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RESUMEN

En la actualidad las empresas se encuentran en un entorno de constante cambio que se
refleja en la necesidad de adoptar nuevas herramientas en los negocios para mejorar la rentabilidad
en ellos. De esta manera, la propuesta es adoptar nuevas herramientas digitales, ya que es clave
para el éxito en los negocios de comida tipica. Teniendo en cuenta que la mayor parte de los
restaurantes del canton, la Troncal utilizan las herramientas tradicionales y se plantea como
objetivo especifico proponer estrategias que involucren a las herramientas del marketing digital
para mejorar la rentabilidad en los negocios. La metodologia que se emple6 fue de tipo cualitativo
y cuantitativo. Se encuestaron a 20 locales de comida Tipica en el cantén la Troncal y cada
encuesta fue estructurada por 8 preguntas.

De los datos obtenidos se desprende que las herramientas del marketing digital disponibles
en el mercado son: (campafias publicitarias de web site, marketing y posicionamiento en
buscadores de SEO y SEM, Social media y E-mailing), se supo manifestar que los 20 locales usan
herramientas digitales pero las tradicionales. El estudio identifica dos razones principales que
estarian restituyendo la adopcion de las nuevas herramientas digitales: primero es la falta del
personal idoneo y la segunda el desconocimiento de las nuevas herramientas. Por consiguiente,
para ver los resultados de las nuevas herramientas y que tan Utiles, se desarrollé un sistema de
venta segun los objetivos de crecimiento, el cual determina el margen de ganancia, cuantas visitas,
cuantos clientes ganaron y el total de ingresos.

Palabras Clave: Herramientas Digitales, Marketing Digital, Rentabilidad.
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ABSTRACT

Nowadays, companies are in a constantly changing environment under the need to adopt
new business tools to improve their profitability. So the proposal is to acquire new digital resources
since it is key to success in local food businesses, taking into account that most typical restaurants
use traditional tools. The research aims to propose strategies that involve digital marketing tools
to improve profitability in business. The methodology used was qualitative and quantitative.
Twenty typical food stores were surveyed through an eight questionnaire survey. From the data
obtained, the results show that the digital marketing tools available in the market are: advertising
campaigns for websites, marketing and positioning in SEO and SEM search engines, Social
media, and E-mailing. It is clear that the 20 local uses digital tools but traditional ones. The study
identifies two main reasons that would be restoring the adoption of new digital tools: first, the lack
of suitable personnel and the second, the lack of knowledge of it. Therefore, to see the results of
the new tools and how useful they were, a sales system was developed according to the growth
objectives, which determines the profit margin, how many visits, how many clients gained, and
the total income.

Keywords: digital tools, digital marketing, profitability
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CAPITULO |

1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

La gastronomia en comidas tipicas es un sector muy complejo, en la Troncal es un claro
ejemplo de la necesidad que este tipo de negocios tiene por la innovacion para sobrevivir en un
mercado altamente competitivo, mas aln cuando la poblacion y su entorno carece de
conocimientos y accesibilidad sobre la tecnologia. En el Registro Nacional Emprendedor del
Ecuador se manifestd que en siete meses, mas de 150 negocios de inscribieron en el registro
del emprendedor, y el 18% son de alimentos y gastronomia, es un porcentaje considerable
para tener en cuenta sobre un sector bastante atractivo al momento de invertir. (Ecuador, 2021)

Ecuador mantiene porcentajes altos (30%) con respecto a emprendimientos nuevos o
recientes, esto se debe en principios basados en la necesidad y la oportunidad, y muchs
cantones del pais mantienen ese espiritu emprendedor que conlleva al desarrollo productivo
nacional, y la Troncal no es ajena a esta realidad. Ahora bien, la crisis sanitaria impacto
econdémicamente sobre los emprendimientos de diferentes sectores productivos, algunos
surgieron por el problema COVID, como tambien otros no pudieron sobre salir. (Ecuador,
2021).

La disposicién del pais es asumir riesgos y aprovechar las oportunidades de negocio; la
tecnologia se ha conversitdo en un aliado estratégico para negocios que el acceso y el
conocimiento son aprovechados de forma efciente, pero también ha sido ajeno su uso para

negocios que por razones desconocimiento o falta de accebilidad no saben utilizar las
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herramientas digitales, provocando en esos negocios bajos indices de rentabilidad al no saber

gue se pueden vender por medio de las herramientas de tecnologia.

La realidad del marketing digital no ha sido aprovechado por los emprendedores de

comida tipica en el cantén la Troncal, que sigen sin utilizar la tecnologia, tanto por su

desconocimiento y su accesibilidad, de esa manera desaprovechan oportunidades que brindan

estas nuevas técnicas.

En el tiempo de la pandemia revolucion6 el marketing digital el 61,1% adoptaron por

aumentar los esfuerzos en marketing de esta manera se puede visualizar que tan importante es

usar este tipo de herramientas y que tan utiles son a su vez. (Zumba, 2020).

llustracion 1 Medidad implementadas por la pandemia

Figura 22 Medidas implementadas por la pandemia

Aumentar esfuerzos de marketing
Ofrecer nuevos productos/servicios
Implementar ventas online
Implementar modalidad de teletrabajo

Refinanciar deudas bancarias
Reducir horas de trabajo
Reducir salarios

Despedir personal

Otras medidas

% de emprendedores encuestados

R

Fuente: Elaborado por los autores a partir de datos de la Encuesta de Impacto de la COVID-19, por ESPAE-ESPOL
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1.1.PREGUNTAS DE LA INVESTIGACION

1.1.1. Pregunta general
¢, Qué estrategias que involucren a las herramientas de marketing digital necesita el
sector de comida tipica en el cantdn la Troncal con la finalidad de mejorar su rentabilidad de

los negocios?

1.1.1.1. Pregunta Especificas

e (;Qué herramientas de marketing digital se deberian utilizar para mejorar la
rentabilidad de los negocios en el Canton la Troncal?

e ¢ Cudles son los problemas que presenta los sectores de comida tipica al momento
de usar el marketing digital?

e ¢ Qué propuestas se deberian implementar para mejorar la situacion financiera de los

negocios?

1.2.OBJETIVO GENERAL
Proponer estrategias que involucren a las herramientas del marketing digital para mejorar su

rentabilidad en los negocios.

1.2.1. Objetivos Especificos

¢ Identificar las herramientas de marketing digital disponibles en el mercado de los
negocios.

e Analizar los antecedentes de los emprendimientos de comida tipica en el canton la
Troncal.

e Elaborar un plan de accion para aumentar la rentabilidad de los negocios.
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1.2.2. JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION

1.2.3. Justificacién Social

El decrecimiento econdmico que dejo el COVID-19, la mayoria de emprendedores
cerrarén sus negocios debido a que no pudieron enfrentar la situacion del momento pero
muchos abrieron por que vieron una oportunidad y tuvieron la necesidad, en la actualidad la
comida tipica es el boom del momento un 20% de negocios se abrieron de asaderos para
poder solventarse y a la vez sastifacer las necesidades de los clientes en el Cantén la Troncal,
de tal manera elaborar una propuesta para que los negocios puedan vender a travez de las

herramientas del marketing digital y en todo caso mejorar la rentabilidad de sus negocios.

1.2.4. Justificacion Ambiental

Las herramientas del marketing digital que se pretende demostrar no causa ningun
dafio al medio ambiente, ya que solo se quiere demostrar nuevas tecnologias para que los
negocios puedan subir su rentabilidad, tambien manifestar otras maneras de vender y hacer
publicidad del producto o servicio que ofresca en su momento con la finalidad que el negocio o

marca pueda establecerse en el mercado.

