion Problematica

El sector gastrondmico estd influenciado por tendencias globales como la
creciente demanda de alimentos saludables y sostenibles, la digitalizacion de los servicios
y la integracion de diversas culturas culinarias, donde paises como Estados Unidos,
Espana y México lideran la adopcion de plataformas digitales, transformando la relacion
entre consumidores y restaurantes; sin embargo, la competencia global se intensifica, con
cadenas internacionales y franquicias dominando el mercado, lo que plantea desafios para

los pequenios restaurantes locales (Diaz & Guaraca, 2022).

En Ecuador, las pequenas y medianas empresas (pymes) del sector enfrentan
desafios, como la competencia de cadenas internacionales y la falta de digitalizacion en

muchos casos.

Cabe mencionar que la informalidad, la escasa innovacion en la gestion y la
dependencia de métodos tradicionales dificultan el crecimiento de los restaurantes
locales, que deben adaptarse a las nuevas demandas del mercado global para mantenerse

competitivo (Muala, 2019).

En la ciudad costera de Manta, el sector gastrondmico ha experimentado un
crecimiento notable en los ultimos afios, con la apertura de numerosos restaurantes en la
zona de Playita Mia, famosos por su atractivo turistico y culinario (Macias, 2018).
Actualmente, Playita Mia cuenta con 17 restaurantes especializados en comida de mar y
platos tipicos de la region de Manabi, lo que ha intensificado la competencia por captar

clientes, tanto locales como turistas (Yerovi, 2018, pag. 1-2).



La alta competencia en la oferta gastronémica principalmente en ciudades de la
region costera del Ecuador hace que cada establecimiento busque estrategias innovadoras
para destacar, de tal modo se presenta al marketing viral, como una herramienta de
promocion que se basa en la creacion de contenido atractivo y de facil difusion, juega un
papel fundamental (Singh et al., 2022, pag. 5), sin embargo, muchos negocios en esta area
carecen de los conocimientos 0 recursos necesarios para implementar campafas de
marketing digital efectivas, y como resultado, muchos restaurantes locales aun dependen
de métodos tradicionales de promocién que, si bien tienen su valor, no ofrecen el mismo

alcance y rapidez que el marketing viral en redes sociales.

Ademas, estudios recientes muestran que, en Ecuador, el 60% de las pequeiias y
medianas empresas (pymes) enfrentan barreras en la adopcion de tecnologias digitales
debido a factores como la falta de capacitacion y los altos costos de implementacion
(Toledo, 2021, pag. 23). Esto limita considerablemente la capacidad de los restaurantes
de Playita Mia para llegar a una audiencia mas amplia y aprovechar la potencial viralidad
de sus contenidos, pues al carecer de una presencia digital robusta, estos negocios se ven
en desventaja frente a competidores que si han implementado estrategias digitales,
perdiendo la oportunidad de captar un mayor nimero de visitantes (Yang et al., 2024, pag.

10).

En tiempo de la pandemia de COVID-19 se intensifico el uso de redes sociales y
otras plataformas digitales como principal fuente de informacion para los consumidores,
quienes cada vez mds prefieren consultar en linea antes de decidir donde comer (Toledo,
2021, pag. 27). Esto ha provocado que los restaurantes sin una estrategia digital efectiva
sean menos visibles y pierdan una cantidad considerable de potenciales clientes que
buscan experiencias Unicas y bien recomendadas a través de plataformas como Instagram,

Facebook y Tripadvisor.



En esta situacion particular, los establecimientos gastronémicos de Playita Mia se
hallan en un punto critico de decision y opciones dificiles, pues la necesidad de adaptarse
a las tendencias digitales y de incorporar el marketing viral como una estrategia central
es crucial para mejorar la captacion de clientes y fortalecer su presencia en el mercado
local. No obstante, esto requiere inversion en conocimiento, capacitacion y, en algunos
casos, una reestructuracion de los métodos tradicionales de promocion, para mejorar y

asegurar asi su sostenibilidad en el tiempo.

1.2. Planteamiento del problema

En la era digital actual, el marketing viral ha revolucionado la manera en que las
empresas promueven sus servicios, alcanzando a millones de personas en cuestion de
segundos a través de medios sociales, correos electronicos y otros canales digitales
(Alfaro et al., 2023). Esta tendencia ha impulsado a negocios a adaptar sus estrategias de
captacion de clientes hacia enfoques mas dindmicos e interactivos, que permiten una

conexion mas cercana y eficiente con sus consumidores.

El marketing digital, cuando se utiliza de manera adecuada, se convierte en un
mecanismo de alto impacto para mejorar el rendimiento y la competitividad de los
negocios, independientemente de su ubicacion o tamafio (Islam et al., 2024; Pascalau et
al., 2024). Sin embargo, en el contexto de los paises en desarrollo, como Ecuador, existen
barreras significativas para que los negocios locales adopten estas practicas de marketing
viral y digital de forma efectiva. Estas barreras incluyen limitaciones en infraestructura
tecnologica, escaso conocimiento en estrategias digitales y falta de capacitacion para el

uso de herramientas innovadoras (Bermeo et al., 2022).

Cabe mencionar que la industria gastrondmica en Ecuador ha experimentado un

crecimiento considerable en las ltimas décadas, impulsada principalmente por su rica



tradicion culinaria y la afluencia de turistas que buscan experiencias gastronomicas

auténticas.

Manta, una ciudad costera con una importante actividad turistica, es un ejemplo
de este auge, destacandose por sus platos a base de mariscos y su proximidad a zonas
pesqueras. A pesar de ello, las pequefias y medianas empresas (pymes) en esta region
enfrentan desafios considerables en cuanto a visibilidad y captacion de clientes,
especialmente en zonas de alta competencia como Playita Mia, donde se encuentran
establecimientos populares como El Gran Jefe, Restaurante La Corvina, Restaurante Pata
Salada, El Faro y El Rey Cangrejo, que son muy frecuentados por los turistas (Yerovi,

2018).

Ademés, el Parque del Marisco y los negocios de comida ambulante son parte de
la oferta gastrondmica, aumentando la competencia. En el Parque del Marisco existen 18
restaurantes, entre ellos Camotillo 1, La Jaiba, Bar Restaurante 7 Mares, Cabarias
Restaurante El Pargo, Restaurante EI Langostino, Restaurante El Lenguado, El Rey del
Marisco Bar-Restaurante, Restaurante Gaviota Azul, Cabaria Restaurante El Colorado,
Cabania Restaurante La Corvina, Restaurante El Pez Espada, Restaurante Bonito Atun,
El Rincon Marinero, Cabania Restaurante Sirena del Mar, Cabaiia Restaurante Rey
Neptuno, Haway Bar Restaurante, Restaurante Camotillo 2, Restaurante El Sr. Camaron

y Restaurante El Coral.

Asimismo, en los alrededores de la Plaza de Pescado se encuentran cuatro
negocios ambulantes, tales como Encebollado Jimmy (el capo de los encebollados),
Cevicheria Segunda, Puesto de Comida El Mudo (con su lema Come aqui y muere alld),

y Ceviche de Pinchagua - Levanta Muerto. Esta saturacion de opciones alimenticias



obliga a los restaurantes establecidos a innovar y destacarse a través de estrategias de

marketing efectivas.

Estas pymes, al no implementar estrategias de marketing viral o digital efectivas,
limitan su capacidad para alcanzar a un ptublico méas amplio, incluyendo tanto a residentes

locales como a turistas internacionales.

A nivel local, los restaurantes de Playita Mia enfrentan una gran competencia, no
solo entre ellos, sino también con otros sectores turisticos de Manta, y muchos de estos
negocios aun dependen de métodos tradicionales de captacion de clientes, como la
publicidad boca a boca o folletos impresos, que resultan limitados y costosos en

comparacion con las estrategias digitales actuales.

Cuesta et al. (2020) destacaron que la percepcion del consumidor hacia las
promociones y contenidos en redes sociales tiene un impacto significativo en su
comportamiento de compra. Sin embargo, en Playita Mia, la falta de adopcion de
campafias de marketing digital, como el marketing viral, limita la interaccion de los
clientes con las ofertas de estos restaurantes, reduciendo las posibilidades de fidelizacion

y atraccion de nuevos clientes.

Por otro lado, la infraestructura digital de los restaurantes en Playita Mia es basica
o inexistente, lo que dificulta la creacion de una presencia en linea competitiva, ademas,
las redes sociales, por ejemplo, se utilizan minimamente, desaprovechando su capacidad
de generar engagement (describe como los usuarios interactian, responden o se sienten
involucrados con lo que se publica o promueve) y viralizar contenido atractivo que podria
destacar la oferta tnica de estos restaurantes (Pinca et al., 2024). Adicionalmente se

menciona que, la falta de informacion clara y actualizada en plataformas turisticas y



medios digitales limita la visibilidad de Playita Mia como destino gastronémico, lo cual

perjudica el trafico de potenciales clientes (Montanisol, 2019).

1.2.1. Formulacion del problema
1.2.1.1.  Problema general
(De qué manera el marketing viral incide en la captacion de clientes en
restaurantes Playita Mia- Manta?

1.2.1.2.  Problemas especificos

e ;De qué manera el marketing viral en medios digitales influye en la percepcion
del servicio y su impacto en la captacion de clientes en los restaurantes Playita
Mia-Manta?

e (En qué medida el marketing viral influye en la percepcion de calidad del
servicio y como esto impacta en la captacion de clientes en los restaurantes
Playita Mia-Manta?

e ;Coémo incide el marketing viral en la construccion de relaciones empresa-
cliente y su repercusion en la captacion de clientes en los restaurantes Playita

Mia-Manta?

1.2.2. Enunciado de problema
Influencia del Marketing viral en la captacion de clientes en restaurantes Playita

Mia en la ciudad de Manta.



1.2.3. Arbol de problema

Baja Afluencia de
Clientes

Falta de Estrategias
Digitales
Adecuadas

Hlustracion 1 Diagrama de flujo del problema

EFECTOS

Perdida de
Competitividad en
el Mercado Local

Influencia del Marketing viral en la
caplacion de clientes en
restaurantes Playita Mia en la
ciudad de Manta

1.3.  Justificacion

La implementacion de estrategias de marketing viral se ha convertido en una
herramienta esencial para incrementar la visibilidad y captacion de clientes en diversos
sectores, incluyendo la industria restaurantera (Hwang et al., 2021). En ciudades como
Manta, que recibe alrededor de 100.000 turistas al afio, y en zonas como Playita Mia, que

atrae a mas de 1.000 visitantes semanales, donde el uso de herramientas digitales se ha

Limitado
Conocimiento en
Marketing Viral

CAUSAS

Elaborado por: Cuenca Leon, 2024

vuelto crucial (Montanisol, 2019).

Aunque se desconocen cifras exactas sobre los visitantes en Playita Mia, su alta
afluencia resalta la importancia de captar la atencion de los turistas mediante plataformas
digitales; cabe mencionar que, con una ocupacion hotelera superior al 70%, segtin el Bur6

Turistico de Manta, es evidente que la digitalizaciéon es clave para modernizar los

negocios y aumentar su competitividad.
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Iglesias (2020) sostiene que el marketing viral permite atraer a una clientela mas
amplia, ampliando significativamente el alcance de las empresas en medios digitales y
fomentando una conexion mas directa con los consumidores. Este estudio busca
determinar la incidencia del marketing viral en la captacion de clientes, asimismo analizar
que estrategias pueden aplicarse eficazmente en los restaurantes de Playita Mia, Manta,

para mejorar su competitividad y atraer a una clientela méas amplia.

Por otro lado, Jung & Shegai (2023) destacan que la innovacién en marketing
digital es crucial para el desempeiio empresarial, particularmente cuando se ajusta a las
capacidades y recursos especificos de cada empresa. En el contexto de los restaurantes de
Playita Mia, esta investigacion pretende aportar un marco estratégico que considere sus
caracteristicas unicas, permitiendo que optimicen su capacidad de atraer y retener clientes
mediante el marketing viral. La adopcion de estas tacticas permitira no solo aumentar la
influencia de los clientes, sino también fortalecer su presencia en un mercado digital

competitivo.

Cabe mencionar que las estrategias de marketing digital, cuando estan alineadas
con una gestion eficiente de los recursos, pueden mejorar la rentabilidad de los negocios
(Kanellos et al., 2024). En este sentido, esta investigacion contribuird a que los
restaurantes de Playita Mia utilicen sus recursos de manera eficiente al implementar
estrategias de marketing viral, lo cual podria optimizar su rentabilidad y sostenibilidad a

largo plazo en el mercado.

Desde el punto de vista tedrico, este estudio enriquecera el conocimiento existente
sobre marketing viral en la industria gastrondmica, especialmente en un contexto turistico
y local, siendo relevante, debido que las investigaciones en marketing viral aplicadas a

pequenos negocios en zonas turisticas ain son limitadas, por lo que los hallazgos



ayudaran a comprender mejor como esta estrategia puede beneficiar a establecimientos

en lugares especificos.

A nivel metodologico, la investigacion propone el uso de un enfoque mixto que
combinara datos cuantitativos, a través de encuestas a clientes, con analisis cualitativos
basados en entrevistas a propietarios de restaurantes, siendo un disefio que permitira
obtener un andlisis integral del impacto del marketing viral en la captacion de clientes,
aportando datos completos y confiables que reflejan las realidades del contexto local en

Playita Mia.

Desde la perspectiva profesional, este estudio serd de gran valor para los duefos
y gerentes de restaurantes en Playita Mia, por lo tanto, se proporcionaran estrategias
précticas y orientaciones especificas para aplicar el marketing viral de manera efectiva.
Ademas, les permitira desarrollar una mejor comprension de como aprovechar las redes
sociales y otras plataformas digitales para aumentar su clientela, mejorar su
competitividad en el mercado y, en Gltima instancia, garantizar la sostenibilidad de sus

negocios en un entorno digital dindmico.

1.4. Objetivos
1.4.1. Objetivo general
Determinar de qué manera el marketing viral incide en la captacion de clientes en

restaurantes Playita Mia- Manta.

1.4.2. Objetivos especificos
e Identificar la influencia de los medios digitales en la captacion de clientes en
los restaurantes Playita Mia en Manta.
e Analizar como influye las motivaciones de los usuarios en la captacion de

clientes en los restaurantes Playita Mia en Manta.



Conocer la influencia del mensaje en la captacion de clientes en los restaurantes
Playita Mia en Manta.

Determinar como el servicio influye en la captacion de clientes en los
restaurantes Playita Mia en Manta.

Determinar en qué medida la calidad influye en la captacion de clientes en los
restaurantes Playita Mia en Manta.

Analizar la influencia de la relacion empresas-clientes en la captacion de

clientes en los restaurantes Playita Mia en Manta.

1.5. Hipétesis

1.5.1.

1.5.2.

Hipotesis general

El marketing viral incide en la captacion de clientes en restaurantes Playita
Mia- Manta.

Hipatesis especificas

Los medios digitales influyen en la captacion de clientes en los restaurantes
Playita Mia en Manta.

Las motivaciones de los usuarios influyen en la captacion de clientes en los
restaurantes Playita Mia en Manta.

El mensaje influye en la captacion de clientes en los restaurantes Playita Mia
en Manta.

El servicio influye en la captacion de clientes en los restaurantes Playita Mia
en Manta.

La calidad influye en la captacion de clientes en los restaurantes Playita Mia
en Manta.

La relaciéon empresas- clientes influye en la captacion de clientes en los

restaurantes Playita Mia en Manta.
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1.6.  Variables

1.6.1. Variable independiente

Marketing viral

1.6.2. Variable dependiente

Captacion de clientes
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1.7.
Tabla 1

Operacionalizacion de variables

Operacionalizacion de la variable independiente

TEMA: MARKETING VIRAL Y SU INCIDENCIA EN LA CAPTACION DE CLIENTES EN RESTAURANTES PLAYITA MIA-MANTA.

VARIABLE
INDEPENDIENTE DIMENSIONES INDICADORES PREGUNTAS
P1: ;Considera usted que todos los
X1: Plataformas web restaurantes de Playita Mia deberian
Medios Digitales Diaz & Guaraca (2022) definen a las contar con plataformas web?
MARKETING VIRAL plataformas web son entornos en linea que

Gonzalez & Cavero (2023)
definen al marketing viral
como una estrategia
promocional que utiliza
contenidos atractivos y faciles
de compartir para generar una
rapida propagacion de
informacion entre los usuarios,
aprovechando plataformas
digitales para maximizar su
alcance y visibilidad.

De acuerdo a Gao et al.
(2023), los medios digitales
son plataformas y
herramientas en linea, como
sitios web, redes sociales,
aplicaciones moviles y
correos electronicos, que
facilitan la creacion,
distribucion y consumo de
contenido digital, permitiendo
la comunicacién y el
intercambio de informacion.

facilitan la interaccion y el intercambio de
informacidn entre usuarios o0 con Servicios
digitales.

Redes sociales
Islam et al., (2024) senalan que las redes
sociales son plataformas digitales donde los
usuarios interactiian, comparten contenido y
crean comunidades en linea.

Publicidad en linea
Olaya et al., (2023) indican que la
publicidad en linea es la promocion de
productos o servicios a través de internet,
utilizando canales como redes sociales,
motores de busqueda y sitios web para llegar
a una audiencia especifica.

P2: ;Cree usted que los restaurantes
de Playita Mia deberian tener
presencia activa en redes sociales
como Instagram, Facebook, Tik
Tok, WhatsApp empresarial, entre
otros?

P3: ;{Segln su criterio, la publicidad
en linea influye en la decision de
visitar un restaurante en Playita Mia,
Manta?
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X2:
Motivaciones de los
usuarios
Son los factores internos o
externos que impulsan a las
personas a tomar decisiones o
interactuar con productos,
servicios o plataformas
(Ocana & Freire, 2022).

Experiencia
Vitsentzatou et al., (2022) lo define como un
conjunto de vivencias y conocimientos que
adquiere una persona al interactuar con
productos, servicios o situaciones a lo largo
del tiempo.

Beneficios
Tapia & Arteaga (2020) indican que son
ventajas o aspectos positivos que algo
proporciona a una persona o empresa,
mejorando su situacion o satisfaccion.

Curiosidad
Toledo (2021) senalan que es el deseo de
saber o descubrir informacion nueva;
motivacion natural hacia lo desconocido o
interesante.

