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RESUMEN

Marketing digital como estrategia competitiva en los negocios del sector
restaurantero del distrito uno de la ciudad de Esteli durante el primer semestre del

afo 2021 fue el tema de esta investigacion.

La presente investigacion tuvo como objetivo general; Analizar el impacto del
marketing digital en la competitividad del sector restaurantero del distrito uno de la

ciudad de Esteli.

La investigacién fue de tipo aplicada, mixta de corte transversal. La muestra estuvo
conformada por 30 restaurantes del sector restaurantero del distrito uno de la ciudad
de Esteli y por 238 clientes de los restaurantes, Los datos fueron recolectados
utilizando encuesta y entrevista, instrumentos que fueron validados por las maestras

tutoras y procesados en la herramienta SPSS.

Los resultados finales concluyen que el sector restaurantero debe mejorar en la
utilizacion de estrategias digitales, herramientas de marketing digital vy
competitividad. Es decir, planificar el uso de las estrategias digitales que mejoren la
competitividad de los negocios, delimitando el publico objetivo, utilizando
correctamente las herramientas, destacando la ventaja competitiva y controlando

los resultados de la aplicacién de estrategias, para lograr los objetivos propuestos.

El uso del marketing digital impacta de manera positiva en la competitividad de los
restaurantes del distrito uno de la ciudad de Esteli, ya que mejora la accesibilidad
de los clientes a la informacion de los restaurantes y genera confianza, ayuda a

convertir los clientes potenciales en los clientes actuales del restaurante.

Palabras Clave: Marketing digital, tecnologia, competitividad, estrategias,

restaurantes.
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SUMMARY

Digital marketing as a competitive strategy in the businesses of the restaurant sector
in district one of the city of Esteli during the first half of 2021 was the subject of this

research.

The present investigation had as general objective to; Analyze the impact of digital
marketing on the competitiveness of the restaurant sector in district one of Esteli city
The research was of type applied, mixed cross-sectional. The sample was made up
of 30 restaurants from the restaurant sector in district one of the city of Esteli and
238 restaurant customers. The datas were collected using survey and interview,
instruments that were validated by the tutor teachers and processed in the SPSS

tool.

The final results conclude that the restaurant sector must improve in the use of digital
strategies, digital marketing tools and competitiveness. That is, planning the use of
digital strategies that improve the competitiveness of businesses, delimiting the
target audience, using the tools correctly, highlighting the competitive advantage and
controlling the results of the application of strategies, to achieve the proposed

objectives.

The use of digital marketing has a positive impact on the competitiveness of
restaurants in district one of the city of Esteli, as it improves the accessibility of
customers to restaurant information and builds trust, helps convert potential

customers into customers. current customers of the restaurant.

Key Words: Digital Marketing, technology, competitiveness, strategies, restaurants.
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1. INTRODUCCION

El avance de la tecnologia brinda beneficios para las empresas en todo el mundo,
el marketing tradicional evoluciondé para adaptarse a las nuevas tecnologias
convirtiéndose en lo que hoy se conoce como marketing digital, el cual utilizado

correctamente proporciona a los negocios grandes ventajas competitivas.

En la presente investigacibn se aborda marketing digital como estrategia
competitiva en el sector restaurantero del distrito uno de la ciudad de Esteli. Se
busca determinar si el sector restaurantero ha obtenido ventajas haciendo uso de

marketing digital y a su vez proponer estrategias aplicables al sector.

Uno de los primeros pasos de esta investigacion fue la realizacion de la
fundamentacion teorica siendo los principales ejes teoricos el sector restaurantero,

el marketing digital, estrategia y competencia.

Esta investigacion es aplicada, de tipo mixta y corte transversal, y su area geografica
es el distrito uno de la ciudad de Esteli, tomando como muestra 30 de los
restaurantes mas populares. Para la elaboracion de esta investigacion se obtuvo
informacion de los propietarios de restaurantes a través de entrevistas y a los

clientes se le realizaron encuestas.

Gracias a la informacién obtenida se realiz6 un analisis dando paso a los resultados,
donde se logré identificar que Facebook y las aplicaciones de delivery son las mas
utilizadas por los restaurantes y clientes, y que las ventajas competitivas a destacar
son: la accesibilidad a la informacion de los restaurantes, el manejo eficiente de los

pedidos, facturacion e inventario.
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2. ANTECEDENTES

Para esta investigacion sobre el marketing digital como estrategia competitiva, se
han realizado consultas en diferentes sitios como internet, biblioteca Urania Zelaya
de FAREM-Esteli, repositorios de diferentes universidades, encontrandose los

siguientes temas relacionados con esta investigacion.

A nivel Internacional se logré encontrar la siguiente tesis: EI marketing digital y la
competitividad en el Centro Comercial Mega Plaza, Independencia, 2018 tesis de
Andrea Ivonne Ortiz Villarreal para optar por el grado académico de maestria en
administracion de negocios MBA en la ciudad de Peru, siendo el objetivo general de
esta Determinar la relacion entre el marketing digital y la competitividad en el C.C
Mega Plaza, independencia 2018. Su principal conclusion es que el marketing digital
se relaciona directa y significativamente con la competitividad de las empresas del
C.C mega plaza independencia 2018, de manera que se comprobd con los

resultados de frecuencia. (Ortiz, 2018)

A nivel Nacional se logré encontrar la tesis de Angelica Maria Espinoza Téllez
estudiante de la carrera de mercadotecnia en la UNAN-Managua quien realizo una
investigacion titulada ‘Herramientas de publicidad utilizadas por organizaciones en
el marketing digital” siendo el propdsito de esta investigacion determinar la
importancia del marketing digital como una herramienta publicitaria y de
diferenciacion. El resultado del estudio logré concluir que el marketing digital es una
disciplina que permite identificar, descubrir, conocer y aprovechar las necesidades
de los clientes a fin de satisfacerlas de la manera mas conveniente para la empresa
su importancia radica en el uso de esta disciplina, se debe hacer de manera
inteligente, estratégica y visionaria, aprovechando las herramientas, formatos
creativos y canales para llegar a la audiencia correcta, dentro de los multiples

elementos del marketing digital. (Tellez, 4 de abril 2018)

A nivel local se pudo encontrar en la web de FAREM-Esteli: “El marketing digital

como estrategia competitiva en el sector hotelero del departamento de Esteli,

Péagina 13
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durante el segundo semestre del afio 2017” elaborado por los licenciados Harold
Fabricio Ruiz Leiva y Kenia Karelia Briones Amador de la Universidad Nacional
Auténoma de Nicaragua FAREM-Esteli. Su objetivo general es Analizar el uso de
estrategias de marketing digital para la mejora de la competitividad de los hoteles
en la ciudad de Esteli en el Il semestre del afio 2017. (Leiva & Briones Amador,
2017)

En los trabajos citados anteriormente se estudié el marketing digital y la
competitividad, las TICS como estrategia de marketing y su contribucion a la
competitividad y también las herramientas de publicidad utilizadas por
organizaciones en el marketing digital. Si bien se ha estudiado el marketing digital,
no se ha estudiado como una estrategia competitiva aplicada a restaurantes por lo
gue con este trabajo se pretende determinar si el marketing digital esta siendo
utilizado como estrategia competitiva en los restaurantes del distrito uno de la cuidad
de Esteli y a la vez proponer estrategias para mejorar su competitividad ayudando
a pequefas empresas dandoles pautas para la implementacion de estrategias que
les permitan optimizar su alcance y comunicacién con los clientes y por consiguiente
el aumento en la economia de los negocios teniendo en cuenta el contexto actual
donde el avance tecnoldgico en medios digitales ha dado pasos agigantados y la
pandemia provocada por el COVID -19, que nos ha llevado a realizar tareas basicas
online. Provocando la popularizacion del e-comerce, e-marketing y el e-bussiness

como alternativa al distanciamiento social y evitar la propagacion del Covid-19.

También se pretende dejar una base para futuras investigaciones que se realicen
en UNAN- Managua FAREM Esteli.

Péagina 14
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3. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA
3.1 Caracterizacién del problema

Cuando se habla de e-marketing se cree que es algo nuevo, pero en realidad sus
inicios datan en los 90°S. Cuando en 1993, aparece el primer banner de publicidad
web seleccionable y un afio después se da la primera transaccion comercial
electrénica en Netmarket multiplicandose asi los lanzamientos de plataformas como
SixDegrees.com primera red social, Google, MSN y Yahoo!, MySpace y Facebook,

YouTube y los tan indispensables teléfonos mdviles. (Castro, 2018).

La evolucion del e-marketing es acelerado gracias al avance de la tecnologia y a un
factor reciente, la pandemia provocada por el Covid-19 lo que obligd a realizar las
actividades cotidianas como: comunicarnos, trabajar, estudiar, comprar y vender,
en linea y todo desde la comodidad de los hogares. Todos los sectores se vieron
afectados, pero pocos se han visto tan grandemente afectados como el sector
restaurantero, cambio las formas tradicionales de llegar a los clientes y apuntando
hacia los medios digitales.

Actualmente es la era de la informacion y los consumidores estan mas informados
gue nunca, motivo por el que son mas exigentes en lo que respecta a las
experiencias de usuario, servicio, comodidad, variedad platillos, accesibilidad y
otros. Para seguir vigentes los restaurantes tienen que ofrecer una experiencia
superior en todos los aspectos, desde la calidad de la comida, variedad del mend,
opciones digitales para ver el menu, hacer reservaciones, hacer sus pedidos e

incluso las diferentes formas de pago y las opciones de delivery, pick up.

Ante la situacién actual, la competitividad del sector no solo se basa en
componentes tradicionales (RRHH, tecnologia admon. y procesos) sino que esta

supeditada a lo que las empresas puedan hacer desde el mundo digital.
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La gran mayoria de los propietarios de los negocios del sector restaurantero del
distrito uno de la ciudad de Esteli no tiene conocimientos de marketing digital y de
los beneficios que este puede proveer a sus negocios y prueba de ello, es que no
cuenta con paginas web, sin embargo, cuentan con redes sociales (desactualizadas
y con informacion insuficiente), demostrando que no tienen estrategias de marketing
digital definidas por lo que no saben a qué publico dirigirse, que plataforma utilizar,
cuando y que publicar por lo tanto no obtienen el resultado que esperan. Todo lo
antes mencionado exige a los restaurantes un nuevo reto para la sostenibilidad
futura del negocio que consiste en generar los canales y contenidos a través del uso
eficiente del marketing digital y estrategias competitivas que permitan a los
restaurantes ser elegidos por los clientes.

3.2 Preguntas de investigacion
Pregunta general

¢, Qué impacto ha tenido el marketing digital en la competitividad del sector
restaurantero del distrito uno de la ciudad de Esteli?

Preguntas especificas

¢,Cuales son las herramientas de marketing digital utilizadas en el sector

restaurantero del distrito uno de la cuidad de Esteli?

¢, Qué ventajas competitivas genera el uso de marketing digital como estrategia

competitiva para el sector restaurantero del distrito uno de la ciudad de Esteli?

¢, Qué estrategias marketing digital son adecuadas para aumentar la competitividad

del sector restaurantero del distrito uno de la ciudad de Esteli
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4. JUSTIFICACION

El sector restaurantero ha crecido en la ciudad de Esteli gracias a las oportunidades
de mercado y la cultura emprendedora, generando empleos, esto viene a mejorar
la economia familiar y a dinamizar la economia de la ciudad, entre estos se puede
encontrar variedad de restaurantes con diferentes especialidades donde las

comidas rapidas son una de las favoritas de los estilianos.

El conocimiento de marketing digital es vital en todo negocio y el sector
restaurantero no es la excepcion, se hace imprescindible el uso del marketing digital

pero mas aun saber utilizarlo para que sea una ventaja competitiva.

La presente investigacion se enfocara en estudiar si el sector restaurantero del
distrito uno de la ciudad de Esteli estd utilizando marketing digital y sus
herramientas, como lo esta aplicando para ser competitivos, saber como ha sido
afectado el sector restaurantero por los cambios en la cultura de la personas gracias
al avance tecnoldégico y a la actual pandemia, también se pretende identificar cuéles
son las ventajas competitivas que poseen los restaurantes para poder disenar y

proponer estrategias que mejoren la competitividad del sector.

Este documento beneficiara a los duefios de restaurantes y emprendedores que
desean ingresar al mercado, facilitara el proceso investigativo como referencia de
base informativa para estudiantes que deseen realizar investigaciones sobre este
tema, y es aplicable en todos los sectores empresariales, ademas enriquecera la
disponibilidad de tesis para consultas bibliograficas de la biblioteca UNAN-FAREM
Esteli.
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5. OBJETIVOS
5.1 Objetivo general

Analizar el impacto del marketing digital en la competitividad del sector restaurantero

del distrito uno de la ciudad de Esteli
5.2 Objetivos especificos

Identificar cuales son las herramientas de marketing digital utilizadas en el sector

restaurantero del distrito uno de la cuidad de Esteli.

Determinar las ventajas competitivas que genera el uso del marketing digital como

estrategia competitiva del sector restaurantero del distrito uno de la ciudad de Esteli.

Proponer estrategias de marketing digital adecuadas para aumentar la
competitividad del sector restaurantero del distrito uno de la ciudad de Esteli.
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6. FUNDAMENTACION TEORICA

En el siguiente capitulo se abordan las bases teéricas relevantes para esta

investigacién como lo son:

» Restaurantes
= Marketing digital
= Competencia

= Estrategia
6.1 Restaurante

Un restaurante, es un establecimiento en el que alimentos y bebidas son preparados
para su consumo ahi mismo. En estos lugares se cobra por el servicio prestado. El
termino deriva de la palabra restaurante de origen latin, que quiere decir restaurante
0 recuperar. La finalidad tanto de restaurantes como de los bares, es ofrecer
productos y servicios a un publico y existen un gran nimero de variables de este
tipo de establecimientos, asi como de los topos de servicios que se prestan en los

mismos. (Torridos & Ramirez, 1987)
6.1.2 Sector

Es aquel que permite reflejar el comportamiento del mercado y evaluar las
principales variables, que pueden incidir en forma negativa o positiva. Variable como
la tendencia de la industria, informacion sobre la competencia que actia en el
sector, informacion sobre los clientes de la industria, analisis del ciclo de vida del
sector, cambios de las preferencias de consumidor, informacion sobre los productos
y servicios que se comercializan, analisis y evaluacion de nuevos productos o

servicios.