1.2.5. Justificacién Productiva

Mencionar la palabra productividad, es decir lucrar los beneficios que las herramientas
del marketing digital puedan aportar a los negocios y de esa manera mejorar la situacion
financiera, en todo caso es elaborar una propuesta para que todo negocios implemente y sepa
manejar las herramientas como: la web, los blogs, redes sociales, SEM, SEO y entre otra

herramientas que beneficie a todo los sectores de comida tipica en el Cantén la Troncal.
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CAPITULO Il

2. MARCO TEORICO

2.1.Marketing

Las estrategias de marketing segun los autores:
Para (Philip, 2013) manifiesta que el marketing es un proceso social y administrativo de tal
manera que un grupo de individuos obtiene lo que necesita y de esa manera ofece e
intercambia productos de valor con sus semejantes, en fin es llevar al cliente hasta el limite de
la decision de compra.
Segun (Walker & Etzel) opone la siguiente definicion de marketing: “El marketing es un sistema
total de actividades de negocios ideado para desarrollar productos que cumplan las
necesidades, asignarles precios, promover y distribuir a los mercados meta, con la finalidad de
lograr los objetivos de la organizacion”.
(American Marketing Association, 2017) (A.M.A) “El marketing es una serie de procesos que
crean, comunican y entregan valor a los clientes y permiten la gestidén de las relaciones con los
clientes para poder lidiar con las relaciones, por lo que se ha rentable en la empresa.
En conclusion marketing se hace referencia a un paradigma de actividades que incluyen a un
conjunto de procesos que identifican las necesidades o deseos de los consumidores y luego los
sastifacen de la mejor manera posible al facilitarles el intercambio de productos o servicios de

valor a cambio del beneficio de una empresa u organizacion.
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2.1.1. Marketing Digital

Segun (Kotler, 2020) indica que el marketing digital surge en la actualidad en la informacion

basada en las tecnologias de informacion, para ello tienen que segmentar el mercado y

desarrollar productos que satisfagan las necesidades del grupo objetivo, la empresa ahora esta

tratando de tocar los corazones y las mentes de sus consumidores.

El marketing Digital es la publicidad de productos o marcas mediante varias vias de medios

electronicos segun Robles, (2020).

Para (Chris, 2020) marketing es la constsruccion de conciencia y promocion de una marca

usando todos los canales digitales posibles tales son como: la Web, SEO, SEM, mercados

moviles (Google Play, Apple Store), marjeting por email, banners publicitarios inline y social

media.

Mi criterio personal el marketing digital proporciona el valor a la vida de las personas a través

de plataforma digitales con una informacion sistematizada (estraategias) segun la organizacion

0 empresa.

2.1.2. Clasificacion del marketing digital

Marketing 1.0, 2.0, 3.0
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Marketing 1.0 Marketing 2.0 Marketing 3.0
Marketing centrado Marketing centrado | Marketing centrado
en el producto en el consumidor en los valores
Obieti Vender productos v | Satisfacer y retener a Hacer de este mundo
jetivo S g E

Servicios los consumidores un mundo mejor
Percepcién del Mercado de masas. | Consumidores mas Ser humano integral
mercado por la Consumidores con | inteligentes con mente | con mente, corazén y
empresa necesidades fisicas | y corazén espiritu
Concepto clave del Desarrollo del . — -
marketing producto funcional Difeeenciacisa Nalores
Valores Valor econémico Valor en la persona by alqr skl i

ambiente
Interaccion con los | Transacciones uno a . Colaboracion entre
z Relaciones uno a uno

consumidores uno muchos
Canal Unidireccional Bidireccional Multidireccional
Medios utilizados Mequs Medgos qadxcxopflle& Medios interactivos

tradicionales Medios interactivos

Fuente Elaboracion de la Universidad San Ignacio Loyola 2016
llustracion 2 Evolucion del Marketing

La evolucion del marketing digital, a partir delm uso de medios tradicionales y modelos
de marketing, tiene en cuenta cuatro variables conocidas como las 4P: (Producto, Precio,
Plaza y Promocion).

Lauterborn (2009) muestra que la llegada de Internet significé una evolucién en la naturaleza
de estos cuatro elementos. Por ejemplo plaza (distribucion) es gratis porque el producto es
invisible y se descarga directamente de internet. Cuando se trata de musica, es un
entretenimiento audiovisual, y en cualquier caso la mayoria de las partes (promociones) son
mutables, en términos de volumen es mucho mas fuerte y la audiencia esta segmentada y
diversificada.

La nueva formula de Robert F. Lauterborn se dirige a las 4C: (Consumidor, Coste,

Conveniencia y Comunicacion).
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Esta evolucién proporciona una perspectiva de la visién de la compafiia con la vision de los
usuarios, los productos que no son importantes, pero las necesidades de los productos
cumplen con los clientes. De la misma manera que cuando los precios, no disminuye mucho,
sino el costo de los consumidores para obtener este producto y qué valor contribuye
comprando a este costo.

e Contenido: Consiste en crear contenido valioso, es decir investigar que necesita la
comunidad y desarrollar un tema que ayude a solucionar las obligaciones, a través de
la oferta del producto o servicio de la empresa.

¢ Comunidad: No se debe idealisar unicamente con el cliente, sino que también hay que
fidelizar al consumidor creando vinculos a largo plazo, de esta forma se trata en la
comunicacion y la participacion de las redes sociales.

e Conversacién: No es solo una conversacion, escuchar es la clave para el éxito y, a
veces, los consumidores quieren mejorar y a veces las organizaciones no.

o Conexion: El objetivo es obtener muchos seguidores, las caracteristicas de los clientes

es adoptar la relevancia sobre la cantidad.

llustracion 3 Evolucion de las estrategias de marketing

Marl.«iting I Social M.edia,
Tradicional Marketing
Las 4P Las 4C Evolucion de las 4C
Producto Consumidor Comunidad
Precio Coste Contenido
Promocion Comunicacion Conversacion
Distribucion Conveniencia Conexion
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2.1.3. Clasificacién de las Herramientas del Marketing digital

Las herramientas de marketing off — line sigue existiendo especialmente por las empresas de

los Mypes, en el presente muchos negocios disponen por optar las herramientas de marketing

off-line debido a que lo usan por la falta de conocimiento del tema.

llustracion 4 Clasificacion de herramientas digitales

Herramientas de marketing off-line

[eu3ip SunayJew ap sejusiwedtay

Marketing digital comprende de diferentes formas, de cuales se utiliza en distintas ocasiones

para poder alcanzar sus objetivos de negocio. Los negocios tienen que comprometerse en los

medios digitales de tal manera para extender los aspectod en su publico objetivo con la

finalidad de alcanzar las metas propuestas.
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2.1.4. Herramientas del Marketing Digital

llustracion 5 Herramientas del Marketing Digital

‘ | MARKETING ‘
DIGITAL

® &

Segun los autores manifiestan lo siguiente:

2.1.5. Sitio Web

Soriano & Vicuia (1998), menciona que la creacion de un sitio web para el negocio es
todo relevante al marketing digital, de tal manera que la presencia de la red ayuda a cumplir los
objetivos del negocio, a través de a web lograr sostener estrataegias y a la vez contemplar la

comodida del cliente ya que la pagina debe estar interesante y préactica.

22




UNIDAD ACADEMICA DE ADMINISTRACION
: Universidad
Q} Catélica Carrera de Administracion de Empresas
de Cuenca

Extensidn San Pablo de La Troncal

Para Cruz (2008), un sitio web como base para establecer relaciones comerciales a
través de internet, de tal manera que la utilizacion facilita a la distribucién comercial y a la vez
obtiene publicidad, como las investigaciones de mercado que obtiene a través de
informaciones on-line y es de informaciéon muy valiosa para los negocios.

