3 JUTEG

UNIVERSIDAD TECNOLOGICA
EMPRESARIAL DE GUAYAQUIL

Republica del Ecuador

Universidad Tecnoldgica Empresarial de Guayaquil

Trabajo de Titulacion
Para la Obtencion del Titulo de:

Ingeniera en Gestion Empresarial, Mencién Marketing y Ventas

Tema:
Estrategias de social media marketing para el aumento de ventas de

Lunch Delivery
Autora:

Linda Elizabeth Flores Cruz

Directora del Trabajo de Titulacion:

Ing. Nadia Angulo Bennett. Mgs.

2023

Guayaquil — Ecuador



AGRADECIMIENTO

Agradezco a cada uno de los profesores y maestros de la institucion que siempre
estuvieron dispuestos a resolver todas mis dudas y fortalecieron mi aprendizaje dia a dia

aumentando mi gusto por la vida empresarial.



DEDICATORIA

Dedico este trabajo a mi esposo quien lucha a mi lado diariamente para que cada propésito
en nuestras vidas sea un éxito, a mi hermano Anderson quien es mi constante por estar a

mi lado en las buenas y en las malas siempre.



DECLARACION DE AUTORIA

La responsabilidad de este trabajo de investigacion, con sus resultados y conclusiones

pertenecen exclusivamente al autor.

Linda Elizabeth Flores Cruz



ESTRATEGIAS DE SOCIAL MEDIA MARKETING PARA EL
AUMENTO DE VENTAS DE LUNCH DELIVERY

Linda Elizabeth Flores Cruz
Ifloresc33@gmail.com

RESUMEN

El objetivo general consistio en analizar las herramientas de comunicacion digital mas
idoneas para incrementar las ventas de Lunch Delivery. La metodologia utilizada fue de
enfoque mixto, e investigacion descriptiva, no experimental de corte transversal. Se
administré un cuestionario dirigido a 269 clientes de la empresa y una entrevista a la
gerente general del negocio. Las respuestas fueron analizadas mediante técnicas
estadisticas descriptivas. Los principales resultados indicaron que las redes sociales son
un canal importante para la difusion de informacién de promociones y descuentos para
los clientes de Lunch Delivery, siendo WhatsApp, Instagram y correo electronico los
canales més utilizados. Ademas, los clientes mostraron interés en planes de almuerzo y
cena quincenales y mensuales, asi como en descuentos por compras semanales. En
conclusién, la investigacion sugiere que Lunch Delivery debe seguir aprovechando las
redes sociales como un canal de venta importante para su negocio, y enfocarse en la
calidad de sus contenidos y la interaccién con los clientes para aumentar su lealtad y

fomentar la recomendacion de sus servicios.
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INTRODUCCION

El marketing es una técnica de comunicacion que se utiliza para promocionar y
vender productos o servicios. Implica el uso de estrategias de promocién, como la
publicidad, eventos, promociones, relaciones publicas, marketing digital y disefio de
productos para ayudar a los negocios a construir una marca, atraer clientes y aumentar
sus ventas. El objetivo principal del marketing es aumentar el reconocimiento de marca,
convertir prospectos en clientes, mantener a estos activos, mejorar el retorno de la
inversion (ROI) y obtener una mayor ganancia (Barzola et al., 2019). Por otro lado, como
mencionan Viteri et al. (2018) el marketing digital es una herramienta importante para
cualquier empresa, dado que es una forma de alcanzar a una audiencia mas amplia y crear
una presencia en linea.

Dicho esto, Lunch Delivery es una microempresa fundada en agosto del 2017, su
funcién principal es la preparacion y envio a domicilio de comidas saludables y dietas.
Esta actividad abarca la elaboracion de almuerzos, snacks y cenas en la ciudad de
Guayaquil. El establecimiento cuenta con una cocina equipada para la preparacion de los
alimentos, sin embargo, no ofrece el servicio de restaurante, dado que su objetivo es el
envio a domicilio.

El establecimiento empez6 promocionando sus servicios en la web y redes
sociales como Facebook y luego invirtié en publicidad en Instagram, lo llevé a un
aumento de ventas de $500 a $2000 mensuales en 2018, y de $2000 a $3500 mensuales
en 2019. La pandemia de Covid-19 en 2020 caus6 una disminucion de este rubro, lo que
llevo a la culminacion de sus actividades hasta octubre de 2021. Las ventas al final de
2021 fueron de $800, pero en octubre de 2022, superaron su récord anterior con $4500.
La empresa busca una estrategia de marketing para redes sociales que les permita alcanzar
ventas superiores a $10,000 para 2023.

La delimitacion de esta investigacion se sitda en el 2022, donde el estudio se
enfoca en reconocer como Lunch Delivery a través de las redes sociales incrementd sus
ventas en el 2022. Ademas, de orientarse a la busqueda y el analisis de nuevas y mejores
estrategias para el crecimiento de las ventas de la microempresa del sector alimenticio,
puesto que, la literatura expresa que la aplicacion de estrategias efectivas de redes sociales
permite mejorar las ventas, fortalecer la marca, y empezar a crear un posicionamiento de

mercado.



La pregunta de investigacion de este articulo indaga ¢ Cuales son las estrategias de
Social Media Marketing adecuadas para el aumento de ventas de Lunch Delivery? Por su
parte, la linea de investigacion de este trabajo es Gestion Empresarial, Marketing Digital
y Ventas en una microempresa Guayaquilefa.

El objetivo general consiste en analizar las herramientas de comunicacion digital
mas iddneas para incrementar las ventas de Lunch Delivery. Los objetivos especificos
son analizar el comportamiento del cliente con respecto al uso de redes sociales como
canal de ventas; identificar acciones en los canales de redes sociales para incrementar las
ventas; identificar las estrategias de Social Media Marketing mas adecuadas para

incrementar las ventas de Lunch Delivery.

MARCO TEORICO

1. Internet y Redes Sociales

El Internet es una red mundial de computadoras interconectadas utilizadas para
compartir informacién, formado por miles de redes individuales que se comunican entre
si a través de una variedad de protocolos como el Control de Transmision y de Internet
(TCP/IP). Estas conectan todos los dispositivos del mundo, permitiendo a los usuarios
compartir informacion, enviar correos electronicos, navegar por sitios web, acceder a
contenido multimedia y entre otras actividades. Por eso, es una de las mayores
revoluciones de la humanidad, ha abierto nuevas formas de aprender y trabajar mediante
conexiones de cables de fibra dptica, satélites, radio y teléfonos. De tal forma que, permite
a los usuarios enviar y recibir informacion rapidamente a través de la red (Pineda, 2018).

A finales del siglo XX aparecié la primera red social Ilamada sixDegrees.com,
seguida por Hot or Not Hot, Friendster y MySpace en los afios 2000 a 2003. MySpace
alcanzo6 25 millones de usuarios en 2005. En 2004, Facebook fue creada, permitiendo a
los usuarios compartir contenido, conectarse con amigos, familia, grupos de interés o
personas importantes, y marcando un nuevo hito en la evolucion de la web hacia la
interactividad y la Web Social (Téramond, 2021).

Al partir de esta evolucion, se desarrollaron un gran grupo de plataformas sociales,
algunas de las cuales contintan liderando el panorama actual del marketing digital, como
Flicker, Twitter, WordPress o0 YouTube. En los Ultimos afios, las redes sociales han

pasado de ser una herramienta para compartir contenido entre usuarios a una herramienta



de marketing digital indispensable para cualquier empresa que desee llegar a su publico
objetivo. Los primeros pasos en el uso de las redes sociales se iniciaron con el uso de
plataformas como MySpace y Facebook para promover productos y servicios. Estas
primeras permitian a las empresas publicar contenido (Landeta et al., 2020).

En sintesis, el internet es una herramienta de comunicacion global que ofrece
muchas ventajas, como la capacidad de conectar personas, compartir informacion y
contenido de manera rapida y sencilla, y llegar a un gran nimero de personas a un costo
relativamente bajo. Las marcas pueden aprovechar las redes sociales, blogs y sitios web
para llegar a una audiencia global, crear relaciones con sus clientes y enviar publicidad
directa a través de correos electronicos y anuncios en linea (Guillé & Mancebo, 2017).