P4: ;Considera que los restaurantes

de Playita Mia brindan una
experiencia memorable a sus
clientes al satisfacer sus
necesidades?

P5: (Considera usted que los

restaurantes de Playita Mia deberian
atender todos los deseos de sus
clientes?

P6: ;Cree usted que los restaurantes
de Playita Mia han logrado
satisfacer la curiosidad del cliente al
probar el ment?

13




X3:

Mensaje
Comunicacion o informacion
transmitida de una persona a

otra a través de diferentes
medios o canales (Toledo,
2021).

Contenido
Guisado et al., (2022) lo definen como la
informacion, ideas o material creativo
presentado en diversos formatos (texto,
imagen, video) para captar la atencion de
una audiencia.

Publicaciones
Hwang et al., (2021) indican que son
materiales o mensajes difundidos en medios
fisicos o digitales para comunicar
informacion a una audiencia especifica.

Promocion de productos
Masrianto et al., (2022) lo definen como las
estrategias y actividades realizadas para dar
a conocer productos, aumentar su atractivo y

fomentar su compra o consumo.

P7: (Considera usted que los
contenidos en las redes sociales
aumentan el nivel de confianza en
los restaurantes de Playita Mia?

P8: ;Cree usted que el contenido de
las redes sociales de Playita Mia
deberia incluir imagenes de comida,
videos de recetas, ofertas y
promociones especiales?

P9: ;Considera que las continuas
publicaciones en las redes sociales
de los restaurantes de Playita Mia
influyen en su decision de compra o
visita?

P10: ;Cree wusted que los
restaurantes de Playita Mia en
temporada baja deberian
implementar estrategias de
promocion de productos a través de
ordenes de compra a clientes
frecuentes?

Elaborado por: Cuenca Leon, 2024
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Tabla 2

Operacionalizacion de la variable Dependiente

VARIABLE DEPENDIENTE DIMENSIONES INDICADORES PREGUNTAS
Tiempo de respuesta P11: ;Segun su criterio, la atencién
Vargas et al., (2023) indica que es el periodo | que brindan los restaurantes de
que tarda una persona o sistema en Playita Mia a sus clientes cuenta con
responder a una solicitud o resolver una un tiempo prudencial de espera?
necesidad.
P12: ;Considera usted que la
Eficiencia atencion del personal de los
CAPTACION DE Y1: Siguenza et al., (2020) lo define como la | restaurantes de Playita Mia es rapida
CLIENTES Servicio capacidad de lograr un objetivo con el y oportuna?

Alfaro et al., (2023) define a la
captacion de clientes como el
proceso de atraer y convencer a
potenciales consumidores para
que se interesen en un producto
o servicio, convirtiéndolos en
nuevos clientes mediante
estrategias de marketing y
ventas.

Arraya (2021) menciona que
es la actividad o conjunto de
acciones ofrecidas por una
empresa para satisfacer las
necesidades o deseos de los
clientes, brindando apoyo,
atencion y soluciones
especificas.

menor uso de recursos posibles, como
tiempo, esfuerzo o costos.

Seguridad
Salim & Issa (2024) lo definen como las
medidas y condiciones que protegen a
personas, informacién o bienes de riesgos o
dafos.

P13: ;Segin su criterio, los
restaurantes de Playita Mia ofrecen
horarios  accesibles, seguridad
satisfactoria en lo que respecta a la
atencion al cliente?
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Y2:
Calidad
Cuesta et al., (2020) lo define
como el nivel de excelencia o
grado de satisfaccion que un
producto o servicio ofrece,
cumpliendo con los
estandares y expectativas del

Satisfaccion
Olaya et al., (2023) senalan que es el grado
de conformidad o felicidad de una persona
respecto a un producto, servicio o
experiencia.

Precio
Cantidad de dinero requerida para adquirir
un bien o servicio (S. Rodriguez & Montiel,
2018).

Variedad

P14: ;Considera usted que los
restaurantes de Playita Mia deberian
afiadir un buzon de calificaciones
para conocer la percepcion de los
clientes acerca de los sabores del
menu?

P15: ;Segun su criterio, los precios
de los productos que se ofrecen en
los restaurantes de Playita Mia son
accesibles para la mayoria de las
personas?

cliente. Diversidad de opciones o alternativas
disponibles en productos o servicios, que | P16: ;Cree wusted que los
ofrece a los clientes mas posibilidades de | restaurantes de Playita Mia cuentan
eleccion (Halim et al., 2019). con una variedad en su menu y
supera sus expectativas?
Y3: Frecuencia de comprar P17: ;Segin su criterio, los

Relacion empresas- cliente
Fernandez et al., (2020)
indica que es el vinculo que
se establece entre una
empresa y sus clientes,
basado en la comunicacion, la
confianza y la satisfaccion,
fundamental para la lealtad y
retencion a largo plazo.

Carpio et al., (2019) manifiestan que es la
regularidad con la que un cliente adquiere
un producto o servicio en un periodo
determinado.

Retencion de clientes
Cruz & Rojas (2023) lo definen como la
capacidad de una empresa para mantener a
sus clientes a lo largo del tiempo, evitando
que cambien a la competencia.

restaurantes de Playita Mia deberian
premiar a sus clientes con una orden

de compra por ser clientes
frecuentes?
P18: ;Considera usted que los

administradores de los restaurantes
deben mantener didlogos con los
clientes  para  conocer  sus
experiencias acerca de la atencion
brindada, los sabores del ment y la
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Clientes satisfechos
Personas que han experimentado una buena
relacion calidad-precio, cumpliendo o
superando sus expectativas con un producto
o servicio (Tapia & Arteaga, 2020).

infraestructura  para  gestionar
mejoras?

P19: ;Segin su criterio, los
restaurantes de Playita Mia deberian
innovar en su cartera de productos
constantemente  para  mantener
satisfechos a los clientes?

P20: ;Seglin su criterio, en los
restaurantes de Playita Mia se
deberia implementar un buzén de
sugerencias o correos electronicos
para dar opiniones de mejoras en el
servicio o productos brindados?

Elaborado por: Cuenca Leon, 2024
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Tabla 3

Resumen de las variables

CALIDAD

VARIABLES DIMENSION ITEMS (PREGUNTAS)
MEDIOS DIGITALES 12,3
VARIABLE INDEPENDIENTE
(X): MOTIVACIONES DE LOS 4,5,6
USUARIOS
MARKETING VIRAL
7,8,9,10
MENSAJE
11,12,13
VARIABLE DEPENDIENTE SERVICIO
(Y):
CAPTACION DE CLIENTES 14,15,16

18




. 17,18,19,20
RELACION EMPRESAS- CLIENTE

Elaborado por: Cuenca Leon, 2024
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CAPITULO I1
2. MARCO TEORICO
2.1. Mareco filoséfico
A lo largo de la historia, el marketing ha sido una expresion de la necesidad
humana de comunicar y persuadir, ademas, que en sus formas mas tempranas, el comercio
dependia de la interaccion directa, donde el valor de los productos o servicios se
comunicaba personalmente, apelando al sentido de confianza, la reputacion construida en

comunidades pequefnas, siendo una conexion directa entre comerciantes y clientes

(Arraya, 2021).

A medida que la sociedad se fue expandiendo y los medios de comunicacién
evolucionaron, el marketing se transformo, pasando de lo interpersonal a lo masivo
(Varzaru & Bocean, 2024). La radio, la television y la prensa introdujeron una nueva era
en la cual los mensajes llegaban simultaneamente a millones de personas, cambiando la
naturaleza de la comunicacion, de tal modo que la publicidad dejé de ser una conversacion
directa para convertirse en un mensaje Unico y omnipresente, lo cual alter6 también la

percepcion de la relacion entre empresas y consumidores (Bunga et al., 2022).

Este cambio refleja el transito hacia una era de modernidad en la que las empresas
se vieron obligadas a disefiar mensajes que trascendieran el individuo y apelaran al
“imaginario colectivo”, fortaleciendo la identidad cultural y las aspiraciones sociales,
donde ademas, la llegada de internet y, en especial, de las redes sociales (Cabrera &
Sanchez, 2021), ha dado lugar a un renacimiento de la comunicacion entre empresas y

clientes, pero esta vez en un escenario digital donde el marketing viral cobra fuerza.

Con respecto al marketing viral, puede entenderse como una sintesis de los

modelos anteriores: retoma la conexion interpersonal y la expande a una comunidad
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global, en un entorno donde los usuarios no son solo receptores, sino también creadores
y difusores de mensajes, pues el marketing viral apela a la necesidad humana de
compartir, de construir identidad a través de lo que se difunde y de pertenecer a una red

interconectada (Carpio et al., 2019).

En el caso de los restaurantes de Playita Mia en Manta, el marketing viral
representa la posibilidad de trascender las barreras fisicas y culturales, permitiendo que
su identidad local y valores tradicionales sean compartidos en un espacio digital,
generando conexiones significativas con una audiencia diversa, vinculando a los clientes
con la experiencia de Playita Mia més all4 de su contexto local, creando asi una identidad

que puede ser recordada, valorada y replicada en un contexto local, nacional y global.

2.2.  Antecedentes investigativos

2.2.1. Articulos Cientificos

Abdelrhim et al. (2023) en su estudio “El poder del marketing en redes sociales:
Como el valor percibido media el impacto en la intencion de compra de los seguidores
del restaurante”, investigaron como las actividades de marketing en redes sociales
influyen en la intencidén de compra de los seguidores de restaurantes mediante un enfoque
cuantitativo. Para esto, recopilaron datos de 384 encuestados, aplicando analisis
estadisticos para evaluar la relacion entre el marketing en redes y la intencién de compra.
Los resultados indicaron que el valor percibido actia como mediador significativo entre
las actividades de marketing en redes sociales y la intencion de compra, destacando que
estrategias digitales efectivas incrementan considerablemente la intencidén de compra en
el sector restaurantero. Esto subraya la importancia del valor percibido en el

comportamiento del consumidor dentro del ambito de la restauracion

Ahmad et al. (2024) en su articulo “El impacto del marketing digital en el

desemperio de las pymes: un estudio analitico a la luz de las transformaciones digitales
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modernas”, analizaron el efecto del marketing digital en el rendimiento de pequenias y
medianas empresas (pymes). Emplearon un disefio descriptivo y analitico con datos de
250 pymes, aplicando técnicas de regresion, y determinaron que el marketing digital
genera mejoras significativas en ventas y reconocimiento de marca. Este hallazgo enfatiza
la importancia de adoptar herramientas digitales, especialmente en un contexto
empresarial de creciente competitividad. Concluyeron que la transformacion digital es

crucial para el crecimiento y sostenibilidad de las pymes en mercados actuales.

Alfaro et al. (2023) en su estudio “Incidencia de las estrategias de marketing
digital en la lealtad del cliente en un Restaurante de Comida Oriental, Trujillo, 2023,
evaluaron como las estrategias de marketing digital influyen en la lealtad del cliente en el
sector gastronomico. La metodologia aplicada fue un enfoque mixto (cuali-cuantitativo),
que combind encuestas a 150 clientes con entrevistas al personal del restaurante. Los
resultados indicaron que la presencia en redes sociales y promociones en linea
incrementaron la lealtad del cliente en un 25 %, lo que sugiere que las estrategias digitales
son esenciales para reforzar la relacion con los clientes y mejorar su percepcion del

servicio en el sector de alimentos y bebidas.

Astoriano et al. (2022) en “El impacto del marketing digital en la intencion de
compra de los clientes en Filipinas™ exploraron como las estrategias de marketing digital
influyen en las decisiones de compra de los consumidores filipinos. Utilizaron un estudio
cuantitativo con 300 participantes y aplicaron andlisis de correlacion para determinar la
relacion entre marketing digital e intencion de compra. Los hallazgos arrojaron una
correlacion positiva significativa, con un coeficiente de 0.65, indicando que una estrategia
de marketing digital bien estructurada puede fortalecer la intencion de compra y la

preferencia del cliente hacia un establecimiento gastrondmico.
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Carpio et al. (2019) en el articulo “Estrategias del marketing viral y el
posicionamiento de marca en los restaurantes turisticos de la Region de Puno”
investigaron como el marketing viral contribuye al posicionamiento de marca en
restaurantes turisticos de Puno, donde a través de un disefio descriptivo correlacional,
encuestaron a 200 clientes y analizaron la presencia en redes sociales de 15 restaurantes.
Los resultados mostraron que las estrategias de marketing viral incrementaron el
reconocimiento de marca en un 30 %, lo cual destaca la efectividad de estas técnicas en

mejorar la visibilidad de los restaurantes en contextos turisticos.

Fernandez et al. (2020) en su investigacion “El impacto de las redes sociales en
el desemperio financiero de las empresas de restauracion”, analizaron como la presencia
en redes sociales afecta los resultados financieros en empresas del sector restaurantero
mediante un enfoque cuantitativo. Recopilaron datos financieros de 50 restaurantes
durante dos afios y descubrieron que una mayor actividad en redes sociales se asocia con
un incremento del 15 % en ingresos, concluyendo que una presencia digital activa es una

herramienta clave para mejorar el desempefio financiero en el sector restaurantero.

Gomez et al. (2024) en su trabajo “Aplicacion de estrategias de marketing digital
para fortalecer las ventas”, investigaron como las estrategias de marketing digital pueden
potenciar las ventas en empresas de diferentes sectores. Para ello emplearon un
enfoque cualitativo, realizando estudios de caso en 10 empresas que implementaron
estrategias digitales. Los hallazgos mostraron que aquellas que adoptaron marketing
digital experimentaron un incremento promedio del 18 % en ventas, lo que destaca la

efectividad de estas estrategias en el entorno empresarial contemporaneo

Haro et al. (2024) en su articulo “Influencia del marketing viral en la toma de

decisiones de eleccion de restaurantes” investigaron como el marketing viral afecta las
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decisiones de los consumidores al momento de elegir un restaurante. Emplearon un
disefio experimental con una muestra de clientes y aplicaron andlisis factorial,
determinando que las campafas virales influyen de manera significativa en la preferencia
y visibilidad de los restaurantes, concluyendo que el marketing viral es una estrategia

efectiva para atraer clientes en el sector restaurantero competitivo.

2.2.2. Tesis
Pacheco y Pefialoza (2021) en su tesis titulada “Herramientas digitales y
captacion de clientes en el restaurante Tradicion Wanka™ investigaron cémo el uso de
herramientas digitales contribuye a la captacion de clientes en un restaurante mediante un
enfoque cualitativo y encuestas. Concluyeron que el uso de herramientas digitales mejora
significativamente la captacion de clientes y la visibilidad del restaurante, destacando la
digitalizacion como una estrategia esencial para atraer nuevos clientes y reforzar la

competitividad en el sector restaurantero

Diaz y Guaraca (2022) en su investigacion “El marketing digital como estrategia
comercial de los restaurantes turisticos” analizaron la efectividad del marketing digital
en la mejora de la visibilidad de restaurantes turisticos mediante entrevistas a gerentes de
establecimientos. Los resultados mostraron que el marketing digital incrementa la
preferencia de los clientes y contribuye a la competitividad en el mercado turistico,
concluyendo que es una estrategia fundamental para mejorar la captacion y fidelizacion

en zonas de alta afluencia de visitantes.

Iglesias (2020) en “Estrategias de marketing viral para promover el nivel de
ventas del Restaurant Cevicheria La Academia, Piura” explor6 el impacto del marketing
viral en las ventas de un restaurante. Como método aplicacion una investigacion mixta,
con herramientas como encuestas a clientes y analisis de datos cuantitativos que revelaron

un aumento significativo en la captacion y fidelizacion de clientes, concluyendo que el
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marketing viral es efectivo para mejorar la rentabilidad en el sector restaurantero al

incrementar la visibilidad y preferencia de los clientes

Arca y Cobena (2022) en el estudio “Influencia del marketing digital en el
posicionamiento del restaurante Pochos en Talara” investigaron como el marketing
digital fortalece el posicionamiento de marca en restaurantes turisticos. A través de
encuestas y analisis cuantitativo, hallaron que las estrategias digitales incrementan la
visibilidad y mejoran la imagen de marca concluyendo que la digitalizacion es esencial

para captar y retener clientes en destinos turisticos competitivos.

Arraya (2021) en “El marketing viral para el posicionamiento del restaurant
Scencias de la ciudad de Abancay” explor6 cémo el marketing viral contribuye al
posicionamiento de un restaurante turistico mediante cuestionarios y analisis estadistico.
Los resultados mostraron que las campafias virales incrementaron significativamente el
reconocimiento de marca y la preferencia del cliente concluyendo que esta estrategia es

efectiva para fortalecer la imagen de los restaurantes en contextos altamente competitivos

Cruz y Rojas (2023) en su tesis “Estrategias de marketing viral en redes sociales
para lograr la fidelizacion de clientes del Restaurante La Buena Sazon” analizaron cdmo
el marketing viral contribuye a la fidelizacion de clientes mediante encuestas y analisis
descriptivo. Determinaron que las estrategias virales incrementan la lealtad y retencion
del cliente concluyendo que esta estrategia es fundamental para mantener una base de

clientes estable en el sector gastrondmico, especialmente en areas de alta competencia.

Mera (2021) en “Analisis del Espacio Publico de Playita Mia en la parroquia
Tarqui, en la ciudad de Manta” evalué como la calidad del espacio publico afecta la
percepcion y atractivo turistico de Playita Mia mediante observacion directa y entrevistas.

Los hallazgos indicaron que un espacio publico bien gestionado mejora la percepcion de
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los visitantes y aumenta su atractivo turistico concluyendo que la calidad del entorno es
esencial para fomentar el turismo y la actividad econémica en la zona.
2.3.  Bases teodricas
2.3.1. Marketing viral y medios digitales

El marketing viral ha evolucionado como una estrategia clave dentro del ambito
digital, permitiendo a las empresas, en particular a los restaurantes, alcanzar rapidamente
un gran numero de personas mediante la creacion de contenido atractivo y altamente
compartible. En el sector de la restauracion o restaurantero, donde la experiencia del
cliente es crucial, el marketing viral actia como un canal para mejorar la visibilidad y

captar nuevos clientes (Abdelrhim et al., 2023).