El sector de los servicios o sector terciario ha venido tomando fuerza en los ultimos
afos, e incluso ha llegado a ser importante en el desarrollo de las economias de

paises desarrollados e industrializados ya que ha sido un pilar para que dichos
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paises logren salir o sobrellevar los problemas y crisis econdémicas, eso se debe a

gue los servicios son parte de la vida diaria de las personas.

Si se analiza solamente el entorno local, es decir sin llegar a pensar en economias
de primer mundo, y solamente palpando la realidad como la de los paises en las
vias de desarrollo podemos preguntarnos ¢Qué cantidad de servicio se utilizan
diariamente? pues bien a diario se utilizan los servicios de transporte, salud,
seguridad, hoteleria, restaurantes, turismo entre otros. Eso conlleva a pensar que
es un “servicio” un servicio se define como cualquier accibn o cometido
sencillamente intangible que una parte ofrece a otra sin que exista transmisién de
propiedad, la prestacion de los servicios puede estar vinculada o no con los

productos fisicos. (Kotler P. y., 2012)
6.1.3 Tipos de restaurantes
6.1.3.1 Restaurante Gourmet

Son conocidos como restaurantes de servicios completos, generalmente sus
precios son altos debido a que existe una relacion entre el servicio y la calidad de

los alimentos, la decoracion del lugar y su ubicacion.

En estos establecimientos el servicio que se ofrece dentro del comedor es de
etiqueta, teniendo los estandares mas altos. El menu consta de una gran variedad
de platillos a eleccién del cliente y se preparan en el momento, por lo que todos los

alimentos pueden considerarse como frescos.
6.1.3.2 Restaurantes de especialidades

Este tipo de restaurantes ofrece una amplia variedad de platillos, teniendo uno o
mas como especialidad de la casa. Dentro de este tipo de restaurantes pueden
encontrarse lo que son mariscos, aves, carnes, pastas u otras especialidades. No
son de tipo étnicos, es decir, los que ofrecen lo mas sobresaliente de la gastronomia

de la cultura de algun pais.
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6.1.3.3 Restaurante familiar

En este tipo de restaurantes el precio de los productos o platillos no es muy alto,
siendo accesible para todo el pablico. Su caracteristica principal es que el servicio
ya esta estandarizado. Por lo general estos establecimientos son de cadena,
franquicia, existiendo la posibilidad de que sean manejados por los mismos duefios

o su familia.
6.1.3.4 Restaurante conveniente

Estos establecimientos también son conocidos como restaurantes de servicio
limitado, ya que el servicio que ofrecen es rapido y el precio suele ser econémico.
Una de las caracteristicas principales de estos lugares es la limpieza, con la cual se
logra obtener la confianza y preferencia por parte de sus clientes, dando pauta a la
generacion de lealtad a la marca y clientes frecuentes.Fuente especificada no

valida. (Torruco & Ramirez Blanco , 1987)
6.1.4 Caracteristicas de los servicios.

» Intangibilidad: caracteristicas distintivas de los servicios que nos impide
tocarlos o sentirlos tal como hacemos con los bienes materiales.

» |Inseparabilidad: caracteristicas que distingue a los servicios y refleja la
relacion existente entre el prestador del servicio, el cliente que disfruta del
servicio y otros clientes que comparten la experiencia del servicio.

»= Heterogeneidad: caracteristicas distintivas de los servicios que refleja la
variacion de la consistencia de una transaccion de servicios a otra.

= Cardcter perecedero: caracteristica distintiva de los servicios en el sentido
de que es imposible guardarlos, reservar la capacidad que no se uso y
llevar inventarios.

= Ausencia de propiedad: los compradores de servicio adquieren un

derecho, pero no la propiedad del soporte tangible del servicio, es decir
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gue toman en forma de alquiler o servicio prestado mas no hacen compra
de él. (Hoffman & Bateson, 2002)

6.1.4 Historia

En la antigledad, las iglesias y los monasterios tenian por costumbres albergar los
viajeros y alimentarlos aceptando algunas donaciones a cambio. Esta situacion fue
aprovechada por comerciantes de la época para crear establecimientos

especializados en la venta de comidas y bebidas.

En Egipto también durante ese mismo periodo existian las posadas, donde se
ofrecian habitaciones y comidas a los viajeros que se detenian con sus caravanas.
A principio de la época moderna en el afio 1658, se introdujeron los carruajes en
Inglaterra, impulsando este desarrollo de la transportacion el auge de las posadas

y tabernas.

En otros paises, el restaurante, tal como lo conocemos hoy, data de las dltimas
décadas del siglo XIX, cuando pequefios establecimientos, con este nombre
comenzaron a competir con los hoteles ofreciendo abundantes comidas,
elegantemente servidas y a precios razonables. En Londres el primer restaurante
se abrié en 1873. En Esparia y otros paises de habla Castellana, también comenzé
a propagarse el nombre de "RESTAURANTE", como un tipo de establecimiento que

se dedicaba en especial a servir.

El primer restaurante de Estados Unidos se llamé DELMONICO'S, siendo ubicado
en la ciudad de Nueva York. Este establecimiento servia comidas y bebidas v,

ademas poseia una cajera, fue el primero de una cadena de doce establecimientos.

Para dar respuesta a la demanda de los nhumerosos restaurantes, en las grandes
ciudades se vieron en la obligacion de crear escuelas especiales donde se impartia

una ensefianza profesional para preparar personal practico en las distintas tareas
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de estos establecimientos, desde personal subalterno, como: Cocineros,
Camareros, Empleados de escritorio, etc., hasta personal superior como Chefs y

Gerentes. (Jimenez & Maria Enriqueta, 2010)
6.2 Marketing Digital

El crecimiento explosivo en la tecnologia digital ha cambiado fundamentalmente la
manera en que vivimos: cOmMO nos comunicamos, compartimos informacion,
aprendemos, compramos y tenemos acceso al entretenimiento. A su vez esto ha
tenido un impacto importante en las formas en que las empresas entregan valor a
sus clientes. Para bien o para mal, la tecnologia se ha vuelto una parte

indispensable de nuestras vidas.

La era digital ha provisto a los mercad6logos con nuevas y emocionantes maneras
de aprender sobre los consumidores y seguirlos, y de crear productos y servicios
personalizados a las necesidades individuales de los clientes. La tecnologia digital
también ha traido una nueva ola de herramientas de comunicacion, publicidad y
construccion de relaciones, que varian desde publicidad en linea y herramientas

para compartir videos, hasta redes sociales y aplicaciones para teléfonos moviles.

El cambio digital implica que los mercadbélogos ya no pueden esperar que los
clientes siempre los busquen. Ni pueden siempre controlar las conversaciones
acerca de sus marcas. El nuevo mundo digital facilita que los consumidores tomen
el contenido de marketing que alguna vez existié sélo en la publicidad o en un sitio
Web de la marca; con ellos a donde quiera que vayan y lo compartan con amigos.
Mas que simples afiadidos a los canales tradicionales de marketing, los nuevos
medios digitales deben estar completamente integrados con los esfuerzos que haga
el mercaddlogo para construir relaciones con los clientes (Kotler & Armstrong, 2013,

pag. 26)
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6.2.1 Definicién de marketing digital

Segun (Calderon Quijije, Zarate Enriquez, Zarate Enriquez, & Alarcon, 2016, pag.
6) El marketing digital es la aplicacion de las estrategias de comercializacion
llevadas a cabo en los medios digitales. Todas las técnicas del mundo off-line son
imitadas y traducidas a un nuevo mundo, el mundo online. En el ambito digital
aparecen nuevas herramientas como la inmediatez, las nuevas redes que surgen
dia a dia, y la posibilidad de mediciones reales de cada una de las estrategias

empleadas.

Mientras que (Dave, 2014, pag. 10) afirma: Termino cuyo significado es similar al
de “marketing electrénico”: Ambos describen el manejo y la ejecucidon del marketing
utilizando medios electronicos como la web, el correo electronico, la television
interactiva, la IPTV y los medios inalambricos junto con los datos digitales acerca
de las caracteristicas y el comportamiento de los clientes. En la actualidad, para
desarrollar una solida estrategia digital es necesario comprender un entorno de
compra mas complejo y mas competitivo que nunca en el que los recorridos de los

clientes implican muchas formas de presencia en linea.

Se define como un conjunto de herramientas tecnoldgicas digitales las cuales
contribuyen en las acciones de marketing que son direccionadas para la mejora de
la relacion con los clientes (Carmona, 2017)

6.2.2. Estrategias de marketing digital
6.2.2.1 - Marketing de contenido

El contenido es el material que busca que los clientes potenciales se conviertan en
clientes actuales, este crea valor a la marca, genera confianza, mantiene informado

al publico y ademas permite ser compartido a través de las redes sociales.
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Por todo eso es el tipo de marketing mas utilizado, ya que al generar contenido se
puede atraer a los usuarios, permitiendo que estos interactien con la marca

incrementando el trafico, las ventas y generando negocios.
6.2.2.2 - Inbound marketing

El Inbound marketing se enfoca en facilitarle a los clientes encontrar tu marca, esto
se puede lograr mediante estrategias como blogs, SEO, videos en YouTube,
webinars o podcast, infografias, entre otros, ya que ayudan a proporcionar
informacion de forma Gtil y de manera sutil y poco agresiva, ofreciendo algo de valor
a cambio de atencion. Este tipo de estrategias permite ahorrar dinero, incrementar
las busquedas organicas, posicionarse en redes sociales y atraer clientes

potenciales.
6.2.2.3 - Marketing relacional

Este tipo de marketing se resume en entender al cliente, asi es, ya no soélo se tratar
de crear y producir un producto, en el marketing relacional los clientes son el foco,
debido a que, si una empresa no conoce los gustos, deseos y necesidades, sera

imposible lograr fidelizarlos.

Su principal objetivo es conseguir que los clientes fidelizados a la marca funcionen
COMO VOCeros y convenzan a mas personas de unirse a su marca, para poder lograr
esto, es necesario utilizar herramientas de CRM que permitan desarrollar una

gestion que se adapte a cada uno de los usuarios de la marca.
6.2.2.4 - Marketing conversacional

Esta estrategia va muchos mas alla de pensar en vender un producto o servicio, es
buscar crear una experiencia Unica y valiosa que sea digna de compartir con otras
personas, y esto se logra conversando con los clientes actuales, para conocer lo
gue les gusta y lo que no de tu marca, permitiendo cumplir los requisitos, para que

tanto ellos como los clientes potenciales hablen positivamente de lo que ofreces.
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Es importante lograr una buena reputacién de la marca, mantenerla siempre
positiva, posicionar tu negocio y de este modo se podrd observar como las

conversaciones aumentan.

6.2.2.5 - Marketing de permiso

Es un término poco comun entre las compafias de marketing digital, pero deberia
ser tomado en cuenta porque posicionarse en la web no es tan sencillo como

muchos piensan.

Se dice marketing de permiso debido a que no todos los consumidores estan
dispuestos a aceptar algun tipo de publicidad en la web y por ello, esta es una
estrategia anticipada que podria ser de gran ayuda para las marcas, ya que en la
actualidad debe haber un acuerdo y un permiso para que se le envie al usuario
informacion o publicidad del negocio. Utilizando esta estrategia, la marca les esta
pidiendo permiso a los usuarios para fidelizarlos, siendo respetuosos con el
consumidor, generando confianza y demostrando que son una empresa seria.

(Calderon Quijije, Zarate Enriquez, Zarate Enriquez, & Alarcon, 2016)

6.3 Redes sociales

6.3.1- Concepto

El concepto de red social se remonta a una época muy anterior a internet e incluso
a la aparicion de los ordenadores personales. Hace referencia a una comunidad en
la cual los individuos estan conectados de alguna forma, a través de amigos, valores
relaciones de trabajo o ideas. Hoy en dia el termino red social también se refiere a

la plataforma Web en la cual la gente se conecta entre si. Se podia decir que es la
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version online moderna de un tarjetero de mesa. (Calvo Mufioz & Rojas Llamas,
2012, pag. 68)

» Q0 @®

Pinterest YouTube Instagram Snapchat

WhatsApp WA Business TikTok Facebook

Imagen 1 Fuente: Elaboracion propia
6.3.2- Facebook

Facebook es una red social que fue creada para poder mantener en contacto a
personas, y que éstos pudieran compartir informacién, noticias y contenidos
audiovisuales con sus propios amigos y familiares y es uno de los canales digital
mas conocidos por todos los usuarios que navegan hoy en dia por Internet.
(Regalado, 2018)

6.3.3.- Instagram

Instagram es una red social enfocada a la subida y disefio de contenidos visuales,
gue con sus retoques y filtros fotograficos avanzados la hacen Unica y diferente. Eso

le hizo ser pionera y tendencia hasta la actualidad.
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Esta herramienta fotografica y social es una gran combinacion que ha hecho que
cualquier persona pueda crear de una forma profesional cualquier contenido,

compartirlo y darlo a conocer a multitud de personas.