La web sus siglas significa WWW (World Wide Web) no esta a escala cuando se trata
del mayor avance tecnologico y social del siglo XX y principios del XXI. El significado de este
sitio web es que es un documento electrénico y dinamico, que consta de texto y graficos,
disefiado para informar sobre un tema, empresa o marca en particular, como dentro de una
empresa, visible para todos los conectados a ella en cualquier pagina web del mundo sitios
web en internet para promocionar el producto o marca. (Puro Marketing, 2015).

En conclusién un sitio web es un documento de informacion electrénica que contiene
texto, sonidos, imagenes, programas y entre otras, la pagina web se caracteriza porsu
versatilidad y puede utilizarse varios propésitos como: medio de comunicacion, publicidad y
mercadotecnia.

Una pagina Web es un medio de comunicacion para difunfir una infinidad de materiales,
tal es caso poder difundir el negocio y que llegue a mas personas haciendose viral y poder
tomar poder en el mercado con la finalidad que llegue a cumplir las metas propuestas de cada

empresa.

2.1.6. Redes Sociales

Las redes sociales han evolucionado en el denbmeno mas prestigioso en el pain de la
comuniacién en los ultimos tiempos, ademas facilita laminteraccién entre personas y grupos,

generando confianza y sentimiento con la sociedad (Kaplan yHaenlein, 2010; Van Dijk, 2019).
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Para Fuchs (2008), manifiesta que algunas de las caracteristicas mas relevantes de
este medio social aon el vinculo continuo con la sociedad y el interes de las personas para
relacionarse y con la velocidad que se desarrollan.

La presencia en RRSS es un canal para conectar y llegar directamente a clientes y
profesionales del sector, y el objetivo de la plataforma es crear una comunidad de seguidores
gue aumente la imagen de tu empresa y la fidelizacién del usuario. Gomez Borja et al.( 2013).

Mi criterio personal hoy en dia las RRSS es una plataforma que fomenta la
comunicacion entre personas en cualquier parte del mundo y a la vez permite la interaccién
entre usuarios, ademas cuenta con multiples herramientas como Facebook, Instagram, Twitter,
Youtube y entre otras, permite llevar una comunicacion orgénica y a la vez realizar
comunicacion de pago, con la finalidad de tener un mayor alcance de visuaizaciones al perfil y
por lo mismo a la web ya que tiene de mayor importancia reactivar la presencia tanto de los

negocios como las marcas.

2.1.7. Email Marketing

Manifiesta Ramos (2016), el email marketing es una de las herramientas de
comunicacion mas efectivas en términos de fidelizacion y remarketing, este canal directo sirve
para comunicarse con los usuarios, personalizar contenidos para cada consumidor, captar
nuevos clientes y fidelizar a los existentes.

El eamil-marketing es un procedimiento mas utilizado por las marca y negocios con la
finalidad de contactar con su publico objetivo mediate correos electrénicos sobre todo es una
estratégia que avale las acciones que desarrollan Vilma (2014).

Para Emanuel (2020), El marketing por correo electrénico se trata de enviar correos

electrénicos para atraer clientes potenciales, lo cual es facil ya que agregan que el envio de
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correo no se vuelve spam porque se trata de contenido de alta calidad que realmente le importa
al remitente.

En pocas palabras, el marketing por correo electrénico es una técnica de envio masivo
de mensajes de correo electronico a su lista de contactos. El email marketing es una
combinacién de comunicacién y marketing directo para fidelizar a los usuarios y es uno de los

movi. mientos mas lucrativos de los ultimos afos

2.1.8. Social Media

El Social Media Marketing (SMM) o en otras palabras Marketing de redes sociales, de la
misma manera hace parte del marketing electronico, conformando como un método en el
marketing aplicado a redes sociales en los mundos virtuales. Se puede especificar que el social
media es una de las herramientas del marketing online, que sirve para conseguir la
comunicacion del negocio por medio la aplicacion de redes sociales como: Facebook, Bebo,
Youtube, Hi5, Instagram y entre otros Millan, Medrano, & Blanco, (2018).

Segun Emanuel (2020), indica que el SMM es una lista de herramientas para abrir
varioss canales de comunicacion en el mundo digital, la red social es la clave de todo, ya que
crea un nuevo canal de comunicacién con audiencia 100% digital de una manera estratégica.

La social media es una de las tendencias que ha hechon un bum de la gran fuerza en
tan poco tiempo y debido a los avances tecnolégicos ha pasado a un medio de interaccién a
una herranmienta de trabajo, a la vez es un conjunto de medios online que tiene una diversidad
de funciones esta herramienta que ayuda a los negocios y a las marcas llegar a todas partes
del mundo Acosta, (2018).

En fin Social media es un término amplio que abarca a todas las redes y medio que han

surgido en los ultimos afios, permite crear vinculos y conexiones entre varios usuarios que
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compartan el mis objetivo. Social media tiene diferentes forma que son: redes sociales,
plataformas, aplicacionesy etc. Tambien posee distintos ambitos como: personal, profesional,

intercambio de conocimientos y etc.

2.1.9. Search Engine Optimization (SEO)

El SEO es el proceso de aumentar la visibilidad de un sitio web en varios motores de
busqueda a través de un conjunto de actividades que ubican naturalmente las palabras en los
motores de busqueda de acuerdo con criterios determinados por los algoritmos de ellos.
(Vexina, 2015).

La denominacion de SEO (Search Engine Optinization), es la optimizacién de motores
de busqueda, es un método destinado a desarrollar motores de busqueda para colocar su sitio
web en la aparte superior de las paginas de resultados y para palabras clave o frases clave
especificas. (Cruz, 2008).

Para Emanuel (2020), SEO trata de optimizar tu sitio web para los buscadores a través
de técnicas y estudios de palabras clave y desarrollo de contenidos de valor para las
audiencias, SEO no solo optimiza buscadores, sino méas bien optimiza la experiencia de
busqueda.

En mi definicién SEO significa (Optimizacidon para motores de busqueda). Incluye
estrategias y técnicas de optimizacién desarrolladas en el sitio web para que aparezcan de
forma natural en buscadores como Google, Yahoo y Youtube. El uso de la optimizacion de

motores de busqueda puede aumentar el trafico y la viosibilidad de su empresa en internte.

2.1.10. Search Engine Marketing (SEM)

Una forma de Marketing por internet busca promover sitios Web creciendo la visibilidad

de las paginas de resultados en buscadores como Google, Yahoo, MSN, Ask, Bing, etc. El
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marketing es el motor de busqueda, hace referencia a las publicidades pagadas que aparecen
como resultado cuando se realiza una busqueda (Roman, 2015)

Para (Guest, 2019) SEM en teoria en globa todas las acciones encamin adas a
posicionar la marca o negocio en los buscadores, de tal manera incluyendo el SEO que se
encarga en la optimizacio4n de paginas para obtener un mejor posicionamiento en resultados.
En lo practico el SEM se refiere a lo primordial que son las publicidades pagadas en los
buscadores como aparece tanto en: Google, Bing y Youtube. En fin SEM se encarga en
mejorar la visibilidad de la marca y dirigir a un publico especifico al sitio web.

El SEM es una de las herramientas y estrategia cuyo principal objetivo es aumentar la
visibilidad y accesibilidad de los sitios y paginas web en los motores de basqueda. ¢La
importancia de SEM significa hacer marketing en motores de busqueda, ya sea que se pague 0
no? (Martin, 2019).

Segun mi experencia SEM es un conjunto de estrategias para aumentar las
visualizaciones en los canales digitales de un negocio en los buscadores, tal manera
integrando auncios de publicidad online a las acciones de posicionamiento. SEM se encarga de
la publicidad en los buscadores, por ejemplo, cuando alguien busca “restaurantes tipicos” en

Google Ads, se anuncia en Youtube.