A continuacion, se mencionan las caracteristicas del marketing viral, el rol que los
medios digitales desempefian en la percepcion del servicio y los factores que contribuyen
a la viralidad en el entorno digital, con un enfoque especifico en como estas practicas

pueden beneficiar a los restaurantes de Playita Mia en Manta.

2.3.1.1.  Definicion y caracteristicas del marketing viral en medios digitales

El marketing viral se refiere a estrategias de marketing digital que logran la
difusion rapida de un mensaje publicitario a través de redes sociales y otras plataformas
digitales. Este fendmeno ocurre cuando los usuarios encuentran el contenido lo
suficientemente interesante o relevante como para compartirlo con su red de contactos, lo
cual genera un efecto multiplicador (Ahmad et al., 2024). En los medios digitales, el
marketing viral se caracteriza por su capacidad para involucrar a los usuarios en la
difusion de contenidos, utilizando elementos visuales y emocionales para capturar su

atencion.
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Entre las caracteristicas distintivas del marketing viral en plataformas digitales se
encuentra su capacidad para generar “engagement” o compromiso del usuario, una
cualidad que va maés allé de la simple visualizacion del contenido. Segun Astoriano et al.
(2022), el compromiso generado en redes sociales por contenidos virales permite
fortalecer la relacion entre la marca y los consumidores, convirtiéndolos en defensores y

promotores del servicio.

Ademas, el marketing viral se apoya en la velocidad con la que puede llegar a
nuevas audiencias, con un mensaje exitoso puede alcanzar miles de usuarios en cuestion
de horas, lo cual resulta especialmente util en el sector gastronomico, donde la

recomendacion y la inmediatez son esenciales (Bunga et al., 2022).

En el caso de los restaurantes, la viralidad permite que los consumidores
compartan sus experiencias, aumentando la visibilidad del establecimiento y potenciando
su reputacion de forma organica. Alfaro et al. (2023) destacan que los usuarios tienden a
compartir contenido que resuene emocionalmente con ellos o que les ofrezca un beneficio

social, como sentirse parte de una experiencia Unica.

Para los restaurantes de Playita Mia, el marketing viral representa una oportunidad
para captar clientes al mostrar imagenes atractivas de sus platillos, videos de la

preparacion de comida o testimonios de clientes satisfechos.

2.3.1.2.  Rol de los medios digitales en la percepcion del servicio
Los medios digitales han cambiado la forma en que los consumidores perciben el
servicio de los restaurantes, donde plataformas como Instagram, Facebook y TripAdvisor
permiten que los clientes compartan sus opiniones y experiencias en tiempo real,

influyendo en la percepcion de calidad y satisfaccion de otros usuarios, teniendo gran
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capacidad para influir en la percepcion es vital, los consumidores tienden a confiar en las
experiencias de otros usuarios antes de decidir visitar un establecimiento (Arraya, 2021).

La percepcion del servicio en los medios digitales se construye a partir de reseias,
comentarios y valoraciones que otros usuarios publican, puesto esto crea una “prueba
social” que puede impactar de forma significativa en la reputacion de un restaurante. Arca
y Cobeifia (2022) sefialan que los comentarios y calificaciones positivos pueden fortalecer
la percepcion de calidad de un restaurante, mientras que los comentarios negativos pueden
afectar su imagen y reducir su atractivo. Esto para los restaurantes en Playita Mia,
mantener una imagen positiva en medios digitales es esencial, por lo tanto, muchas veces

los turistas se basan en resefias y valoraciones para elegir donde comer.

El marketing viral juega un papel importante en cémo los clientes perciben el
servicio, permitiendo que la narrativa del restaurante sea controlada en parte por los
clientes satisfechos que deciden compartir su experiencia. Bermeo et al. (2022) destacan
que el valor percibido en redes sociales aumenta la intencién de compra y la lealtad del
cliente, lo cual es relevante en el contexto de los restaurantes, donde la experiencia
compartida de un cliente puede atraer a otros. Asi, los medios digitales no solo promueven
la captacion de nuevos clientes, sino que también moldean las expectativas y la imagen

de calidad del servicio.

2.3.1.3.  Factores que contribuyen a la viralidad en el entorno digital

La viralidad en los medios digitales es el resultado de varios factores que,
combinados, aumentan la probabilidad que el contenido sea compartido masivamente.
Uno de los principales elementos que contribuyen a la viralidad es la emocionalidad,
debido que el contenido despierta emociones intensas, como la alegria, la sorpresa o la

nostalgia, tiene mayores probabilidades de ser compartido, las personas tienden a difundir
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experiencias que los hagan sentir algo significativo (Bunga et al., 2022). Por ejemplo, un
video que capture la preparacion especial de un plato o una historia inspiradora detras del
restaurante puede resonar emocionalmente con los usuarios, aumentando la disposicion a

compartir el contenido.

Otro factor que facilita la viralidad es la sencillez del proceso de difusién en
plataformas digitales. Redes sociales como Facebook e Instagram permiten compartir
contenido con un solo clic, lo cual facilita que un mensaje se distribuya rdpidamente a
una gran cantidad de personas. Cabrera y Sanchez (2021) sefhalan que la facilidad de
compartir es crucial en el entorno digital, de tal modo que, para los restaurantes de Playita
Mia, la creacion de contenido facil de compartir, como imagenes atractivas o videos
cortos mostrando el ambiente y la atencidn en el local, incrementa las posibilidades de

alcanzar una audiencia amplia.

Finalmente, el impacto visual es otro factor clave en la viralidad del contenido. En
un entorno digital saturado de informacion, el contenido visualmente atractivo tiene una
mayor probabilidad de destacar y captar la atencion de los usuarios (Alfaro et al., 2023).
Esto es especialmente relevante para el sector gastrondmico, donde la presentacion de los
platos, el ambiente y la experiencia visual juegan un papel importante en la percepcion
del cliente. Fotos de alta calidad y videos que muestren la experiencia unica de un
restaurante pueden captar la atencion rapidamente, generando curiosidad e interés en los

usuarios.

2.3.2. Percepcion del servicio en el sector restaurantero
La percepcion del servicio es esencial en el sector de la restauracion, la cual indica la
satisfaccion y la lealtad de los clientes, influyendo directamente en el éxito del

establecimiento. En los restaurantes, la percepcion del servicio depende de la calidad de
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la atencion, el ambiente y la rapidez del servicio. Este apartado aborda en profundidad la
definicion de percepcion del servicio, los factores que la afectacion en los restaurantes y
como las opiniones y resefias en redes sociales influyen en la imagen del establecimiento,

especialmente para los restaurantes de Playita Mia en Manta

2.3.2.1.  Definicion de percepcion del servicio

La percepcion del servicio se refiere a la forma en que los clientes interpretan y
valoran la experiencia de servicio proporcionada, calculando en sus expectativas y en la
calidad de la atencion recibida (Cuesta et al., 2020). Es un concepto subjetivo que
involucra tanto la dimension funcional (la calidad del producto y la rapidez en el servicio)
como la dimension emocional (la amabilidad del personal y el ambiente). En el sector
restaurantero, donde el servicio es un factor diferencial, la percepcion de los clientes se

convierte en un pilar esencial para el éxito del negocio.

La percepcion del servicio es un aspecto que va mas alla de la simple entrega de
un producto, implicando la construccion de una experiencia completa para el cliente.
Fernandez et al. (2020) destacan que, en el contexto de la industria restaurantera, la
percepcion se configura por una combinacion de factores tangibles e intangibles, que
incluyen la presentacion de los platos, la disposicion del lugar, la decoracion, y el tipo de
interaccion entre el personal y los comensales. En este sentido, un restaurante no solo
debe ofrecer un servicio eficiente, sino también una experiencia que satisfaga las

expectativas de sus clientes.

Para los restaurantes en 4reas turisticas, como Playita Mia en Manta, esta
percepcion del servicio es especialmente relevante, influyendo directamente en la
decision de los turistas de elegir el establecimiento frente a otras opciones disponibles.

Diaz y Guaraca (2022) mencionan que los clientes suelen basarse en sus percepciones
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para tomar decisiones de compra repetidas, por lo que, si la percepcion del servicio es
positiva, es probable que el cliente vuelva y recomiende el lugar, fortaleciendo asi la

reputacion del restaurante.

2.3.2.2.  Factores que afectan la percepcion del servicio en restaurantes
La percepcion del servicio en los restaurantes se ve influenciada por multiples
factores, entre los cuales destacan el ambiente, la rapidez en la atencion y la calidad del
servicio brindado (Cano et al., 2018). Cada uno de estos elementos contribuye a la
experiencia general del cliente y, por ende, a su percepcion del servicio, los cuales se

mencionan a continuacion:

» Ambiente: El ambiente es uno de los factores mas relevantes en la percepcion
del servicio en los restaurantes. La decoracion, la iluminacion, la musica y la
disposicion del espacio influyen en como los clientes interpretan la calidad del
establecimiento. Haro et al. (2024) afirman que el ambiente agradable genera
una experiencia placentera que contribuye a mejorar la percepcion del cliente.

> Rapidez de atencion: La rapidez con la que se atiende a los clientes también
juega un papel crucial en la percepcion del servicio. Carpio et al. (2019)
destacan que la eficiencia en la atencidn al cliente es uno de los aspectos mas
valorados, donde los clientes buscan recibir su pedido en un tiempo razonable.

» Calidad del servicio: La calidad de la atencion, que incluye la amabilidad,
profesionalismo y empatia del personal, es otro aspecto fundamental en la
percepcion del servicio. Cruz y Rojas (2023) mencionan que el trato del
personal tiene un impacto directo en la satisfaccion del cliente, donde importa
una actitud amable y una disposicion a resolver inquietudes generan una

experiencia positiva.

31



Segun Daradkeh et al. (2023b), estos factores tangibles e intangibles crean una
percepcion completa del servicio, que puede variar de acuerdo con las expectativas
individuales de cada cliente. Un ambiente bien disefiado, una atencidon rapida y una
interaccion cordial contribuirdn a construir una imagen positiva del restaurante y
mejoraran la experiencia general del cliente, lo cual es esencial para fidelizarlo y atraer a

nuevos consumidores.

2.3.2.3. Influencia de las resefias y opiniones en redes sociales sobre la

percepcion del servicio

En la era digital, las resefas y opiniones en redes sociales han adquirido una gran
relevancia en la percepcion del servicio, logrando que los clientes compartir sus
experiencias y opiniones con una amplia audiencia, pues esta informacion influye
directamente en la imagen del restaurante y en la decision de visita, donde plataformas
como TripAdvisor, Google Reviews, Instagram y Facebook se han convertido en medios
donde los clientes evaltian y comunican sus experiencias, afectando significativamente la
percepcion del servicio (Gomez et al., 2024).

La “prueba social” generada por las resefias es fundamental en el sector
restaurantero, como resultado muchos clientes basan sus decisiones en las experiencias
compartidas por otros usuarios. Halim et al. (2019) mencionan que las resefas positivas
aumentan la credibilidad y la confianza de los potenciales clientes, pues las resefias
positivas crean una imagen favorable del establecimiento, motivando a nuevos clientes a

visitarlo.

Por otro lado, las resefias negativas también tienen un impacto considerable. Una
experiencia desfavorable puede resultar en comentarios negativos que afecten la
percepcion general del servicio. Diaz y Guaraca (2022) destacan que una resefia negativa
puede disuadir a futuros clientes, especialmente si se menciona un aspecto clave como la
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calidad de la comida o la atencion del personal. Para mitigar el impacto de las opiniones
negativas, es fundamental que los restaurantes mantengan una presencia activa en linea y
respondan de manera profesional a las criticas, mostrando disposicion para mejorar y

atender las inquietudes de sus clientes.

Ademas, la frecuencia y calidad de las publicaciones en redes sociales también
influyen en la percepcion del servicio. Gao et al. (2023) afirman que los restaurantes que
mantienen una estrategia de contenido constante y publican fotos atractivas de sus
platillos o del ambiente generan una percepcion positiva en los usuarios, quienes pueden

ver el establecimiento como un lugar interesante y digno de visitar.

2.3.3. Marketing viral y su impacto en la captacion de clientes en restaurantes
El marketing viral ha surgido como una estrategia poderosa para captar la atencion
de una amplia audiencia, especialmente en el sector restaurantero, donde la experiencia
del cliente juega un papel crucial, mediante técnicas especificas como promociones,
contenido interactivo y campafias visualmente atractivas, los restaurantes pueden generar

una mayor visibilidad y atraer nuevos clientes (Cabrera & Sanchez, 2021).

A continuacion, se presentan las estrategias de captacion de clientes mediante
marketing viral, su relacidon con la percepcion del servicio y las métricas utilizadas para

medir su efectividad en la captacion y satisfaccion de los clientes.

2.3.3.1.  Estrategias de captacion de clientes en el sector restaurantero mediante
marketing viral

El marketing viral se basa en la creacion de contenido atractivo y compartible, que

motive a los usuarios a difundir el mensaje entre sus contactos, amplificando asi su

alcance. En el sector restaurantero, las estrategias de captacion de clientes mediante

marketing viral incluyen promociones exclusivas, contenido interactivo en redes sociales
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y campafias visuales que destacan la propuesta unica del restaurante (Astoriano et al.,
2022). Estas estrategias han demostrado ser efectivas para captar la atencion de nuevos
clientes, quienes se sienten atraidos por la novedad y la oportunidad de formar parte de

una experiencia compartida.

Una de las técnicas mas comunes es el uso de promociones temporales o
exclusivas, que incentivan a los clientes a compartir la informacion para aprovechar la
oferta. Segiin Cruz y Rojas (2023), las promociones exclusivas son altamente efectivas
para generar interés y motivar a los usuarios a visitar el restaurante. Ademas, este tipo de
promociones crea una sensacion de urgencia, que impulsa a los clientes a actuar de

inmediato ya compartir la oferta con sus contactos para maximizar su impacto.

Otra estrategia es el uso de contenido interactivo, como encuestas, concursos y
videos en vivo. Alfaro et al. (2023) destacan que el contenido interactivo fomenta la
participacion del cliente y lo convierte en un embajador del restaurante, aumentando la
probabilidad de que comparta su experiencia en redes sociales. Esta interaccién no solo
mejora la visibilidad del restaurante, sino que también permite conocer mejor las
preferencias de los clientes, lo cual es util para adaptar la oferta a sus gustos y

expectativas.

Finalmente, las campafas visualmente atractivas, que incluyen imagenes y videos
de alta calidad de los platillos y del ambiente, son esenciales para captar la atencidén en
redes sociales. Segiin Arca 'y Cobefia (2022), las campanias visuales bien disefiadas pueden
mejorar significativamente la percepcion del restaurante, al destacar su propuesta tnica y
crear una imagen memorable en la mente del cliente. Este tipo de contenido visual tiene
un alto potencial de viralizacion, en otras palabras, los usuarios tienden a compartir

imagenes atractivas y experiencias positivas.
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2.3.3.2.  Relacion entre marketing viral y percepcion del servicio
El marketing viral no solo impacta en la captacion de clientes, sino que también
influye en la percepcion del servicio. Las campafas virales que destacan aspectos
positivos del servicio y la experiencia en el restaurante pueden mejorar la percepcion del
cliente, generando expectativas positivas antes de su visita (Arraya, 2021). Esto es
particularmente importante en el sector restaurantero, donde la percepcion del servicio

puede determinar si un cliente decide regresar o recomendar el lugar.

Abdelrhim et al. (2023) sefialan que el valor percibido en redes sociales puede
mediar en la intencién de compra de los seguidores, lo cual ocurre porque los clientes
confian en las experiencias compartidas por otros. Cuando el contenido viral resalta la
calidad del servicio, la calidez del ambiente y la presentacion de los platos, los clientes
desarrollan una percepcion favorable antes de visitar el restaurante. Esta percepcion

inicial es clave para construir una relacion de confianza y satisfaccion.

Por otro lado, el marketing viral también puede afectar negativamente la
percepcion del servicio si las expectativas generadas no se cumplen. Ahmad et al. (2024)
advierten que una campafia viral mal gestionada, o que genere expectativas irreales, puede
resultar en una experiencia insatisfactoria para el cliente. En el caso de los restaurantes,
es fundamental que el contenido viral esté alineado con la realidad del servicio ofrecido,
para evitar que los clientes experimenten una discrepancia entre sus expectativas y la

experiencia real.

Ademas, el marketing viral permite que los clientes compartan su experiencia en
tiempo real, lo cual puede influir en la percepcion de otros usuarios. Haro et al. (2024)
mencionan que las reseflas y opiniones generadas a partir de campafias virales

contribuyen a formar una imagen colectiva del restaurante, influyendo en la percepcion
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de otros clientes. Por lo tanto, una campaiia viral bien gestionada puede no solo atraer a
nuevos clientes, sino también fortalecer la percepcion positiva del servicio y mejorar la

reputacion del restaurante.

2.3.3.3. Medicion de la efectividad del marketing viral en la captacion y
percepcion del cliente

Para evaluar el éxito de las campafias virales en la captacion de clientes y en la

percepcion del servicio, es esencial utilizar herramientas y métricas adecuadas. Estas

métricas permiten analizar el alcance, el nivel de interaccién y la conversion de las

campaiias, proporcionando datos utiles para optimizar futuras estrategias (Gonzalez &

Cavero, 2023).

Una de las métricas clave es el “alcance” de la campafia, que mide la cantidad de
personas que han visto el contenido viral. Esta métrica es fundamental para entender
cuantos usuarios han sido impactados por la campafia y cuantos podrian convertirse en
clientes potenciales. Segiin Elareshi et al. (2023), el alcance es una de las métricas mas
importantes en el marketing digital, lo cual al mismo tiempo determina el grado de

exposicion del mensaje y su potencial de captacion.

El “engagement” o interaccion es otra métrica relevante, que mide el nivel de
participacion de los usuarios con el contenido viral. Este indicador incluye me gusta,
comentarios, compartidos y otras formas de interaccion que demuestran el interés de los
usuarios en el contenido. Mera (2021) destaca que un alto nivel de engagement es una
sefal que el contenido ha resonado con la audiencia, lo cual las probabilidades de

conversion y fidelizacion del cliente aumentan.