Es unared social divertida y visual, jy tiene un gran poder de conectividad entre sus
usuarios! Muchos de ellos conectan con sus marcas y personas favoritas, pero otras

la usan para hacer amistades afines a sus aficiones y gustos. (Matesa, 2020)
6.3.4- WhatsApp

Lanzada en 2009, se trata de una de las apps de mensajeria de texto y voz mas
populares del mundo. Es gratuita y puedes enviar mensajes de diversas maneras,
ya sea desde computadoras —de escritorio y laptops— hasta dispositivos mdviles.
Parte de lo que vuelve atractiva a esta aplicacion es que funciona con diversos
sistemas operativos de teléfono y computacion. También puede aprovechar el wifi
y los datos de celulares para hacer llamadas personales o grupales. (Orellana,
2021)

6.3.5- WhatsApp Business

Es una app gratuita para Android y Apple que permite a los pequefios y medianos
negocios conectar de forma instantanea con sus clientes. Se implemento, ademas,
con la finalidad de liberar a WhatsApp de mensajes de SPAM por parte de negocios

y pymes y esta permite las siguientes ventajas:

= Interaccion con clientes: cualquier usuario va a poder contactar directamente
con el negocio de forma instantanea.

= Mensajes de bienvenida: se pueden programar para todos los usuarios que
escriben por primera vez.

= Mensajes de ausencia: es muy Util para indicar los horarios de oficina o

atencion al publico.
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» Formular respuestas rapidas: se pueden configurar mensajes automaticos
para dar una respuesta rapida, antes de la atencion personalizada.

= Acceso a estadisticas: es una de las grandes diferencias de WhatsApp
Business con una cuenta tradicional: permite medir datos de las
conversaciones y envios.

= Categorizar con etiguetas: la aplicacién permite clasificar a los usuarios con
etiquetas, algo muy util para seguir en detalle distintos procesos.

= Catalogo de productos: se pueden subir los productos de una tienda virtual

directamente a WhatsApp para facilitar el comercio electrénico. (Clarin, 2019)

6.3.6- TikTok

TikTok es una aplicacion que permite crear y compartir videos cortos: de 3 a 15
segundos o de 30 a 60 segundos. La cre6 la empresa china Byte Dance en 2016.
Primero la lanz6 en China, con el nombre Douyin y, al afio siguiente, al resto del

mundo con el nombre TikTok.

La particularidad de TikTok es que permite editar y compartir videos cortos con
canciones, texto y efectos, originales o proporcionados por la aplicacion, de forma

muy sencilla. Los resultados acostumbran a ser videos divertidos. (Ros, 2020)

6.4 Las 4 F del marketing digital

En 1990, Paul Fleming escribio6 el libro «Hablemos de Marketing Interactivo», donde
establece la importancia y definicion de las 4 «F» del marketing digital. Asimismo,
establece que son consideradas como las variables que componen todo estrategia
de marketing digital efectiva. Igualmente menciona que tienen la misma importancia

gue las 4 «P» del marketing y que trabajan de la mano.

6.4.1 Flujo

Entre las 4 F del marketing digital se puede destacar el flujo como primer paso para

contar con una estrategia efectiva. Esta se trata sobre el valor afiadido que ofrece
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un website al usuario para lograr atrapar su atencion. Es decir, es la experiencia
multiplataforma o transversal que da un portal web a las personas para navegar de

forma interactiva.

También hace referencia a la manera en la que se presenta la informacién. Es por
ello, que todo contenido de calidad debe incluir las palabras claves y ser coherente,
ordenado, claro y conciso para poder captar la atencion del usuario y que el estado
de flujo no se rompa. Ademas, los websites son versatiles con diversos tipos de
contenido, anuncios y enlaces. Como consecuencia, se logra aumentar el trafico y

las transiciones.
6.4.2 Funcionalidad

La funcionabilidad es la segunda F del marketing digital a tomar en cuenta para la
realizacion de acciones ¢ptimas. Esta se ve relacionada al disefio, atractivo y
facilidad de uso de una website. Es decir, contar con una navegabilidad intuitiva y
una interface agradable que sea efectiva para el rubro de la empresa es clave para
no que haya rebotes. Destacamos que hace referencia a brindar un proceso de

navegacion preciso, claro y sencillo a los usuarios.

Este punto se cumple cuando un portal web es dinamico, esta optimizado y resuelve
las dudas del target de la marca. Paul Fleming destaca que se debe aplicar la norma
«KISS», acronimo para «Keep it simple, stupid» y uno de los principios de la Marina
de los Estados Unidos. Por ello, se hace hincapié en brindar una website que

permita interactuar a los usuarios sin inconvenientes.
6.4.3. Feedback

El Feedback se produce como resultado cuando el usuario se encuentra en estado
de flujo y se mantiene navegando gracias a la funcionalidad. Este punto se puede

traducir como retroalimentacién y se refiere a la conversacién entre la marca vy el
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cliente. Es decir, luego de navegar por el portal web, el usuario se comunica con la

empresa y recibe una respuesta personalizada y 6ptima acerca de su interrogante.

Debemos mencionar que existen diversas herramientas para medir los resultados
en tiempo real. Lo cual va a ayudar a comprender a los clientes de manera mas
Optima y asi se podra satisfacer sus necesidades segun su experiencia en la
website. Ademas, el feedback cuenta con diversos beneficios entre los que

destacan una mejor imagen de marca y una reputacion mas fuerte.

Es importante el Feedback dentro de las estrategias de marketing digital debido a
gue la relacién con la comunidad online es clave en el éxito. Por ello, resaltamos
gue debe responder a las opiniones, criticas, comentarios, quejas o aportes de los
clientes con la finalidad de hacerlos sentir escuchados y comprendidos. Todos estos
datos pueden ser usados a favor de la empresa al momento de tomar acciones que

convenientes.
6.4.4 Fidelizacién

La fidelizacion es el dltimo punto entre las 4 F del marketing digital y trata acerca de
crear clientes fieles a la marca. Esto se puede conseguir como resultado de un
estado de flujo en un portal que se caracterice por su usabilidad y donde se
resolvieron las dudas del cliente de manera 6ptima. Ademas, busca que el usuario

realice el proceso nuevamente.

Internet ofrece la oportunidad y facilidad de crear comunidades online que se
caractericen por ser amantes de algo o alguien. Es por ello, que brindar un portal
atractivo y un trato amable es importante para las marcas ya que podran fidelizar a
los clientes y generar mayor cantidad de ingresos. También se destaca que después
de haber logrado captar al cliente, se debe mantener la relacion a través de

contenido util, interesante, actualizado y propio. (Van, 2015)
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6.5 Competitividad

6.5.1 ¢Que es la competitividad?

La competitividad es lo que permite a una empresa ser exitosa en el mundo en que
se desenvuelve. Una empresa es competitiva cuando logra desarrollar productos y
servicios cuyos costos y calidades son comparables o superiores a los de sus
competidores en el resto del mundo. De aqui que la competitividad sea una
caracteristica de las empresas y que en un sector industrial o pais puedan coexistir

distintos grados de competitividad.

A partir de esto, uno podria llegar a concluir que la competitividad es un asunto que
sélo interesa y debe interesar a las empresas. Sin embargo, la realidad dificilmente

podria ser mas contrastante. (Luis Rubio y Veronia Vaz, 2012)

La competitividad de cada empresa depende de sus propias estructuras internas,
es decir, de su organizacién y capacidad para producir de una manera tal que pueda
elevar sus ventas y ganarles a sus competidores en distintos ambitos. Sin embargo,
hay una infinidad de factores externos que determinan su capacidad de competir.
Una empresa puede ser la mas productiva y tecnolégicamente exitosa en su a&mbito
interno, pero si las condiciones externas le imponen diversos costos, su

competitividad acaba siendo limitada.

Para competir, las empresas tienen que contar con un entorno fisico, legal y
regulatorio que contribuya a reducir costos y elevar su productividad. Justamente

son éstas las consideraciones que animan el texto que el lector tiene en sus manos.

En un mundo globalizado, la capacidad de competir lo es todo, pues de esa
capacidad se deriva la creacion de riqueza, el crecimiento econémico y, por lo tanto,
la creacién de empleos y la mejoria en los niveles de vida de una poblacién. En la

medida en que una sociedad es mas productiva, la capacidad de competir sera
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mayor; es por eso que hablar de competitividad implica necesariamente hablar de

productividad. (Luis Rubio y Veronia Vaz, 2012)
6.5.2 competitividad y ventaja competitiva

La competitividad se relaciona con: la ventaja competitiva M. E. Porter (2004)
explicé que la ventaja competitiva es el valor superior en relacion con sus
competidores creados por una empresa para sus clientes, que supera el costo de la
empresa de produccion. Continué diciendo que esta ventaja competitiva conduce a

la competitividad y que luego se refleja en el desempefio de la empresa.

La busqueda de empresas y sus competidores para obtener una ventaja competitiva
es una de las fuerzas mas importantes que contribuye al desarrollo de la
competencia ya que motiva a los agentes a una intensificacion creciente de sus

procesos competitivos (Lesniewski, 2016).

En esta misma linea, tener una ventaja competitiva generalmente sugiere que una

organizacion puede tener una o mas de las siguientes capacidades en comparacion
con sus competidores: precios mas bajos, mayor calidad, mayor confiabilidad y
menor tiempo de entrega. Estas capacidades, a su vez, mejoraran el rendimiento
general de la organizacion (Marco Alberto Valnenzo Jimenes y Evaristo Figueroa,
2015).

La ventaja competitiva puede llevar a altos niveles de desempefio econdémico,
satisfaccion y lealtad del cliente, y efectividad de la relacion. Las marcas con mayor
lealtad del consumidor se enfrentan a cambios menos competitivos en sus

segmentos objetivos, lo que aumenta las ventas y la rentabilidad.

La ventaja competitiva comprende capacidades que permiten a una organizacion
diferenciarse de sus competidores y es el resultado de decisiones de gestién criticas
(Li, Ragu-Nathan, Ragu-Nathan, & Rao, 2006). Vrontis, Tardivo, Bresciani, and

Viassone (2016) sostienen que, en el contexto, cada vez mas dominado por la fuerte
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y creciente competencia entre compafias en el mundo, obliga a las empresas
manufactureras a cambiar el enfoque de la ventaja competitiva a los elementos
relacionados con la competitividad, la innovacién y los activos intangibles (Vrontis
et al., 2016)

Y es por ello que las organizaciones tienen que buscar ventajas competitivas
sostenibles, como lo sustenta Herciu and Ogrean (2014), en donde afirman que la
competitividad empresarial sostenible puede definirse en términos de la capacidad
de una empresa para combinar sinérgicamente todos sus recursos con el fin de
lograr una mejor productividad, rentabilidad, eficacia y sostenibilidad a largo plazo y
en este sentido Buckley (1990) menciona que la competitividad sostenible es una
interrelacion entre el rendimiento competitivo, el potencial competitivo y el proceso

de gestion.

Como ya se resalta, existen diversas estrategias en donde las empresas buscan
generar mayores ventajas competitivas y una de ellas es la tecnologia, que influye
en la competitividad empresarial e incluso puede ampliar el alcance de la

competencia en el mercado.

Por lo tanto, la tecnologia juega un papel clave en el mantenimiento de una ventaja
competitiva (M. E. Porter & Millar, 1985); (Chen, Lai, & Wen, 2006); (Seng & Tsai,
2007). Siguiendo esta linea, muchas empresas utilizan la tecnologia para facilitar la
gestion de las relaciones con los clientes, la fabricacién, las compras y las

actividades de la cadena de suministro.

La tecnologia también fortalece la competitividad de las empresas (Sambamurthy,
Bharadwaj, & Grover, 2003). Estas perspectivas también son consistentes con la
teoria basada en los recursos, que considera a la tecnologia como un recurso critico
asociado con una ventaja competitiva. (Marco Alberto Valnenzo Jimenes y Evaristo
Figueroa, 2015)

6.4.3 Factores de competitividad
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Los principales factores determinantes de la evolucion de la competitividad
microecondmica son, por una parte, los precios y los costes de los inputs (en factor
trabajo sigue siendo de los mas importante) y, por otra, los factores tecnolégicos y
organizativos. Entre estos ultimos destacan los siguientes: la calidad de los
productos, las economias de escala, la tecnologia de proceso y de producto, la
organizacion de la produccién, sistema de distribucion eficiente, asistencia
postventa adecuada, capacidad de motivacion de los trabajadores. La utilizacion o
desarrollo relativamente mas eficiente de estos factores afectan positivamente a los
indicadores de competitividad, proporcionando mayor nivel competitivo a las

empresas, (Ruesga, 2007:4).

Adriaan Ten Kate (citado en Hernandez, 2000:23), define la competitividad a nivel
microecondmico como la capacidad de las empresas de vender mas productos y/o
servicios y de mantener o aumentar su participacién en el mercado, sin necesidad
de sacrificar sus utilidades. Para que realmente sea competitiva una empresa, el
mercado que mantiene o fortalece su posicion tiene que ser y razonablemente

competitivo. Los elementos que integran esta definicion son tres:

1).- Mantener o acrecentar la participacion en el mercado
2).- Sin reducir utilidades

3).-Operar en mercados abiertos y competitivos.

Los factores que afectan la competitividad a nivel de empresas individuales se
dividen en tres categorias:

a).- factores que inciden en los costos de los insumos

b).- los factores que determinan la eficiencia (productividad) en la utilizacion de los
iINSumMos.

c).- otros factores relacionados con los precios, calidad y diferenciacion de los

productos generados por las empresas, (Porter, 2006, pag. 159)
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6.6 Estrategias
6.6.1 Concepto

Para Johnson y Scholes (1993), una estrategia es la direccidn y el alcance de una
organizacion a largo plazo; consigue ventajas para la organizacion a través de su
configuracion de los recursos en un entorno cambiante, para hacer frente a las

necesidades de los mercados y cumplir las expectativas de los accionistas.

La estrategia trata sobre las decisiones acerca de en qué negocios se compite,
delimitan el entorno especifico de la empresa y fijan los limites de la misma; la
estrategia persigue adaptar la empresa a su entorno. Andrews (1977: 59) define la
estrategia como “el patron de los principales objetivos, propdsitos o metas y las
politicas y planes esenciales para la consecucion de dichas metas, establecidos de
tal manera que definan en qué clase de negocio la empresa esta o quiere estar y

qué clase de empresa es o0 quiere ser”.