2.1.11. Indicador CTR Click Through Rate
El CTR es el porcentaje de personas que hicieron clic en el elace o anuncio con el enlace. Esta
es una de las métricas de rendimiento mas destacadas en las camparias en linea. Estos datos
se calculan dividiendo el nimero total de veces que se mostré su anuncio por el nimero total

de clics de la persona. (Macia, 2021)
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Para el Diccionario Marketing Digital, n.d. el CTR tomado de un enlace sobre sus impresiones.
Siempre se expresa como un porcentaje y es una métrica de uso comuin para medir las
barreras a la manipulacién digital..

En conclusiéon el CTR es la relacién entre el nimero de ocasiones que un usuario clickea en un

aviso online por el nUmero de espectadores que ven el portal web que tiene la propaganda.

2.1.12. Indicador LTV Life Time Value
Segun Innovan.do (2020), LTV se refiere al valor de por vida del cliente, una medida
compuesta del valor bajo que los clientes tienen para la empresa a lo largo de su relacion con
la empresa. Se trata de tratar el valor econémico a largo plazo del cliente como parte de una
relacién beneficiosa, tanto continua como intermitente.
Bravo, n.d. manifiesta que LTV es el valor de vida de un cliente, en la realidad no es lo que
tanto describe por la empresa la finalidad es lo que le puede sacar a un cliente durante su
relacion con ella.
Mi analisis el LTV representa el valor neto del capital generado por un cliente mientras se
mantiene las relaciones comerciales. El célculo de LTV es una prevision sobre el tiempo de los
usuarios van a estar comprando productos o servicios, saber cudl va a ser su continuidad de

adquisicion y el limite de sus costos.

2.1.13. Indicador CPL Coste Por Lead
CPL significa cuanto dinero ha invertido una marca para capturar un potencial cliente, es una
de las métricas que se debe tomar en cuenta para evaluar las estrategias. (rockcontent , 2019)
Varela (2019), indica que el indicador CPL es una de las mejores formas de medir los clientes

potenciales, en si esta étrica mide el coste que tiene el intéres de este cliente potencial o lead.
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Se calcula CPL= Inversioén Inicial / cantidad de leads generados, en esa formula se podra saber
cudl es el precio que se paga por cada leads o clientes potenciales.
En pocas palabras un cliente potencial es un visitante del sitio web que proporciona suficiente

informacién para convertirse en un cliente potencial cuando visita el sitio web de un anunciante

2.1.14. Indicador CAC Coste de Adquisicion del Cliente

Para Russo (2021), se refiere a la inversién que hizo una cierta compaiiia para lograr hallar que
un cliente potencial logre transformarse en una transformacion final y logre comprar el producto
0 servicio.

El CAC es un coste unitario que muestra la cantidad de lo que cuesta conseguir un cliente y se
calcula de la siguiente manera:

CAC = N hastado en conseguir clientes/ clientes conseguidos

El CAC es el costo de Adquisicién del cliente que sirve para conocer que tanto se esta
inviertiendo econdmicamente para atraer clientes, de esta manera se evalua la rentabilidad de
diversas estrategias. (Garces, 2020)

En fin el CAC indica cuanto un negocio esta invirtiendo para conquistar a cada cliente, es un

grupo de inversiones hechas para convencer un lead en voloverse cliente.

2.1.15. ROI Rentabilidad de Invrersion
Para Garcia (2018), el ROI significa el retorno de la inversion, se trata de un ratio econémico
muy utilizado en el &mbito financiero estudia la rentabilidad, empresa y marcas.
Segun Peiro (2019), EI ROI marketing se refiere a una métrica que tiene como funcién medir el
provecho que ha supuesto una accién de marketing que se ha planificado antes.

La formula es ROI = (Beneficio — Inversion)/ Inversion
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En si el ROI hace referencia métrica que contribuye a comprender la calidad y resultado de una

inversion, de tal forma de detectar si esta verdaderamente aporté un provecho considerable.

2.2.Marco de Referencia

2.2.1. Tesis de herramientas digitales

Salinas (2012), En su investigacion demuestra que utilizando una nueva herramienta de
marketing que ofrece Mypes, Muebles Industriales de Villa Peruana, identifica y describe los
factores que dificulta la innovaccion, identifica y mejora la durabiliodad de la ubicacién. Los
métodos utilizados son cualitativos y cuantitativos, siguiendo enfoques metodolégicos vy
empiricos. Las razones mas importantes por las que no utilizan herramientas Mypes reconocidas
incluyen principalmente la falta de conocimiento sobre las mismas y la falta de personal
calificado. Del 100% de los encuestados, el 89% dijo que no utiliza ninguna herramienta de
marketing y el 11% dijo que si utiliza este tipo de herramienta en su negocio, WhatsApp vy
Facebook son una de ellas, ya que esta es una de las mas publicitarias y visuales. EI 90% de las
Mypes dijeron estar dispuestas a utilizar herramientas de marketing digital para aapuntar a su
mercado.

Escobar ( 2013), en su trabajo titulado: Analizar las estrategias de marketing y su incidencia en
la captacion de nuevos socios de la Cooperativa de Ahorro y Crédito de la Universidad de
Ambato. La metodologia fue de investigacion exploratoria, descriptiva, correlacional y explicativa.
Determiné que gracias al internet hay grandes ventajas tanto competitivas, reduccién de costes
y velocidad en la informacion. Los resultados de la encuesta mostraron que la mayoria de los

encuestados necesitaban ayuda para crear un sitio web. La cooperativa no ofrece sus servicios
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a través de Internet o redes sociales y en ultima instancia, puede concluir que el marketing digital

es una herramienta importante para mejorar los canales de comunicacion con los clientes.

Puelles, J. (2014), en su trabajo de investigacion titulado es conocer los aspectos estratégicos
y tacticos mas relevantes que Inca Kola considero retener a los consumidores adolescentes a
través de una péagina de fans en Facebook. Métodos utilizados: Se utilizdé investigacion
exploratoria y métodos cualitativos.

Conclusion: Lealtad a la marca en las redes sociales, los resultados apoyan la hipétesis general
planteada en el articulo: la integracién de las redes sociales con las estrategias de marketing de
consumo masivo es un factor clave de fidelizacion del consumidor en la edad adulta. Hay tres
factores a considerar cuando se adopta una estrategia de fidelizacion de marca a través de las
redes sociales: 1) Las marcas que acaban de salir a bolsa o estdn comenzando a construir una
posicién aun no pueden utilizar estrategias de fidelizacién. 2) Se necesita un enfoque estratégico
claro para aumentar la lealtad a la marca, las actividades en las redes sociales no deben

separarse de las actividades en otros medios.
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CAPITULO III

3. Levantamiento de la informacion

3.1.Tipo de Investigacion
La metodologia para la presente investigacion es de caracter cualitativo y cuantitativo.
Herndndez et al. (2006), indica que ambos enfoques muestran procesos, métodos y
experimentos correctos en los esfuerzos para crear conocimientos, por lo que su definicién previa
indica que ambos enfoques muestran los procesos, métodos y experimentos correctos en los
esfuerzos para crear conocimientos, por lo que su definicién previa de la investigacion se usa lo
mismo.
A nivel cualitativo se utilizé el primer y segundo objetivo del presente estudio, por consiguiente el
primero objetivo se llevé para identificar las herramientas de marketing digital disponibles en los
negocios, del mismo modo para dar respuesta al segundo objetivo, fue analizar los antecedentes
de los emprendimientos de comoda tipica en el Canton la Troncal. Las variables del trabajo tanto
al primer y segundo objetivo estuvieron en torno a: Herramientas del marketing digital que
influyen en la rentabilidad de los negocios en la Troncal.
En el nivel cuantitativo se utilizo el tercer objetivo a partir de unas encuentas, de tal manera que
las preguntas realizadas ayudaron a elaborar un plan de mejoras para mejorar la rentabilidad de
los negocios. El cuestionario que se utilizé incluy6é preguntas con respuestas cerradas, a la vez

se realizé de forma personal.
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3.2.Instrumentos de evaluaciéon