Finalmente, la tasa de conversion es crucial para medir el impacto directo de la

campafia en la captacion de clientes. Esta métrica permite identificar cuantos usuarios que
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interactuaron con el contenido viral se convirtié en clientes reales. Masrianto et al. (2022)
sugiere que la tasa de conversion es la métrica mas relevante para evaluar el retorno de
inversion de las campanas virales, proporcionando una medida tangible del éxito de la

estrategia en términos de generacion de ingresos y captacion de clientes.

Ademas de estas métricas, es posible utilizar encuestas de satisfaccion para medir
la percepcion del cliente después de interactuar con la campafia viral. Estas encuestas
permiten obtener feedback directo sobre la experiencia del cliente y su opinién sobre el
servicio, proporcionando informacion valiosa para mejorar futuras campanas. Segun
Halim et al. (2019), el feedback de los clientes es fundamental para ajustar las estrategias
de marketing y asegurar que las expectativas generadas por el marketing viral se cumplan

en la experiencia real.

2.3.4. Caracteristicas y relevancia turistica de Playita Mia
Playita Mia es una de las zonas turisticas mas emblematicas de Manta, Ecuador.
Su atractivo natural, junto a la oferta gastrondmica de la region, ha convertido este lugar
en un punto de interés tanto para visitantes locales como internacionales (Montanisol,

2019).

Cabe mencionar que el atractivo destaca por su combinacion de playas de aguas
tranquilas, ambiente relajado y una variada oferta gastronomica, lo que la convierte en un
destino popular para los visitantes de la costa ecuatoriana. Segtin Yerovi (2018), este lugar
ofrece un espacio para que turistas y residentes locales disfruten de actividades recreativas
y de la gastronomia local, siendo una fuente importante de ingresos para la comunidad y

un impulso econdmico clave para la ciudad de Manta.

Ademas de su atractivo natural, Playita Mia cuenta con una amplia oferta de

restaurantes que reflejan la riqueza cultural y culinaria de la region. Mera (2021) sefiala
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que este entorno costero facilita una experiencia gastrondmica unica, en la que los
visitantes pueden degustar mariscos frescos y platos tipicos ecuatorianos, siendo un
atractivo que no solo incrementa la relevancia turistica de la zona, sino que también
fortalece la economia local, creando oportunidades de empleo para los residentes y

promoviendo el desarrollo de pequenas y medianas empresas.

La importancia de Playita Mia para el turismo de Manta reside en su capacidad
para atraer visitantes y generar ingresos a través de la industria restaurantera. Segun Viera
et al. (2020), la gastronomia en Playita Mia no solo satisface la demanda de los visitantes,
sino que también contribuye a construir una identidad local que refuerza el sentido de
pertenencia y orgullo de la comunidad. En este contexto, Playita Mia representa una

fuente vital para el crecimiento turistico y economico de la region.

2.3.4.1.  Dinamica del sector restaurantero en Playita Mia

El sector restaurantero en Playita Mia es diverso y altamente competitivo,
compuesto principalmente por pequefios establecimientos familiares que ofrecen platos
tradicionales a precios accesibles (Mera, 2021), tales como camotillo frito, ceviche de
wahoo, arroz marinero, cangrejada, ceviche de camaron, sopa de calamar, pescado frito
con patacones, empanadas de mariscos, arroz con camarones, bolén de camardn, tigrillo
con atun, sopa de pescado, corvinas a la parrilla, y calamares fritos y apanados. Estos
platos representan la esencia de la cocina costera de Manta, donde los mariscos frescos

son la estrella de la oferta culinaria.

La demanda de servicios de restauracion en la zona se incrementa durante la
temporada alta de turismo, que se extiende de diciembre a abril, cuando Manta, al igual
que otras ciudades costeras del pais, se llena de visitantes. Este periodo coincide con la

época de mayores olas, lo que atrae a aficionados de deportes extremos y turistas en busca
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de actividades al aire libre, quienes también se acercan a disfrutar de la variada oferta
gastronomica local. (Cabrera & Sanchez, 2021). Este aumento en el flujo de personas

presenta tanto desafios como oportunidades para los restaurantes locales.

La oferta de restaurantes en Playita Mia abarca desde opciones informales hasta
establecimientos mas atractivos, lo que permite atender a una variedad de perfiles de
clientes. Gomez et al. (2024) destacan que esta diversidad es una ventaja competitiva,
permitiendo a los restaurantes atraer tanto a turistas de paso como a visitantes que buscan
una experiencia gastrondémica mas elaborada. Sin embargo, este mismo entorno
competitivo exige que los establecimientos se diferencien mediante estrategias

innovadoras y atractivas que logren captar la atencion de los clientes.

Ademas de la competencia interna, los restaurantes de Playita Mia enfrentan
desafios como la estacionalidad del turismo, que puede generar variaciones significativas
en la demanda. Segun Alfaro et al. (2023), la estacionalidad en la demanda obliga a los
restaurantes a adaptar sus operaciones e implementar estrategias de promocidon que
permitan atraer clientes durante todo el afio. La capacidad de los negocios para mantener
un flujo constante de clientes en temporada baja es crucial para su sostenibilidad

econdémica.

Por otro lado, las oportunidades para el sector restaurantero en Playita Mia estan
relacionadas con el creciente interés por el turismo gastrondomico y la demanda de
experiencias auténticas. Arca y Cobena (2022) sugiere que los restaurantes en destinos
turisticos pueden beneficiarse de este mediante el interés la promocion de su oferta en
plataformas digitales y redes sociales. Esto permite a los restaurantes ampliar su alcance

y atraer a clientes que valoran la autenticidad y la conexion con la cultura local.
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2.3.4.2.  Impacto de la digitalizacion en los restaurantes de Playita Mia

La digitalizacion ha transformado la forma en que los restaurantes de Playita Mia
se relacionan con sus clientes, especialmente a través del uso de redes sociales y
estrategias de marketing digital. En un contexto donde los turistas y clientes locales cada
vez dependen mas de las plataformas digitales para tomar decisiones de consumo, la
presencia en linea de los restaurantes se ha vuelto fundamental (Gonzalez & Cavero,
2023). La adopcion de medios digitales permite a estos negocios promover sus servicios
de manera eficaz, alcanzando una audiencia mas amplia y generando interés a través de

contenido visual y experiencias compartidas.

El marketing viral, en particular, se presenta como una estrategia eficaz para
potenciar la visibilidad de los restaurantes de Playita Mia en un mercado saturado de
opciones. Los restaurantes de Playita Mia, aunque no en su gran mayoria, estan utilizando
las redes sociales, especialmente Instagram, para mostrar la belleza de sus platos y el
ambiente unico de la zona, combinando fotos de alta calidad, videos atractivos y

promociones especiales.

Algunos, colaboran con influencers y suben contenido del restaurante, clientes,
entre otros para aumentar su visibilidad, mientras aprovechan hashtags y geolocalizacion
para atraer tanto a turistas como a locales. También interactiian directamente con sus
seguidores mediante comentarios y encuestas, y algunos estin comenzando a explorar

TikTok para crear contenido viral y mas.

Ahmad et al. (2024) indican que las campafias virales que resaltan aspectos
atractivos del servicio y de la gastronomia local pueden mejorar significativamente la
captacion de clientes, al difundir el mensaje de manera rapida y efectiva entre los

usuarios. Para los restaurantes de Playita Mia, el marketing viral representa una
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oportunidad de crecimiento, logrando que se amplifique su alcance y atraer a un publico

que valora las recomendaciones y experiencias compartidas en redes sociales.

La digitalizacion también ha facilitado la implementacion de herramientas de
medicion que permiten evaluar la efectividad de las estrategias de marketing y ajustar las
campaiias en funcion de los resultados. Daradkeh et al. (2023a) sefialan que el uso de
métricas como el alcance, la interaccion y la conversion es crucial para optimizar el

rendimiento de las campaiias digitales.

Tripadvisor (2024) sefala que varios restaurantes en Manta han destacado por su
excelente manejo de redes sociales, aprovechando plataformas como Instagram y
Facebook para aumentar su visibilidad y generar interaccion con sus clientes. Ejemplos
como picanteria El Marino (Playa Murciélago) y C-fior Marisco Cevicherias (Centro de
Manta) muestran un alto nivel de compromiso, con publicaciones que reciben entre 500
y 1,000 interacciones y son frecuentemente compartidas por seguidores. Ademas,
restaurantes como Palmeiras (Barrio Umifia), Mega Flipper (Centro) y Cevicheria Umina
también se destacan por la efectividad de sus estrategias digitales, reflejandose en un
creciente numero de seguidores y un aumento en las interacciones, lo que resalta el
impacto positivo de las redes sociales en la visibilidad y éxito del sector gastronémico

local.

Ademas, la digitalizacion permite a los restaurantes mejorar la experiencia del
cliente mediante la interaccion en tiempo real y la respuesta a sus necesidades. Bermeo
et al. (2022) mencionan que la interaccion digital, como responder a comentarios y
resefias, refuerza la relacion entre el restaurante y el cliente, creando un vinculo de

confianza y aumentando la probabilidad de recomendacion.

41



3.1.

CAPITULO 111

3. METODOLOGIA

Metodologia de la investigacion

La metodologia utilizada en el presente estudio siguié el modelo de estadistica

descriptiva y no experimental, mediante un estudio transversal. La estadistica descriptiva

y no experimental es una metodologia que se utiliza para analizar y describir

caracteristicas de una poblacién o muestra en un punto especifico en el tiempo (Ventura,

2017). Ademas, que se realiza bajo un enfoque mixto: Cualitativo y cuantitativo con un

estudio transversal, los cuales se describe a continuacion:

3.2

Investigacion cuantitativa: Este enfoque se basa en la recopilacion y el andlisis
de datos numéricos para describir, explicar o predecir fenomenos, donde se realiza
la medicion objetiva y la cuantificacion de variables, utilizando métodos
estadisticos y herramientas matemadticas para analizar los datos para luego
representarlos mediante graficas o tablas (C. R. Rodriguez et al., 2021).
Investigacion cualitativa: Se centra en comprender fendomenos desde una
perspectiva holistica, explorando las experiencias, significados y contextos de los
participantes, que no lleva hipotesis porque se enfoca en la recoleccion de datos
abiertos y flexibles que emergen durante el estudio, permitiendo una comprension
profunda y emergente de la realidad investigada (Codina, 2020).

Trasversal: Recopila datos en un solo punto en el tiempo. Proporciona una

instantanea de la situacion en un momento especifico (Ventura, 2017).

Diseiio de la investigacion

Se midieron los indicadores de acuerdo las dimensiones aplicadas para evaluar la

captacion de clientes en restaurantes playita mia-Manta. Se utilizé el programa SPSS
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Statistics version 20.0 para la medicion de fiabilidad mediante el alfa de Cronbach para

verificar la validez del modelo, respectivamente y la puntuacion obtenida se calculod

utilizando las medias (Hernandez & Mendoza, 2018).

3.3.

34.

Técnicas o instrumento

Fuentes de informacion: Se recopild informacion basica de los restaurantes de
playita mia, accediendo a fuentes escritas, estadistica, y otros (informacion
secundaria), e informacion directa de la zona en estudio.

Encuesta: Es un formulario con variables que fue aplicado a las personas que
conforman la muestra (Sanchez & Reyes, 2015) en la parroquia Tarqui que sirvio
para evaluar la captacion de clientes en restaurantes de Playita Mia en base a sus
variables y una matriz de ponderacion de escala de Likert (1: Totalmente de
acuerdo, 2: De acuerdo, 3: Ni de acuerdo, ni en desacuerdo, 4: En desacuerdo, 5:
Totalmente en desacuerdo) y sus indicadores (Anexo 1). El cuestionario estuvo
compuesto por 20 preguntas realizadas mediante la plataforma Microsoft forms
(online), en relacion a sus 6 dimensiones: Medios Digitales, Motivaciones De Los
Usuarios, Mensaje, Servicio, Calidad, Relacion Empresas- Cliente. Cabe
mencionar que fueron llevadas a cabo de manera presencial y virtual, las cuales
se dividieron en un 200 (52.3) realizadas presencialmente y 183 (47.7) se
realizaron en linea.

Delimitacion de la investigacion

TEMA: Marketing viral y su incidencia en la captacion de clientes en restaurantes
playita mia-Manta.

LUGAR: Parroquia “Tarqui”.

ESPACIO: Ciudad de Manta, Manabi, Ecuador.

TIEMPO: 8 meses.
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¢ SECTOR: Restaurantes.

3.5.  Poblacion de estudio

La poblacion se refiere al conjunto completo de elementos o individuos que
comparten una caracteristica comun y son el objeto de estudio, donde la caracteristica
comun puede ser cualquier atributo que sea relevante para el proposito de la investigacion,

como edad, género, ubicacion geografica, comportamiento, entre otros (Ventura, 2017).

La poblacion que se escogio para el desarrollo de la investigacion fue la ciudad de
Manta, Manabi, Ecuador, donde se consider6 a la Poblacion Econdomicamente Activa
(PEA) con el proposito de tener una mejor delimitacion de estudio. En efecto, de acuerdo
con la proyeccion del INEC (Instituto Nacional de estadisticas y censos de Ecuador,
2021) revela que la ciudad de Manta cuenta con un total de 264,713 habitantes, por lo que

la poblacion PEA corresponde un total de 106.688 personas.

Tabla 4
Poblacion
Datos estadisticas poblacion
Poblacion de Manta 264,713
Poblacion PEA Manta 106.688

Elaborado por: Cuenca Leon, 2024
La poblacion de estudio corresponde a 106.688 personas de estudio.

3.6.  Muestra de la poblacion

La muestra es el subconjunto que se estudia para hacer inferencias sobre la
poblacion o universo, la cual permite realizar inferencias validas y generalizaciones desde

la muestra hasta la poblacion completa (Ventura, 2017).
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Por consiguiente, se aplicd una formula finita para conocer el total de la poblacion

objetivo a encuestar, por lo que, se detalla la siguiente formula:

ZZ*P*Q*N
CE2(N-1)+2Z2PxQ

n

Donde:

P=Poblacion de que ocurra el evento (50%)
Q= Poblacion de que no ocurra el evento (50%)
7=1.96 nivel de confianza

N= Poblacion (106.688) PEA

E=0.05 margen de error

N= Tamaiio de la muestra

ZZ*P*Q*N
T E2(N—-1)+Z%2P=xQ

n

_ (1.96)? % 0.50 = 0.50 = 106.688
"= 0.052 (106.688 — 1) + (1.96)% 0.50 * 0.50

_ 3.8416 * 0.50 * 0.50 = 106.688
n= 0.0025 (106.687) + 0.9604

_ 102,463.1552
"= 266.7175 + 0.9604

_ 102,463.1552
= T67.0503

n = 383
De acuerdo con el procedimiento, se obtuvo un tamafio de muestra de n=383

personas a encuestar,

3.7. Analisis de datos
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Para la recoleccion de datos, se utilizaron las encuestas previamente estructuradas
mediante el formulario de Microsoft Office, el cual, de acuerdo con la muestra se
realizaron 383 encuestas en la ciudad de Manta, para conocer cudl es la incidencia del

marketing viral en la captacion de clientes en restaurantes playita mia.

De la misma forma, estos datos fueron recabados por el programa estadisticos
SPSS version 25, donde se evaluaron y procesados los 20 items, obteniendo asi los datos

y estadisticas referente a la investigacion.

3.8. Perfil del encuestado

Tabla 5
Perfil del encuestado
VARIABLES CARACTERISTICAS
Geogrdfica Ciudad de Manta, sector de restaurantes de playita
mia en el Nuevo Tarqui.
Demogridfica Edad: a partir de los 18 afios
Sexo: Hombres, mujeres, Comunidad LGBTI+
Situacion economica: PEA
Psicogrifica Estilo de vida: personas que frecuenten
restaurantes, viajeros.
Conductual Personas que le gusta comer el restaurante, con

buen ambiente, diversidad, buen trato, y buena

higiene.

Elaborado por: Cuenca Leon, 2024
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CAPITULO IV

4. RESULTADOS

4.1.Analisis e interpretacion de la informacion

La presente investigacion se efectué mediante un instrumento disefiado para la
recoleccion de datos, utilizando una encuesta estructurada compuesta por 20 preguntas
formuladas de manera objetiva. Los datos se obtuvieron a partir de la Poblacion
Econdmicamente Activa (PEA) de la ciudad de Manta. Para la obtencion de respuestas a
las preguntas planteadas en la encuesta, se utilizd la escala de Likert y se crearon en
formato digital a través de un formulario en Drive y de forma presencial a los clientes de
los restaurantes. Una vez obtenidos los datos, estos fueron procesados y analizados en el
software estadistico SPSS, version 20.

4.1.1. Analisis de fiabilidad

De acuerdo a Veloza (2023) “el analisis de confiabilidad estd vinculado a los
errores de medicion aleatorios que surgen durante su aplicacion. En consecuencia, las
encuestas seran mas confiables cuanto menor sea el margen de error en las mediciones

realizadas a las personas que responden a la prueba”.

Segun la investigacion propuesta, el analisis de confiabilidad es una herramienta
estadistica utilizada para predecir la tasa de fallos en funcion de los resultados obtenidos

en la encuesta.

Tabla 6

Resumen del procesamiento de los casos

N %
Validos 383 100,0

Casos Excluidos 0 ,0
Total 383 100,0

Fuente: Analisis Software IBM SPSS version 20
Elaborado por: Cuenca Leon, 2024
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Tabla 7

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de Cronbach
basada en los
elementos
Alfa de Cronbach tipificados N de elementos
0,994 0,995 20

Fuente: Analisis Software IBM SPSS version 20
Elaborado por: Cuenca Leon, 2024

Se llevo a cabo un anélisis estadistico utilizando el programa SPSS, lo que
permitié evaluar y comprobar la confiabilidad de los datos obtenidos a través de la
encuesta. Como resultado, se obtuvo un coeficiente de Alfa de Cronbach de 0,994, un

valor que respalda la validez y aplicabilidad de la investigacion.

4.2. Tabulacion y analisis de resultados

En consecuencia, una vez obtenidos los casos evaluados a través del instrumento
de fiabilidad, se procedio a presentar una tabla con los elementos descriptivos estadisticos
que prevalecieron en la investigacion. La (tabla 8) muestra todas las preguntas que fueron
procesadas en el programa SPSS, con el fin de facilitar la interpretacion y organizacion

de los resultados obtenidos.