Por otro lado, es Util para las empresas para poder realizar investigaciones y
estudiar mejor a sus clientes. Esto es posible gracias a herramientas como encuestas en
linea, andlisis de datos y estadisticas. Esta informacion puede ayudar a las marcas a
mejorar sus productos, servicios y campafias de marketing. Siendo asi un excelente canal
de comunicacién, ofreciendo la posibilidad conocer mejor a su publico objetivo, lo que
la posesiona como una herramienta invaluable para cualquier empresa (Salazar et al.,
2017).

2. Social Media Marketing

El Social Media Marketing (SMM), también conocido como Marketing en Redes
Sociales, es una estrategia de marketing digital que utiliza las redes y otras plataformas
sociales en linea como canales de comunicacion y promocion de productos, servicios,
marcas o ideas. Esta estrategia se enfoca en crear contenido atractivo y valioso para la
audiencia de la marca, con el objetivo de fomentar la participacion y la interaccion con la
misma. Ademas, también implica el empleo de herramientas y técnicas especificas para
analizar y medir el impacto y el retorno de la inversion (ROI) de las campafias de
marketing en redes sociales. Cabe mencionar que, las redes sociales mas populares para
la implementacién del Social Media Marketing incluyen Facebook, Instagram, Twitter,
LinkedIn, YouTube y Pinterest. Con el auge del uso de estas redes y la creciente cantidad
de personas que las utilizan, el SMM se ha convertido en una parte esencial de la
estrategia de marketing de muchas empresas y organizaciones (Zuhdi et al., 2019).

El objetivo principal del SMM es aumentar el alcance y la visibilidad de una
marca, producto, servicio o idea a través de las redes sociales y otras plataformas en linea;
ademas, busca conectar a las empresas y organizaciones con su audiencia, aumentar el

compromiso Y la interaccién con los consumidores, y mejorar la reputacion de la marca
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en linea. Por otro lado, el SMM puede tener objetivos especificos, como aumentar las
ventas, generar clientes potenciales, fomentar la lealtad de los clientes, mejorar la
reputacion de la marca, incrementar la conciencia de marca, promover el lanzamiento de
nuevos productos o servicios, y mejorar el servicio al cliente (Olutadre et al., 2019).

En definitiva, las redes sociales son una parte integral del marketing digital por
diferentes razones, de las cuales se destaca el alcance masivo, el coste-efectividad, la
personalizacion, el seguimiento y analisis. Con respecto al primer criterio, las redes
sociales tienen una audiencia masiva, lo que significa que las marcas pueden llegar a un
gran numero de personas en un corto periodo de tiempo. En este &mbito, redes sociales
como Facebook, Instagram, Twitter y LinkedIn tienen miles de millones de usuarios en
todo el mundo, lo que las convierte en una plataforma efectiva para llegar a una audiencia
global. Por otro lado, las redes sociales son una forma muy efectiva y asequible de hacer
publicidad. En comparacion con otros medios de publicidad tradicionales, como la
television y la radio, el marketing en redes sociales es mucho mas econémico y accesible,
lo que permite a las pequefias empresas competir con las grandes empresas en términos
de publicidad y marketing (Mera et al., 2022).

De igual forma, las redes sociales ofrecen a las marcas la oportunidad de
personalizar sus mensajes y comunicarse directamente con su audiencia. Las empresas
pueden interactuar con los clientes y responder a sus preguntas, lo que aumenta la
fidelidad del cliente y la confianza en la marca. Asimismo, proporcionan una gran
cantidad de datos y estadisticas sobre el rendimiento de las campafias de marketing,
permitiendo visualizar en tiempo real cdmo estan funcionando sus camparfias y hacer
cambios en funcién de los datos obtenidos (Pedreschi & Nieto, 2021).

3. Plan de Social Media Marketing

Un plan de marketing en redes sociales es esencial para cualquier empresa 0 marca
que desee utilizar estas plataformas con la finalidad de promocionar su negocio. En
consecuencia, dentro de los aspectos basicos que se deben considerar en este plan se
integra la identificacion de los objetivos, reconocimiento del publico objetivo, la
seleccién de las plataformas, creacion de contenido, el calendario de publicacion, la
monitorizacién y analisis, el presupuesto y la evaluacion de la competencia (Abdulaziz,
2020).

En el primer caso, es importante identificar los objetivos que se quieren alcanzar
a través de la presencia en las redes sociales, como el aumento del conocimiento de la

marca o la mejora de la participacién de la comunidad, mismos que deben ser especificos,
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medibles, alcanzables, relevantes y limitados en el tiempo (SMART). Por otro lado, es
importante saber quiénes son los clientes potenciales de la marca y dénde estan en las
redes sociales, para esto, debe definirse claramente el perfil de los clientes y el tipo de
contenido que les gustaria ver en las redes sociales. Cabe mencionar que, no todas las
plataformas de redes sociales son adecuadas para todas las empresas, por ende, es
importante elegir la mas adecuada para el objetivo publico y los objetivos de la empresa
(Colell, 2022).

Por otra parte, el contenido es el rey en las redes sociales, por lo cual, se debe
crear contenido que sea relevante, atractivo y valioso para el objetivo pablico. De igual
forma, es importante crear un calendario de publicacion que haga referencia a qué
contenido se publicara y en qué momento. Ademas, es importante realizar un seguimiento
de las métricas y analizar los resultados para poder realizar ajustes en la estrategia en
funcion de los resultados obtenidos. Asimismo, es fundamental determinar un
presupuesto para la promocion en redes sociales, el cual debe involucrar la creacion de
contenido, la publicidad en redes sociales y la contratacion de especialistas. Finalmente,
se destaca que es imprescindible evaluar lo que la competencia esta haciendo en las redes
sociales, dado que esto puede ayudar a determinar la direccién que debe tomar la
estrategia de marketing en redes sociales de la empresa (Nam, 2022).

4. Marketing Digital

Este es un documento escrito que extrae lo que los expertos en marketing han
aprendido sobre el mercado, que muestra cOmo una empresa esta tratando de lograr sus
objetivos y que dirige, facilita y coordina esfuerzos. Cada vez est4d mas claro que la
presencia en el mundo digital, asi como en las redes sociales, es fundamental para el
futuro de la empresa. Su definicidn se refiere al uso de internet, dispositivos méviles y
otros medios digitales para promocionar y vender productos y servicios. Esto incluye el
uso de tacticas como el marketing de contenido, la publicidad en linea, las redes sociales,
el marketing de motores de busqueda y las estrategias por correo electronico, con el
objetivo de llegar a los clientes potenciales y aumentar las ventas de una organizacion
(Selman, 2017).

Como ya mencionado, permite llegar a una audiencia mucho mas amplia que
permite interactuar con los clientes y establecer relaciones con ellos, lo que significa que
la empresa puede obtener informacion sobre los clientes, de tal forma que puede mejorar

los productos y servicios. EI marketing digital ofrece a las empresas la oportunidad de



crear campanfas publicitarias de bajo costo y dirigirse directamente al publico (Sainz,
2021).

Un plan de marketing ayuda a una empresa a controlar, organizar y administrar
varios bienes o servicios que produce y busca vender para aumentar el posicionamiento
de la organizacién en la industria. En la actualidad, el sector del marketing digital esta en
constante cambio debido a las revoluciones de las nuevas tecnologias, y los Gltimos afios
han visto un desarrollo excepcional. Las actualizaciones en esta area deben ser constantes
y muchas empresas han creado departamentos internos dedicados a planificar estrategias
y realizar actividades de marketing en linea, lo que hace que la presencia y visibilidad en
los medios digitales sea critica para las organizaciones (Hoyos, 2021).