Los instrumentos de evaluacion son las herramientas se utiliza para capturar la informaciéon
recopilada por una determianada técnica de evaluacion de forma estructurada. Como hemos
mencionado, cada una de las técnicas anteriores se utiliza para recopilar informacion sobre el
vehiculo que se esta evaluando, pero esta informacién debe registrarse de manera sistematica
y precisa para que la evaluacion sea un proceso riguroso. (Hamodi, Lépez,n & Lopez, 2014,

p.156)

3.3.Medicion de la muestra
La poblacién del cantdén La Troncal es de 54.389 habitantes segun el censo del 2010 de los
cuales el 60% se encuentran en un rango de edad desde los 25 afios hasta los 100 afios y
mas, es decir 32.630 habitantes y proyectando al afio 2022 con una tasa promedio anual del

2,29% se tiene 44.850 habitantes, con este valor aplicamos la formula:

n=(Z"2)*N*p*q)/(e"2(N-1)+p*q)
n=tamario de la muestra
N= tamafio del universo (44.850)
Z=nivel de confianza deseado que sera el 95% en donde el valor que representa es de
1.96 en la tabla de la curva normal.
p= proporcion estimada de éxito (0,5)
g= proporcion estimada de fracaso (0,5)

e=representa el error de estimada, el cual se considera del 5%

33




UNIDAD ACADEMICA DE ADMINISTRACION
: Universidad
Q} Catélica Carrera de Administracion de Empresas
de Cuenca

Extensidn San Pablo de La Troncal

n: (1.96)"2 (0.5)(0.5) (44.850)
(0.05)"2 (44.850 - I) + (0.5)(0.5)

n: 43073.94
112.3725

n: 383,31

n: 383 R// Encuesta a aplicar

El resultado de la operacién indica que el tamafio de la muestra es de 383 personas, de
los cuales se tom6 el 5,2% para realizar la encuesta es decir a 20 locales se realiz6 las
respectivas preguntas, de las cuales nos ayudara a saber que tipo de herramientas utilizé cada
negocio o estrategias para con ello poder armar un plan de acciéon y poder ayudar a todos los
negocios de comida tipica que se encuentre en el cantdn la Troncal y cualquier negocio que le

sirva de ayuda.

3.4.Analisis de resultados
A continuacion, se realiza los analisis de los datos levantados a través del instrumento de
investigacion de la encuesta, el propésito fundamental es conocer que tipo de harramienta de
marketing digital utiliza cada negocio y con ello poder realizar un plan de accion para aumentar

la rentabilidad de cada uno de ellos.
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Tabla 1 Locales encuestados

Locales de Asaderos del

Cantén la Troncal

Tiempo de

funcionamiento

El Dorado

Julio 2016

Chiringuito de pancho

Octubre 2017

D’ Melo Septiembre 2021
Mc Melo’s Agosto 2010

Tucos grill Abril 2019

Jeanny Agosto 2020

Las Orquideas Marzo 2020

Mago a la parrilla Junio 2020

Rodeo grill Septiembre 2020
Coffe and grill Abril 2019
Changarro Mayo 2020
Cheo’s grill Diciembre 2018
La mordida Mayo 2019

La carpa azul Julio 2020

Bambu

Agosto 2018

La Herradura

Noviembre 2019

El familion

Marzo 2016

Family Pizza

Abril 2020
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Galaxis

Febrero 2015

Tradiciones

Agosto 2020

Elaborado por el Autor

1. ¢Alguna vez utilizé herramientas de comercializacion via Internet?

Analisis: De acuerdo a los resultados obtenidos se manifiesta que 18 negocios de

Figura 1

Resultados de encuestas Pregunta 1

Sl NO
Elaborado por el Autor

comida tipica han usado alguna vez herramientas de marketing digital, mientras que

2 locales no lo han usado potema de desconocimiento.

2. Sisurespuestaes NO indique las razones mas importantes por las que no ha

usado.
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Figura 2

Resultados de la encuesta Pregunta 2

FALTA DE PERSONAL IDONEO

DESCONOCIMIENTO DE LAS
HERRAMIENTAS

0 0,5 1 1,5

N

2,5

Elaborado por el Autor

Anélisis: Segun los resultados dos negocios, no han utilizado las herramientas de

marketing digital debido a falta de personal idoneo ya que no lo capacitan o no

contratan personal apto para el puesto y otro negocio desconoce las herramientas de

marketing digital.
3. Sisurespuestaes Sl ¢Cuales?

Figura 3

Resultados de la encuesta Pregunta 3

OTROS DELIVERY I

0 5 10 15 20

Elaborado por el Autor
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4.

Andlisis: Segun los resultados mostrados los 18 negocios que dijeron si, 17 fueron
a traves de las redes sociales las cuales abarcan facebook, instagram, twitter y etc.
Mientras que un negocio especificdé por medio de Delivery's.

¢ Cuales son las redes sociales que usted conoce?

Figura 4

Resultados de la encuesta Pregunta 4

oTROSTIKTOK |
cooGLe I
INSTAGRAM
wHATSAPP
vouTtuse I
TWITTER
|

FACEBOOK

Elaborado por el autor
Analisis: De los 20 negocios de comida Tipica, la mayoria conoce las redes sociales
pero la que mas conocen es Facebook porque publican sus productos y servicios a la
vez lo publican en soy de la Troncal y otros grupos, la otra red social es Whatsapp
que por medio de esa red se comunican con su clientela y hacen sus pedidos y para
finalizar Google hacen sus busquedas se llenan de infirmacién incluso de mas

recetas.
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5. ¢Con que fin utiliza el marketing digital de su empresa?

Figura 5

Resultado de la encuesta Pregunta 5

MEDIO DE COMUNICACION CON
PROVEEDORES

VENTAS

o
[63]
=
o
=
(6]

20

Elaborado por el autor

Analisis: Con la finalidad que utiliza el marketing digital en los negocios la mas
destacada fue ventas la mayoria de los negocios utiliza para poder incrementar su
ventas es decir aumentar la rentabilidad es el suefio de todo local, el segundo lo
utiliza para su publicidad y promocién también destdca para poder dar a conocer sus
productos y sus servicios ya que la finalidad de la publicidad es llegar a un publico
objetivo y a la vez llegar mas audiencia; para terminar tambien los utiliza para

comunicarse con sus proveedores para adquirir sus productos a menos precio.
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6. ¢Con que frecuencia de actividad del marketing digital utiliza usted en su

empresa?
Figura 6
Resultados de la encuesta Pregunta 6
1 VEZ AL MES
1 VEZ A LA SEMANA

CADA 15 DIAS

2 4 6 8 10 12 14

o

Elaborado por el autor

Anélisis: Doce locales lo utilizan diario y es lo mas normal mientras uno més publica,
mas se hace conocer y llega a més publico en un mercado meta, otros locales lo
utilizan cada 15 dias, otros 1 vez a la semana y por finalizar 1 vez cada mes ya que

muy poco locales lo hacen.
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7. ¢Estarian dispuesto a utilizar nuevas herramientas de comercializacién para su

empresa?