Tabla 8

Estadisticos de los elementos

Media Desv. N
Desviacion
1. {Considera usted que todos los restaurantes de 1,66 0,917 383
Playita Mia deberian contar con plataformas web?
2. (Cree usted que los restaurantes de Playita 1,68 0,834 383

Mia deberian tener presencia activa en redes
sociales como Instagram, Facebook, Tik Tok,
WhatsApp empresarial, entre otros?
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3. (Segun su criterio, la publicidad en linea
influye en la decision de visitar un restaurante en
Playita Mia, Manta?

2,09

1,331

383

4. ;Considera que los restaurantes de Playita Mia
brindan una experiencia memorable a sus clientes
al satisfacer sus necesidades?

2,10

0,989

383

5. (Considera usted que los restaurantes de Playita
Mia deberian atender todos los deseos de sus
clientes?

2,22

1,011

383

6. (Cree usted que los restaurantes de Playita Mia
han logrado satisfacer la curiosidad del cliente al
probar el menu?

2,34

1,139

383

7. {Considera usted que los contenidos en las
redes sociales aumentan el nivel de confianza en
los restaurantes de Playita Mia?

2,03

1,128

383

8. (Cree usted que el contenido de las redes
sociales de Playita Mia deberia incluir imagenes
de comida, videos de recetas, ofertas y
promociones especiales?

1,94

1,056

383

9. (Considera que las continuas publicaciones en
las redes sociales de los restaurantes de Playita
Mia influyen en su decision de compra o visita?

1,91

1,044

383

10. ;Cree usted que los restaurantes de Playita
Mia en temporada baja deberian implementar
estrategias de promocion de productos a través de
ordenes de compra a clientes frecuentes?

1,81

0,981

383

11. ;Segun su criterio, la atencion que brindan los
restaurantes de Playita Mia a sus clientes cuenta
con un tiempo prudencial de espera?

2,37

1,225

383

12. ;Segln su criterio, la atencion que brindan los
restaurantes de Playita Mia a sus clientes cuenta
con un tiempo prudencial de espera?

2,19

1,023

383
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13. ;Segun su criterio, los restaurantes de Playita
Mia ofrecen horarios accesibles, seguridad
satisfactoria en lo que respecta a la atencion al
cliente?

2,38

1,226

383

14. ;Considera usted que los restaurantes de
Playita Mia deberian afiadir un buzon de
calificaciones para conocer la percepcion de los
clientes acerca de los sabores del menu?

2,16

1,119

383

15. {Segun su criterio, los precios de los productos
que se ofrecen en los restaurantes de Playita Mia
son accesibles para la mayoria de las personas?

2,56

1,147

383

16. ;Cree usted que los restaurantes de Playita
Mia cuentan con una variedad en su mend y
supera sus expectativas?

2,08

0,908

383

17. ;Segun su criterio, los restaurantes de Playita
Mia deberian premiar a sus clientes con una orden
de compra por ser clientes frecuentes?

1,94

0,893

383

18. ;Considera usted que los administradores de
los restaurantes deben mantener dialogos con los
clientes para conocer sus experiencias acerca de la
atencion brindada, los sabores del menu y la
infraestructura para gestionar mejoras?

2,31

1,253

383

19. ;Segun su criterio, los restaurantes de Playita

Mia deberian innovar en su cartera de productos

constantemente para mantener satisfechos a los
clientes?

1,85

0,914

383

20. ;Segun su criterio, en los restaurantes de
Playita Mia se deberia implementar un buzén de
sugerencias o correos electronicos para dar
opiniones de mejoras en el servicio o productos
brindados?

2,11

1,039

383

Fuente: Analisis Software IBM SPSS version 20
Elaborado por: Cuenca Leon, 2024
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4.2.1.Resultados de las encuestas

Basado en los resultados obtenidos a través de la encuesta aplicada a la poblacion
de Manta, se pudo identificar como el marketing viral influye en la captacion de clientes
en los restaurantes de Playita Mia. Se analizaron aspectos como el perfil demografico de

los clientes, incluyendo género, edad, y 20 preguntas clave relacionadas con la percepcion

y efectividad de las estrategias de marketing digital utilizadas en este establecimiento.

Tabla 9
Género
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Masculino 149 38,9 38,9 38,9
Validos Femenino 193 50,4 50,4 89,3
LGBT 41 10,7 10,7 100,0
Total 383 100,0 100,0
Fuente: Analisis Software IBM SPSS version 20
Elaborado por: Cuenca Leon, 2024
Ilustracion 2 Género
300
200
100
0 N
Masculino Femenino LGBT

Elaborado por: Cuenca Leon, 2024

Analisis e interpretacion:

Con base en estos datos, se puede observar que el grupo mayoritario esta
compuesto por personas de género femenino (50,4%), seguido por los hombres (38,9%)
y, en menor proporcion, los miembros de la comunidad LGBT (10,7%). Esta distribucion
podria indicar que el marketing viral aplicado en los restaurantes Playita Mia tiene una

mayor acogida entre las mujeres, lo cual podria ser relevante para enfocar las estrategias

de marketing hacia este publico en particular.
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Tabla 10

Edades
Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos | 18 a 25 afios 69 18,0 18,0 18,0
26 a 30 afos 101 26,4 26,4 44.4
31 a 40 anos 116 30,3 30,3 74,7
41 a 50 anos 63 16,5 16,5 91,2
51 a 60 anos 34 8,9 8,9 100,0
Total 383 100,0 100,0
Fuente: Analisis Software IBM SPSS version 20
Elaborado por: Cuenca Leon, 2024
Ilustracion 3 Edades
140
120
100
80
60
40
20 .
(]

18 a 25 afios

26 a 30 ainos

31 a 40 anos

41 a 50 afos

Elaborado por: Cuenca Leon, 2024

Analisis e interpretacion:

51 a 60 aiios

La mayoria de los participantes se encuentra en el rango de 31 a 40 afios (30,3%),

seguido por los encuestados de 26 a 30 afos (26,4%) y los de 18 a 25 afios (18,0%). En

conjunto, estos tres grupos concentran mas del 70% de los participantes. Esta distribucion

sugiere que las estrategias de marketing viral deben estar especialmente dirigidas a las

personas entre los 26 y 40 afios, que constituyen el nucleo principal de la audiencia del

restaurante Playita Mia.
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Tabla 11

Nivel académico

Frecuencia Porcentaje | Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos Bachiller 268 70,0 70,0 70,0
Estudi
s.udla.nte. 22 5,7 5,7 75.7
universitario
Tercer nivel 69 18,0 18,0
. . 93,7
(universidad)
Cuarto nivel 24 6,3 6,3
uarto rrnve ’ ’ 100,0
(maestria)
Total 383 100,0 100,0
Fuente: Analisis Software IBM SPSS version 20
Elaborado por: Cuenca Leon, 2024
Ilustracion 4 Nivel académico
300
250
200
150
100
50
0

Bachiller

Estudiante universitario Tercer nivel (universidad) Cuarto nivel (maestria)

Elaborado por: Cuenca Leon, 2024

Analisis e interpretacion:

El grupo mayoritario estd compuesto por personas con nivel de Bachiller (70,0%),

lo que sugiere que el marketing viral aplicado en Playita Mia alcanza principalmente a

una audiencia con estudios secundarios o sin estudios universitarios completos. En menor

medida, los participantes con estudios universitarios de tercer nivel (18,0%) y cuarto nivel

(6,3%) también muestran interés en el restaurante. Estos datos pueden ser relevantes para

segmentar las estrategias de marketing en funcion del nivel educativo de los clientes.
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Tabla 12

Ocupacion

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado

Validos | Comerciante 81 21,1 21,1 21,1

Emprendedor 147 38,4 38,4 59,5

Estudiante 15 3,9 3,9 63,4

Desempleado/a 15 3,9 3,9 67,3

Empleado/a 125 32,6 32,6 100,0

Total 383 100,0 100,0
Fuente: Analisis Software IBM SPSS version 20
Elaborado por: Cuenca Leon, 2024
Ilustracion 5 Ocupacion
160
140
120
100
80
60
40
20
0
Comerciante Emprendedor Estudiante Desempleado/a Empleado/a

Elaborado por: Cuenca Leon, 2024
Analisis e interpretacion:

El grupo mayoritario estd compuesto por emprendedores (38,4%) y empleados
(32,6%), lo que sugiere que el marketing viral tiene una mayor penetracion en personas
activas en el mercado laboral y en negocios propios. Los comerciantes (21,1%) también
constituyen un segmento relevante, mientras que los estudiantes y desempleados
representan una menor proporcion de la muestra. Estos datos podrian ser utiles para

enfocar las estrategias de marketing de manera que puedan participar principalmente a

emprendedores y empleados.
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Tabla 13

Frecuencia de visitas a los restaurantes de Playita Mia - Manta

Frecuencia Porcentaje | Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos 2 veces a la semana 33 8,6 8,6 8,6
Cada fin de semana 62 16,2 16,2 24.8
1 vez al mes 119 31,1 31,1 55,9
2 veces al mes 62 16,2 16,2 72,1
3 veces al mes 58 15,1 15,1 87,2
4 veces al mes 23 6,0 6,0 93,2
5 veces 0 mas 26 6,8 6,8 100,0
Total 383 100,0 100,0 100,0

Fuente: Analisis Software IBM SPSS version 20
Elaborado por: Cuenca Leon, 2024

Tlustracion 6 Frecuencia de visitas
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40

20 . .
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2vecesala Cadafinde 1vezalmes 2vecesal mes 3 vecesal mes 4 veces al mes 5 veces o mas
semana semana

Elaborado por: Cuenca Leon, 2024
Analisis e interpretacion:

El mayor porcentaje de visitas se concentra en aquellos que van 1 vez al mes
(31,1%), seguidos por quienes lo hacen cada fin de semana (16,2%) y 2 veces al mes
(16,2%). En conjunto, mas del 60% de los participantes visitan Playita Mia una o dos
veces al mes, lo que sugiere que el restaurante mantiene una base de clientes frecuentes,
pero no necesariamente diarios. Este dato es importante para enfocar las estrategias de
marketing viral, ademas estos clientes regulares podrian ser mas susceptibles a ofertas o

promociones.
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Tabla 14

Pregunta No. 1. ;Considera usted que todos los restaurantes de Playita Mia deberian contar

con plataformas web?

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos Totalmente de
206 53,79 53,79 53,79
acuerdo
De acuerdo 131 34.20 34.20 87,99
Nid do ni
e acuerdo i en 25 6.53 6.53 94,52
desacuerdo
En desacuerdo 11 2.87 2.87 97.39
Total t
olatmente e 10 2.61 2.61 100.00
desacuerdo
Total 383 100.00 100.00
Fuente: Analisis Software IBM SPSS version 20
Elaborado por: Cuenca Leon, 2024
Ilustracion 7 Resultado de la pregunta 1
250
200
150
100
50
o [ | I

Totalmente en
desacuerdo

Ni de acuerdonien  En desacuerdo

desacuerdo

Totalmente de De acuerdo

acuerdo

Elaborado por: Cuenca Leon, 2024
Analisis e interpretacion:

El 53.79% de los encuestados estd totalmente de acuerdo y el 34.20% esta de
acuerdo en que los restaurantes de Playita Mia deben contar con plataformas web. Esto
indica que la mayoria reconoce la importancia de la presencia digital como una
herramienta para mejorar el alcance y la captacion de clientes. Por otro lado, el 6.53%
que permanece neutral podria reflejar un desconocimiento de los beneficios de estas
plataformas, mientras que el 5.48% que esta en desacuerdo sugiere un nivel de resistencia
hacia la digitalizacion.
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Tabla 15

Pregunta No. 2. ;Cree usted que los restaurantes de playita Mia deberian tener presencia

activa en redes sociales como Instagram, Facebook, Tik Tok, WhatsApp empresarial, entre

otros?
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos Totalmente de 180 46,99 46,99 46,99
acuerdo
De acuerdo 169 4413 4413 91.12
Ni de acuerdo ni en 22 5.74 5.74 96,86
desacuerdo
En desacuerdo 1 0,26 0,26 97.12
Totalmente en 11 2.88 2.88 100.00
desacuerdo
Total 383 100.00 100.00
Fuente: Analisis Software IBM SPSS version 20
Elaborado por: Cuenca Leon, 2024
Ilustracion 8 Resultado de la pregunta 2
200
150
100
50
0 ——

Totalmente de
acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo ni en

desacuerdo

En desacuerdo

Elaborado por: Cuenca Leon, 2024

Analisis e interpretacion:

Totalmente en

desacuerdo

La gran mayoria de los encuestados (mas del 91%) estad a favor de que los

restaurantes de Playita Mia tengan presencia activa en redes sociales, con un 46,99% que

esta totalmente de acuerdo y un 44,13% que también esta de acuerdo, aunque de forma

menos enfatica. Solo un pequeno porcentaje no esta de acuerdo o no tiene una opinioén

definida. Esto sugiere que hay una fuerte aceptacion de la importancia de las redes

sociales para estos restaurantes.
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Tabla 16

Pregunta No. 3. ;Segun su criterio, la publicidad en linea influye en la decision de visitar un

restaurante en playita Mia Manta?

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos Totalmente de 184 48.04 48.04 48.04
acuerdo
De acuerdo 84 21,93 21,93 69,97
Ni de acuerdo ni en 43 11.22 11.22 81.18
desacuerdo
En desacuerdo 39 10.18 10.18 91.36
Totalmente en 33 8.63 8.63 100.00
desacuerdo
Total 383 100.00 100.00
Fuente: Analisis Software IBM SPSS version 20
Elaborado por: Cuenca Leon, 2024
1lustracion 9 Resultado de la pregunta 3
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Totalmente de
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desacuerdo
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Elaborado por: Cuenca Leon, 2024
Analisis e interpretacion:

La mayoria de los encuestados (48%) estan de acuerdo o totalmente de acuerdo
en que la publicidad en linea tiene un impacto en la decision de visitar un restaurante en
Playita Mia, lo que resalta la importancia de la presencia digital para atraer a potenciales
clientes. Sin embargo, también hay un grupo de personas que no considera que la
publicidad en linea influya en su decision. Esto muestra que la publicidad en linea es vista

como una herramienta clave para atraer clientes.
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Tabla 17

Pregunta No. 4. ;Considera que los restaurantes de Playita Mia brindan una experiencia
memorable a sus clientes al satisfacer sus necesidades?

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos Totalmente de 133 34,73 34,73 34,73
acuerdo
De acuerdo 106 27,68 27,68 62,41
Ni de acuerdo ni en 122 31,85 31,85 94.26
desacuerdo
En desacuerdo 15 3.92 3.92 98,18
Totalmente en 7 1.83 1.83 100.00
desacuerdo
Total 383 100.00 100.00
Fuente: Analisis Software IBM SPSS version 20
Elaborado por: Cuenca Leon, 2024
Ilustracion 10 Resultado de la pregunta 4
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40
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Totalmente de De acuerdo Ni de acuerdonien En desacuerdo Totalmente en
acuerdo desacuerdo desacuerdo

Elaborado por: Cuenca Grace, 2024

Analisis e interpretacion:

El 34.73% estd totalmente de acuerdo y el 27.68% de acuerdo en que los

restaurantes brindan una experiencia memorable, lo que destaca un nivel positivo de

satisfaccion entre los clientes. Sin embargo, el 31.85% neutral sugiere que una proporcion

significativa no percibe algo destacable en la experiencia, y el 5.75% en desacuerdo

refleja areas de mejora.
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Tabla 18

Pregunta No. 5. ;Considera usted que los restaurantes de Playita Mia deben atender todos los
deseos de sus clientes?

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos Totalmente de 109 28.45 28.45 28.45
acuerdo
De acuerdo 127 33.16 33.16 61.61
Ni de acuerdo ni en 106 27,68 27,68 89,29
desacuerdo
En desacuerdo 35 9.14 9.14 98,43
Totalmente en 6 1.57 1.57 100.00
desacuerdo
Total 383 100.00 100.00
Fuente: Analisis Software IBM SPSS version 20
Elaborado por: Cuenca Leon, 2024
Ilustracion 11 Resultado de la pregunta 5
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40
0 [
Totalmente de De acuerdo Ni de acuerdo nien En desacuerdo Totalmente en
acuerdo desacuerdo desacuerdo

Elaborado por: Cuenca Leon, 2024
Analisis e interpretacion:

El 28.45% estd totalmente de acuerdo y el 33.16% de acuerdo en que los
restaurantes deben atender todos los deseos de sus clientes, indicando un deseo general
de personalizacion. Sin embargo, el 27.68% neutral y el 9.14% en desacuerdo podrian

sugerir que algunos clientes consideran que no todos los deseos son esenciales o factibles.
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Tabla 19

Pregunta No. 6. ;Cree usted que los restaurantes de Playita Mia han logrado satisfacer la
curiosidad del cliente al probar el menu?

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos Totalmente de 121 31,59 31,59 31,59
acuerdo
De acuerdo 86 22.46 22.46 54.06
Ni de acuerdo ni en 112 29.24 29.24 83.30
desacuerdo
En desacuerdo 54 14.10 14.10 97,40
Totalmente en 10 2.61 2.61 100.00
desacuerdo
Total 383 100.00 100.00
Fuente: Analisis Software IBM SPSS version 20
Elaborado por: Cuenca Leon, 2024
Ilustracion 12 Resultado de la pregunta 6
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acuerdo desacuerdo desacuerdo

Elaborado por: Cuenca Leon, 2024

Analisis e interpretacion:

El 31.59% estd totalmente de acuerdo y el 22.46% de acuerdo en que los

restaurantes han logrado satisfacer la curiosidad del cliente al probar el menu, lo que

indica un impacto positivo en la propuesta gastronomica. Sin embargo, el 29.24% neutral

sugiere que algunos clientes no han experimentado algo lo suficientemente Ilamativo,

mientras que el 16.71% en desacuerdo refleja la necesidad de innovar o diversificar el

menu.

61




Tabla 20

Pregunta No. 7. ;Considera usted que los contenidos en las redes sociales aumentan el nivel de
confianza en los restaurantes de Playita Mia?