5. Marketing relacional

El marketing relacional es una estrategia que se centra en establecer y mantener
relaciones a largo plazo con los clientes. En lugar de enfocarse en la venta Unica, el
marketing relacional se focaliza en crear y mantener relaciones solidas y duraderas con
los clientes para generar ventas repetidas a lo largo del tiempo. Este tipo de marketing se
basa en la idea de que es mas rentable retener a los clientes actuales que adquirir nuevos
clientes. Por lo tanto, las empresas que utilizan esta estrategia buscan establecer una
conexién emocional con sus clientes, ofreciéndoles experiencias excepcionales que los
hagan sentir valorados y leales a la marca (Miranda et al., 2022)

El marketing relacional se lleva a cabo a través de diversas estrategias y técnicas,
incluyendo la personalizacion de los mensajes y ofertas a los clientes, la segmentacion de
la base de datos de clientes en funcion de su comportamiento y preferencias, la creacion
de programas de fidelizacion y la comunicacién constante con los clientes a través de
diferentes canales, como el correo electrénico, las redes sociales y la mensajeria
instantanea (Gonzalez et al., 2020).

Cabe mencionar que, existen multiples beneficios que derivan del marketing
relacional tales como el fomentar la lealtad de los clientes, mejorar la satisfaccion de los
mismos, generar una mejor comprension del mercado, aumentar las ventas y reducir el
costo de adquisicion de clientes. Con base en el primer criterio, se especifica que el
marketing relacional se basa en la creacion de una relacion estrecha y duradera con los
clientes, lo que ayuda a fomentar la lealtad y la fidelidad. Esto ayuda a asegurar que los
clientes seguirdn comprando productos y servicios de la empresa. Por otro lado, el

marketing relacional se centra en conocer y satisfacer las necesidades de los clientes,



contribuyendo a mejorar la experiencia del cliente al ofrecer productos y servicios
personalizados, lo que a su vez mejora la satisfaccion del cliente (Durmaz et al., 2020).

De igual forma, el marketing relacional ayuda a las empresas a comprender mejor
el mercado y los clientes mediante el analisis de los datos de estos, permitiendo ofrecer
productos y servicios mas acordes a las necesidades de sus clientes. Asimismo, este tipo
de marketing ayuda a mejorar la lealtad de los clientes y a satisfacer sus necesidades, lo
que a su vez contribuye a aumentar las ventas. Finalmente, coadyuva a que las empresas
mantengan a los clientes existentes, lo que reduce el costo de adquisicion de nuevos, lo
que significa que la empresa necesita menos esfuerzo y recursos para atraer nuevos
clientes (Johanesova & Vanova, 2020).

6. Fidelizacion de clientes

La fidelizacion de clientes es una estrategia de marketing que busca desarrollar y
mantener relaciones duraderas con los clientes. Esta estrategia se centra en ofrecer un
valor a largo plazo a los clientes para que se sientan satisfechos y se mantengan leales a
la marca, esto incluye desarrollar campafias dirigidas, ofrecer programas de recompensas,
brindar un excelente servicio al cliente y promover la lealtad de estos mediante el uso de
incentivos. Para que una empresa consiga dominar esta practica debera centrar sus
actividades en cinco pasos como invertir en el servicio al cliente, personalizar la
comunicacion, aprender a escuchar, crear programas de fidelizacion y darle los
conocimientos necesarios al cliente para sacarle el mayor provecho a un producto o
servicio (Burbano et al., 2018).

Con la finalidad de controlar las acciones de la organizacion, se debera medir la
lealtad creada en el cliente con un monitoreo de métricas que ayude a determinar si se
estan consiguiendo los resultados deseados. Por ello, se menciona el Net Promoter Score
(NPS), esta medida se calcula tomando la diferencia entre los porcentajes de clientes que
se clasifican como promotores (aquellos que califican de 9 o 10) y detractores (aquellos
que califican de 0 a 6) Cuanto mayor sea el NPS, mejor sera el desempefio de la marca
(Villalba et al., 2017).

7. Comunicaciones integradas de marketing

Las Comunicaciones Integradas de Marketing (CIM) son una estrategia que busca
integrar todos los aspectos de la comunicacion de una empresa para lograr una experiencia
de marca coherente y unificada para el consumidor. En otras palabras, se trata de una
estrategia que busca coordinar y unificar todas las comunicaciones que una empresa

realiza con sus clientes y consumidores, con el objetivo de construir una imagen de marca
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coherente y efectiva (Estévez & Varona, 2019). De acuerdo con Portero et al. (2020), las
CIM incluyen publicidad, relaciones publicas, promociones, ventas personales,
marketing directo, presencia en redes sociales y eventos.

El objetivo final de las CIM es crear una experiencia de marca consistente y
coherente para el consumidor en todos los puntos de contacto con la empresa, lo cual
puede ayudar a aumentar el reconocimiento de la marca, la lealtad del cliente y las ventas.
Asimismo, aumentar la eficacia de la comunicacion de la empresa, al permitir que todas
las formas de comunicacion trabajen juntas y se refuercen mutuamente; al hacerlo, se
puede aumentar el impacto de la comunicacion y mejorar la eficacia de las campafas de
marketing (Nieves & Lozada, 2020).

Cabe reconocer que, las redes sociales son una parte importante de las CIM en la
era digital, dado que estas plataformas permiten a las empresas interactuar con sus clientes
de manera maés directa y personalizada, lo que puede ser muy efectivo para construir
relaciones y fomentar la lealtad del cliente. Para incluir las redes sociales en una estrategia
de CIM, las organizaciones deben asegurarse de que su presencia en las redes esté
alineada con laimagen y los valores de la marca. Las publicaciones en estos medios deben
ser coherentes en términos de tono, estilo y mensaje, y deben estar disefiadas para reforzar
la imagen de marca de la empresa. Ademas, las empresas deben estar activas en las redes
sociales y responder rapidamente a los comentarios y mensajes de los clientes. Esto
muestra que la empresa se preocupa por los mismos y esta dispuesta a interactuar con
ellos en una base individual (Rehman et al., 2022).

8. Estrategia

Es la busqueda de la mejor forma de alcanzar los objetivos, es el patron de
los objetivos, propositos 0 metas y las politicas y planes esenciales para conseguir dichas
metas. Lo que ofrece una estrategia es el fundamento de rentabilidad en una empresa; en
definitiva, indica como va a obtener buenos resultados en términos de rentabilidad. La
importancia de las estrategias y su buena planificacion radica en que, sin planes, los
administradores no pueden saber como organizar a la gente y los recursos; no pueden
dirigir con confianza o esperar que otros los sigan. Y sin un plan, los administradores y
sus seguidores tienen muy pocas probabilidades de lograr sus metas o de saber cuando y
donde se estan desviando de su camino (Munuera & Rodriguez, 2020).

9. Métricas de marketing digital
Las métricas son medidas cuantitativas que se utilizan para evaluar el desempefio

de las estrategias de marketing digital en linea. Se pueden emplear para medir el éxito de
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las camparfias publicitarias, analizar el comportamiento del usuario y evaluar el
rendimiento de los sitios web, correos electronicos y redes sociales. La relevancia de las
métricas radica en que permiten a los profesionales del marketing evaluar y ajustar las
estrategias y tacticas para mejorar el rendimiento y obtener resultados satisfactorios. Esto
les permite a las empresas crear campafas mas eficaces y personalizadas que conecten
mejor con su audiencia. Entre las métricas mas relevantes a analizar al momento de
realizar alguna accion en el medio digital estan:

Métricas de redes sociales

Alcance: es la cantidad de personas que vieron el contenido de una publicacion.

Impresiones: es la cantidad de veces que se mostro el contenido de una
publicacion.

Interacciones: incluyen "Me gusta”, comentarios, compartidos, guardados y clics
en los enlaces.

Tasa de interaccion: es el porcentaje de interacciones en el contenido en relacion
con la cantidad de personas que vieron el contenido.

Crecimiento de seguidores: es el numero de seguidores que se han agregado a la
cuenta en un periodo de tiempo determinado.

Conversion: se refiere a la cantidad de personas que completaron una accién
deseada, como hacer una compra o suscribirse a una lista de correo electrénico.
Meétricas de email marketing:

Tasa de apertura: es el porcentaje de personas que abrieron el correo electronico.