Por su parte para Ansoff (1976), la estrategia es la dialéctica de la empresa con su
entorno. Aunque Ansoff no define formalmente el concepto de estrategia, parece
concebirla como el vinculo comun existente entre las actividades, los productos y
los mercados que definen los negocios donde ya compite la empresa o pretende
hacerlo en el futuro. No obstante, si identifica cuatro componentes que, a su juicio,
caracterizan a este vinculo comun o estrategia: el ambito de actuacion, el vector de

crecimiento, la ventaja competitiva y el efecto sinergia. (Monge, 2011)

Por su parte, Morrisey (1993) define la estrategia como la direccion en la que una
empresa necesita avanzar para cumplir con su misién. Esta definicion ve la
estrategia como un proceso en esencia intuitivo. EI como llegar ahi es a través de
la planificacion a largo plazo y la planificacion tactica. Para este autor, el término

estrategia suele utilizarse para describir como lograr algo.
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Aungue sefiala que nunca ha entendido muy bien ese uso del término, ya que es
contrario a su percepciéon de una estrategia como aquello donde se dirige una
empresa en el futuro en vez de como llegar ahi. Para hatten (1987), la estrategia es
el medio, la via para la obtencion de los objetivos de una organizacion, los cuales
son formulados por medio del proceso de Direccion Estratégica y es el arte de
entremezclar el analisis interno y la sabiduria utilizada por los dirigentes para crear

valores de los recursos y habilidades que ellos controlan.

La estrategia se presenta como “un modelo en un flujo de decisiones”, cuando una
secuencia de decisiones exhibe en algun area una consistencia en el tiempo se
puede considerar que se ha formado una estrategia (Mintzberg, 1978). Segun
hambrick (1981), desde esta perspectiva la estrategia ha de ser inferida de la
conducta de la organizacion. Ansoff (1979) sefala que la estrategia es también util
para ofrecer una guia al trabajo de transformacién de la empresa, pero es un
concepto sintético en el sentido de que las estrategias imputables a las
organizaciones no son con frecuencia percibidas y hechas explicitas por los

directivos que las persiguen. (Monge, 2011)
6.6.2 ¢Qué son las 5 P de la Estrategia?

En 1987, el cientifico de administracién Henry Mintzberg distinguié cinco visiones
de la estrategia para las organizaciones. El les llamo las 5 P de la Estrategia. Estas
representan el plan, el patrén, la posicion, la perspectiva y la tactica. Estos cinco
componentes permiten que una organizacion implemente una estrategia mas

efectiva.

Una estrategia esta dirigida hacia el futuro, concierne al largo plazo e involucra
diferentes facetas de una organizacion. La competencia siempre es un factor, pero
seria un error desarrollar estrategias solo dirigidas a los competidores. Las
estrategias también deben tener en cuenta la cultura, las otras posibilidades y

desarrollos dentro de una empresa.
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Segun Mintzberg, desarrollar una buena estrategia es dificil. Con la ayuda de las 5
P de la Estrategia, al menos puede incluir tantos aspectos diferentes como sea

posible y enfocar la estrategia desde diferentes perspectivas.
6.6.2.1 Plan

Una estrategia es un plan para enfrentar situaciones. Se debe hacer un plan antes
de que se tomen acciones posibles y también es importante que el plan se siga de
forma consciente y efectiva. Las metas solo se pueden lograr con un buen plan.
Permiten a los gerentes a dar claridad a sus equipos y trabajar hacia evaluaciones
provisionales y resultados finales. Sin embargo, una estrategia organizacional clara

requiere mas que solo un plan.
6.6.2.2 Patron

Cuando la elaboracién de un plan tiene que ver con la estrategia prevista, los
patrones se refieren a estrategias que se han implementado anteriormente. Por un
lado, hay estrategias que han logrado el resultado deseado. Pero por otro lado hay

estrategias que aun deben ser elaboradas con mas detalle.

Para estas, los patrones anteriores son una parte importante del desarrollo de la
nueva estrategia. Se trata de un patron regular en el flujo de la toma de decisiones.
Si ya se han tomado ciertas decisiones en el pasado, es probable que una

organizacion tome esas decisiones nuevamente en el futuro.

En tales casos, el comportamiento pasado es un patron que se incluye en el
desarrollo de la estrategia. Un comportamiento consistente o no inconsciente de los
empleados y de los equipos. Los patrones son aceptados sin prejuicios por todos.
Al tomar conciencia de tales patrones dentro de la empresa, pude incluir sus

fortalezas en el desarrollo de una estrategia.
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6.6.2.3 Posicion

Esta P se trata de la posicién de la empresa en el mercado, la interaccion entre el
contexto interno y externo. Es importante considerar cuidadosamente por
adelantado como se quiere posicionar la empresa. ¢ COmo se vera su identidad y si
coincide con la idea que los interesados tienen de la compafia? Esto puede
contribuir significativamente al desarrollo de una ventaja competitiva duradera.
Tener en cuenta la posicién estratégica ayuda en contra de los competidores y

otorga a la empresa un lugar firme en el mercado.
6.6.2.4 Perspectiva

La estrategia es mas que la posicién elegida; también se trata de tener una
perspectiva mas amplia. Es importante encontrar como las diferentes audiencias de
objetivo perciben a la empresa. ¢ Coémo consideran los empleados a su empleador?,
¢ Qué piensan los clientes de la organizacion?, ¢Cual es su imagen entre los
inversores? Todas estas perspectivas y patrones de pensamiento individuales son
una valiosa fuente de informacion para la organizacion, que pueden utilizar para

tomar decisiones estratégicas especificas.
6.6.2.5 Téctica

También es una opcion estratégica utilizar una tactica. Por ejemplo, una que los
competidores no esperan. Las organizaciones pueden sorprender a su entorno
implementando un plan que nadie vio venir. Por ejemplo, un proveedor de servicios
telefonicos puede engafar a otros al ofrecer repentinamente servicios de internet y
television digital. Eso los pone en competencia con otros proveedores potenciales

de esos servicios. Es una tactica para ser mas astuto que la competencia.
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6.6.3 Definicién de estrategias competitivas

Una estrategia de competitividad es el plan de la empresa que, orientado a largo
plazo, le ayuda a explotar sus fortalezas, desarrollar nuevas capacidades y

aprovechar oportunidades para obtener una posicion de ventaja en el mercado.

En decir, que el objetivo de una estrategia competitiva es desarrollar una ventaja
competitiva sostenible. Una serie de caracteristicas que la diferencien de la
competencia y que le permitan conseguir una posicion ventajosa en el mercado y
obtener mayor rentabilidad. Asi, la empresa sera capaz de dejar atras a los rivales
de la industria y de sentar las bases para un futuro empresarial préspero donde la

atraccion y retencion de clientes no sean un problema.

Pongamos un ejemplo de estrategia competitiva para visualizar mejor el concepto:
la marca de motos Harley Davidson. Esta empresa no solo ofrece vehiculos de alta
calidad, sino toda una experiencia, un conjunto de emociones, pues conducir una
Harley se asocia con valores como la libertad o la aventura. ¢Por qué? Porque
Harley sigue desde hace décadas una estrategia competitiva basada en potenciar
la experiencia del usuario al maximo para que los clientes sientan no solo que se
cumplen sus expectativas, sino que se superan. Esto ha hecho de su imagen de
marca su principal ventaja competitiva, pues ninguna otra marca de motocicletas

despierta esa sensacién de libertad en el imaginario del publico. (Perez, 2009)

6.6.4 Proceso de planificacién

Por supuesto, las 5 P de la Estrategia de Mintzberg son parte de la estrategia de
una organizacion, pero también es prudente considerar que las 5 P son puntos de
vista separados y que todos deben considerarse para desarrollar una estrategia

sélida y exitosa.

Es util emplear las 5 P en todo el proceso de planificacion. Proporcionan la
informacion relevante necesaria en las etapas iniciales del desarrollo de la

estrategia. Al implementar la estrategia, las 5 P pueden ayudar con las pruebas, la
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evaluacion y, posiblemente, con los ajustes. Finalmente, se pueden usar como una
verificacion final de la estrategia desarrollada al final del proceso de planificacion,
para descubrir si hay inconsistencias o si falta algo. Identificar problemas durante la
fase de planificacion puede ahorrarle a una organizacion mucho dinero al final.
(Mulder, 2018)

6.6.5 Tipos de estrategias competitivas
6.6.5.1- Estrategias genéricas de Porter

1. El liderazgo en costos totales bajos: Esta fue una estrategia muy popular en la
década de los 70s, debido al concepto muy arraigado de la curva de experiencia.
Mantener el costo mas bajo frente a los competidores y lograr un volumen alto de

ventas era el tema central de la estrategia.

2. Ladiferenciacion Una segunda estrategia era de crearle al producto o servicio
algo que fuera percibido en toda la industria como Unico. La diferenciacién se
consideraba como la barrera protectora contra la competencia debido a la lealtad
de marca, la que como resultante deberia producir una menor sensibilidad al precio.
Diferenciarse significaba sacrificar participacion de mercado e involucrarse en
actividades costosas como investigacion, disefio del producto, materiales de alta

calidad o incrementar el servicio al cliente.

3. El enfoque La tercera estrategia, consistia en concentrarse en un grupo
especifico de clientes, en un segmento de la linea de productos o en un mercado
geografico. La estrategia se basaba en la premisa de que la empresa estaba en
condiciones de servir a un objetivo estratégico mas reducido en forma mas eficiente
que los competidores de amplia cobertura. Como resultado, la empresa se
diferenciaba al atender mejor las necesidades de un mercado-meta especifico, 0

reduciendo costos sirviendo a ese mercado, o ambas cosas. (Michael, 1980)
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6.6.5.3- Estrategias competitivas de Kotler

1. Estrategia del lider Desde luego, la empresa lider en un producto-mercado es
aquella que ocupa la posicién determinante y es reconocida como tal por sus
competidores. El lider es a menudo un polo de referencia que las empresas
competidoras se esfuerzan en atacar, imitar o evitar. La empresa lider es
generalmente aquella que contribuye mas directamente al desarrollo de mercado
de referencia. La estrategia obviamente mas natural que pone de relieve la
responsabilidad del lider es la de desarrollar la demanda global, intentando

descubrir nuevos usuarios del producto.

2. Estrategia del retador: Las estrategias del retador, por su parte, son estrategias
agresivas cuyo objetivo declarado es ocupar el lugar del lider. Esta estrategia es
utilizada por las empresas que ocupan un segundo o tercer lugar en participacion
en el mercado. Para conseguir esto puede realizar estrategias agresivas, pero
primero debe conocer los recursos y capacidades de que dispone en relacion con

la empresa lider para elegir la estrategia mas adecuada.

Kotler (1992) sefiala que basicamente son tres los tipos de empresa a las que puede

atacar un retador:
Pueden atacar al lider del mercado.

Pueden atacar a otras empresas del mismo tamafio que no estén atendiendo bien

al mercado y tengan problemas de financiacion.

Pueden atacar a pequefias empresas locales y regionales que no estén atendiendo

al mercado y tengan problemas de financiacion.

3. Estrategia del seguidor: Con respecto a la estrategia del seguidor, Kotler (1992)
sefiala que, en vez de atacar al lider, estas empresas persiguen un objetivo de
coexistencia pacifica y de reparto consciente del mercado, alineado su actitud a la

del lider reconocido del mercado. Es una estrategia que se desarrolla, a través de
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un comportamiento de adaptacion al lider, por un competidor con una baja cuota de
mercado. Es aquella estrategia que busca y se concentra en los segmentos en los
gue tiene una posicion mayor a través de una mayor especializacion con la que
conseguir una mayor rentabilidad reduciendo la diversificacion. En esta estrategia
la mayoria de empresas no tratan de arrebatar clientela a la competencia, sino de
presentar ofertas similares, normalmente copiando las del lider y dando lugar a gran
estabilidad en las cuotas de mercado. Esto se puede resumir en tres importantes
principios: comportamiento adaptativo al lider, coexistencia pacifica y no represalias
del lider.

En esta estrategia se pueden distinguir tres tipos de estrategias para imitadores:
Clonico: copia los productos del lider, la distribuciéon y la publicidad.

Imitador: copia algunos aspectos del producto del lider, pero se diferencia de él en

términos de envasado, politicas de precios y publicidad.

Imitador por adaptacion: se basa en los productos del lider, los adapta e incluso a
veces los mejora. Deben atender diferentes mercados para evitar problemas con el

lider.

4. Estrategia del Especialista: En la estrategia del especialista, Kotler hace mencion
a que en la mayoria de las industrias existen empresas que se especializan en
determinados nichos de mercado en lugar de atender a todos el mercado. Incluso
se enfocan a segmentos amplios, buscando segmentos dentro de los segmentos,
llamados nichos. Este fendbmeno, la mayoria de veces, se da en pequefias
empresas con escasez de recursos, aunque las unidades de negocio de grandes
empresas han seguido también esta estrategia. Lo principal es que empresas con
pequefas cuotas de mercado pueden llegar a ser altamente rentables a través de

esta politica de nichos.
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La ventaja del especialista procede de su capacidad para satisfacer de forma Unica

las necesidades de ese segmento especifico.

La diferenciacion en disefio por su parte exige a la empresa un énfasis en I+D de
nuevos productos. La idea es perfeccionar las caracteristicas del producto y del

disefio a través de la investigacion y desarrollo. (Monge, 2011)
6.6.5.4- Estrategias competitivas de Miles y Snow

Miles y Snow (1978) presentan una de las tipologias de estrategias de negocios

mas populares, y que esta basada en tres grandes hipotesis:

1. La primera de ellas es que las organizaciones con éxito desarrollan a lo largo del
tiempo una adaptacion sistematica al entorno, con esta premisa, se destaca el “ciclo
adaptativo “Este ciclo de adaptacion refleja las distintas aproximaciones de las
organizaciones para enfrentarse a tres tipos de problemas en su entorno
competitivo: problemas de empresa, relacionados con la definicion de las
combinaciones producto-mercado en las que operan; problemas de ingenieria,
centrados en el sistema técnico de la organizacion; y problemas administrativos,

relativos a los asuntos de estructura y procesos (Gonzéalez, 2001).