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos Totalmente de 169 4413 4413 44.13
acuerdo
De acuerdo 93 24.28 24.28 68,41
Ni de acuerdo ni en 74 19.32 19.32 87,73
desacuerdo
En desacuerdo 36 9.40 9.40 97.13
Totalmente en 11 2.87 2.87 100.00
desacuerdo
Total 383 100.00 100.00
Fuente: Analisis Software IBM SPSS version 20
Elaborado por: Cuenca Leon, 2024
Ilustracion 13 Resultado de la pregunta 7
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Analisis e interpretacion:

acuerdo

Ni de acuerdo ni en

desacuerdo

En desacuerdo

Elaborado por: Cuenca Leon, 2024

Totalmente en
desacuerdo

El 44.13% estd totalmente de acuerdo y el 24.28% de acuerdo en que los

contenidos en redes sociales aumentan la confianza en los restaurantes, lo que demuestra

su valor como herramienta de marketing. Sin embargo, el 19.32% neutral y el 12.27% en

desacuerdo pueden indicar que algunos clientes no encuentran el contenido

suficientemente persuasivo.
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Tabla 21

Pregunta No. 8. ;Cree usted que el contenido de las redes sociales de Playita Mia deberia incluir

imagenes de comida, videos de recetas, ofertas y promociones especiales?

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos Totalmente de 169 4413 4413 44.13
acuerdo
De acuerdo 115 30.03 30.03 74,15
Ni de acuerdo ni en 61 15,92 15,92 90.08
desacuerdo
En desacuerdo 29 7.57 7.57 97,65
Totalmente en 9 2.35 2.35 100.00
desacuerdo
Total 383 100.00 100.00
Fuente: Analisis Software IBM SPSS version 20
Elaborado por: Cuenca Leon, 2024
Ilustracion 14 Resultado de la pregunta 8
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Elaborado por: Cuenca Leon, 2024

Analisis e interpretacion:

El 44.13% esta totalmente de acuerdo y el 30.03% de acuerdo en que el contenido

en redes sociales debe incluir iméagenes de comida, videos y promociones. Esto indica

que los clientes valoran el contenido visual y promocional. Sin embargo, el 15.92%

neutral y el 9.92% en desacuerdo sugieren que algunos clientes consideran suficiente el

contenido actual o no lo priorizan.
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Tabla 22

Pregunta No. 9. ;Considera que las continuas publicaciones en las redes sociales de los

restaurantes de Playita Mia influyen en su decision de compra o visita?

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos Totalmente de 177 46.22 46.22 46.22
acuerdo
De acuerdo 104 27.16 27.16 73.38
Ni de acuerdo ni en 75 19.58 19.58 92,96
desacuerdo
En desacuerdo 15 3.92 3.92 96,88
Totalmente en 12 3.13 3.13 100.00
desacuerdo
Total 383 100.00 100.00
Fuente: Analisis Software IBM SPSS version 20
Elaborado por: Cuenca Leon, 2024
Ilustracion 15 Resultado de la pregunta 9
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Elaborado por: Cuenca Leon, 2024
Analisis e interpretacion:

El 46.22% esta totalmente de acuerdo y el 27.16% de acuerdo en que las
publicaciones frecuentes en redes sociales influyen en su decision de compra o visita, lo
que evidencia su impacto positivo en la captacion de clientes. Sin embargo, el 19.58%
neutral y el 7.05% en desacuerdo reflejan que algunos clientes podrian estar saturados por

la frecuencia o prefieren otros enfoques.
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Tabla 23

Pregunta No. 10. ;Cree usted que los restaurantes de Playita Mia en temporada baja deben

implementar estrategias de promocion de productos a través de ordenes de compra a clientes

frecuentes?
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos Totalmente de 188 49.09 49.09 49.09
acuerdo
De acuerdo 106 27,68 27,68 76,76
Ni de acuerdo ni en 71 18.54 18.54 95.30
desacuerdo
En desacuerdo 8 2.09 2.09 97.39
Totalmente en 10 2.61 2.61 100.00
desacuerdo
Total 383 100.00 100.00
Fuente: Analisis Software IBM SPSS version 20
Elaborado por: Cuenca Leon, 2024
1lustracion 16 Resultado de la pregunta 10
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Elaborado por: Cuenca Leon, 2024

Analisis e interpretacion:

Totalmente en
desacuerdo

El 49.09% esta totalmente de acuerdo y el 27.68% de acuerdo en que se

implementen estrategias de promocion en temporada baja, lo que destaca su importancia

para fidelizar a los clientes. El 18,54% neutral y el 4,7% en desacuerdo reflejando que

algunos clientes no consideran estas estrategias esenciales.
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Tabla 24

Pregunta No. 11. jSegun su criterio, la atencion que brindan los restaurantes de Playita Mia a

sus clientes cuenta con un tiempo prudencial de espera?

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos Totalmente de 119 31.07 31.07 31.07
acuerdo
De acuerdo 100 26.11 26.11 57,18
Ni de acuerdo ni en 95 24,80 24,80 81,98
desacuerdo
En desacuerdo 42 10,97 10,97 92,95
Totalmente en 27 7.05 7.05 100.00
desacuerdo
Total 383 100.00 100.00
Fuente: Analisis Software IBM SPSS version 20
Elaborado por: Cuenca Leon, 2024
1lustracion 17 Resultado de la pregunta 11
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Elaborado por: Cuenca Leon, 2024
Analisis e interpretacion:

El 31.07% esta totalmente de acuerdo y el 26.11% de acuerdo en que los tiempos
de espera son prudenciales, lo que representa una percepcion positiva para mas de la mitad
de los encuestados. Sin embargo, el 24.80% neutral y el 18.02% en desacuerdo indican
que una proporcion significativa de clientes considera que los tiempos de espera pueden

mejorarse.
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Tabla 25

Pregunta No. 12. ;Considera usted que la atencion del personal de los restaurantes de Playita
Mia es rapida y oportuna?

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos Totalmente de 131 34.20 34.20 34.20
acuerdo
De acuerdo 83 21.67 21.67 55,87
Ni de acuerdo ni en 143 37.34 37.34 93.21
desacuerdo
En desacuerdo 19 4,96 4,96 98,17
Totalmente en 7 1.83 1.83 100.00
desacuerdo
Total 383 100.00 100.00
Fuente: Analisis Software IBM SPSS version 20
Elaborado por: Cuenca Leon, 2024
1lustracion 18 Resultado de la pregunta 12
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Elaborado por: Cuenca Leon, 2024
Analisis e interpretacion:

El 34.20% esta totalmente de acuerdo y el 21.67% de acuerdo en que la atencion
es rapida y oportuna, mientras que un 37.34% neutral sugiere una percepcion mixta. Esto
indica que, para una parte significativa de los encuestados, la atencion podria mejorarse.

El 6.79% en desacuerdo también sefiala areas de oportunidad en la eficiencia del servicio.
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Tabla 26

Pregunta No. 13. jsegun su criterio, los restaurantes de playita Mia ofrecen horarios
accesibles, seguridad satisfactoria en lo que respecta a la atencion al cliente?

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos Totalmente de 131 131 131 131
acuerdo
De acuerdo 80 80 80 80
Ni de acuerdo ni en 77 77 77 77
desacuerdo
En desacuerdo 87 87 87 87
Totalmente en 8 8 8 8
desacuerdo
Total 383 100.00 100.00
Fuente: Analisis Software IBM SPSS version 20
Elaborado por: Cuenca Leon, 2024
1lustracion 19 Resultado de la pregunta 13
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Elaborado por: Cuenca Leon, 2024
Analisis e interpretacion:

El 34.20% esta totalmente de acuerdo y el 20.89% de acuerdo en que los horarios
son accesibles y la atencion segura, mientras que un 20.10% neutral indica que algunos
clientes no lo perciben claramente. Sin embargo, el 24.81% en desacuerdo refleja la
necesidad de revisar los horarios y la percepcion de seguridad para mejorar la experiencia

del cliente.

68



Tabla 27

Pregunta No. 14. ;Considera usted que los restaurantes de Playita Mia deben agregar un

buzon de calificaciones para conocer la percepcion de los clientes acerca de los sabores del

menu?
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos Totalmente de 144 37,60 37,60 37,60
acuerdo
De acuerdo 95 24,80 24,80 62,40
Ni de acuerdo ni en 89 23.23 23.23 85,63
desacuerdo
En desacuerdo 48 12.53 12.53 98,17
Totalmente en 7 1.83 1.83 100.00
desacuerdo
Total 383 100.00 100.00
Fuente: Analisis Software IBM SPSS version 20
Elaborado por: Cuenca Leon, 2024
1lustracion 20 Resultado de la pregunta 14
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Elaborado por: Cuenca Leon, 2024
Analisis e interpretacion:

El 37.60% esté totalmente de acuerdo y el 24.80% de acuerdo en que afiadir un
buzédn de calificaciones seria ttil, lo que sugiere un interés generalizado en este tipo de
retroalimentacion. Sin embargo, el 23.23% neutral y el 14.36% en desacuerdo reflejan

que no todos los clientes consideran esencial esta herramienta.
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Tabla 28

Pregunta No. 15. ;jSegun su criterio, los precios de los productos que se ofrecen en los

restaurantes de Playita Mia son accesibles para la mayoria de las personas?

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos Totalmente de 84 21,93 21,93 21,93
acuerdo
De acuerdo 105 27.42 27.42 49,35
Ni de acuerdo ni en 102 26.62 26.62 75,98
desacuerdo
En desacuerdo 78 20.37 20.37 96.35
Totalmente en 14 3,65 3,65 100.00
desacuerdo
Total 383 100.00 100.00
Fuente: Analisis Software IBM SPSS version 20
Elaborado por: Cuenca Leon, 2024
Ilustracion 21 Resultado de la pregunta 15
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Elaborado por: Cuenca Leon, 2024

Analisis e interpretacion:

Totalmente en
desacuerdo

El 21.93% esta totalmente de acuerdo y el 27.42% de acuerdo en que los precios

son accesibles, lo que representa menos de la mitad de los encuestados. E126,62% neutral

y el 24,02% en desacuerdo reflejan una percepcion dividida sobre la accesibilidad de los

precios.
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Tabla 29

Pregunta No. 16. ;Cree usted que los restaurantes de Playita Mia cuentan con una

variedad en su meni y superan sus expectativas?

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos Totalmente de 119 31.07 31.07 31.07
acuerdo
De acuerdo 136 35,51 35,51 66,58
Ni de acuerdo ni en 113 29,50 29,50 96.08
desacuerdo
En desacuerdo 10 2.61 2.61 98,69
Totalmente en 5 1.31 1.31 100.00
desacuerdo
Total 383 100.00 100.00
Fuente: Analisis Software IBM SPSS version 20
Elaborado por: Cuenca Leon, 2024
1lustracion 22 Resultado de la pregunta 16
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Elaborado por: Cuenca Leon, 2024

Analisis e interpretacion:

Totalmente en
desacuerdo

El131.07% esta totalmente de acuerdo y el 35.51% de acuerdo en que Playita Mia

cuenta con una variedad de meni que supera las expectativas, lo que refleja una

percepcion positiva en la mayoria. Sin embargo, el 29,50% neutral y el 3,92% en

desacuerdo indican que algunos clientes no encuentran suficiente variedad o innovacion

en el men.
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Tabla 30

Pregunta No. 17. ;Segun su criterio, los restaurantes de Playita Mia deben premiar a sus

clientes con una orden de compra por ser clientes frecuentes?

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos Totalmente de 133 34,73 34,73 34,73
acuerdo
De acuerdo 165 43.07 43.07 77,80
Ni de acuerdo ni en 69 18.02 18.02 95,82
desacuerdo
En desacuerdo 8 2.09 2.09 97,91
Totalmente en 8 2.09 2.09 100.00
desacuerdo
Total 383 100.00 100.00
Fuente: Analisis Software IBM SPSS version 20
Elaborado por: Cuenca Leon, 2024
Hlustracion 23 Resultado de la pregunta 17
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Elaborado por: Cuenca Leon, 2024
Analisis e interpretacion:

El 34.73% estd totalmente de acuerdo y el 43.07% de acuerdo en que los
restaurantes deben premiar a sus clientes frecuentes, lo que destaca una alta aceptacion
de esta estrategia. Solo el 4.18% en desacuerdo sugiere que esta accidon no seria atractiva

para todos los clientes.
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Tabla 31

Pregunta No. 18. ;Considera usted que los administradores de los restaurantes deben mantener

didlogos con los clientes para conocer sus experiencias acerca de la atencion brindada, los

sabores del menu y la infraestructura para gestionar mejoras?

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos Totalmente de 140 36,55 36,55 36,55
acuerdo
De acuerdo 95 24,80 24,80 61.35
Ni de acuerdo ni en 47 12.27 12.27 73,62
desacuerdo
En desacuerdo 92 24.02 24.02 97,65
Totalmente en 9 2.35 2.35 100.00
desacuerdo
Total 383 100.00 100.00
Fuente: Analisis Software IBM SPSS version 20
Elaborado por: Cuenca Leon, 2024
1lustracion 24 Resultado de la pregunta 18
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Elaborado por: Cuenca Leon, 2024

Analisis e interpretacion:

Totalmente en
desacuerdo

El 36.55% estd totalmente de acuerdo y el 24.80% de acuerdo en que los

administradores deben dialogar con los clientes, reflejando la importancia de esta practica

para muchos. Sin embargo, el 24.02% en desacuerdo y el 12.27% neutral indican que una

parte significativa no considera esta accién necesaria o esencial.
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Tabla 32

Pregunta No. 19. jSegun su criterio, los restaurantes de Playita Mia deben innovar en su
cartera de productos constantemente para mantener satisfechos a los clientes?

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos Totalmente de 162 42,29 42,29 42,29
acuerdo
De acuerdo 142 37.08 37.08 79,37
Ni de acuerdo ni en 60 15.66 15.66 95.03
desacuerdo
En desacuerdo 13 3.39 3.39 98,43
Totalmente en 6 1.57 1.57 100.00
desacuerdo
Total 383 100.00 100.00
Fuente: Analisis Software IBM SPSS version 20
Elaborado por: Cuenca Leon, 2024
1lustracion 25 Resultado de la pregunta 19
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Elaborado por: Cuenca Leon, 2024
Analisis e interpretacion:

El 42.29% estd totalmente de acuerdo y el 37.08% de acuerdo en que los
restaurantes deben innovar en su cartera de productos, lo que muestra una alta demanda
por cambios e innovacion. Solo el 4,96% en desacuerdo indica una preferencia por

estabilidad en el ment actual.
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Tabla 33

Pregunta No. 20. ;jSegun su criterio, en los restaurantes de Playita Mia se deberia implementar

un buzon de sugerencias o correos electronicos para dar opiniones de mejoras en el servicio o

productos brindados?

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos Totalmente de 138 36.03 36.03 36.03
acuerdo
De acuerdo 108 28.20 28.20 64,24
Ni de acuerdo ni en 103 26,89 26,89 91.13
desacuerdo
En desacuerdo 26 6,79 6,79 97,92
Totalmente en 8 2.09 2.09 100.00
desacuerdo
Total 383 100.00 100.00
Fuente: Analisis Software IBM SPSS version 20
Elaborado por: Cuenca Leon, 2024
1lustracion 26 Resultado de la pregunta 20
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Elaborado por: Cuenca Leon, 2024

Analisis e interpretacion:

Totalmente en
desacuerdo

En base a los resultados, se demostrd que el 36.03% esté totalmente de acuerdo y

el 28.20% de acuerdo en que se implemente un buzon de sugerencias o correo electronico,

indicando que la mayoria valora estas herramientas de comunicacion. Sin embargo, el

26.89% neutral y el 8.88% en desacuerdo reflejan que no todos consideran estas

herramientas necesarias.
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4.3. Prueba de hipotesis

Una prueba de hipdtesis es un método estadistico empleado para evaluar si hay

suficiente evidencia que respalde una suposicion acerca de una poblacion. Veloza (2023)

sefala que una prueba de hipdtesis no se utiliza para investigar distintos escenarios

posibles, sino que se enfoca en verificar o descartar la relacion entre parametros

especificos. En otras palabras, una prueba de hipodtesis busca determinar si los datos son

suficientes para rechazar la hipotesis nula. Si no lo son, se mantiene; si lo son, se rechaza.

A continuacion, se detallan los rangos utilizados para evaluar el coeficiente de Spearman:

4.3.1. Hipotesis general

Tabla 34

Rango de correlacion

Correlacion Descripcion

0-0.25 Escasa o nula

0.26 -0.50 Débil

0.51-0.75 Entre moderada y fuerte
0.76 - 1 Entre fuerte y perfecta

Fuente: (Veloza, 2023)

HO: El marketing viral no incide en la captacion de clientes en restaurantes Playita

Mia- Manta.

H1: El marketing viral incide en la captacion de clientes en restaurantes Playita

Mia- Manta.
Tabla 35
Prueba de hipotesis general - Rho de Spearman
Correlaciones
Marketing viral Captacion
de clientes
Rho de Marketing viral Coeficiente de correlacion 1,000 ,932™
Spearman Sig. (unilateral) . ,000
N 383 383
Captacion de Coeficiente de correlacion 932" 1,000
clientes Sig. (unilateral) ,000 .
N 383 383

**, La correlacion es significativa al nivel 0,01 (unilateral).

Fuente: Analisis Software IBM SPSS version 20

Elaborado por: Cuenca Leon, 2024
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Interpretacion:

El coeficiente de valoracion de 0.932 indica una relacion entre fuerte y perfecta
entre el marketing viral y la captacion de clientes, con una significancia estadistica de p
=0.000 (p < 0.05). Esto permite rechazar la hip6tesis nula y aceptar la hipotesis alterna,
confirmando que el marketing viral tiene un impacto positivo en la captacion de clientes
en los restaurantes Playita Mia.

4.3.2. Hipotesis especifica 1

HO: Los medios digitales no influyen en la captacion de clientes en los
restaurantes Playita Mia en Manta.

H1: Los medios digitales influyen en la captacion de clientes en los restaurantes

Playita Mia en Manta.
Tabla 36
Hipotesis especifica 1- Rho de Spearman
Correlaciones
Medios Captacion
digitales de clientes
Rho de Medios Coeficiente de correlacion 1,000 ,894™
Spearman | digitales Sig. (unilateral) . ,000
N 383 383
Decision de Coeficiente de correlacion ,894™ 1,000
compra Sig. (unilateral) ,000 .
N 383 383
**, La correlacion es significativa al nivel 0,01 (unilateral).