Tasa de clics: es el porcentaje de personas que hicieron clic en un enlace dentro
del correo electronico.

Tasa de conversion: es el porcentaje de personas que completaron la accion
deseada después de hacer clic en el enlace dentro del correo electrénico.

Tasa de cancelacion de suscripcidn: es el porcentaje de personas que cancelaron
su suscripcion después de recibir un correo electronico.

Tasa de rebote: es el porcentaje de correos electrénicos que no se entregaron
debido a un error en la direccion de correo electronico o porque la bandeja de entrada del
destinatario esta llena.

Con la finalidad de simplificar el calculo de todas estas métricas existen
plataformas tecnoldgica como Metricool y Brevo que analizan las redes sociales y email
marketing, respectivamente, que permiten automatizar la toma de decisiones en base a

estas. Por ejemplo, Metricool ayuda a planificar el contenido y a realizar un seguimiento
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de las publicaciones programadas, asi como a proporcionar informacién sobre las mejores
horas para publicar y el tipo de contenido que funciona mejor. Brevo, por su parte, permite
automatizar el envio de correos electronicos en funcion de las preferencias de los
destinatarios, asi como a medir el rendimiento de las campafias de email marketing y a

tomar decisiones basadas en estas métricas para mejorar el éxito de las camparias futuras.
METODOLOGIA

La investigacion fue llevada a cabo usando un enfoque mixto (Herndndez &
Mendoza, 2018), esto se debio a que se empleo el estudio cualitativo para conocer la
opinidn del gerente acerca de la situacion actual de la empresa Lunch Delivery a través
de la entrevista y la investigacion cuantitativa para indagar a los clientes sobre sus habitos
de compray preferencias a través de encuestas. Asimismo, se aplicé el alcance descriptivo
para establecer patrones en el comportamiento de los clientes que ayuden a la empresa a
crear estrategias de marketing digital. Se utilizé el disefio no experimental de corte
transversal, ya que la informacion se recolecté en un momento especifico para obtener
una instantanea de la situacion de la empresa.

Cabe sefialar que la fuente de informacion a emplear es primaria, dado que se
obtuvo datos de los clientes y el gerente de la empresa mediante la técnica de la encuesta
y la entrevista. La poblacidon por estudiar fueron los 900 clientes de Lunch Delivery
durante el afio 2022, que al ser una poblacion finita se calcul6 la muestra a partir del uso
de la formula correspondiente. Los datos que se reemplazaron en la ecuacion fueron la
probabilidad de éxito y fracaso del 50%, el error muestral de 5%, el nivel de confianza
del 95% que corresponde a 1.96 y la poblacién antes mencionada.

N*xZ%2xqx*p
d?«(N—1)+Z?*qx*p
_ 900 * 1.962 = 0.50 = 0.50
0.05% % (900 — 1) + 1.962% = 0.50 * 0.50

Por medio de la ecuacion se obtuvo una muestra de 269 clientes a encuestar, cuya

n

= 269

n

seleccion se realizo en base a un muestreo probabilistico aleatorio simple que les brinda
a todos los participantes la oportunidad de ser parte del estudio, cuyo proceso se efectud
con la ayuda de una tabla aleatoria. La encuesta se desarrollé mediante la ayuda del
cuestionario estructurado que se compone de 13 preguntas con respuestas de eleccion

maultiple, precedida por los datos sociodemograficos de los clientes que comprende la
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edad, sexo y estado civil. En cuanto a la entrevista, se constituye por seis interrogantes

que se aplicaron al gerente de Lunch Delivery.

RESULTADOS

Anélisis de los resultados de la encuesta

La encuesta se realizd entre los clientes de Lunch Delivery, y los resultados
demostraron que la mayoria de los participantes tienen entre 18 y 30 afios, lo que indica
que la empresa se concentra en un publico joven adulto. En cuanto al género, las mujeres
representan mas del 50% de los clientes encuestados. En términos de estado civil, la
mayoria de los clientes son solteros, seguidos de aquellos en unién libre. Estos hallazgos
permiten identificar claramente el perfil sociodemogréfico de los clientes de la empresa.

En cuanto a la percepcidn general del servicio, se encontrd que la mayoria de los
clientes se enter0 de la existencia de Lunch Delivery a través de las redes sociales,
mientras que una proporcidn significativa lo hizo mediante recomendaciones personales.
Ademas, se observo que la frecuencia de los pedidos varia, siendo mas comin que los
clientes ordenen de 6 a 10 veces, seguido de aquellos que realizan entre 11 y 15 pedidos.
Estos resultados son valiosos para comprender cémo los clientes conocen y utilizan los
servicios de Lunch Delivery, por lo tanto, son la base para estructurar una estrategia que
permita mejorar las ventas en el futuro.

Se consulté a los clientes sobre varios aspectos de la atencion recibida, y la
mayoria de ellos la califico como excelente. Los criterios que destacaron fueron la
exactitud de los pedidos y la calidad de la comida, ambos con percepciones por encima
del 90%. La atencion cordial y la rapidez en la respuesta también tuvieron una buena
apreciacion por parte de los clientes. Ademas, la amabilidad del personal, la
disponibilidad del servicio y la comunicacion con los clientes complementaron la
excelente percepcion general hacia la empresa y su servicio. Esto significa que Lunch
Delivery esta haciendo un excelente trabajo para satisfacer las necesidades de sus clientes
y ofrecerles un servicio de calidad.

En cuanto a la opinion de los clientes sobre la variedad de comida ofrecida por
Lunch Delivery, hubo una amplia mayoria que reconocié que es muy variada. En cuanto
al tiempo de entrega de los planes de comida, el consenso estuvo en que es rapido. Los

participantes mencionaron algunos motivos que impulsan su peticion de comida a la
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empresa, destacando el servicio de comida saludable, el sabor y el precio. Estos tres
criterios aportan valor a la decisién de compra. En general, los clientes calificaron la
calidad de la comida como excelente, y solo un minimo porcentaje la consideré6 muy
buena. Es importante destacar que nadie menciono que la comida fuera mala o0 muy mala,
lo que respalda los criterios mencionados anteriormente sobre el sabor de los almuerzos
y cenas que ofrece la empresa. Por tanto, los resultados muestran que los clientes valoran
positivamente la variedad, rapidez y calidad de la comida, asi como los aspectos
saludables y los precios ofrecidos por Lunch Delivery.

Referente al uso de las redes sociales por parte de los clientes, se observo que la
plataforma mas utilizada es WhatsApp, seguida de Instagram y TikTok. Estos resultados
son consistentes con la estructura sociodemogréfica de la poblacion estudiada, que se
compone principalmente de adultos jovenes que siguen las tendencias en redes sociales.
No obstante, se observo que un numero significativo de clientes utiliza regularmente su
correo electronico. Acerca de las redes sociales mas utilizadas para realizar pedidos de
comida, WhatsApp, Facebook e Instagram destacaron como las Unicas plataformas
utilizadas para solicitar este servicio. En relacion con la frecuencia de compra de
productos o servicios a través de redes sociales, se encontraron respuestas variadas. Sin
embargo, se destaco que tanto WhatsApp como Instagram recogen pedidos diariamente,
mientras que por Facebook la frecuencia de pedidos es quincenal y semanal en
proporciones similares.

Relativo a las razones por las cuales los clientes utilizan las redes sociales para
hacer pedidos de comida, la mayoria de ellos mencioné que la principal razon era la
necesidad del producto, lo que demuestra la importancia de estas plataformas para
promover servicios poco tradicionales en el mercado fisico. Ademas, los comentarios y
el numero de "likes" en las publicaciones, asi como la recomendacion de influencers,
también obtuvieron cierta importancia entre los clientes. Es relevante mencionar que estas
ultimas opciones fueron menos mencionadas que la necesidad del producto. En general,
estos resultados permiten comprender la influencia que tienen las redes sociales en la
decision de compra de los clientes y como se pueden aprovechar para promocionar
servicios no convencionales en el mercado.