2. La segunda premisa es que existen cuatro orientaciones estratégicas dentro de
cada industria. El descubrimiento de estos patrones de comportamiento se realizé
basandose en estudios de campo en cuatro industrias diferentes -electrénica,
proceso de alimentos, salud y libros de texto-, identificando tres tipos recurrentes
viables y un cuarto que no representaba un comportamiento estratégico coherente.
Esta premisa ha sido probada posteriormente en mdultiples estudios que han
validado la existencia de estos tipos en diferentes sectores de actividad (Snow y
hambrick, 1980; hambrick, 1983; Miller, 1986; Zajac y Shortell, 1989; Conant et
al.,1990; Shortell y Zajac, 1990; Zahra, 1996 y Lado, 1997).
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3. La tercera premisa de esta tipologia se refiere al resultado obtenido con cada
estrategia. De este modo, Miles y Snow (1978) afirman que si los comportamientos
prospector, defensivo y analizador se implantan en la organizacion adecuadamente

llevara a un resultado efectivo.

Sin embargo, no todos los autores piensan lo mismo sobre esta premisa, ya que
algunas investigaciones la avalan (Wright et al., 1991; Zahray Pearce, 1990) y otras
son contrarias a la teoria (Snow y hrebiniak 1980).

Por consiguiente, los resultados que obtengan dependeran en gran medida de la
correcta implementacion de éstas y de la coherencia entre los tres elementos que
constituyen el ciclo adaptativo de la organizacion, de forma que cada uno de los
patrones enfatizard en diferentes funciones para producir un conjunto de

capacidades distintivas sostenibles. (Monge, 2011)
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7. HIPOTESIS DE INVESTIGACION

La implementacibn de estrategias de Marketing Digital aumenta la
competitividad en los restaurantes del distrito | de la ciudad de Esteli.

Péagina 46



Facultad Regional Multidisciplinaria, Esteli / FAREM Esteli

UNIVERSIDAD

R | MANAGUA

UNAN - MANAGUA

8. OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

Fuente de
Objetivos Variable | Definicion conceptual Dimensiones Indicadores informacion Técnica
S

Identificar las | Marketing | EI marketing digital es la | Redes sociales | Presencia en redes | Duefios de | Encuesta
herramientas de | digital aplicacion de las | Tecnologia sociales negocios S
marketing digital estrategias de | Web Acceso a tecnologia. | Clientes Entrevist
utiizadas en el comercializacion llevadas Acceso a internet as
sector restaurantero a cabo en los medios Pégina web
del distrito uno de la digitales. (Carmona,
cuidad de Esteli. 2017)
Determinar las Es el valor superior en Infraestructura del | Duefios de | Encuesta
ventajas relacion con sus local, acceso V| restaurantes |s
competitivas gue | Ventajas | competidores creados por | Competitividad | ambiente Entrevist
genera el uso del | competiti | una empresa para sus Facilidades de pago | Clientes as
marketing digital | vas clientes, que supera el Servicio
como estrategia costo de la empresa de Precios
competitiva del produccion. (Marco
sector restaurantero Alberto Valnenzo
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del distrito | de la
ciudad de Esteli.

Jimenes y Evaristo

Figueroa, 2015)

Objetivos Variable | Definicion conceptual Dimensiones | Indicadores Fuente  de | Técnica
S informacion
Proponer Es la direccion en la que | FODA Analisis Interno y
estrategias de una empresa hecesita Externo
marketing digital avanzar para cumplir con _ .
adecuadas para su mision. Esta definicion | gstrategias Ll'derazg'o en precios Entrevist
aumentar la ve la estrategia como un | genéricas de Diferenciacion as
competitividad  del | Estrategi | hroceso  en  esencia Sorter Enfoque Duefios  de
sector restaurantero | as intuitivo. EI como llegar Estrategia del Lider negocios Encuesta
del distrito uno de la ahi es a través de la | EStrategias Clientes s
ciudad de Esteli. planificacién a largo plazo competitivas Estrategia del
de Kotler seguidor

y la planificacion tactica.
(Monge, 2011)

Estrategia del retador
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9. DISENO METODOLOGICO

9.1 Tipo de Estudio

Segun el uso del conocimiento es una investigacion aplicada, ya que analiza el
impacto que ha tenido el marketing digital en la competitividad del sector
restaurantero del distrito uno de la ciudad de Esteli, y tiene como propdsito proponer

estrategias que permita mejorar la capacidad competitiva.

A su vez la investigacion es de tipo mixta ya que se aplica el enfoque cuantitativo
por que se realizard un andlisis comparativo de competitividad entre los restaurantes
del distrito uno de la ciudad de Esteli, y a su vez tiene enfoque cualitativo por que
se utiliza una unidad de analisis basada en el sector restaurantero del distrito uno

de la ciudad de Esteli.

Es exploratorio porque el marketing digital como estrategia competitiva es un tema
gue por primera vez esta siendo estudiado para el sector restaurantero del distrito

uno de la ciudad de Esteli.

Exploratorio son las investigaciones que pretenden darnos una vision general de
tipo aproximativo, respecto a una determinada realidad. Este tipo de investigacion
se realiza especialmente cuando el tema elegido ha sido poco explorado y
reconocido, y cuando mas aun sobre él, es dificil formular hip6tesis precisa o de
ciertas generalidades.

Es descriptiva porque se estudia la relacion entre el uso del marketing digital y la
competitividad del sector restaurantero.

Ademas, la presente investigacién es de corte transversal ya que se realizaré

durante el primer semestre del afio 2021.
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Para Murillo (2008), la investigacion aplicada recibe el nombre de “investigacion
practica o empirica”, que se caracteriza porque busca la aplicacion o utilizacion de
los conocimientos adquiridos, a la vez que se adquieren otros, después de
implementar y sistematizar la practica basada en investigacion. El uso del
conocimiento y los resultados de investigacion que da como resultado una forma
rigurosa, organizada y sistematica de conocer la realidad. (Vargas Cordero, 2009,
pag. 165)

Investigacion Cuantitativa

Se caracteriza por utilizar métodos y técnicas cuantitativas y por ende tiene que ver
con la medicién, el uso de magnitudes, la observacion y medicion de las unidades
de analisis, el muestreo y el tratamiento estadistico. (Naupas Paitan, Palacios Vilela,

Valdivia Duefias , & Romero Delgado, 2018, pag. 140)

El enfoque cuantitativo utiliza la recoleccion de datos y el analisis de datos para
contestar preguntas de investigacion y probar hipétesis formuladas previamente,
ademas confia en la medicion de variables e instrumentos de investigacion, con el
uso de la estadistica descriptiva e inferencial, en tratamiento estadistico y la prueba
de hipdtesis; la formulacion de hipétesis estadisticas, el disefio formalizado de los

tipos de investigacion; el muestro, etc.
Investigacion cualitativa

En este enfoque se utiliza la recoleccion y andlisis de datos, sin preocuparse
demasiado de su cuantificacion; la observacion y la descripcion de los fendbmenos
se realizan, pero sin dar mucho énfasis a la medicion. Las preguntas e hipotesis
surgen como parte del proceso de investigacion, no necesariamente al principio. Su
proposito es reconstruir la realidad, descubrirlo, interpretarlo; por tanto, el método
no es la verificacion, la contrastacion o falsacion Popperiana, sino la comprension,
la_interpretacién o la hermenéutica. (Naupas Paitan, Palacios Vilela, Valdivia
Duefias , & Romero Delgado, 2018, pag. 141)
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9.2 Area de estudio

Linea de investigacion:

Organizaciones, gobierno y economia nacional.
Sub Linea:

Sub linea cec-2.3: estrategia empresarial, produccion, mercadotecnia, talento

humano y toma de decisiones.
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Area geogréfica

El area geografica de la presente investigacion es realizada en la ciudad de Esteli,
la cual esta dividida en tres distritos, de los cuales se tomaré el distrito uno como
area especifica, ya que es el distrito central en la ciudad y cuenta con la mayoria de

establecimientos gastronémicos mas visitados y populares de la ciudad.

Fuente: Instituto Nicaragiense de Estudios Territoriales INETER
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9.3 Poblacion y muestra

9.3.1 Universo

Es el conjunto de elementos (finito o infinito) definido por una o mas caracteristicas,
de las que gozan todos los elementos que lo componen. Universo es el conjunto
de elementos a los cuales se quieren inferir los resultados
El Universo es la definicién del conjunto desde el cual se extraera la informacion y
hacia el que se generalizaran las conclusiones obtenidas. (Hernandez Sampieri,
Fernandez Collado, & Baptista Lucio, 2011)

El universo de esta investigacién son 136 restaurantes de la ciudad de Esteli, segun
datos del INTUR actualizado en el 2018.

9.3.2 Poblacién

Una poblacién es el conjunto de todos los casos que concuerdan con una serie de

especificaciones.

La muestra es, en esencia, un subgrupo de la poblacion. Es decir que es un
subconjunto de elementos que pertenecen a ese conjunto definido en sus
caracteristicas al que se le llama poblacion. Para seleccionar la muestra deben
delimitarse las caracteristicas de la poblacion. (Hernandez Sampieri, Fernandez
Collado, & Baptista Lucio, 2011, pag. 281)

La poblacion de la presente investigacion esta conformada por 52 restaurantes

identificados y distribuidos en el distrito | de la ciudad de Esteli.
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9.3.3 Muestra

La muestra es una parte representativa y adecuada de la poblacion. Se selecciona
de la poblacion de estudio. (Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista
Lucio, 2011)

Calculadora de Muestras

Margen de ermor:
10% |
Mivel de confianza:

Tamano de Poblacion:
|52 |
Calcular

i

Margen: 10%
Nivel de confianza: 90%
Poblacion: 52

Tamano de muestra: 30

Ecuacion Estadistica para Proporciones
poblacionales

N= Tamafo de la muestra
Z= Nivel de confianza deseado

z"2(p*q) p= Proporcion de la poblacion con la caracteristica
n=  e"2+(z"2(p"q)) deseada (exito)
N =Proporcion de la poblacion sin la caracteristica
deseada (fracaso)

&= Nivel de emor dispuesto a cometer
M= Tamafio de la poblacion

La muestra de la presente investigacion son 30 restaurantes que se encuentran

ubicados dentro del distrito uno de la ciudad de Esteli
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Calculadora de Muestras

Margen de ermor:

Mivel de confianza:

Tamaro de Poblacion:

2025 |
| Caleular |

Margen: 5%
Nivel de confianza: 90%
Poblacion: 2025

Tamano de muestra: 238

Ecuacion Estadistica para Proporciones
poblacionales

N= Tamafo de la muestra
Z= Nivel de confianza deseado

z"2(p*q) p= Proporcion de la poblacion con la caracteristica
n= e"2+(z"2(p*q)) deseada (exito)
M g—=Proporcion de [a poblacion sin la caracteristica

deseada (fracaso)
= Nivel de emor dispuesto a cometer
M= Tamafio de la poblacion

Para calcular el tamafio de la muestra de clientes se consultd con los duefios de los
restaurantes la cantidad de clientes que los visitan en una semana, se realizé la
sumatoria de estos datos obtenidos, y el resultado fué 2025 personas que visitan
los restaurantes, de la muestra en una semana de ahi se parte para el calculo de la

muestra de clientes a encuestar y el resultado dio 238 personas.

9.3.4 Tipo de muestreo

Es la técnica empleada para la seleccion de elementos (unidades de andlisis o de

investigacion) representativos de la poblacion de estudio que conformaran una
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muestra y que sera utilizada para hacer inferencias (generalizacion) a la poblacion

de estudio. (Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista Lucio, 2011)
El tipo de muestreo para esta investigacion es probabilistico aleatorio simple.
9.4 Métodos, técnicas e instrumentos de recopilacién de datos.

9.4.1 Encuesta

La encuesta es una técnica que consiste en recoleccion de datos, o sea una forma
concreta, particular y practica de un procedimiento de investigacion. Se enmarca en
los disefios no experimentales de investigacidbn empirica propios de la estrategia
cuantitativa, ya que permite estructurar y cuantificar los datos encontrados y

generalizar los resultados a toda la poblacion estudiada.

Permite recoger datos segun un protocolo establecido, seleccionando la informacion
de interés, procedente de la realidad, mediante preguntas en forma de cuestionario
(su instrumento de recogida de datos). Se trata de un tipo de investigacion
interdisciplinario por excelencia, debido a su amplitud, a los requisitos que tiene que
cumplir toda investigacion de campo y al analisis estadistico de datos. (Hernandez
Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista Lucio, 2011)

Para la obtencion de datos de la investigacion se realizaron encuestas que seran

dirigidas a los clientes que visitan los restaurantes.

9.4.2 Entrevista

Una forma de encuentro, comunicacién e interaccion humana de caracter
interpersonal e intergrupal (esto es, dos 0 mas de dos personas), que se establece
con la finalidad, muchas veces implicita, de intercambiar experiencias e informacién

mediante el dialogo, la expresion de puntos de vista basados en la experiencia,
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razonamiento, y el planteamiento de preguntas. Tiene objetivos prefijados y

conocidos, al menos por el entrevistador (Rodriguez, 2012, pag. 11)

Para la obtencion de datos se realizO0 una entrevista dirigida a duefios de los

restaurantes.

9.5 Etapas de la investigacion

Etapa 1: Investigaciéon Documental

Este proceso investigativo se inicié con la seleccién del tema a través de lluvia de
ideas, para posteriormente elegir el tema de investigacion basandose en las lineas

propuesta por la universidad.
Etapa 2: Disefio de Instrumentos

Segun los indicadores que se establecieron en la matriz de operacionalizacion de
variables, se realizara uso de dos instrumentos: entrevista (Ver Anexo 1) y encuesta
(ver anexo 2). Ambos instrumentos seran disefiados para aplicar a propietarios de
restaurantes ubicados en el distrito uno de la ciudad de Esteli, y a los clientes de

estos mismos.