Fuente: Analisis Software IBM SPSS version 20

Interpretacion:

Elaborado por: Cuenca Leon, 2024

El coeficiente de valoracion de 0.894 indica una relacion fuerte y significativa

entre los medios digitales y la captacion de clientes, con un nivel de significancia de p =
0.000. Esto confirma que los medios digitales son un canal clave para atraer clientes hacia

los restaurantes de Playita Mia.
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La relacion sugiere que herramientas como redes sociales, sitios web, aplicaciones
moviles y plataformas como WhatsApp juegan un papel decisivo al proporcionar
informacion directa, accesible y atractiva para los clientes potenciales. Estas plataformas

también permiten promociones en tiempo real y una interaccion mas cercana con los

usuarios.

4.3.3. Hipétesis especifica 2

HO: Las motivaciones de los usuarios no influyen en la captacion de clientes en

los restaurantes Playita Mia en Manta.

H1: Las motivaciones de los usuarios influyen en la captacion de clientes en los

restaurantes Playita Mia en Manta.

Tabla 37

Hipotesis especifica 2 - Rho de Spearman

Correlaciones

Motivaciones

de los usuarios

Captacion
de clientes

Rho de
Spearman

Motivaciones Coeficiente de correlacion 1,000 ,902™
de los usuarios Sig. (unilateral) . ,000
N 383 383
Captacion de Coeficiente de correlacion ,902™ 1,000
clientes Sig. (unilateral) ,000 .
N 383 383

** La correlacion es significativa al nivel 0,01 (unilateral).

Fuente: Analisis Software IBM SPSS version 20

Elaborado por: Cuenca Leon, 2024

Interpretacion:

El andlisis muestra una calificacion de 0.902, lo que indica una relacion fuerte y

significativa entre las motivaciones de los usuarios y la captacion de clientes. La

significancia estadistica de p = 0.000 confirma que las motivaciones, como la curiosidad
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por probar nuevos platos o buscar experiencias memorables, son determinantes en la

decisidn del cliente de visitar los restaurantes.

Estas motivaciones se convierten en factores criticos para atraer nuevos clientes y
fidelizar a los existentes. El desarrollo de experiencias gastrondmicas personalizadas y la

promocion de valores unicos del restaurante podrian amplificar este efecto.

4.3.4. Hipotesis especifica 3
HO: El mensaje no influye en la captacion de clientes en los restaurantes Playita
Mia en Manta.
H1: El mensaje influye en la captacion de clientes en los restaurantes Playita Mia

en Manta.

Tabla 38

Hipotesis especifica 3 - Rho de Spearman

Correlaciones

Mensaje Captacion
de clientes
Rho de Mensaje Coeficiente de correlacion 1,000 847
Spearman Sig. (unilateral) . ,000
N 383 383
Captacion de Coeficiente de correlacion 847" 1,000
clientes Sig. (unilateral) ,000 .
N 383 383

**, La correlacion es significativa al nivel 0,01 (unilateral).

Fuente: Analisis Software IBM SPSS version 20

Elaborado por: Cuenca Leon, 2024

Interpretacion:

El coeficiente de valoracion de 0.847 muestra una relacion moderada a fuerte entre
el mensaje y la captacion de clientes, con una significancia de p = 0.000. Esto indica que
los mensajes efectivos, tanto en redes sociales como en campafias promocionales, tienen

un impacto significativo en la decision de los clientes.
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4.3.5. Hipotesis especifica 4

HO: El servicio no influye en la captacion de clientes en los restaurantes Playita

Mia en Manta.

HI: El servicio influye en la captacion de clientes en los restaurantes Playita Mia

en Manta.

Tabla 39

Hipotesis especifica 4 - Rho de Spearman

Correlaciones
Servicio Captacion
de clientes
Rho de Servicio Coeficiente de correlacion 1,000 ,923*
Spearman Sig. (unilateral) . ,000
N 383 383
Captacion De Coeficiente de correlacion ,923™ 1,000
Clientes Sig. (unilateral) ,000 .
N 383 383

**, La correlacion es significativa al nivel 0,01 (unilateral).

Fuente: Analisis Software IBM SPSS version 20

Elaborado por: Cuenca Leon, 2024

Interpretacion:

El coeficiente de valoracion de 0.923 revela una relacion entre fuerte y perfecta

entre el servicio y la captacion de clientes, con una significancia de p = 0.000. Esto

confirma que un servicio de calidad es fundamental para atraer y retener clientes.

4.1.1. Hipotesis especifica 5

HO: La calidad no influye en la captacion de clientes en los restaurantes Playita

Mia en Manta.

H1: La calidad influye en la captacion de clientes en los restaurantes Playita Mia

en Manta.
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Tabla 40

Hipotesis especifica 5 - Rho de Spearman

Correlaciones
Calidad Captacion
De
Clientes

Rho de Calidad Coeficiente de correlacion 1,000 911"
Spearman Sig. (unilateral) . ,000
N 380 380
Captacion De Coeficiente de correlacion 911" 1,000
Clientes Sig. (unilateral) ,000 .
N 383 383

**, La correlacion es significativa al nivel 0,01 (unilateral).

Fuente: Analisis Software IBM SPSS version 20
Elaborado por: Cuenca Leon, 2024

Interpretacion:

El andlisis muestra un coeficiente de calificacion de 0.911, lo que indica una
relacion entre fuerte y perfecta entre la calidad y la captacion de clientes. La significancia
estadistica de p = 0.000 confirma que la calidad tiene un impacto directo y significativo

en la captacion de clientes en los restaurantes Playita Mia.

Esto refleja que los clientes valoran especialmente la calidad en aspectos como el
sabor de los alimentos, la presentacion de los platos y el ambiente general del restaurante.
Una calidad constante no solo atrae nuevos clientes, sino que también genera fidelidad
entre los actuales.

4.1.1. Hipotesis especifica 6

HO: La relacion empresas- clientes no influye en la captacion de clientes en los
restaurantes Playita Mia en Manta.

H1: La relacién empresas- clientes influye en la captacion de clientes en los

restaurantes Playita Mia en Manta.
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Tabla 41

Hipotesis especifica 6 - Rho de Spearman

Correlaciones

Relacion Captacion
empresas- de clientes

clientes
Rho de Relacion Coeficiente de correlacion 1,000 ,902™
Spearman | empresas- Sig. (unilateral) . ,000
clientes N 383 383
Captacion de Coeficiente de correlacion ,902™ 1,000
clientes Sig. (unilateral) ,000 .
N 383 383

**_ La correlacion es significativa al nivel 0,01 (unilateral).

Fuente: Analisis Software IBM SPSS version 20

Elaborado por: Cuenca Leon, 2024

Interpretacion:

El coeficiente de valoracion de 0.902 indica una relacion fuerte y significativa

entre la relacion empresa-cliente y la captacion de clientes, con una significancia

estadistica de p = 0.000. Esto demuestra que la forma en que los restaurantes de Playita

Mia interactian con sus clientes tiene un impacto considerable en su disposicion a

regresar o recomendar el lugar.

4.1. Analisis de entrevistas

A continuacion, se presentan los andlisis de las entrevistas realizadas a 14

propietarios de los restaurantes ubicados en Playita Mia, Manta, con el objetivo de

analizar las estrategias de marketing, el uso de redes sociales y la implementacion del

marketing viral para la captacion y fidelizacion de clientes.

Restaurantes:

1. Ceviche de Pinchagua El Levanta Puerto

2. Cabanas Restaurante Ebenezer

3. Cabaias y Restaurante 100% Chonera
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4. Zoilita Cabafias y Restaurante

5. Restaurante Mar Brisa

6. La Ola Cabanas y Restaurante 1 y 2
7. Cabaia Belén

8. Cabana Don Goyo

9. Cabaia Restaurante Katherine

10. Cabafia Restaurante Ximenita

11. Restaurante Marithza

12. Cabafias Restaurante Arrecife

13. Cabafia Restaurante Yenny

14. Cabafias Picanteria El Gran jefe

En el Restaurante Ceviche de Pinchagua - El Levanta Puerto, no han contratado
creadores de contenido, aunque reconocen su potencial para atraer clientes. Utilizan
Facebook e Instagram, tienen 560 seguidores en Instagram y 450 en Facebook, pero su
impacto es limitado por la falta de contenido profesional, comparado con el Restaurante

100% Chonera o Restaurante El Gran Jefe, su alcance digital es bajo.

En el Restaurante Cabanas Ebenezer, no han trabajado con creadores de
contenido, aunque lo consideran importante para aumentar su visibilidad. Utilizan
Facebook (230 seguidores) y TikTok (560 seguidores), pero sin una estrategia definida.
Comparado con Restaurante Mar Brisa, que contrata creadores, su impacto es

significativamente menor.

El Restaurante Cabafias y 100% Chonera ha contratado creadores de contenido
con resultados positivos, aumentando clientes y seguidores. Utilizan Facebook, Instagram

y TikTok, con 1500 seguidores en cada plataforma, posicionandose como un referente en
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marketing digital frente a restaurantes como Restaurante Cabafias Ebenezer o Restaurante

Zoilita, que tienen menor profesionalismo.

En el Restaurante Zoilita Cabafias, no han contratado creadores de contenido, pero
consideran necesario hacerlo para mejorar su visibilidad. Solo cuentan con TikTok, con
35 seguidores, lo que los situa por debajo de restaurantes como Restaurante 100%

Chonera y Restaurante Arrecife en impacto digital.

El Restaurante Mar Brisa ha trabajado con creadores de contenido, logrando un
aumento significativo en clientes. Estan activos en TikTok (1000 seguidores) y Facebook
(560 seguidores). Su enfoque en contratar creadores los coloca a la par de Restaurante

100% Chonera y Restaurante El Gran Jefe, aunque con menor frecuencia de uso.

En el Restaurante La Ola Cabafias, cuentan con un gestor de redes sociales, pero
no generan contenido con creadores. Sus redes incluyen TikTok (2000 seguidores) y
Facebook (1500 seguidores). Aunque tienen una base de seguidores mas amplia que
Restaurante Zoilita o Restaurante Don Goyo, su contenido es menos dinamico que el de

Restaurante 100% Chonera o Restaurante Arrecife.

El Restaurante Cabafia Belén no utiliza redes sociales por preocupaciones de
seguridad, enfocandose unicamente en el servicio directo. Esta ausencia de marketing
digital los deja fuera de competencia con restaurantes como Restaurante El Gran Jefe o

Restaurante Mar Brisa, que emplean estrategias digitales integrales.

En el Restaurante Cabafia Don Goyo, manejan redes sociales con uso limitado y
ofrecen incentivos fisicos en el local. Utilizan WhatsApp, Facebook, Instagram y TikTok,
con 900 seguidores en total. Comparados con Restaurante Arrecife o Restaurante El Gran

Jefe, su impacto es menor debido a la falta de estrategias estructuradas.
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El Restaurante Cabana Katherine no ha contratado creadores de contenido porque
es un negocio nuevo, aunque planean hacerlo. Actualmente no tienen redes sociales
activas, lo que los coloca en desventaja frente a restaurantes como Restaurante 100%

Chonera o Restaurante Mar Brisa, que tienen estrategias mas robustas.

El Restaurante Cabafia Ximenita no ha trabajado con creadores de contenido,
aunque lo consideran necesario por la baja en ventas. Usan WhatsApp y Facebook, pero
con un enfoque basico, limitando su impacto frente a restaurantes como Restaurante La

Ola.

En el Restaurante Marithza, han considerado contratar creadores de contenido y
ofrecen promociones ocasionales. Estan presentes en Facebook, Instagram y TikTok, con
836 seguidores en cada plataforma. Aunque tienen presencia en multiples redes, no

alcanzan el nivel de interaccion de Restaurante Arrecife o Restaurante El Gran Jefe.

El Restaurante Cabafias Arrecife ha trabajado con creadores de contenido,
logrando un aumento significativo en clientes y seguidores. Utilizan Facebook, Instagram
y TikTok, con 780 seguidores en promedio, colocandose al nivel de Restaurante 100%

Chonera y Restaurante El Gran Jefe por su contenido profesional y estrategias dinamicas.

El Restaurante Cabanas La Madrina 2 no participd en el estudio, lo que impide

evaluar su posicion frente a otros restaurantes.

En el Restaurante Cabana Yenny, manejan TikTok con 900 seguidores y evaluan
estrategias de promociéon como descuentos. Aunque tienen una base inicial en redes
sociales, su impacto es menor que el de Restaurante La Ola o Restaurante El Gran Jefe,

que tienen mayor alcance.

Finalmente, en el Restaurante Cabafias El Gran Jefe, han trabajado exitosamente

con creadores de contenido, aumentando notablemente sus clientes y seguidores. Usan
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Facebook, Instagram y TikTok, con un total de 2500 seguidores. Este restaurante se
posiciona como lider en marketing digital, comparable con Restaurante 100% Chonera y

Restaurante Arrecife por su profesionalismo y alcance.

Se finaliza este analisis indicando que los restaurantes que destacan en el uso del
marketing viral y digital son 100% Chonera, El Gran Jefe y Arrecife, gracias a su trabajo
con creadores de contenido y estrategias dinamicas. En contraste, aquellos con menor
impacto, como Zoilita y Belén, no han aprovechado las herramientas digitales
disponibles. La falta de participacion de La Madrina 2 representa una oportunidad

perdida para evaluar su posicion en el mercado.
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CAPITULO V

5. PROPUESTA DE MARKETING

5.2.Propuesta metodolégica

De acuerdo con los resultados obtenidos en este estudio, se evidencia la necesidad
de desarrollar una propuesta basada en la implementacién de estrategias de marketing
viral adaptadas a las dindmicas del sector gastronomico de Playita Mia, en la ciudad de
Manta. Esta iniciativa busca potenciar la captacion de clientes mediante el uso de
contenidos creativos y plataformas digitales, aprovechando las herramientas actuales para
fortalecer la visibilidad de los restaurantes en redes sociales, incrementar la interaccion
con el publico y fomentar un crecimiento sostenible en la afluencia de clientes.
5.3.Tema

Plan de accion de estrategias de marketing viral para fortalecer la captacion de
clientes en los restaurantes del sector Playita Mia, Manta.
5.4. Justificacion de la propuesta

El sector gastrondmico en el area de Playita Mia, Manta, es un entorno dindmico
con gran potencial de crecimiento. Este sector, conocido por su diversidad de restaurantes
y cabafias, enfrenta una competencia constante por captar la atencion de los clientes, lo

que exige estrategias innovadoras que permitan destacar entre la multitud.

Una de las herramientas mas efectivas para abordar esta necesidad es el marketing
viral, el cual aprovecha la difusion rapida y organica de contenido atractivo para llegar a
un publico mas amplio. Este enfoque permite a los restaurantes crear experiencias
digitales impactantes que refuercen su presencia en las redes sociales, incrementan su

reconocimiento de marca y fomentan la interaccion con los clientes.
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La siguiente propuesta se fundamenta en el disefio de un plan de accion que
incorpora estrategias de marketing viral adaptadas a las necesidades del sector Playita
Mia. Estas estrategias incluyen el uso de creadores de contenido, publicaciones virales,
storytelling visual y la integracion de promociones interactivas en redes sociales. También
enfatizan la importancia de destacar elementos Unicos de cada restaurante, como la

calidad de sus platos, su ambiente acogedor y las opiniones positivas de sus comensales.

El objetivo de este plan es utilizar el marketing viral como una herramienta clave
para aumentar la captacion de clientes, mejorar la experiencia digital de los consumidores
y, en Ultima instancia, potenciar el crecimiento de las visitas y las ventas. Al implementar
estas estrategias, los restaurantes de Playita Mia podran consolidar su posiciéon en el
mercado y atraer a un publico mas diverso y comprometido.

5.5. Objetivo de la propuesta

Desarrollar un plan de acciéon basado en estrategias de marketing viral para

fortalecer la captacion de clientes y potenciar el crecimiento del sector gastronémico en

los restaurantes de Playita Mia, Manta.

5.5.1.Objetivos especificos

e Implementar estrategias de marketing viral en los restaurantes de Playita Mia,
Manta, que contribuyeron al aumento en la captacion de clientes y su fidelizacion.

e Capacitar a los propietarios y gestores de los restaurantes de Playita Mia en el uso
de herramientas y técnicas de marketing viral para maximizar su impacto en redes
sociales.

e Disefiar e impartir talleres sobre interaccion efectiva y atencion al cliente,
complementados con estrategias de marketing viral, para fortalecer la experiencia

del cliente y garantizar su retorno.
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5.6. Plan de capacitacion

Tabla 42 Recursos humanos (actores y responsables)

Recursos humanos

Actores Responsables Beneficiarios Tiempo
Estudiantes de la Propietarios y Dos veces al mes
Restaurantes del carrera de gestores de durante dos
sector Playita Mia Marketing - restaurantes del meses
ULEAM sector Playita Mia
Elaborado por: Cuenca Leon, 2024
Tabla 43 Plan de capacitacion
Actividades Temas Desarrollo Recursos Evaluacion
Charlas Fundamentos | Sesiones - Proyector Evaluaciéon
interactivas del marketing | presenciales en | - Computadora escrita para
viral el auditorio de la | - Material medir la
Facultad de didactico comprension
Contabilidad de | - Folletos de los
la ULEAM, informativos conceptos
enfocadas en basicos del
comprender los marketing
principios del viral.
marketing viral
y su aplicacion
en el sector
restaurantero.
Talleres Creacion de Talleres en los - Camaras Analisis de
practicos contenidos que se fotograficas los
atractivos desarrollaran - Software de contenidos
habilidades para | edicion creados por
generar - Guias de estilo los
contenido visual | - Ejemplos de participantes
y textual que buenas practicas |y
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motive a los
clientes a
compartir en
redes sociales,
incrementando
la visibilidad del

restaurante.

retroalimenta
cion para su

mejora.