Concerniente a los canales de comunicacion preferidos por los clientes para recibir
informacién sobre promociones de la empresa, la mayoria optd por WhatsApp como
plataforma principal, seguida de las redes sociales en general y el correo electrénico. Cabe

destacar que algunos clientes mencionaron que las Ilamadas telefénicas también podrian
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ser una opcion para comunicar los mends semanales de forma mas personal. Sobre las
promociones y descuentos que los clientes desean escuchar, un plan de almuerzo mensual
fue la opcion mas popular, seguido de un plan de almuerzo y cena mensual, asi como
descuentos en almuerzos y cenas semanales. Estos hallazgos sugieren que la empresa
deberia centrar sus esfuerzos en promocionar sus planes de almuerzo y cena mensuales y
ofrecer descuentos en los pedidos semanales. Ademas, es importante que la empresa siga
utilizando los canales de comunicacion preferidos por los clientes, como WhatsApp v las
redes sociales, para mantenerlos actualizados sobre las promociones y los menus
semanales.

Andlisis de los resultados de la entrevista

La estrategia principal de social media marketing de Lunch Delivery consiste en
crear contenido atractivo y relevante para su audiencia objetivo en las redes sociales,
incluyendo publicaciones en Instagram. La empresa busca crear un espacio abierto para
que los clientes se motiven con los platos de comida que se preparan y que los nuevos o
potenciales clientes observen de lo que son capaces. De acuerdo con la gerente general,
de esta manera, pueden ver el valor que obtienen al hacer un pedido de Lunch Delivery.
Ademas, Lunch Delivery también se esfuerza por promocionar su marca y sus productos
através de anuncios en redes sociales, camparias promocionales y sorteos. Estos esfuerzos
les ayudan a llegar a una mayor cantidad de personas y asi obtener més clientes.

El contenido que Lunch Delivery publica en sus redes sociales incluye imagenes
de alimentos, ofertas especiales y promociones exclusivas para sus seguidores. La
frecuencia de publicacién varia, pero suelen publicar varias veces por semana en
Instagram, ya sean posts o historias de un dia. Cabe mencionar que, a pesar de que la red
social ofrece muchas mas caracteristicas, Lunch Delivery se centra principalmente en la
publicacion de contenido de imagen.

Frente a estas estrategias, la respuesta de la audiencia en las redes sociales ha sido
positiva, con un aumento en el nimero de seguidores y un mayor compromiso con las
publicaciones. Se ha incrementado el nimero de pedidos, llegando a 900 clientes el afio
pasado, pero la frecuencia de compra aln es variable, y Lunch Delivery esta trabajando
para captar clientes y que se suscriban o contraten un plan mensual o quincenal. El
objetivo de la empresa es aumentar su participacion de mercado, no obstante, es necesario
complementar esta estrategia de social media con otras acciones para alcanzar este

objetivo.
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La entrevista menciond también que la empresa mide el éxito de sus estrategias
de ventas en redes sociales a través del seguimiento de las interacciones en sus
publicaciones, el aumento en el nimero de seguidores y el analisis de las ventas y la
frecuencia de compra de sus clientes. Si bien esto les ayuda a medir el éxito de sus
esfuerzos, es necesario realizar mas analisis para entender mejor el comportamiento de
los clientes y asi ajustar sus estrategias de social media marketing para lograr mejores
resultados.

Acerca de estrategias, la gerente manifesto que para incrementar las ventas en las
redes sociales, Lunch Delivery puede tomar diversas acciones, como publicar contenido
mas atractivo, relevante y profesional, es decir, que las publicaciones incluyan consejos
de buena alimentacidn, recetas saludables y faciles, que las imagenes publicadas no sean
solo de alta resolucion, sino que utilice puestas en escena impecables. Ademas, menciono
que esta abierta a la posibilidad de colaborar con influencers para promocionar la marca,
lograr visibilidad y ampliar el alcance; ofrecer ofertas especiales y promociones
exclusivas para seguidores, mejorar el servicio al cliente y seguir invirtiendo en anuncios
de Instagram para llegar a un pablico mas amplio. Este tipo de acciones son esenciales
para que la marca sea mas visible en linea, llegue a nuevos clientes y, finalmente, aumente
sus ventas, sobre todo porque sus operaciones son principalmente en linea.

En este sentido, la entrevistada considera que estas acciones pueden ayudar a
incrementar las ventas de Lunch Delivery en las redes sociales, ya que una estrategia
efectiva de social media marketing puede tener un gran impacto en la capacidad de una
empresa para atraer a su audiencia objetivo, aumentar la lealtad del cliente y, en Gltima
instancia, impulsar las ventas. Es decir, invertir en la publicidad en linea puede resultar
en un retorno significativo para la empresa.

Estrategias de redes sociales para incrementar las ventas

A continuacién, describen algunas estrategias de Social Media Marketing que
Lunch Delivery puede implementar para aumentar sus ventas:

Creacidn de contenido de valor: Una estrategia clave es la creacion de contenido
atractivo y valioso para el publico objetivo de Lunch Delivery. Esto debe incluir recetas
de comida saludable, consejos para una dieta equilibrada, informacion nutricional y
videos de cocina. Este tipo de contenido no solo atrae a la audiencia, sino que también les
muestra que la marca se preocupa por su bienestar. Es importante publicar regularmente
contenido de calidad para mantener a los seguidores comprometidos, por lo que un plan

diario de publicaciones debe estar cronogramado en funcion del contenido y tipo de
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contenido, ya sean stories, publicaciones o reels. La métrica para evaluar esta estrategia
estd dada por la cantidad de interacciones en el contenido y seguidores.

Cabe destacar que para la determinacion de las métricas no es necesario realizarlo
de forma manual, ya que las redes sociales ofrecen estadisticas sobre el rendimiento de
las publicaciones y de la cuenta en general como la cantidad de impresiones, el alcance,
el compromiso, la tasa de interaccion, entre otras. También proporcionan informacion
sobre el perfil de seguidores y las ubicaciones geogréficas de los mismos. Pero con la
finalidad de no estar revisando las estadisticas por red social se hace uso de Metricool que
proporciona métricas adicionales, como la mejor hora para publicar, la evolucién del
crecimiento por tipo de seguidor y la tasa de interaccion segmentada. Ademas, también
puede ayudar a planificar el contenido y a realizar un seguimiento de las publicaciones
programadas. Todo en una sola plataforma para todas las redes.

Creacidn de contenido interactivo: En lugar de solo publicar contenido estatico
en las redes sociales (fotos, promociones y menus), se debe crear contenido que involucre
a la audiencia de manera mas activa. Por ejemplo, publicar encuestas o juegos en las redes
sociales que ayuden a la audiencia a interactuar con la marca y conocer mejor los
productos; videos 360 de alimentos preparados o videos promocionales, con el fin de
tener mayor numero de reproducciones. Este contenido sera complementario de otras
publicaciones estaticas que no se han realizado como infografias de habitos alimenticios,
recetas de comidas saludables y tips de alimentacion. La métrica para medir el éxito de la
estrategia esta dada por el nimero de reproducciones de los videos y la interaccion con el
contenido, cabe destacar, que el célculo lo ejecuta de manera automatica la plataforma de
redes sociales, pero para tenerla de forma mas personalizada y consolidada por todas las
redes se hace uso de Metricool.

Camparfia de e-mail marketing: Especificamente de los planes de almuerzos y
cenas de la empresa, asi como de contenido informativo de la alimentacion saludable. Se
puede crear una newsletter para mantener informados a los clientes sobre los Gltimos
productos y servicios. Esto ayudara a generar interés entre los clientes y les permitira estar
informados de las Gltimas ofertas y promociones. Para medir el desempefio de la campafia
de e-mail marketing, se utilizara diversas métricas, como la tasa de apertura de correos
electronicos, la tasa de clics, la tasa de conversion y la tasa de rebote para evaluar la
eficacia y hacer ajustes necesarios para mejorar su rendimiento, sumado a un sistema de
seguimiento de enlaces para rastrear el trafico del sitio web generado por los correos

electronicos de la campafia para determinar qué contenido o promocion es mas efectivo
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para atraer a los clientes. Cabe destacar que por la tecnologia actual ningun calculo tiene
procesos manuales y para esta estrategia es utilizada la plataforma Brevo antes conocida
como Sendinblue para medir todo lo relacionado con las campafas de email marketing
en tiempo real.