Etapa 3: Trabajo de Campo

En esta etapa se proces6 la informacion obtenida con el programa SPSS version
24, para el analisis de resultados obtenidos a través de los instrumentos y expresar

conclusiones y recomendaciones finales.

Etapa 4: Andlisis de lainformacion y elaboracion del documento final

Esta es la etapa final del proceso investigativo, consiste en la organizacion
estructural del documento e incluye toda la informacion recopilada de fuentes

cientificas bibliogréaficas, y de fuentes primarias o personas que participaron de los
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diferentes instrumentos, también contiene los resultados obtenidos, conclusiones y

propuestas.
10. DISCUSION DE RESULTADOS
10.1 Descripcién del sector

El sector restaurantero de la ciudad de Esteli es caracterizado por ofrecer a sus
clientes una variedad de opciones gastrondmicas entre las cuales hay comidas
saludables, restaurantes de especialidad en cortes de carne, restaurantes de
comida mexicana, y restaurantes de comidas rapidas siendo estos ultimos dos los

mas populares entre los consumidores.

El comercio y el turismo han sido factores fundamentales en el crecimiento de la
economia de Esteli, ya que la ciudad es un punto obligado del paso de la carretera
panamericana; esto ha permitido un rapido incremento de sucursales de distintas
empresas nacionales e internacionales, entre bancos, tiendas, ferreterias,

restaurantes, hoteles, clinicas entre otros.

El sector restaurantero ha incrementado gracias a la filosofia de emprender y
prosperar, trayendo consigo oportunidad de empleos para la poblacion, ademas
permitiendo que la ciudad cuente con mas centros de entretenimiento y variedad

gastronOmica.

En la siguiente investigacion se estudiaréa 30 restaurantes del distrito | de la ciudad

de Esteli seleccionando los mas destacados:
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Rostipollos
Pullazos Olé
Tacos Jaliskos

Buffet don Juan

N

1

2

3

4 Restaurante el Pinarefio
5

6 Buffet la sazén de don Juan
7

8

9

Vulcano
Salsas Kayro
Dough Pizza
10 Green House
11 Mr. Vinks
12 Papa Jam Pizza
13 Restaurante los Chaguites
14 El Cafetal
15 El Tizén
16 El Jardin
17 Chill y wings
18 Coffe & cocktails
19 Cafetin y lacteos el Quesito
20 Restaurante Vuela Vuela
21 Tinta y café
22 Restaurante Cohifer
23 El Crustaceo Cascarudo
24 Pike y Jale
25 El Teriyaki
26 Buffet Castillo
27 Tacos Gonzalez
28 El Papisongo
29 Guapollon Centro
30 Café don Luis

A continuacion se puede observar el mapa del distrito uno de la ciudad de Esteli,que

aborda los barrios que forman parte del estudio.

Mapa Distrito Uno de la ciudad de Esteli
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Fuente: Instituto de formacion permanente (INSFOP)

10.2 Herramientas de marketing digital utilizadas por el sector restaurantero

del distrito uno de la cuidad de Esteli.

Al inicio de esta investigacion se plantearon tres objetivos, los cuales dan paso a los
presentes resultados, en este proceso se aplicaron (238) encuestas a los clientes y
(30) entrevistas a los duefios de restaurantes, con el fin de obtener informacioén util

para el desarrollo de la investigacion y para dar salida al objetivo propositivo.

En lo que respecta a las encuestas y entrevistas se aplicO un procesamiento
estadistico, calculando frecuencias de respuestas y los porcentajes que representan
estas. El objeto de estos instrumentos tiene un caracter exploratorio de los
fendmenos resaltantes de esta investigacion, se presentan los datos agrupados en
las categorias de analisis fundamentales de cada instrumento y se presenta un

analisis breve de las ideas mas relevantes que sugieren las mismas.
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Grafico 1: Plataformas que utilizan los clientes versus las que usan los

negocios

Las redes sociales son parte del dia a dia segun (Rojas LLamas & Calvo Mufioz,
2012, pag. 68) una red social hace referencia una comunidad en la cual los
individuos estan conectados de alguna forma, a través de amigos, valores,
relaciones de trabajo o ideas. Hoy en dia el termino red social también se refiere a

la plataforma web en la cual la gente se conecta entre si.

Saber cudles son las que mas utilizan los clientes, y lo que piensan acerca de ellas
ayuda a las empresas, ya que permiten comunicarnos con los clientes y a saber

mas acerca de sus gustos y preferencias.

Plataformas que utilizan los clientes versus las que
usan los negocios
250
200 80.3%
150
100 35.7%
27.7%
21.4% 21.4% 16.0%
50 00.0% { 0
0, 0, 0, 0,
3.3% t0.0A: . 7';/%-3-3% 6.7% 60.0% 4.2%3 3% MO'O%
0 - n — —d ‘—' ) - [— ot
. Aplicacion .
Pagina Instagram = Facebook WhatsAp Tik Tok es de Tr!p Google
Web p ) Advisor maps
delivery
H Clientes 51 66 191 18 51 85 10 38
M Negocios 16 18 30 4 14 18 4 6

llustracion 1 Plataformas que utilizan los clientes versus las que usan los negocios

Fuente: Elaboracion propia

En el grafico anterior se cruzaron dos preguntas, la primera ¢ Qué plataformas utiliza

al momento de buscar un restaurante?, pregunta dirigida a los clientes.
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La segunda pregunta es dirigida a los duefios de restaurantes para saber que

plataformas digitales utiliza para promocionar su negocio.

Se puede apreciar que la plataforma més utilizada por los clientes es Facebook con
un 80,3% (191 clientes), que a la vez coinciden con los duefios de restaurantes ya
gue el 100% (30 negocios) utiliza esta plataforma para promocionar su negocio, lo
gue nos indica que Facebook es la herramienta mas utilizada por duefios de

negocios y por los clientes.

Otra herramienta utilizada por los clientes son las aplicaciones de delivery ya que el
35.7% (85) de los clientes consultan alguna aplicacion para encontrar el restaurante
de su interés, a lo que los restaurantes responden con un 60 % (18) lo que indica
gue los restaurantes deberian poner mas interés y evaluar su participacion en estas
aplicaciones, ya que por motivos de bioseguridad ante el COVID19 la poblacién ha

incrementado el uso de pedidos delivery.

El uso de las redes sociales es muy popular entre personas de todas las edades,
ya que son aplicaciones de facil acceso y de registro gratuito es por eso que cada

dia son mas los negocios que se publicitan a través de éstas.
Gréfico 2: Atractivo de las paginas de redes sociales de restaurantes

El atractivo de las paginas en las diferentes plataformas que utilizan los restaurantes
es muy importante ya que de manera visual tiene que atraer al cliente a primera
vista de esta manera se capta su atencion y se procede a comunicarle la informacion

y caracteristicas mas relevantes del producto-servicio.
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Atractivo de las paginas de redes sociales de los
Restaurantes
250
200 80.3%
150 50.8% 48.3%
- |—' .
19.3% | |
50 —
0 Sigue las pdginas de los restaurantes Las paginas le parecen atractivas
| Si 191 121
H No 46 115

llustracion 2 Atractivo de las paginas de redes sociales de los restaurantes

Fuente: Elaboracion propia

En el grafico nimero dos se puede comparar las siguientes preguntas: ¢ Sigue las
paginas de los restaurantes? y que, si estas le parecen atractivas, lo que dio como
resultado que al 80,3 % (191) de las personas si siguen las paginas de los
restaurantes y al 50,8% (121) le parecen atractivas, por otro lado, esta el 48.3 %
(115) que dice que no le parecen atractivas es un porcentaje bastante alto muy
cercano al 50 % (119).

Lo que indica que los restaurantes deben trabajar mas en sus péginas para lograr
gue este porcentaje suba y atraer mas clientes a través de sus paginas con

contenido atractivo para los clientes y clientes potenciales.
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Grafico 3: Informacién que los restaurantes deberian agregar en sus paginas

de redes sociales.

La informacion que se agrega a las paginas de redes sociales y distintas plataformas
debe ser muy clara, concisa y veraz, ya que es esta la manera los clientes conocen

acerca de un negocio, bien o servicio de su interés.

Informacion que los restaurantes deberian
agregar en sus paginas de redes sociales
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llustracion 3 Informacion que los restaurantes deberian agregar en sus paginas

Fuente: Elaboracion propia

Los clientes actuales tienen acceso a mucha informacion a través de internet, y es
por eso que antes de adquirir un producto o servicio las personas indagan sobre
sus caracteristicas, comparan precios y opiniones de otros usuarios lo que les

facilita el proceso de compra, sucede lo mismo para la seleccion de un restaurante.

Para corroborar estan informacion se les pregunté a los clientes si la informacion
brindada por los restaurantes es suficiente a lo que el 69.7 % contesto que no,
también se preguntd qué informacién deberian agregar los restaurantes en sus

paginas, entre las recomendaciones de los mismos en su mayoria sugiere que los
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restaurantes deberian agregar en su paginas de redes sociales precios, y el tipo de
menu que ofrecen, asi como los horarios y fotografias del lugar ya que el cliente
desea saber el tipo de comida que ofrecen en el local y evaluar si el restaurante

seleccionado esta dentro de su presupuesto.

10.3. Ventajas competitivas que genera el uso del marketing digital como
estrategia competitiva del sector restaurantero del distrito uno de laciudad de
Esteli.

Grafico 4: Conocimiento del marketing digital

Segun (Calderon Quijije, Zarate Enriquez, Zarate Enriquez, & Alarcon, 2016, pag.
6) El marketing digital es la aplicacion de las estrategias de comercializacion
llevadas a cabo en los medios digitales. Todas las técnicas del mundo off-line son
imitadas y traducidas a un nuevo mundo, el mundo online. En el ambito digital
aparecen nuevas herramientas como la inmediatez, las nuevas redes que surgen

dia a dia, y la posibilidad de mediciones reales de cada una de las estrategias

empleadas.
Conocimiento de Marketing Digital

30 93,3%

25

20

15

10

5 6,7%

0 I {
No

H Seriesl 28 2

llustracion 4 Conocimiento de marketing digital

Fuente: Elaboracién propia
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De los 30 duefios de restaurantes encuestados cuando se les pregunto si tienen
conocimientos de marketing digital el 93.3 % (28 personas) dijo conocer de
marketing digital.

El de marketing digital es un término del cual las personas tienen conocimiento
gracias a la popularidad de las redes sociales en la ultima década, dato que se
confirma en el grafico anterior donde la mayoria dijo tener conocimientos de
marketing digital, cabe sefalar que estos conocimientos en marketing digitan son
muy basicos. Ya que los duefios de restaurantes aplican algunas actividades como
presencia en redes sociales, publicaciones y pago por publicidad, pero no definen
una estrategia o plan siguiendo un objetivo en especifico que les permita sacar el

maximo provecho de estas.
Grafico 5. Conocimiento de Facebook ads vs su aplicacion

Facebook ads es la plataforma y herramienta de publicidad online que la red social
pone a la disposicibn para crear anuncios, configurarlos y analizarlos. Da la
posibilidad de disefar cada uno de los aspectos de las campafas, formadas por el

nivel de campairia, nivel conjunto de anuncios y nivel anuncio. (facebook, 2007)

Conocimiento de Facebook Ads y su
aplicacion
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llustracion 5 Conocimiento de Facebook ADS y su aplicacion

Fuente: Elaboracion propia

En el grafico nimero cinco se pude observar una comparaciéon de las preguntas
¢, Tiene conocimiento acerca de Facebook ads? y ¢Aplica Facebook ads en su
negocio? dando como resultado que el 97% (29) restaurantes si conocen la
aplicacion por lo tanto la aplican en sus negocios, en cambio el 3% (1) restaurante
desconoce acerca de la aplicacion por ende no hace uso de esta.

Facebook ads es una gran herramienta para promocionar negocios, ya que ofrece
varias herramientas para crear campafias publicitarias, posts, ofertas y permite

dirigir al usuario de Facebook el enlace de tu negocio.

El resultado de la entrevista es muy acertado ya que la mayoria de los restaurantes

conoce y aplican esta herramienta de marketing digital.

Gréfico 6. Facebook Ads ha mejorado sus ventas

Facebook ADS ha mejorado sus ventas
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llustracién 6 Facebook ADS ha mejorado sus ventas

Fuente: Elaboracion propia
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Cuando se les pregunto a los duefios de restaurantes si Facebook ADS ha mejorado

sus ventas el 96.7% de los encuestados dijo que si.

Es un gran porcentaje de los duefios de negocios que concuerdan con que el uso
de esta herramienta para publicitar los negocios ha mejorado sus ventas, lo que
indica que los restaurantes tienen acceso y medios para pagar publicidad en redes
sociales, que cabe resaltar es una de las mas econdmicas, con tarifas desde 50
coérdobas por dia, pueden ser alcanzadas entre 700 y 800 personas por la

publicacion.

Todo esto permite que los clientes reconozcan la marca y esté presente para los
clientes potenciales, ademas de lograr comunicar, promociones y actividades del

negocio incluso logran ventas.

Grafico 7. Uso de redes sociales aumenta las ventas

Rentabilidad de las redes sociales
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llustracion 7 rentabilidad de las redes sociales

Fuente: Elaboracion propia
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En el gréfico anterior el 100% de los encuestados dijo que las redes sociales son

rentables.

Las redes sociales son rentables y es por eso que las empresas las incluyen en sus
campafias de marketing viendo resultados positivos en su gestion. Las redes
sociales permiten la comunicacién directa con los clientes y con las personas
interesadas en el producto o servicio, ayudando a crear seguridad y confianza y
fidelidad atrayendo a los clientes con foros, comunidades, resefias, tips, preguntas

y respuesta, comentarios y opiniones.

Los duefios de restaurantes han logrado captar clientes potenciales y convertirlos

en clientes a través de redes sociales, logrando mejorar sus ventas.