Figura 7

Resultado de la encuesta Pregunta 7

S NO

Elaborado por el autor

Andlisis: Los 20 locales encuestados de comida tipica en el Cantén la Troncal

respondieron Sl, si estarian dispuesto en utilizar las nuevas herramientas del

marketing digital, y la vez le preguntamos el porque y esto respondieron:

Figura 8

Resultado de la encuesta del porque de la pregunta 8
PORQUE?

LLeGAR A NUEVOS cLIENTES [

ES NECESARIO EN LA ACTUAIDAD [

INCREMENTAR VENTAS [
ser compeTimivos |

0 2 4 6 8 10

Elaborado por el autor
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Andlisis: Por consiguiente le preguntaron el porque estarian dispuesto a utilizar las
herramientas del marketing digital y esto dijeron: 8 locales lo decratarén por ser
competitivos, 7 locales para por aumentar sus ventas ya que al final es el objetivo de
todo negocio y otros lo finalizarén que es para llegar a nuevos clientes y otros que es
necesario para la actualidad ya que todo esta en las nuevas tecnologias.

¢El' 2021 comparado con los afios anteriores, considera que sus ingresos

aumentaron debido a?

Figura 9

Resultado de la encuesta Pregunta 8

APLICACION DE NUEVAS ESTRATEGIAS

NO HA MEJORADO EL NEGOCIO, TODO
LO CONTRARIO

EL USO DE HERRAMIENTAS DE
MARKETING DIGITAL

o
N
N
(o]
(o]
=
o
=
N
[N
S
=
(o]

Elaborado por el autor
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Figura 10

Resultado de la pregunta 8

CUALES?

VENTAS ONLINE

0 1 2 3 4 5 6

~
oo

Elaborado por el autor

Andlisis: El 2021 comparado con los afios anteriores a que debe el porque
aumentaron sus ingresos y la mayoria dijo que fue por el uso de las herramientas
digitales, mientras otros lo decretaron que fue por la aplicacién de nuevas estrategias
y que estrategias utilizarén fue por los servicios a domicilio y las ventas online ya que
esas dos estrategias abuandarén mas ya que en el tiempo de COVID-19 fue la que
mas se utilizo tras la emergencia sanitaria que se vivia en su momento, y esas
estrategias se siguen utilizando en la actualidad y es las que mas le gusta a los

clientes.
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4. Propuestade lainvestigacion

CAPITULO IV

4.1.Plan de mejoras en los negocios de comida tipica

Esta propuesta nace por la encuesta de la pregunta 1 que se manifesto si alguna vez utilizarén

herramientas de comercializacion via internet y la mayoria de los negocios dijeron que siy unos

de ellos destacdé mencionando que gracias a los Delivery's fue una las herramientas mas

rentables en época de pandemia ya ala vez sigue siendo rentable, y de esta manera me uno a

esta experencia porque implemente esa idea de negocio vi la oportunidad y estuvo la

necesidad de hacerlo y desa manera se ayudd a muchos locales y de esta manera se desarolla

este plan de mejoras que tiene la finalidad de aumentar los ingresos en sus negocios, y de

eso consta de 5 pasos que se va a ver a continuacion:

Paso 1. Analisis

En el primer paso debe contar con 3 tipo de analisis:

Andlisis Interno

En este exdmen va a proporcionar ayuda a detectar en que punto esta el negocio, oséa

descubrir las probables novedades para mejorar la presencia digital.

Hay que investigar 7 puntos fundamentales en la circunstancia digital interna que son:

1. Sitio Web: ¢ Cuenta con un sitio Web? ¢ WordPress o interfaz gratis como WIX?

2. Blog: ¢Ya se actualizé? ¢ Como es la continuedad de la publicacién? ¢ Hay un

calendario editorial?

3. SEO: ¢Rankea en la primera pagina de Google? ¢ Cual es su postura organica?
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4. Redes Sociales: ¢ Se actualiza todos los dias? ¢ Cual es la tabla de aportacion?
¢ Quién es el administrador?
5. Email Marketing: ¢ Cuantos suscriptores tiene? ¢ Porcentaje medio clicks?
6. Publicidad Digital: ¢ Cuales son las medidas en Facebook, Twitter e Instagram?
7. Analitica Web: ¢ Cuanto es el porcentaje de visitas? ¢ Qué paginas son mas
concurridas? ¢ Cantidad de dialogos?
Analisis externo
Esta clase de analisis es comprender intensamente el mercado y area donde compiten, oséa
como la inclinacion de un futuro préximo.
Cuando se habla de un mercado maduro hay mucha rivalidad, y de mercado nuevo cuando hay
poca rivalidad. Dicho de esta forma es detectar quién es su publico objetivo (ej: comida habitual
es para todop Ublico hombre, mujeres, jovenes, adolescentes y abuelitos)
Una vez reconocido el publico, es requisito hacer el perfil de los usuarios como: sus interéses,
deseos y etc)
Por ultimo, llevar a cabo una exploracion a la rivalidad més directa es entender donde tiene la
presencia digital, que acciones ha conseguido bueno o pésimos resultados y que fallos ha
cometido.
Analisis DAFO
Este analisis ayuda a comprender las fortalezas y debilidades a nivel interno, y detecta
oportunidades y amenazas a nivel externo.
Conozca las acciones que debe tomar para descubrir las oportunidades que ha idenetificado,

comprenda conscientemente sus fortalezas y debilidades, para prepararse para las amenazas.

45




UNIDAD ACADEMICA DE ADMINISTRACION
Universidad

Catolica Carrera de Administracion de Empresas
de Cuenca

Extension San Pablo de La Troncal

llustracion 6

FODA

C Fortaleza o Debilidades\

Amplia
experencia en el Nuevo sector,
sector, precio baja notoriedad

mas baratos del negocio

Competencia,
autonomia
financiera,

personal

capacitado y etc * Amenazas

comida
saludable y
deliciosas, platos
tipicos

Elaborado por el autor

Paso 2 — Objetivos

El segundo paso es definir lo que quieres lograr dentro de un periodo de tiempo determinado,
en este caso un objetivo SMART. Se esfuerzan por ser medibles, especificos, alcanzables,
relevantes y especiales.

Las clases de objetivos que se puede definir:

llustracion 7

Tipos de Objetivo
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F
yEn Il .
utfff7

Aumentar las

conocer el Optimizar
negocio y los el

productos posicionam

que vende iento web

Afianzar la
relacion con
los clientes

compras de
los productos

A partir de estos antecedentes, algunos ejemplos SMART podrian ser:

Aumentar las impresiones de trafico en un 20% en 6 meses

Reduzca su tasa de rebote un 10% en meses

e Aumentar las entrevistas calificadas con clientes potenciales en un 30% en
4 meses

e Obtener un 45% de descuento en las ventas de marketing por correo
electronico en un plazo de 6 meses

e Obtener el 15% de las ventas en linea en 3 meses

Paso 3 — Estrategias Tacticas

En este paso es definir qué se va hacer para cada objetivo, se supone que ya se definio los
objetivos y se van a desarrollar estrategias y tacticas correspondientes.
Ejemplos:

o Objetivo 1: Afinar la ubicacién de la web organica

Estrategia: Producir un blog corporativo/ Maximizar el contenido
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Téctica: Publicaciones de comida tradicionales/ actualizar contenidos de
recetas.
e Objetivo 2: Aumentar la notoriedad del negocio
Estrategia: Originar contenidos para Facebook y canal de Youtube
TAactica: Creacion de contenidos y videos tutoriales
El reto de esta plan es que debe estar en linea con los objetivos propuestos,
algunos puedes lucir asi:
= Convertirse en una de las mejores tarima de gastronomia Tipica.
= Posecionar la insignia en el mercado de comidas tradicionales.
= Enfatizar en redes sociales directamente con la compafia.
= Dar a conocerse en el sector de restaurantes tipicos.