Uso de videos en vivo: Se puede utilizar las funciones de video en vivo en redes
sociales para mostrar como se preparan los alimentos, para hacer demostraciones de los
productos, o para responder preguntas de los clientes en tiempo real. La métrica para
utilizar para esta estrategia es la cantidad de personas conectadas en el vivo y la
interaccion con el contenido. Como se menciond con anterioridad toda métrica
relacionada a las redes sociales sera calculada de forma automatica por la plataforma
Metricool, la cual se utilizara para la toma de decisiones y establecer si el contenido esta
teniendo impacto en la audiencia.

Implementar un programa de referidos en WhatsApp: Dado que la mayoria
de los encuestados prefiere recibir informacion a través de WhatsApp, se puede
aprovechar esta plataforma para implementar un programa de referidos. Es decir, ofrecer
descuentos especiales a los clientes que refieran a amigos y familiares, lo que ayudaria a
aumentar la base de clientes y aumentar las ventas.

La estrategia tiene como objetivo incrementar las ventas en un plazo de dos meses
a traves de un programa de referidos. Se ofrecera un descuento del 10% en el costo total
del almuerzo en la proxima compra a los clientes que refieran a amigos y familiares que
compren un almuerzo completo (plato fuerte, ensalada y bebida). EI descuento se aplicara
una sola vez por cliente y solo si la persona referida realiza una compra completa. Para
incentivar a los clientes a referir a otras personas, se establece una fecha de expiracion
para el descuento: las dos primeras semanas de cada mes. Ademas, se llevara un registro
de las referencias recibidas a través de WhatsApp para evaluar cuantas de ellas se
traducen en ventas, y se realizaran encuestas para medir la satisfaccion de los clientes con
respecto a la promocion. Esto permitird medir los resultados y evaluar el éxito de la
promocion.

Para sustentar la viabilidad se aplica el calculo de costo-beneficio para determinar
si el descuento es viable. Si un cliente refiere a un amigo que compra un almuerzo
completo por $7.9, el descuento del 10% seria de $0.79. Si el costo del almuerzo completo
para el negocio es de $3.96 (50% del precio de venta de $7.9), entonces el descuento del
10% representa un costo adicional del 20% sobre el costo de produccion del almuerzo

completo. Sin embargo, si el cliente referido se convierte en un cliente frecuente y
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continla comprando almuerzos completos en el negocio, el costo del descuento se
compensaria con las ganancias futuras generadas por ese cliente.

Promocion de almuerzos y cenas mensuales: Para aumentar las ventas y la
participacion en el mercado de Lunch Delivery, se propone implementar una estrategia
de promocion de ventas basada en la oferta de planes mensuales de almuerzo y cena con
un descuento del 20% para aquellos clientes que se inscriban en ambos planes juntos
durante los meses de los dias especiales de San Valentin, dia de la madre, del padre y dia
mundial de la alimentacion, cabe destacar que para acceder a este stper descuento en el
primer mes del plan se deben de suscribirse durante tres meses, de esta manera se
garantiza la estabilidad de la rentabilidad del negocio. Ademas, una vez que se agote el
periodo promocional al cual se han acogido, se ofrecerd un descuento del 10% en el
primer mes de la renovacion para aquellos clientes que decidan mantener su plan de
almuerzo y cena mensual durante seis meses. Con esto se garantiza el flujo de tesoreria
de la empresa.

Este descuento del 20% se aplicaré sobre el costo total del plan de almuerzo y
cena mensual y sera valido Unicamente para el primer mes, siempre y cuando la
suscripcion se la realice para un trimestre. El porcentaje de descuento de la renovacién
del 10% de igual forma seré aplicable para el primer mes con condiciones de permanencia
minima como se explicd con anterioridad. De esta forma un cliente pasaria de generar un
plan mensual de $190 a $1,900 durante nueve meses con una rentabilidad promedio del
46.7%; por tanto, es viable la estrategia. Con estas oferta interconectadas se busca no solo
aumentar el volumen de ventas y la participacion en el mercado a corto plazo, sino
también ofrecer valor agregado al servicio y fidelizar a los clientes a largo plazo.

La oferta se publicitara en las redes sociales de Lunch Delivery y en anuncios
impresos en forma de folletos en estaciones de transporte publico, centros comerciales y
oficinas para llegar al mayor nimero posible de clientes potenciales. Se utilizara imagenes
y mensajes claros y atractivos que comuniquen la oferta de manera efectiva. Ademas, se
ofrecera informacion detallada sobre la oferta en la pagina web de Lunch Delivery y se
capacitara al personal de atencidn al cliente para que puedan responder cualquier pregunta
o0 duda que los clientes tengan sobre la oferta, sumado a la entrega de un documento que
les sirva de soporte.

Para establecer la efectividad de la comunicacion se evalUa el alcance, la tasa de
conversion, el engagement en redes sociales y el retorno de la inversion. Para ello se usa

las plataformas Brevo para el email marketing y la web, Metricool para las redes y para
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los folletos fisicos la presentacion de un cédigo que vendra preimpreso en el disefio para
poder medir cada una de las estrategias.

Con esta estrategia, se espera aumentar la cantidad de clientes que compran planes
mensuales de almuerzo y cena, generar una mayor lealtad de los clientes a largo plazo y
posicionar a Lunch Delivery como una empresa innovadora y comprometida con la
alimentacion saludable y la satisfaccion de sus clientes. Finalmente, se utilizara un
sistema de seguimiento para medir los resultados de la promocidn, a través de la revision
de los datos de ventas durante el periodo promocional y posterior a él. Si los resultados
no son los esperados, se haran ajustes a la estrategia de promocién para mejorar su
efectividad.

Estrategia de fidelizacién

Como complemento a la estrategia promocional, se propone un programa de
fidelidad que premie a los clientes que mantengan su plan mensual de almuerzo y cena
durante un afio. Este programa incluye beneficios como postres adicionales en futuras
compras, envio prioritario de pedidos, entre otros. Ademas, de poner en marcha el envio
de correos electrénicos personalizados a los clientes para felicitarlos en fechas especiales
como su cumpleafios o aniversario de la suscripcion, con la finalidad de hacerles sentir
valorados y apreciados por la empresa.

Otro elemento para incorporar al programa de fidelidad es la organizacion de
eventos exclusivos para los clientes mas fieles, como degustaciones de nuevos productos
0 cenas tematicas. De esta manera, se les hace sentir valorados y se les da una experiencia
Unica, lo que puede generar una mayor satisfaccion y compromiso con la marca
manteniendo sus planes de forma consistente.

Otra opcion para contemplar en el programa es un sistema de encuestas periodicas
para recopilar comentarios y sugerencias de los clientes, y utilizar esta informacion para
mejorar la calidad de los productos y servicios de Lunch Delivery, lo que a su vez
generaria una mayor satisfaccion y fidelidad por parte de los clientes, sumado a
capacitacion de los colaboradores para orientar la prestacion del servicio a la satisfaccién
del cliente, resolucion de problemas, la empatia y la comunicacion efectiva a través de la
plataforma ZOOM.

Proyeccion de ventas

Posterior a la implementacion de las estrategias correspondientes y, considerando

el comportamiento de las ventas historicas de la empresa con relacion al servicio de plan

mensual tradicional y el servicio de plan mensual completo de Lunch Delivery, se realizd
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una proyeccién mensual de ventas para el presente afio fiscal (2023). Con un aumento
estimado del 10% que va en relacion con los datos alcanzados por empresas similares
para el tipo de estrategias implementadas por la organizacién, ya que esta lo esta
realizando por primera vez y no cuenta con data para validar. A partir de aquello se espera
alcanzar la meta de 11,370 USD para finales de diciembre, lo que permitiria cerrar el afio
con un récord en ventas de aproximadamente 85,770 USD. Esta proyeccién se puede
observar en el Anexo D.