Gréfico 8. Restaurantes que brindan servicio a domicilio

Restaurantes que brindan servicio a
domicilio

llustracion 8 restaurantes que brindan servicio a domicilio

Fuente: Elaboracion propia

Una de las preguntas que se les hizo a los duefios de restaurantes fue que si brindan
servicio a domicilio a lo que el 73,3 % (22) restaurantes respondieron que si, y un

26,7% (8) restaurantes respondieron que no cuentan con servicio a domicilio.
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En el Gréfico se puede apreciar que la mayoria de los negocios brindan servicio a
domicilio, sin embargo 8 restaurantes aln no cuentan con servicio a domicilio lo que
hace que se encuentren en desventaja frente a sus competidores, ya que este
servicio hoy dia es de vital importancia, los duefios de estos negocios deberian
considerar un espacio o contrato con algun delivery para estar al mismo nivel que

la competencia.
Grafico 9. Cuenta con tecnologia frente a sus competidores.

Utilizar innovaciones tecnoldgicas ayudan a los restaurantes a mejorar en varios
aspectos como: el servicio al cliente aumentando su satisfaccion, incrementa los
ingresos por la cantidad de pedidos frecuentes, mejora la gestion porque se
vaticinan el monto de pedidos, perfeccionan la presentacion de los productos, y
avanzan en la gestién de relaciones con el cliente para desarrollar nuevas

estrategias que cubran las necesidades del momento. (Cardenas, 2017)

Restaurantes que cuentan con tecnologia
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llustracion 9 Cuenta con tecnologia frente a sus competidores

Fuente: Elaboracion propia
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En el grafico nimero nueve se le pregunto a los duefios de restaurantes que, Si
cuentan con tecnologia de punta frente a sus competidores, contestando el 73,3%

(22) restaurantes que si, y el 26,7% (8) que no cuentan con tecnologia.

El resultado a esta pregunta es positivo ya que la mayoria de los restaurantes
cuentan con algunas innovaciones tecnolégicas como: sistemas computarizados
gue facilitan el procesamiento de comandas, facturacion, e incluso algunos cuentan
con manejo de inventarios, tabletas para la toma de pedidos, ademas cuentan con
electrodomésticos modernos (cocina industrial, freidoras de aire, maquina de
cappuccino, equipos de audio y video Etc.) que facilitan el proceso permitiendo

ahorrar tiempo en la elaboracion de un platillo.

Ocho de los treinta negocios entrevistados tienen que buscar la manera de adquirir
nuevas tecnologias, ya que hoy en dia la tecnologia es una herramienta muy util e
importante para poder competir en el mercado y no quedarse obsoleto dentro de

este.

Grafico 10. Conocimiento y uso de estrategias digitales

Conocimiento y uso de estratégias digitales en los
negocios
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llustracion 10 Conocimiento y uso de estrategias digitales

Fuente: Elaboracion propia
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Gracias a la aplicacion de las encuestas se obtuvieron los siguientes datos que
conforman este grafico donde 93.3% de las personas dijo tener conocimiento de las

estrategias digitales, y un 96.7 % dijo aplicar dichas estrategias.

La combinacion de dos preguntas da como resultado el siguiente Grafico donde un
gran porcentaje de encuestados dijo conocer las estrategias y aplicarlas, a pesar de
no contar con personal y asesoria en marketing digital los duefios de restaurantes
se informan y hacen algunas actividades de marketing para promover y mejorar sus

ventas, todo esto sin ningun plan de mercado bien definido.

Grafico 11. Restaurantes que poseen sistema computarizado

Restaurantes que poseen sistemas
computarizados

llustracion 11 Restaurantes que poseen sistemas computarizados

Fuente: Elaboracion propia

De treinta restaurantes encuestados el 76.7 % de ellos dijeron usar sistemas

computarizados para el procesamiento de los pedidos mientras un 23.3% dijo no.

Una buena parte de restaurantes se han beneficiado con el uso de sistemas
computarizados para el procesamiento de pedidos ya que el uso de estos permite
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un mejor orden en los pedidos, proporcionan un mejor control y facturacion mucho
mas rapida mejorando asi los tiempos de espera de los clientes y toda la gestion
en general, en algunos casos tienen sistemas de facturacion y control de
inventarios lo que facilita también el reabastecimiento eficiente de los suministros,
lo que indica que los restaurantes del distrito uno estan beneficiandose de este tipo

de herramientas a excepcion de un poco porcentaje que no los utiliza.

Grafico 12. Aumento del servicio adomicilio durante la pandemia del COVID19

Aumento del uso del servicio a domicilio
durante la pandemiadel COVID -19

llustracion 12 Aumento del servicio a domicilio durante el Covid19

Fuente: Elaboracion propia

Cuando se les pregunto a los duefios de restaurantes ¢ Cree usted que por motivos
de la pandemia de COVID19 aumento la demanda del servicio delivery y pick up?

El 100 % de los encuestados contesto que Si.

La pandemia provocada por el COVID -19 cambio totalmente la manera de vivir, en
sus inicios el sector restaurantero se vio seriamente afectado ya que las personas
no salian de casa, pero poco a poco fue saliendo la capacidad humana de adaptarse
al cambio y la opcion mas viable para evitar el contacto y aglomeracion de personas

fue el uso del servicio a domicilio reactivando asi este sector.
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El servicio a domicilio actualmente es parte integral de los negocios, ya que las
personas evitan el contacto entre ellos y ahorran tiempo haciendo uso de este

servicio.

Gréfico 13. Frecuencia de actualizacion de las plataformas digitales

Frecuencia de actualizacion de las plataformas
digitales
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llustracion 13 Frecuencia de actualizacion de plataformas digitales

Fuente: Elaboracion propia

En la encuesta realizada a los duefios de restaurantes sobre la frecuencia en la que
actualizan las plataformas digitales el 46.7% dice que actualizan sus plataformas

semanalmente y 33.3% diario.

Las plataformas digitales juegan un papel importante donde diferentes tipos de
clientes interactuan, por lo tanto, la mayor parte de los restaurantes actualizan
consecutivamente sus redes sociales, asi mismo llamando la atencién del publico y

obteniendo nuevos seguidores o clientes.

Es importante ir mejorando con nuevas actualizaciones para estar siempre a la

altura de los competidores y estar en sintonia con los clientes.
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Grafico 14. Medios que utilizan los restaurantes para larecepcion de pedidos

Medios para realizar pedidos
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llustracion 14 Medios para realizar pedidos

Fuente: Elaboracion propia

Estos datos demuestran que el 93% de los encuestados hacen sus pedidos por
medio de llamadas telefonicas, un 83.3% por medio de WhatsApp y el 60.0% a

través de aplicaciones.

Debido a la situacion actual las personas han encontrado diferentes formas de que
su negocio continue en el mercado brindando el servicio y productos a sus clientes,
ellos han hecho uso de diferentes medios tales como las (llamadas, WhatsApp y
aplicaciones) gracias a estos recursos se tienen diferentes opciones para enfrentar
la dificil situacion provocada por la actual pandemia, esto ha generado relevancia a
las entregas a domicilio ya que las personas optan por no asistir a centros donde se
aglomeren personas, todo por el miedo a enfermarse, las personas prefieren

mantenerse en confinamiento.
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Grafico 15: Motivo de compra de clientes versus lo que creen los duefios de

restaurantes.

Motivo de compra Clientes Versus restaurantes
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llustracion 15 Motivo de compra de los clientes

Fuente: Elaboracion propia

Este grafico fue elaborado a partir de la informacién obtenida en la encuesta
realizada a los clientes de los restaurantes y entrevista a los duefios de restaurantes
respondiendo a la pregunta ¢Cual es el motivo de compra de los clientes versus
restaurantes? Obteniendo los resultados con el porcentaje més alto de 74.4% (177

clientes) y el 96.7 (29 restaurantes) que refleja que el de compra es por la calidad.

Un gran porcentaje de las personas encuestadas y entrevistadas entre clientes y
duefios de restaurantes dicen que el motivo de sus compras es por la calidad ya
gue la disposicion en el servicio al cliente es uno de los puntos primordiales que se
deben cumplir dentro de cada uno de los restaurantes sin importar el tamafo,
estructura y naturaleza de sus operaciones. En los restaurantes es de suma
iImportancia a la vista de los clientes que se note la calidad no solo en los productos

si no también en la atencién que brindan.
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10.4 Estrategias de marketing digital adecuadas para aumentar la

competitividad del sector restaurantero del distrito uno de la ciudad de Esteli.

A continuacion, se elabor6 un FODA para conocer las principales fortalezas,
debilidades, oportunidades y amenazas que tiene el sector restaurantero del distrito
uno de la ciudad de Esteli.

Debilidades
*Mal uso y desactualizacion de los medios

Fortalezas

*Gran parte de los restaurantes estan en las

aplicaciones de delivery. digitales.

*Conocimiento de las ventajas que pueden “Capacidad ~ econdémica limitada  para

obtener gracias al uso de estrategias Inversion.

- D2 . .
digitales. P&ginas en redes sociales poco atractivas.

*Buenas ubicaciones de los restaurantes
en el distrito uno.

*La mayoria de restaurantes cuenta con

*Calidad del servicio catalogada por los
clientes como regular.

*Restaurantes no dan seguimiento a los

acceso a internet y a redes sociales. clientes.

*Tiempo de espera para el servicio muy largo.

Oportunidades Amenazas

*Mejorar la publicidad del sector. *Inestabilidad politica

S :
Facilitar a los clientes el acceso a la *Encarecimiento de los productos utilizados

informacion de los restaurantes. i (68 Es EUETES.

* i . .
Contar con presencia en todas las *Empeoramiento de la actual pandemia.

plataformas de acceso gratuito. *Migracion de las personas a otros paises.

*Atraer mas clientes a través del uso del A [ e o laeelEs

marketing de contenido.

Existencia de competidores.

*Cada restaurante determine su ventaja
competitiva (Cualidad que lo hace diferente

a los demas).
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Anélisis CAME

El Andlisis CAME (Corregir, Adaptar, Mantener y Explotar) es una herramienta
complementaria al DAFO que permite fijar todas aquellas acciones y estrategias,

como las siguientes:

e Corregir las debilidades internas de la empresa.
e Afrontar las amenazas externas del mercado.
e Mantener las fortalezas Unicas de la marca para sacar el maximo provecho.

e Explotar las oportunidades ofrecidas por el sector. (Cano, 2018)
MAXI-MAXI
F4 La mayoria de los restaurantes cuenta con acceso a internet y a redes sociales
O1 Mejorar la publicidad del sector.

F4+0O1 = Estrategia Marketing de contenido (Seleccionar contenido atractivo y

adecuado para agregar a las plataformas)

MAXI-MINI

F1 Una parte de los restaurantes estan en las aplicaciones de delivery.

A3 Empeoramiento de la actual pandemia.

F1+A3 = Estrategia de diferenciacion.

MINI-MAXI

D1 Mal uso y desactualizacion de los medios digitales.

O3 Contar con presencia en todas las plataformas digitales de acceso gratuito.

D1+03 = Estrategia de Inbound marketing
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MINI-MINI

D3 No darles seguimiento a los clientes.
A6 Existencia de competidores.

D3+A6 = Estrategia de marketing relacional

Propuesta de estrategias a implementar en los restaurantes del distrito uno de la

ciudad de Esteli para mejorar la competitividad a través del marketing digital.
Marketing de contenido

El contenido es el material que busca que los clientes potenciales se conviertan en
clientes actuales, este crea valor a la marca, genera confianza, mantiene informado

al publico y ademas permite ser compartido a través de las redes sociales.

Por todo eso es el tipo de marketing mas utilizado, ya que al generar contenido se
puede atraer a los usuarios, permitiendo que estos interactien con la marca
incrementando el trafico, las ventas y generando negocios. (Calderon Quijije, Zarate

Enriquez, Zarate Enriquez, & Alarcon, 2016)

A continuacién, se mencionan algunas actividades que se pueden realizar para

aplicar esta estrategia

= Es importante tener claro cual es el segmento al que se quiere captar
(identificar cuales son nuestros clientes).

= Seleccionar las redes sociales adecuadas para llegar al segmento de
mercado que se quiere alcanzar.

= Seleccionar el contenido que se va a publicar en las redes sociales teniendo
en cuenta que en el marketing de contenido se busca atraer a los clientes
mediante contenido que informe, aconseje, cree valor a la marca y genere

confianza.
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= Incluir publicaciones con sugerencias de uso (en este caso combinaciones

de posibles platillos con bebidas)
Inbound marketing

El Inbound marketing se enfoca en facilitarle a los clientes encontrar tu marca, esto
se puede lograr mediante estrategias como blogs, SEO, videos en YouTube,
webinars o podcast, infografias, entre otros, ya que ayudan a proporcionar
informacion de forma Gtil y de manera sutil y poco agresiva, ofreciendo algo de valor
a cambio de atencion. Este tipo de estrategias permite ahorrar dinero, incrementar
las busquedas organicas, posicionarse en redes sociales y atraer clientes

potenciales. (Calderon Quijije, Zarate Enriquez, Zarate Enriquez, & Alarcon, 2016)
Para utilizar esta estrategia a continuacion se sugieren algunas acciones a realizar,

= Utilizar plataformas de acceso gratuito para los perfiles de las paginas del
restaurante.

= Incluir en estas paginas informacion de los restaurantes como; direccion,
horarios, menus, fotos todo el lugar, fotos de los platillos, descripcion de las
areas del restaurante, acceso para personas con discapacidad, actividades
que se pueden realizar, servicios que ofrecen etc.

= Alguna aplicacion que se pueden utilizar es: Google Maps, Facebook,
Instagram, WhatsApp Bussiness, You tube, Aplicaciones de delivery (Hugo,

pedidos ya)
Marketing relacional

Este tipo de marketing se resume en entender al cliente, asi es, ya no soélo se tratar
de crear y producir un producto, en el marketing relacional los clientes son el foco,
debido a que, si una empresa no conoce los gustos, deseos y necesidades, sera

imposible lograr fidelizarlos.