Paso —4 Acciones

El plan de mejoras para las herramientas de marketing digital tiene que ser estructurado por 8
campos de referencia: Propésito, medio o canal, responsable (quién), actividad (qué), espacio
(dénde), estrategia (cémo), plazo (cuando), y monto

Paso 5 — Medir

Este paso se cre6 debido a la pregunta 7 de la encuesta que se menciond si estarian de
acuerdo a utilizar grandes herramientas de mercadeo para sus negocios y los 20 locales
encuestados respondieron que si, porque les ayudaria aumentar sus ventas, ser competitivos y
llegar a nuevos clientes.

El paso final es esencialmente saber como medir sus acciones y el retorno de la inversion
(ROI). Medir no hace felices a muchas personas, pero sin medir, se desperdicia dinero o

tiempo.
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Dicho de esta manera se tendra que realizar informes mensuales para hacer seguimientos y
comprobar si se esta cumpliendo con las expectativas.
Los KPI son indicadores que le permiten comprender el desempefio de cualquier estrategia y
acciones especificas, para medir los resultados, es mejor hacer un informe para cada
estrategia, para una interpretacion mas facil y conveniente.
Ejemplo de que se desea hacer un informe de las dichas estrategias planteadas y como lo
debemos medir:
Sitio Web
En este informe refleja las siguientes métricas como pueden ser medibles:
= Sesiones totales
= Clientes
= Cantidad de visitas
= Numero de conversiones.
= Seciones por:
o Fuentes
o Redes sociales (Facebook, Twitter, Instagram y etc)
o Dispositivos (ordenador, movil, otros)

o Campanas.

SEO:
Para una planificacién de posicionamiento es favorables hacer una referencia de los
siguientes indicadores:

o Sesiones y tiempo de permanencia por cada usuario
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O

O

O

Porcentaje de conversiones por medios

Paginas mas visitadas y tiempo de permanencia

Paginas con mayor nimero de conversiones

Redes Sociales

Dado que las plataformas de redes sociales brindan sus propias estadisticas, es imperativo

crear informes personalizados con datos paraa cada red social.

Facebook

Cantidad de fanaticos
Alcance

Nivel de interaccion
Visitas al sitio web

Tiempo de respuestas.

Twitter

Cantidad de seguidores
Acceso al perfil
Cantidad de tweets
NuUmero de menciones
Impresiones

Tweets con enlace a tu perfil

Instagram

Cantidad de fanaticos

Trayectoria de publicaciones

50




UNIDAD ACADEMICA DE ADMINISTRACION
: Universidad
Q} Catélica Carrera de Administracion de Empresas
de Cuenca

Extensidn San Pablo de La Troncal

= Cantidad de asombros
= Visita al perfil
=  Asombros del sitio web

= Publicaciones mas deseadas

YouTube
* Periodo de visitas
= Tiempo de reproduciones
» Fidelizar a los suscriptores
= Ubicacién de reproduccién
* Interaccion con los suscriptores
= Numero de suscriptores
= Like y Comentarios

Email Marketing

= Tasa de apertura

= Tasa de click

= Tasa de rebote

*» Reenviados

= Principales enlaces cliqueados

» Principales Ubicaciones

4.2.Métricas para medir la rentabilidad

Para esta investigacion se junta con la pregunta 8 de la encuesta que se mencioné el 2021

comparado con los afios anteriores considera que sus ingresos aumentaron debido, a las
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herramientas digitales por eso se crea estos ratios y sistema para que puedan visualizar si
su inversion en marketing digital es rentable o no.

En este punto es medir los resultados obtenido de las herramientas de marketing que
normalmente va mas alla de los indicadores que se conoce ya que ho siempre responden a
las preguntas que enfrentan los duefios de los locales: ¢ Qué resultados tuvo la publicidad?
Y va ma alla de eso, ¢Debo aumentar o recortar la inversiones de promocion o publicidad?
Este proceso a seguir supera a los indicadores y comprende los procesos, personas,

estrategias y recursos existentes.

CTR - CLICK THROUGH RATE

Para recordar CTR es la cantidad de clics que su anuncio recibe dividida entre la cantidad
de veces que se muestre. Ratios de conversion Contactos Leads — MQL's — SQL's — Deals
— Clientes.

Ejemplo: El negocio el DORADO realizo anuncion para que su producto llegue mas

personas y tuvo 5 clics y 100 impresiones es decir 5/100 su CTR fue del 5%.

LTV - LIFE TIME VALUE

Ejemplo: EI DORADO obtiene un margen de ventas promedio de $500 con una tasa de
repeticion de 10 ciclos de vida del cliente, seria un LTV $500X10 = $5.000

CPL - COSTE POR LEAD

Ejemplo: La campafia de marketing del Dorado se ha invertido $3000 y obtuvo 30 leads, el
CPL de la camparfia seria 3000/30 = $100

CAC — COSTE DE ADQUISION DE CLIENTE
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En el ejemplo anterior de los 25 leads que se consigid 5 sean de sus propios clientes, el
CAC de la empresa seria de 3000/30= $100

RATIO LTV: CAC — EL RATIO DE LA RTENTABILIDAD DE INVERSION O ROI

Si se pone esta dos métricas este ratio dira si el objetivo de mejoras tendra productividad o
no.

En el ejemplo tenemos un ratio LTV/CAC de 2500/500 = que llevado a la minima expresion
un LTV/CAC seria de 5.

Dejando de lado las abreviaturas, esta tasa se basa en el rendimiento promedio que los
clientes estan apostando por nosotros, cuanto nos tiene que pagar cada nuevo cliente,
tomando como ejemplo | adquisicion de clientes, cuesta el 55,55% del presupuesto para el
margen de beneficio promedio por cliente cuando se quita. Considere rentable este plan de
accion y para el resto del negocio y modelo de negocio, todo depende del margen de
beneficio neto.

SISTEMA PREVISIONAL DE VENTAS EN BASE A RATIOS DE CONVERSION

Se conoce los indicadores y como medir el conocimiento del conjunto de acciones, en la
catualidad es tener una idea de la cantidad de invertir para alcanzar los propositos deseado

y poder saber el duefio cuanto dinero se necesitar para destinar a este plan.
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Caso practico:

Figura 11

PARRILLADAS

GRILL HOUSE

1) [Y\elO
RO NAATSION

El local D"Melo necesita aumentar su rentabilidad pero ha invertido en paginas publicitarias,
herramientas digitales y redes sociales. Esa inversion en diferentes aspectos le ayudado
pero no sabe en especifico cuanto fue su rentabilidad atravez de esas herramientas ya que
cumplié con sus objetivos propuestos llego a mas personas, se esta haciendo conocer en el
mercado, tiene su publico objetivo, tiene calidad e innovacion en fin tiene claro a donde
quiere llegar y sus estratégias especificas, pero necesita saber en nimeros cuando crecio

Su negocio y que tan rentable es ahora.
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llustracion 8

Numero de visitas mensuales del primer mes 2.000
(0)
Objetivo de crecimiento de visitas mensual 2%
Ratios de Conversion