CONCLUSIONES

En cuanto al comportamiento del cliente con respecto al uso de redes sociales
como canal de ventas, se pudo observar que existe una alta preferencia por el uso de
WhatsApp y redes sociales para recibir informacion sobre promociones y descuentos. Por
lo tanto, es importante que Lunch Delivery tenga una presencia activa en estos canales
para poder llegar a su audiencia objetivo de manera efectiva.

Con respecto a las acciones en los canales de redes sociales la publicidad de la
promocion de planes mensuales de almuerzo y cena, se utilizaran diversas estrategias para
asegurar de que la cantidad de clientes aumente. Se publicitara la oferta a través de
anuncios pagados en redes sociales, como Facebook e Instagram, donde el enfoque sea al
publico objetivo previamente identificado. Ademas, se utilizaran anuncios impresos en
lugares estratégicos con mensajes claros y atractivos que comuniquen la oferta de manera
efectiva. Asimismo, se aprovechara la pagina web de Lunch Delivery para ofrecer
informacién detallada sobre la oferta y se capacitara al personal en atencion al cliente,
resolucion de problemas, empatia, y comunicacion efectiva a través de la plataforma
ZOOM para que puedan responder y resolver cualquier pregunta, duda o situacion con
los clientes. También se considera la implementacion de una campafia de correo
electronico a clientes frecuentes y potenciales, para informarles de las promociones y
beneficios de adquirir un plan mensual de almuerzo y cena. Finalmente, se utilizara un
sistema de seguimiento para medir los resultados, a través de la revision de los datos de
ventas durante el periodo promocional y posterior a él. Si los resultados no son los
esperados, se haran ajustes a la estrategia de promocion para mejorar su efectividad.

En cuanto a las estrategias de Social Media Marketing mas adecuadas para

incrementar las ventas de Lunch Delivery, se puede considerar el desarrollo de una
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estrategia de contenido consistente y relevante para la audiencia, la integracion de un
programa de referidos en WhatsApp, y la implementacién de campafias de e-mail
marketing para ofrecer promociones y descuentos exclusivos a sus clientes mas fieles.
Para asegurar la eficiencia de las estrategias se implementara métricas para medir el
desempefio de la generacion de contenido sera la cantidad de interacciones, seguidores y
namero de reproducciones de los videos. Del lado del e-mail marketing la tasa de apertura
de correos electronicos, la tasa de clics, la tasa de conversién y la tasa de rebote, sumado
a la cantidad de trafico del sitio web generado por los correos electronicos para atraer a
los clientes. Del lado del programa de referidos en WhatsApp y promocion de almuerzos
y cenas se lleva un registro de las referencias que se recibe a traves de WhatsApp para
evaluar cuéntas de ellas se traducen en ventas, sumado a la realizacion de encuestas para
medir la satisfaccion de los clientes con respecto a la promocion y programa de

fidelizacidn para mantener fieles a los clientes con respecto al servicio proporcionado.
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ANEXOS

Anexo A. Formato de la encuesta

Republica del Ecuador
Universidad Tecnoldgica Empresarial de Guayaquil

Tema: Estrategias de Marketing de redes sociales para el aumento de ventas de Lunch
Delivery

Datos sociodemograficos

Edad Género

__De 18 a 30 afios ___Masculino

__De 31 a40 afios ___Femenino

__De 41 a 50 afios __Otro

___De 51 a60 afios

___Mas de 60 afios Estado civil
___Soltero/a
___Casado/a
___Unién libre
__Divorciado/a
__Viudo/a

Generalidades del servicio de Lunch Delivery

1. ¢ Como se entero de los servicios de Lunch Delivery?
__Redes sociales

___Recomendaciones

___ Empresa que trabaja

__Volantes

___Otros

2. ¢Cudl es la frecuencia con la que ordena comida de Lunch Delivery
mensualmente?

__De1lab5veces

__De 6 al10 veces

___De11a15 veces

___De 15a20 veces

__Mas de 20 veces
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3. ¢Como califica la atencion de Lunch Delivery segun los siguientes parametros?

Parametros de atencion E MB B M MM

Rapidez de respuesta

Atencion cordial

Claridad de la informacion

Amabilidad del trabajador

Exactitud del pedido

Estado de la comida

Comunicacion con el cliente

Calidad del servicio al cliente

Disponibilidad del servicio

Nota. E = Excelente; MB = Muy Buena; B = Buena; M = Mala; MM = Muy mala.

4. ;Qué opina sobre la variedad de comida ofrecida por Lunch Delivery?
__Muy variada
___Poco variada
__Algo variada
___Nada variada

5. ¢Que opina sobre el tiempo de entrega de Lunch Delivery?
___Muy répido

__Répido

___Poco répido

___Lento

___Muy lento

6. ¢ Qué le motiva a volver a pedir comida de Lunch Delivery?
__ Sabor

___Precio

___Saludable

__Variedad

__Calidad

___Otros

7. ¢ Como considera la calidad de la comida de Lunch Delivery?
___Excelente

___Muy buena

___Buena

__Mala

__Muy mala
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Variable I. Social media marketing

8. ¢ Cudles son las redes que utiliza con mayor frecuencia?

Redes MF F 0] R N
WhatsApp
Facebook
Instagram
Twitter

LinkedIn
YouTube

TikTok

Correo electronico
Otros
Nota. MF = Muy Frecuentemente; F = Frecuentemente; O = Ocasionalmente; R =
Raramente; N = Nunca

9. ¢ Cuales son las redes sociales que utiliza con mayor frecuencia para hacer pedidos
de comida?
Redes MF F O R N
WhatsApp
Facebook
Instagram
Twitter
LinkedIn
You Tube
TikTok
Nota. MF = Muy Frecuentemente; F = Frecuentemente; O = Ocasionalmente; R =
Raramente; N = Nunca

10. Determine la frecuencia de compra de productos o servicios a través de las redes

sociales.
Redes D S Q M T A
WhatsApp
Facebook
Instagram
Twitter
LinkedIn
You Tube
TikTok

Nota. D = Diario; S = Semanal; Q = Quincenal; M = Mensual; T = Trimestral; A =Anual
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11. Determine las razones por las cuales utiliza las redes sociales para hacer pedidos
de comida? (Seleccione maximo dos)

__Descuentos y promociones

__Necesidad del producto

__Creatividad de la publicacién

___Comentarios y numero de Likes de la publicacion

___Recomendacion de influencers

12. ;Qué canales prefiere para recibir informacion acerca de las promociones de
Lunch Delivery? Escoja tres opciones maximo.

___Correo electronico

__Llamadas telefonicas

__Redes sociales

___WhatsApp

___Mensajes maviles

___Medio impreso

___Péagina web

___Otros

13. ¢ Qué promociones o descuentos le gustaria que ofrezca Lunch Delivery? Escoja
tres opciones maximo.

__Plan de almuerzo quincenal

___Plan de almuerzo mensual

___Plan almuerzo y cena quincenal

___Plan almuerzo y cena mensual

__Descuentos por almuerzos y cenas semanales

___Promo 6x5

__Plan diario (Almuerzo- lunch - cena)
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Anexo B. Formato de la entrevista

Entrevistado: Gerente de Lunch Delivery
Tema: Estrategias de social media marketing para el aumento de ventas de Lunch
Delivery

Cuestionario

1. ¢ Cuél ha sido la estrategia principal de social media marketing de Lunch Delivery para
atraer a su audiencia objetivo y aumentar las ventas?

2. ¢(Como es el contenido que publica Lunch Delivery exclusivamente para atraer ventas
en sus redes sociales y con qué frecuencia los publica?

3. ¢Como ha sido la respuesta de la audiencia en las redes sociales? ¢Ha habido un
aumento en la cantidad de unidades vendidas, frecuencia de compra o promedio de
ventas?