Sesiones de

capacitacion

Gestion de

redes sociales

Capacitacion en
el uso efectivo
de plataformas
como Facebook,
Instagram y
TikTok,
incluyendo la

programacion de

- Computadoras
con acceso a
internet

- Manuales de uso
de redes sociales

- Herramientas de
analisis de

métricas

Observacion
de la gestion
de las cuentas
de redes
sociales y
seguimiento
del

crecimiento

publicaciones, en seguidores
interaccion con e
seguidores y interacciones.
analisis de
métricas para
evaluar el
impacto.
Talleres de Estrategias Talleres - Material de role- | Simulaciones

atencion al

cliente

para fomentar

la fidelizacion

orientados a
mejorar la
experiencia del
cliente,
incentivando la
generacion de
recomendacione
S y resefas

positivas que

playing
- Guias de

atencion al cliente

- Casos de estudio

de atencion al
cliente y
evaluacion de
la aplicacion
de técnicas

aprendidas.
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contribuyen al

marketing viral.

Charlas sobre
tendencias

actuales

Uso de

estratégicas

influencers y

colaboraciones

Sesiones
informativas
sobre coOmo
identificar y
colaborar con
influencers
locales para
amplificar el
alcance del
restaurante y
atraer nuevos

clientes.

- Listado de
influencers
locales

- Ejemplos de
colaboraciones
exitosas

- Modelo de

contratos

Planificacion
de una
campafia de
colaboracion
con un
influencer y
presentacion
de la

propuesta.

5.7. Presupuesto

Elaborado por: Cuenca Leon, 2024

Tabla 44 Presupuesto de actividades de marketing

Actividades | Descripcion Costo Objetivo
mensual
Creacion de | Desarrollo de fotografias y | $50.00 Generar contenido atractivo
contenido videos promocionales del que impulsa la interaccion en
visual restaurante para redes redes sociales y fomenta el
sociales. marketing viral.
Talleres de Capacitaciones practicas $200.00 Capacitar al personal en el
capacitacion | sobre creacion de manejo de redes sociales y
contenidos y estrategias de generacion de contenido de
marketing viral. alto impacto.
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Colaboracion | Contratar $300.00 Ampliar el alcance del

con microinfluencers locales restaurante a traveés de

influencers para promocionar el recomendaciones en redes
restaurante en plataformas sociales por parte de
digitales. influencers.

Gestion de Herramientas y servicios | $100.00 Optimizar la presencia del

redes sociales | para la programacion y restaurante en plataformas
analisis de publicaciones. digitales mediante el analisis

de métricas.

Especialista | Asesor especializado en $500.00 Garantizar que las estrategias

en marketing | estrategias de marketing implementadas sean

viral viral y tendencias innovadoras.
digitales.

TOTAL $1,150.00

Elaborado por: Cuenca Leon, 2024
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5.8. Cronograma de actividades

6. Tabla 45
7. Cronograma de actividades
N° | Temas Duraciéon | Semana | Semana | Semana | Semana | Semana | Semana | Semana | Semana
(horas) 1 2 3 4 5 6 7 8
1 | Fundamentos del marketing viral para | 2 horas -
restaurantes
2 | Como crear contenido visual atractivo | 1 hora
para redes sociales
3 | Estrategias para aumentar el alcance a | 1 hora -
través de hashtags y tendencias
4 | Como gestionar campaiias virales en | 2 horas
Instagram y Facebook
5 | Colaboracion con influencers locales | 2 horas
para aumentar la visibilidad
6 | Uso de WhatsApp empresarial para 1 hora
fidelizar clientes y aumentar ventas
7 | Como medir el impacto de tus 1 hora
campaias virales utilizando métricas
8 | Técnicas para crear ofertas y 2 horas
promociones virales
9 | Aprovechando TikTok para atraer 1 hora -
clientes jovenes a tu restaurante
10 | La importancia de la interaccion 1 hora
constante con tus seguidores
11 | Gestion de resefas y testimonios 1 hora
online para fortalecer la reputacion
12 | Creacion de un calendario de 2 horas
contenido y campaiias virales

Elaborado por: Cuenca Leon, 2024
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7.2. Descripcion de la solucion

La implementacion de estrategias de marketing viral permitird a los restaurantes
de Playita Mia tomar decisiones clave basadas en el disefio, creacion, distribucion y
promocion de contenidos en redes sociales. Estas estrategias se enfocaran en proyectar
una imagen atractiva y diferenciadora que capte la atencion del publico objetivo, con el
fin de aumentar la captacion de clientes. Asimismo, estas capacitaciones orientardn a los
propietarios y encargados de los restaurantes para desarrollar contenido visual impactante

y mensajes virales que resalten los valores unicos de cada establecimiento.

Los talleres se llevaran a cabo de manera dindmica e interactiva, permitiendo a los
participantes comprender y aplicar las ultimas tendencias en marketing viral, incluyendo
el uso de videos cortos, fotografias llamativas y estrategias de storytelling. Ademas,
contara con la colaboracién de estudiantes de la carrera de Mercadotecnia, docentes y
especialistas en estrategias de marketing digital, quienes brindardn apoyo técnico y
creativo. Este enfoque buscard fortalecer las capacidades de los restaurantes para
posicionarse como lideres en el uso de herramientas digitales, garantizando que sus

campafias virales generen impacto y aumenten su clientela.

La finalidad de este plan estratégico es crear un ecosistema en el que los
restaurantes sean facilmente reconocibles y atractivos para los clientes, promoviendo su
propuesta de valor de manera efectiva en el entorno digital. Este enfoque garantizard que
los restaurantes cumplan con las expectativas de sus clientes, fomentando confianza y
fidelidad desde la primera interaccion en redes sociales hasta la visita presencial.
7.3.Indicador de gestion

El programa de capacitaciones en marketing viral busca influir en la captacion de
clientes al proporcionar herramientas y conocimientos practicos para la creacion de

contenido atractivo y viral en redes sociales. Estas estrategias permitirdn destacar a los
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restaurantes frente a su competencia, aumentar la visibilidad de sus productos y servicios,

e incrementar el trafico de clientes en los locales.

Con el apoyo de estudiantes, docentes y especialistas de la Uleam, los restaurantes

podran reducir costos en la implementacién de sus campaias, optimizando recursos al

aplicar las mejores practicas en marketing digital. Es importante destacar que cada

restaurante tiene caracteristicas unicas, por lo que las estrategias se adaptaran a las

necesidades y objetivos especificos de cada negocio. A través de un seguimiento

constante y la realizacion de pruebas con los clientes, se garantizara la mejora continua

de las tacticas de marketing viral. Esto asegurara que las estrategias sean efectivas y

contribuyan al crecimiento sostenible de los restaurantes del sector Playita Mia.

8. CONCLUSIONES

Se identificod que los medios digitales, especialmente las plataformas web y redes
sociales, son herramientas esenciales para la captacion de clientes en los
restaurantes de Playita Mia. La presencia en estos canales permite a los
restaurantes aumentar su visibilidad, facilitar el acceso a informacién clave (como
menus, horarios, promociones) y establecer una comunicacion mas directa con los
consumidores. Ademas, el tipo de mensaje transmitido a través de estas
plataformas tiene un impacto considerable, debido que un mensaje bien
estructurado, claro y atractivo puede influir de manera positiva en la decision de
los usuarios, generando mayor interés y promoviendo la visita al restaurante.

Se concluye que las motivaciones de los usuarios, tales como la calidad de los
productos, la conveniencia y la experiencia global en el restaurante, son
determinantes clave para la captacion y fidelizacion de clientes. El servicio al

cliente, especialmente la atencion la personalizada y la rapidez en la respuesta, es
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un factor fundamental que puede marcar la diferencia entre un cliente recurrente
y uno ocasional. Ademas, la calidad de los alimentos y la satisfaccién general que
los clientes obtienen durante su visita influye directamente en la percepcion que
tienen sobre el restaurante, lo cual impacta en su decision de regresar y
recomendarlo.

Se observo que una barrera importante para atraer a un segmento de clientes mas
conscientes de la sostenibilidad esta afectando negativamente el posicionamiento
y la competitividad de los restaurantes de Playita Mia. En un mercado cada vez
mas enfocado en la responsabilidad social y ambiental, los establecimientos que
no incorporan practicas sostenibles pueden perder atractivo frente a consumidores
que priorizan estos valores. Por otro lado, se destaca que la actividad pesquera
local también tiene un impacto significativo en la atraccion de clientes, ya que
muchos turistas y locales consideran este factor como un atractivo adicional al
momento de elegir un restaurante, especialmente si se ofrece pescado fresco y de
origen local. Por lo tanto, es fundamental que los restaurantes de la zona
fortalezcan su imagen sostenible y exploten las ventajas de su vinculacion con la
actividad pesquera local para mejorar su competitividad.

Por ultimo, se concluye que la implementacion de estrategias de marketing viral
es una solucion clave para fortalecer la captacion de clientes en los restaurantes
de Playita Mia, en Manta, y debe ser aplicada como parte de un plan de accion
futuro. Dado el contexto digital actual, la propuesta metodologica sugiere el uso
de contenidos creativos y campafias virales contintias adaptadas a las
caracteristicas del sector gastronomico local, para maximizar el alcance de los
restaurantes en plataformas como redes sociales. Esta estrategia permitira no solo

aumentar la visibilidad de los establecimientos, sino también fomentar una mayor
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interaccion con los consumidores, construir una comunidad en linea mas
comprometida y generar un crecimiento sostenido en el nimero de clientes. A
medida que el sector gastrondmico se adapta a las nuevas dinamicas digitales, la
aplicacion de estas estrategias de marketing viral se convertira en una herramienta
indispensable para asegurar el éxito y la competitividad de los restaurantes en el

futuro cercano.

9. RECOMENDACIONES

Es fundamental que los propietarios de los restaurantes de Playita Mia
implementen mecanismos para recibir y analizar los comentarios de los clientes,
tanto en plataformas digitales como en persona. La retroalimentacion constante
permitira identificar areas de mejora en cuanto a servicio, calidad y experiencia
del cliente. A través de encuestas en redes sociales, resefias en Google o
WhatsApp, los establecimientos podran conocer las expectativas y necesidades de
su publico, lo cual es clave para adaptar sus estrategias y seguir siendo
competitivos en un mercado en constante evolucion.

Dado que el comportamiento del consumidor y las dindmicas del sector
gastrondmico estan evolucionando rapidamente con el uso de redes sociales, se
recomienda realizar estudios de mercado en otras playas de la provincia de
Manabi para conocer de manera mas amplias las tendencias actuales y las
necesidades de los turistas y residentes. Este tipo de investigacion permitira a los
restaurantes de Playita Mia adaptar sus estrategias de marketing viral y
promocional a un publico mas diverso, incrementando las posibilidades de éxito

en otras areas con caracteristicas similares.
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e Esnecesario que los restaurantes de Playita Mia mantengan una presencia activa
y constante en redes sociales. Esto no solo ayuda a mejorar la visibilidad y el
alcance, sino que también permite a los restaurantes generar una comunidad leal
que interactia frecuentemente con el contenido publicado. Se recomienda la
creacion de contenido visualmente atractivo, promociones exclusivas para
seguidores y la utilizacion de herramientas como las "stories" y publicaciones

patrocinadas para aumentar la interaccion con el publico y atraer nuevos clientes.
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11. ANEXOS

Encuesta realizada a los clientes de
Ceviche de Pinchagua el Levanta
Muerto, los clientes fueron personas
muy amables en responder cada
pregunta

Encuesta realizada a los clientes de
Cabanas y restaurante100% Chonera

Encuesta realizada a los clientes de
Arrecife cabafias y restaurant, los
clientes fueron personas muy
amables en responder cada
pregunta.

Encuesta realizada a los clientes de
Cabaiias picanteria el Gran Jefe, los
clientes fueron personas muy amables

Encuesta realizada a los clientes de
Cabaiia don Goyo, los clientes fueron
personas muy amables en responder cada
pregunta.
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Encuesta realizada a los clientes de
Cabaiia restaurant la Madrina 2, los
clientes fueron personas muy amables en
responder cada pregunta.




Entrevista realizada a la sefiora Laura
Fernandez, duefia de Cabana restaurant
Katherine, la duefia fue muy amable en
responder cada pregunta, y contar por la
situacion por la que estan pasando por la
falta de clientes y estan totalmente de
acuerdo en implementar el marketing viral
en un tiempo no muy lejano.

Entrevista realizada al sefior Fabian
Zambrano, duefia de la Ola cabafias y
restaurant el duefio fue muy amable en

responder cada pregunta realizada, y contarme
por la situacion por la que estan pasando por

la falta de clientes y estan totalmente de

acuerdo en implementar el marketing viral en

un tiempo no muy lejano.
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Entrevista realizada a la sefiora Maria
Dueiias, duefia de Restaurant Mar y Brisa,
la duefia fue muy amables en responder
cada pregunta, y contar por la situacion
por la que estan pasando por la falta de
clientes y estan totalmente de acuerdo en
implementar el marketing viral en un
tiempo no muy lejano.

Entrevista realizada a la sefiora Eugenia
Salgado duefia de Cabaiia restaurant
Yenny, la duefia fue muy amables en
responder cada pregunta, y contar por la
situacion por la que estan pasando por la
falta de clientes y estan totalmente de
acuerdo en implementar el marketing viral
en un tiempo no muy lejano.




PREGUNTAS PARA ENTREVISTA

1.

.Como considera que el marketing viral influye en la atraccion de nuevos clientes

en comparacion con la recomendacion personal entre clientes?

.Han colaborado con creadores de contenido para promocionar su restaurante en
redes sociales? Si es asi, ;como fue la experiencia y qué resultados notaron? Si no,

Jcree que podria potenciar la captacion de clientes?

;Ha notado un aumento en la afluencia de clientes después de publicaciones o
contenidos que se volvieron virales en redes sociales? En su opinion, ;qué elementos

de esos contenidos son los que mas atraen a los clientes?

.Qué tipo de contenido (fotografias, videos, historias, promociones) considera mas

efectivo para captar el interés de nuevos clientes en redes sociales?

. Qué redes sociales utilizan actualmente para promocionar su restaurante y cuantos

seguidores o alcance aproximado tiene en cada una?

,Como mide la efectividad de las promociones o descuentos publicados en redes
sociales para atraer nuevos clientes? ;Considera que estas acciones han tenido un

impacto notable en el incremento de visitas al restaurante?

.Cuadles consideran que son las opciones de pago preferidas por los clientes que
llegan a su restaurante a través de campaifias en redes sociales? ;Ha adaptado los

métodos de pago para satisfacer estas preferencias?

.Qué estrategias o experiencias planeas implementar para fidelizar a los clientes que

conocen su restaurante a través del marketing en redes sociales?
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PREGUNTAS PARA ENCUESTA

ITEM

o CALIFICACION
V.L MARKETING VIRAL
MEDIOS DIGITALES
(Considera usted que todos los restaurantes de Playita Mia deberian contar con
: plataformas web?
(Cree usted que los restaurantes de Playita Mia deberian tener presencia activa en
2 redes sociales como Instagram, Facebook, Tik Tok, WhatsApp empresarial, entre
otros?
(Segun su criterio, la publicidad en linea influye en la decision de visitar un
: restaurante en Playita Mia, Manta?
MOTIVACIONES DE LOS USUARIOS
(Considera que los restaurantes de Playita Mia brindan una experiencia memorable
A a sus clientes al satisfacer sus necesidades?
(Considera usted que los restaurantes de Playita Mia deberian atender todos los
: deseos de sus clientes?
(Cree usted que los restaurantes de Playita Mia han logrado satisfacer la curiosidad
¢ del cliente al probar el menu?
MENSAJE
(Considera usted que los contenidos en las redes sociales aumentan el nivel de
7 confianza en los restaurantes de Playita Mia?
(Cree usted que el contenido de las redes sociales de Playita Mia deberia incluir
s imagenes de comida, videos de recetas, ofertas y promociones especiales?
(Considera que las continuas publicaciones en las redes sociales de los restaurantes
? de Playita Mia influyen en su decision de compra o visita?
(Cree usted que los restaurantes de Playita Mia en temporada baja deberian
10 implementar estrategias de promocion de productos a través de 6rdenes de compra a
clientes frecuentes?
V.D. |CAPTACION DE CLIENTES
SERVICIO
" ;,Segun su criterio, la atencidon que brindan los restaurantes de Playita Mia a sus

clientes cuenta con un tiempo prudencial de espera?
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12

(Segun su criterio, la atencioén que brindan los restaurantes de Playita Mia a sus

clientes cuenta con un tiempo prudencial de espera?

13

,Segun su criterio, los restaurantes de Playita Mia ofrecen horarios accesibles,

seguridad satisfactoria en lo que respecta a la atencion al cliente?

CALIDAD

14

(Considera usted que los restaurantes de Playita Mia deberian afadir un buzoén de
calificaciones para conocer la percepcion de los clientes acerca de los sabores del

mena?

15

(Segun su criterio, los precios de los productos que se ofrecen en los restaurantes de

Playita Mia son accesibles para la mayoria de las personas?

16

(Cree usted que los restaurantes de Playita Mia cuentan con una variedad en su

ment y supera sus expectativas?

RELACION EMPRESAS-CLIENTE

17

;,Segun su criterio, los restaurantes de Playita Mia deberian premiar a sus clientes

con una orden de compra por ser clientes frecuentes?

18

(Considera usted que los administradores de los restaurantes deben mantener
dialogos con los clientes para conocer sus experiencias acerca de la atencion

brindada, los sabores del ment y la infraestructura para gestionar mejoras?

19

(Segun su criterio, los restaurantes de Playita Mia deberian innovar en su cartera de

productos constantemente para mantener satisfechos a los clientes?

20

,Segun su criterio, en los restaurantes de Playita Mia se deberia implementar un
buzoén de sugerencias o correos electronicos para dar opiniones de mejoras en el

servicio o productos brindados?
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Playita Mia-Manta?

influye en la
captacion de
clientes en los
restaurantes Playita
Mia en Manta.
OES: Determinar
en qué medida la
calidad influye en la
captacion de
clientes en los
restaurantes Playita
Mia en Manta.
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influencia de la
relacion empresas-
clientes en la
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Heé: La relacion
empresas- clientes
influye en la
captacion de
clientes en los
restaurantes Playita
Mia en Manta.

Relacién
empresas- cliente

Frecuencia de
comprar.

Retencién de
clientes.

Clientes satisfechos.

106.688
Muestra 383 encuestas
Unidad de analisis

Restaurantes de Playita Mia-
Manta.
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