Visitas >MQL 4,00%

MQL > SQL 10%

SQL > Cliente 50%

Ingreso medio por Cliente $1.500,00 Elaborado

por el autor

55




UNIDAD ACADEMICA DE ADMINISTRACION

: Universidad
¢ catolica Carrera de Administracion de Empresas

de Cuenca
Extensidn San Pablo de La Troncal

llustracién 9

Sistema de prevision de ventas segun bjetivos de crecimiento mensuales
Métricas
de Tercer Trimestre Cuarto Trimestre Total
Crecimie | ENER | FEBRE | MARZ AGOST | SEPTIEMB | OCTUB | NOVIEMB | DICIEMB
nto 0 RO O |ABRIL |MAYO | JUNIO | JULIO 0 RE RE RE RE
Increment
0 visitas 2% 2% 2% 2% 2% 2% 2% 2% 2% 2% 2% 2%
NO
visitantes | 2.000| 2.040| 2.081| 2.122| 2.165| 2.208| 2.252| 2.297 2.343 2.390 2.438 2.487
MOQLs 80,00 81,60/ 83,23| 84,90, 86,59 88,33 90,09 91,89 93,73 95,61 97,52 99,47
SQLs 8,00 8,16/ 8,32 8,49 8,66/ 8,83 9,01 9,19 9,37 9,56 9,75 9,95
Clientes 4,00 408 4,16 424 4733 442 450 4,59 4,69 4,78 4,88 4,97 B!
Total $6.000,| $6.120,0| $6.242,| $6.367,| $6.494,| $6.624,| $6.756,| $6.892, $7.170,5 $80.472,
ingresos 00 0 40 25 59 48 97 11| $7.029,96 6| $7.313,97| $7.460,25 B!

Elaborado por el autor
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llustracion 10

RESULTADOS DEL CALCULO

Total visitas al afio

Incremento trafico anual

Rentabilidad Marketing

MQLs

SQLs

Clientes 54
Beneficios canal digital 80.473 €

Ingresos Totales $80.472,54

Inversion Marketing 5% $4.023,63

Inversion Marketing 10% $8.047,25

Elaborado por el
$12.070,88 autor

Inversion Marketing 15%

Conclusién: Tras lo invertido en las herramientas digitales y los objetivos medibles se logré
visualizar que invertir en herramientas digitales es beneficioso para el negocio ya que debido a
€s0 gana nuevosn clientes, llega a mas personas y logra posecionarse en el ranking de los
asaderos mas tipico en la Troncal, ver la ganacia mensuales que produce invertir en las
herramientas y con esto se finaliza lo importante que es usar este sistema para saber la

ganacia que produce cada una de ellas y tener claro que se va por un buen camino.
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Capitulo V

5. Conclusiones y Recomendaciones

5.1.Conclusiones
Luego de haber aboradado y realizar el andlisis de la situacion y en base al propésito de
estudio se expone las siguientes conclusiones:
€ Las herramientas del marheting digital son fundamentales para el éxito de
los negocios de comida tipica en el cantdn la Troncal, el crecimiento y los
avances tecnoldgicos facilita la comunicacion brindando a los clientes la
posibilidad de conocer a los negocios y sus productos a través de las
duferentes herramientas dugitales, para llegar a nuevos clientes y
mercados.
€ En la actualidad duferenciarse de la competencia directa es importante, con
la finalidad de responder a las exigencias del mercado, cumplir las

expectativas y necesidades de los clientes.
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5.2.Recomendaciones

€ Implementar las herramientas del marketing digital para mejorar la
rentabilidad del negocio.

€ Se propone implementar el plan de accién, para alcanzar los objetivos y
metas propuestas.

€ Es necesario difundir la calidad de productos que ofrece los negocios
de comida tipica por los medio digitales.

€ Es reconmendable utilizar los ratios metricos para saber que tan
rentables sera los planes de acciones o camparfias publicitarias que

intente utilizar los negocios.
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RESUMEN

En la actualidad las empresas se encuentran en un entorno de constante cambio que se
refleja en la necesidad de adoptar nuevas herramientas en los negocios para mejorar la
rentabilidad en ellos. De esta manera, la propuesta es adoptar nuevas herramientas digitales, ya
gue es clave para el éxito en los negocios de comida tipica. Teniendo en cuenta que la mayor
parte de los restaurantes del cantén, la Troncal utilizan las herramientas tradicionales y se plantea
como objetivo especifico proponer estrategias que involucren a las herramientas del marketing
digital para mejorar la rentabilidad en los negocios. La metodologia que se emple6 fue de tipo
cualitativo y cuantitativo. Se encuestaron a 20 locales de comida Tipica en el cantdn la Troncal y
cada encuesta fue estructurada por 8 preguntas.

De los datos obtenidos se desprende que las herramientas del marketing digital
disponibles en el mercado son: (campafias publicitarias de web site, marketing y posicionamiento
en buscadores de SEO y SEM, Social media y E-mailing), se supo manifestar que los 20 locales
usa herramientas digitales pero las tradicionales. El estudio identifica dos razones principales
gue estarian restituyendo la adopcion de las nuevas herramientas digitales: primero es la falta
del personal idoneo y la segunda el desconocimiento de las nuevas herramientas. Por
consiguiente, para ver los resultados de las nuevas herramientas y que tan utiles, se desarrollo

un sistema de venta segun los objetivos de crecimiento, el cual determina el margen de ganancia,

cuantas visitas, cuantos clientes ganaron y el total de ingresos.

Universidad
§3  Catolica
de Cuenca

Palabras Clave: Herramientas Digitales, Marketing Digital, Rentabilidad.
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RESUMEN

En la actualidad las empresas se encuentran en un entorno de constante cambio que se
refleja en la necesidad de adoptar nuevas herramientas en los negocios para mejorar la
rentabilidad en ellos. De esta manera, la propuesta es adoptar nuevas herramientas digitales,
ya que es clave para el éxito en los negocios de comida tipica. Teniendo en cuenta que la
mayor parte de los restaurantes del cantén La Troncal utilizan las herramientas tradicionales y
se plantea como objetivo especifico proponer estrategias que involucren a las herramientas
del marketing digital para mejorar la rentabilidad en los negocios. La metodologia que se
empled fue de tipo cualitativo y cuantitativo. Se encuestaron a 20 locales de comida Tipica en
el canton la Troncal y cada encuesta fue estructurada por 8 preguntas. De los datos obtenidos
se desprende que las herramientas del marketing digital disponibles en el mercado son:
(campaiias publicitarias de web site, marketing y posicionamiento en buscadores de SEO y
SEM, Social media y E-mailing), se supo manifestar que los 20 locales usa herramientas
digitales pero las tradicionales. El estudio identifica dos razones principales que estarian
restituyendo la adopcion de las nuevas herramientas digitales: primero es la falta del personal
idoneo y la segunda el desconocimiento de las nuevas herramientas. Por consiguiente, para
ver los resultados de las nuevas herramientas y que tan utiles, se desarrollo un sistema de
venta segun los objetivos de crecimiento, el cual determina el margen de ganancia, cuantas

visitas, cuantos clientes ganaron y el total de ingresos.

Palabras Clave: Herramientas Digitales, Marketing Digital, Rentabilidad.
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ABSTRACT

Nowadays, companies are in a constantly changing environment under the need to adopt new

business tools to improve their profitability. So the proposal is to acquire new digital resources

since it is key to success in local food businesses, taking into account that most typical

restaurants use traditional tools. The research aims to propose strategies that involve digital

marketing tools to improve profitability in business. The methodology used was qualitative and

quantitative. Twenty typical food stores were surveyed through an eight questionnaire survey.

From the data obtained, the results show that the digital marketing tools available in the market

are: advertising campaigns for websites, marketing and positioning in SEO and SEM search

engines, Social media, and E-mailing. It is clear that the 20 local uses digital tools but

traditional ones. The study identifies two main reasons that would be restoring the adoption of

new digital tools: first, the lack of suitable personnel and the second, the lack of knowledge of

it. Therefore, to see the results of the new tools and how useful they were, a sales system was

developed according to the growth objectives, which determines the profit margin, how many
visits, how many clients gained, and the total income.

Keywords: digital tools, digital marketing, profitability
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