4. ;Como mide Lunch Delivery el éxito de sus estrategias de ventas en redes sociales?

5. ¢Qué acciones considera que se deben adoptar en las redes sociales para incrementar
las ventas?

6. ¢ Considera que tales acciones pueden incrementar las ventas de Lunch Delivery?
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Anexo C. Resultados de la encuesta

Datos sociodemogréaficos

Edad

Maés de 60 afios - 2,2%

De 51 a 60 afios -4,8%

De 41 a 50 afios -11,9%

De 31 a 40 afios _3419%

De 18 a 30 afios _46-1%

Género

Otros -"5%
Femenino —3’5%

Estado civil

Viudo/a ' 0,7%

Divorciado/a - 3,3%
Uni6n libre

Casadors (Y 20.1%

Soltero/a

28,3%

47,6%
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Generalidades del servicio de Lunch Deliver
1. ¢Como se entero de los servicios de Lunch Delivery?

Otros ' 2,2%

Volantes - 6,7%
Empresa que trabaja ' 2,2%
Recomendaciones - 18,6%
Redes Sociales _ 70,3%

2. ¢Cual es la frecuencia con la que ordena comida de Lunch Delivery
mensualmente?

Mas de 20 veces 4,5%

De 15 a 20 veces 14,5%

De 11 a 15 veces 25,3%

De 6 a 10 veces 38,7%

De 1 a 5 veces 17,1%

3. ¢Cémo califica la atencion de Lunch Delivery segun los siguientes parametros?

Disponibilidad del servicio
Calidad del servicio al cliente
Comunicacion con el cliente
Estado de la comida b
Exactitud del pedido
Amabilidad del trabajador
Claridad de la informacion
Atencion cordial

i ‘

Rapidez de respuesta

m Excelente ®mMuy buena =Buena = Mala ®=Muy mala
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4. ¢ Qué opina sobre la variedad de comida ofrecida por Lunch Delivery?

Nada variada '0,0%

Algo variada '4,5%
Poco variada -13,4%
iy variscs [ 75

5. ¢ Qué opina sobre el tiempo de entrega de Lunch Delivery?

Muy lento '0:0%

Lento '2,2%
Poco rapido -11,5%

répico (IR 53,296
uy rapico R 23, 1%

6. ¢ Que le motiva a volver a pedir comida de Lunch Delivery?

Otros -2,6%

Calidad -475%

Variedad —13-4%

Saludable [ 34,29
Precio (TR <6.7%
sabor [ 2s,6%
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7. ¢Cémo considera la calidad de la comida de Lunch Deliver

Muy mala

Mala

Buena

Muy buena

Excelente

18,6%

21,4%

27,1%

18,6%

14,3%

8. ¢Cuales son las redes que utiliza con mayor frecuencia?

otros WS 216% 268%  234% | 16,% J

Correo electronico  NGTIGOAMM 3G 006 I8 206 9,3%, 06
TikTok I 7 T, 198 900%

You Tube  (ZONIOANINT 30506 TTE58% T 14,199,0%
LinkedIn __ZO,T—
Twitter [B2%AM 29,0% 286%  141% (130%)
Instagram >,622%
Facebook NIOIOGANN T349% | 21,9%  145% 9,7%)
WhatsApp I G D0t

®m Muy Frecuentemente ® Frecuentemente = Ocasionalmente = Raramente ® Nunca

0

9. ¢ Cuales son las redes sociales que utiliza con mayor frecuencia para hacer pedidos

de comida?

TikTok
You Tube
LinkedIn
Twitter
Instagram
Facebook

WhatsApp

17,1%

20,4%

13,0%

® Muy Frecuentemente ® Frecuentemente = Ocasionalmente = Raramente = Nunca
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10. Determine la frecuencia de compra de productos o servicios a través de las redes
sociales.

TikTok #0,0%
You Tube F 0,0%
Linkedin 1 0,0%
Twitter 7 0,0%
Instagram 14,2%
Facebook 24,5%

WhatsApp 11,2%

mDiario mSemanal = Quincenal Mensual = Trimestral = Anual

11. Determine las razones por las cuales utiliza las redes sociales para hacer pedidos
de comida? (Seleccione maximo dos)

Recomendacidn de influencers —41’3%
Comentarios y nimero de Likes de la — 34.9%

publicacion

Creatividad de la publicacion - 17,5%

Necesidad del producto

8,1%

Descuentos y promociones 28,3%

12. ¢Qué canales prefiere para recibir informacién acerca de las promociones de
Lunch Delivery? Escoja tres opciones maximo.

otros I 7,1%
Paginaweb (Y 30,9%
Medio impreso | s.2%
Mensajes maéviles A 12,6%
Whatsapp I o1,4%
Redes sociales (MY 50,6%
Llamadas telefénicas [ 33,5%
Correo electronico T 65,8%
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13. ;Qué promociones o descuentos le gustaria que ofrezca Lunch Delivery? Escoja

tres opciones maximo.

Plan diario (Almuerzo- lunch - cena)

Promo 6x5

Descuentos por almuerzos y cenas semanales
Plan almuerzo y cena mensual

Plan almuerzo y cena quincenal

Plan de almuerzo mensual

Plan de almuerzo quincenal

O 51,6%

0 s 6%

A 26,5%
A 70,3%
A 28,3%
s, 4%
A 30.5%
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Anexo D. Proyeccion de ventas

Servicio 1: Plan mensual tradicional

Enero Febrero | Marzo | Abril Mayo Junio Julio Agosto | Septiembre | Octubre | Noviembre | Diciembre | Totales
Unidades 19 17 17 17 19 21 23 25 27 30 33 36 284
Preciodeventa | $110 | $110 | $110 | $110 | $110 | $110 | $110 | $110 $110 $110 $110 $110
Total de ventas | $2,090 | $1,870 | 1,870 | $1,870 | 2,090 | $2,310 | $2,530 | $2,750 | $2,970 | $3,300 | $3,630 | $3,960 | $31,240
Total Costos | ($627.0) | ($561.0) | ($561.0) | ($561.0) | ($627.0) | ($693.0) | ($759.0) | ($825.0) | ($891.0) | ($990.0) | ($1,089.0) | ($1,188.0) | ($9,372.0)
Utilidad $1,463 | $1,300 | $1,309 | $1,309 | $1,463 | $1617 | $1,771 | $1,925 | $2,079 | $2,310 | $2,541 $2,772 | $21,868
;ftgﬁ};’e“tas 6.70% | 6.00% | 6.00% | 6.00% | 6.70% | 7.40% | 8.10% | 8.80% | 9.50% | 10.60% | 11.60% | 12.70% | 100%

Servicio 1: Plan mensual completo

Enero Febrero | Marzo | Abril Mayo Junio Julio Agosto | Septiembre | Octubre | Noviembre | Diciembre | Totales
Unidades 11 15 16 18 20 22 24 26 29 32 35 39 287
Preciodeventa | $190 | $190 | $190 | $190 | $190 | $190 | $190 | $190 $190 $190 $190 $190
Total de ventas | $2,090 | $2,850 | $3,040 | $3,420 | $3,800 | $4,180 | $4,560 | $4,940 | $5510 | $6,080 | $6,650 | $7.410 | $54,530
Total Costos | ($627) | ($855) | ($912) | ($1,026) | ($1,140) | ($1,254) | ($1,368) | ($1,482) | ($1,653) | ($1,824) | ($1,995) | ($2.223) | ($16,359)
Utilidad $1,463 | $1,995 | $2,128 | $2,394 | $2,660 | $2,926 | $3,192 | $3.458 | $3857 | $4,256 | $4655 | $5187 | $38,171
:{;’tglee ;’e“tas 3.80% | 5.20% | 5.60% | 6.30% | 7.00% | 7.70% | 8.40% | 9.10% | 10.10% | 11.10% | 12.20% | 13.60% | 100%
I:rf‘;"sde $4,180 | $4720 |$4,910 |[$5290 |[$5890 |$6490 |$7,090 |$7,690 | $8,480 $9,380 |$10,280 |[$11,370 | $85,770
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