Pagina 80



UNIVERSIDAD
X0 NACIONAL

Facultad Regional Multidisciplinaria, Esteli / FAREM Esteli *

Su principal objetivo es conseguir que los clientes fidelizados a la marca funcionen
COmO vOoceros y convenzan a mas personas de unirse a su marca, para poder lograr
esto, es necesario utilizar herramientas de CRM que permitan desarrollar una
gestion que se adapte a cada uno de los usuarios de la marca. (Calderon Quijije,
Zarate Enriquez, Zarate Enriquez, & Alarcon, 2016)

Para utilizar esta estrategia se sugieren las siguientes actividades:

= Implementar un CRM (lo que permite conocer quiénes son los clientes del
restaurante, clientes frecuentes, preferencias de consumo etc.)

= Dar seguimiento a los clientes frecuentes. (Implementar promociones)

= Aplicar encuestas rapidas con el fin de conocer los gustos, deseos y

necesidades de los clientes, para lograr la fidelizacion.
Diferenciacion

La diferenciaciébn Una segunda estrategia era de crearle al producto o servicio algo
que fuera percibido en toda la industria como Unico. La diferenciacion se
consideraba como la barrera protectora contra la competencia debido a la lealtad
de marca, la que como resultante deberia producir una menor sensibilidad al precio.
Diferenciarse significa sacrificar participacion de mercado e involucrarse en
actividades costosas como investigacion, disefio del producto, materiales de alta

calidad o incrementar el servicio al cliente. (Michael, 1980)

A continuacion, se mencionan algunas actividades que se pueden realizar para

aplicar esta estrategia:

= Ofrecer a los clientes diferentes formas de pagos por ejemplo a parte de
aceptar efectivo también pueden aceptar pagos con POS

= Automatizar actividades como hacer las comandas, facturacion y arqueos
con el uso del sistema de informacion lo que permite la optimizacion del

tiempo y de la informacion.
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Evaluar periddicamente el servicio y el tiempo de este.

= Asegurarse de mantener la calidad de los platillos.

= Procurar la innovacién en el menu.

= Proporcionar al cliente una experiencia al visitar el restaurante.

= Utilizar las medidas de bioseguridad ante la pandemia de COVID109.
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11. CONCLUSIONES

En la presente investigacion que tiene como titulo el marketing digital como
estrategia competitiva en el sector restaurantero del distrito uno de la ciudad de
Esteli, se plantearon tres objetivos especificos para los cuales se realizaron
encuestas y entrevistas dirigidas a clientes y duefios de negocios. Después de
procesar y analizar datos se les ha dado salida a los objetivos y como principales

conclusiones se puede decir que:

Las herramientas mas utilizadas por los duefios de negocios del sector
restaurantero del distrito uno de la ciudad de Esteli son Facebook ya que es la
plataforma mas popular y aplicaciones de delivery ya que por motivos de

bioseguridad ante el Covid19 ha incrementado su uso.

Entre las ventajas competitivas que genera el uso de marketing digital, a destacar
estan; la facilidad que tiene el cliente para el acceso a la informacion de los
restaurantes gracias al uso de las redes sociales y a que la mayoria de restaurantes
estan en las aplicaciones de delivery, ademas de la automatizacion con sistemas

de informacién para el procesamiento de 6rdenes y facturacion.

Las estrategias digitales aplicables al sector restaurantero en base a su capacidad
y facilidad de aplicacion son diferenciacién, Inbound marketing, marketing de

contenido, marketing relacional.

Se concluye que la hipotesis planteada al inicio de esta investigacion es verdadera
ya que el buen uso de marketing digital aumenta la competitividad de los

restaurantes en la ciudad de Estel.

Pagina 83



Facultad Regional Multidisciplinaria, Esteli / FAREM Esteli *

UNIVERSIDAD
X0 NACIONAL

12. Recomendaciones

A continuacién, algunas recomendaciones que pueden ser de utilidad, dirigidas

principalmente a:

Referida al sector restaurantero: uno de los objetivos planteados en esta
investigacibn es proponer estrategias competitivas adecuadas para
aumentar la competitividad en el sector, para lo que se elabor6 una pequefa
guia, incluyendo algunas actividades que se pueden implementar para llevar
a cabo estas estrategias, por lo que se recomienda al sector considerar
aplicar las estrategias planteadas, con el fin de obtener ventaja frente a sus
competidores.

Referida a Farem-Esteli: siendo este un estudio de seminario de graduacion
aprobado, puede ser una referencia para futuros estudios de la universidad,
por ello se le recomienda incluir el estudio dentro de la biblioteca Urania
Zelaya de la universidad, para que los estudiantes cuenten con una base
para realizar un estudio similar, de esta manera se enriquecera aun mas la
biblioteca.

Referida al sector empresarial: la presente investigacion se enfoca
principalmente en el sector restaurantero, pero todo lo comprendido en la
investigacién es aplicable a cualquier sector empresarial, por ello se
recomienda aplicar lo comprendido dentro del objetivo tres a cualquier sector
0 negocio.

Referida a estudiantes: este documento contiene informacion Gtil y de mucha
importancia, que puede ser utilizado de referencia para un nuevo estudio o
incluso se podria ampliar, se les recomienda a los estudiantes interesados
investigar ain mas sobre estrategias de marketing digital ya que esta

investigacion esta centrada en estrategias competitivas.
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13 ANEXOS

13.1 Entrevista dirigida a los duefios de restaurantes

@ | UNIVERSIDAD

' NACIONAL
AUTONOMA DE
NICARAGUA,
MANAGUA

UNAN - MANAGUA

Universidad Nacional Autbnoma de Nicaragua

Facultad Regional Multidisciplinaria de Esteli

UNAN Managua/ FAREM Esteli

Entrevista Dirigida a duefios de restaurantes del distrito | de la ciudad de Esteli

Somos estudiantes de la carrera de Mercadotecnia y estamos realizando una
investigacién sobre Marketing digital como estrategia competitiva en los negocios
del sector restaurantero del distrito uno de la ciudad de Esteli durante el primer
semestre del afio 2021. Para ello se requiere la recoleccion de informacién y por
esa razon es que solicito su participacion en el llenado de esta encuesta, tomandose
el tiempo necesario para reflexionar cada una de sus respuestas. Agradecemos de
antemano sus aportes y adquirimos el compromiso de manejar con confidencialidad

Sus opiniones cabe mencionar que no existe respuestas correctas e incorrectas.

No. de encuesta: Fecha: / / Nombre de encuestador:

| Datos Generales.

1.1 Nombres del restaurante
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Il. Informacién sobre marketing digital, pagina web y Facebook adds.
2.1. ¢ Sabe usted que es el marketing digital?
si O No[d

2.2 ¢ Utiliza en el negocio plataformas digitales? ¢ Cuales? Puede seleccionar mas

de una opcidn

Pagina Web [ ] Instagram [] Facebook[ ] TikTok []
Aplicaciones de delivery [] WhatsApp [] TripAdvisor []
Google Maps [] Otros []

2.3 ¢ Aplica algun tipo de estrategia de marketing digital en su negocio?
si [ No[d
2.4 ¢ Con que frecuencia actualiza el contenido de sus redes sociales?
Diario [l Semanal [] Quincenal [] Unavez almes []
De vez en cuando ]
2.5 ¢ Cree usted que el uso de plataformas digitales ha mejorado sus ventas?
si L No[d
2.6 ¢ Tiene conocimiento de la herramienta Facebook add y sus beneficios?
si [ No[d
2.7 ¢ Ha utilizado Facebook Add en la promocién de su negocio?
si [ No[d

2.8 ¢ Cree usted que el uso de Facebook add ha mejorado sus ventas?
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si [ No [

2.9 ¢ Brinda Seal de wifi a los clientes?
si [1 No [

2.10 ¢ Posee sistema computarizado para procesar pedidos?
si [1 No O

2.11 ¢ A través de que medios se pueden realizar pedidos en el restaurante? Puede

seleccionar mas de una opcion
Llamadas [] WhatsApp [] Aplicaciones [] Otro:
2.12 ¢ Tienen menus de cbédigo QR?

si [ No[

2.13 ¢ Cuales son las formas de pago de este establecimiento? Puede seleccionar

mas de una opcion
Efectivo (] POS [ Pagos a través del celular [ ]
2.14 ¢ Brindan servicio a domicilio?

si [ No O

¢, Cree usted que por motivos de la pandemia de COVID19 aumento la demanda del

servicio delivery y pick up?
lll. Ventajas competitivas, estrategias.

3.1 ¢ La empresa realiza con frecuencia un control de sus gastos y costos indirectos

de forma detallada en todas las areas?
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si [ Nol[]

3.2 ¢Considera que en la empresa se maneja la cultura de reducir gastos

innecesarios?
si 1 No[J

3.3 ¢ Considera que sus productos tienen diversas caracteristicas diferencia de su

competencia?
si [ No[

3.4 ¢Por qué cree usted que los clientes realizan sus compras en este

establecimiento? Puede seleccionar més de una opcion

Por su calidad [_] Tendencia[_] Imagen [] Por ser diferente a su
competencia [_] Precios [] Servicio []

3.5 ¢ Considera usted que la empresa maneja una atencién personalizada distinta

frente a sus competidores?
si L No[d

3.6 ¢La empresa cumple oportunamente con la entrega de sus productos frente a

la competencia?
si [ No[J

3.7 ¢Considera que la empresa maneja tecnologia de punta frente a sus

competidores?
si 1 No [

3.8 ¢La empresa participa en ferias o colaboraciones en promociones con otras

empresas?
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si [ No[]
3.9 ¢ La empresa sabe quiénes son sus clientes frecuentes y el tipo de compras que
realizan?

si 1 No[]

3.10 ¢La empresa da seguimiento a grupos de clientes frecuentes brindandoles

promociones u ofertas?
si [ No[]

3.11 La empresa utiliza algan tipo de  CRM (Gestion de relaciones con sus clientes)

o (base de datos) de sus clientes
si O No[J

iMuchas gracias!
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13.2 Encuesta dirigida a los clientes
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Encuesta Dirigida a clientes del sector de restaurantes del distrito | de la ciudad de
Esteli

Somos estudiantes de la carrera de Mercadotecnia y estamos realizando una
investigacién sobre Marketing digital como estrategia competitiva en los negocios
del sector restaurantero del distrito uno de la ciudad de Esteli durante el primer
semestre del afio 2021. Para ello se requiere la recoleccion de informacién y por
esa razoén es que solicito su participacién en el llenado de esta encuesta, tomandose
el tiempo necesario para reflexionar cada una de sus respuestas. Agradecemos de
antemano sus aportes y adquirimos el compromiso de manejar con confidencialidad

Sus opiniones cabe mencionar que no existe respuestas correctas e incorrectas.

No. de encuesta: Fecha: / / Nombre de encuestador:
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¢Al momento de buscar un restaurante en que red social lo busca? Puede

seleccionar mas de una opcion
PaginaWeb [] Instagram [] Facebook [1 TikTok [
Aplicaciones de delivery [] WhatsApp [  TripAdvisor [ Google Maps [
¢, Sigue las paginas web y redes sociales de los restaurantes?

si [ No[J
¢ Le parece gue estas paginas son atractivas?

si [ No [
¢Lainformacion que brindan los restaurantes en sus paginas es suficiente?

si [ No O

¢ Qué informacion cree usted que deberian incluir los restaurantes en sus paginas

de redes sociales?

Mentd [] Precios [] Horarios [] Fotografias []
Promocién del del dia  [] Detalle de los platillos O
Formas de pago L] Parqueo5 ]

¢, Qué medios utiliza para realizar pedidos en un restaurante? Puede seleccionar

mas de una opcion
Llamadas [] WhatsApp [] Aplicaciones [] Redes sociales []

¢,Cudles es la forma de pago que mas utiliza? Puede seleccionar mas de una

opcion
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Efectivo [] Pagos con tarjeta ] Pagos a través del celular

¢,Cuando compra en un restaurante por qué motivo lo hace? Puede seleccionar mas

de una opcion

Por su calidad [] Tendencia [] Imagen [] Por ser diferente

ala competencia [ ] Precios [] Servicio []

¢, Cémo considera el tiempo de entrega de los pedidos de los restaurantes?

Muy malo [] Malo [ Regular [] Bueno [] Muy bueno []
¢, Como calificaria la calidad del servicio de los restaurantes?

Muy malo [] Malo [] Regular [] Bueno [ ]  Muy buenal ]

iMuchas gracias!
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13.3 Gréficos

13.3.1 Gréficos realizados a partir de la encuesta a clientes

120

100

80

60

40

20

0

M Seriesl

Tiempo del servicio
47,9%

37,8%

5,0% 4,6%

Malo Muy malo Regular Bueno
12 11 114 90

3,8%

==
Muy bueno

9

180
160
140
120
100
80
60
40
20
0

M Seriesl

Calidad del servicio
71,8%

19,3%

_ E—

Malo Muy malo Regular Bueno
8 8 171 46

2,5%
N

Muy bueno
6

Pagina 96



A UNIVERSIDAD
NACIOI

o NAL

g@j AUTONOMA DE
€175 NICARAGUA,
St

Facultad Regional Multidisciplinaria, Esteli / FAREM Esteli | R e

13.3.2 Gréficos realizados a partir de entrevista a duefios de restaurantes
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Seguimiento a Clientes frecuentes
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13.4 Cronograma de Actividades

Actividades

Meses

Definir tema vy
Planteamiento

del problema

Antecedentes,

Justificacion y

Juli

Agost

Septiemb

re

Octubr

es

Noviemb

re

Diciemb

re

Objetivos

Marco Tedrico
Hipotesis y
Cuadro de

Operacionalizaci
on de variables

Disefio

Metodolégico

Discusion de
resultados

Conclusiones 'y
recomendacione
S
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