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RESUMEN

La presente investigacion surge de una necesidad real y palpable en la ciudad del Coca se la
realizd para fortalecer el crecimiento del Patio de Comida Waysa Pamba, un espacio que no
solo representa una fuente de ingresos para familias kichwas, sino también una vitrina
cultural y gastronémica amazoénica.

En un mundo cada vez mas digitalizado, los pequefios emprendimientos enfrentan el desafio
de adaptarse para no quedarse atras. Esta tesis analiza como el marketing digital puede ser
una herramienta poderosa para impulsar las ventas y la visibilidad de estos negocios,
liderados en su mayoria por mujeres emprendedoras de la comunidad.

Mediante la aplicacion de encuestas a 30 comerciantes del patio, se identificaron aspectos
clave como la falta de estrategias digitales definidas, la baja interaccion en redes sociales y
el desconocimiento de herramientas tecnologicas, los influencers o la publicidad pagada. A
pesar de que muchos ya utilizan plataformas como WhatsApp, Facebook o TikTok, una parte
importante aln no aprovecha su potencial al maximo.

Los resultados muestran que, si bien la mayoria de los comerciantes reconocen que el
marketing digital ha mejorado sus ventas, aln existen brechas relacionadas con capacitacion,
conocimiento tecnoldgico y recursos economicos. No obstante, el interés y la disposicion
para mejorar estan presentes.

La propuesta final de este trabajo incluye una estrategia accesible, realista y culturalmente
pertinente: desde promociones, videos y reels en redes, hasta el uso de influencers locales y
la creacion de una identidad amazonica fuerte en cada publicacion digital, todo ello con
presupuestos adaptados a la realidad de los comerciantes.

Esta tesis no solo busca demostrar el impacto del marketing digital en las ventas, sino
también aportar una herramienta préctica para fortalecer la economia local, visibilizar la
riqueza cultural de la Amazonia y empoderar a los pequefios negocios que luchan dia a dia
por crecer.

Palabras claves: marketing digital, ventas, gastronomia amazdnica, patio de comida, redes
sociales.



ABSTRACT

This research arises from a real and palpable need in the city of Coca. It was carried out
to strengthen the growth of the Waysa Pamba Food Court, a space that not only represents
a source of income for Kichwa families, but also a showcase for Amazonian culture and
cuisine. In an increasingly digitalized world, small businesses face the challenge of
adapting so as not to be left behind. This thesis analyzes how digital marketing can be a
powerful tool to boost sales and visibility for these businesses, most of which are led by
women entrepreneurs from the community. Through surveys of 30 merchants in the food
court, key issues were identified, such as the lack of defined digital strategies, low
interaction on social media, and a lack of knowledge about technological tools,
influencers, or paid advertising. Although many already use platforms such as WhatsApp,
Facebook, or TikTok, a significant portion still does not take full advantage of their
potential. The results show that, while most merchants recognize that digital marketing
has improved their sales, there are still gaps related to training, technological knowledge,
and economic resources. However, the interest and willingness to improve are present.

The final proposal of this work includes an accessible, realistic, and culturally relevant
strategy: from promotions, videos, and reels on social media to the use of local influencers
and the creation of a strong Amazonian identity in each digital publication, all with
budgets adapted to the reality of merchants. This thesis not only seeks to demonstrate the
impact of digital marketing on sales, but also to provide a practical tool to strengthen the
local economy, highlight the cultural wealth of the Amazon, and empower small

businesses that struggle every day to grow.

Keywords: digital marketing, sales, Amazonian cuisine, food court, social media.
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CAPITULOI.
1. Introduccion

La falta de patios de comida que ofrecen una variedad de comida es una de las
principales preocupaciones de las personas, visitantes y por supuesto del sector turistico
beneficiario, surge la necesidad de crear un patio de comida llamado Waysa Pamba que se
encuentra ubicado en la ciudad del Coca, provincia de Orellana. EI Gobierno Auténomo
Descentralizado Municipal Francisco de Orellana conjuntamente con la colaboracion de la
Asociacion Agroproductiva Kichwa tomaron la iniciativa de crear este sitio, pero cabe decir
que la mayor colaboracidn se debe gracias a la participacion de liderazgo de mujeres que
ofrecen comida tipica de su cultura y participan activamente.

En Ecuador, en el afio 2003 se crea por primera vez un patio de comida que ofrece
comida tipica de la cultura Kichwa, con el objetivo principal de hacer conocer su cultura,
costumbre y tradiciones que poseen, logrando asi obtener visitantes internacionales y
nacionales. El patio de comida Waysa Pamba es uno de los primeros en permitir que las
mujeres sean quienes puedan participar en beneficios para poder emprender sus pequefios
negocios para asi lograr solventar sus necesidades, es asi que al transcurrir los afos se
potencio el patio obteniendo la implementacion del marketing digital para tener beneficios
ya que este nos proporciona herramientas tecnologicas y promocionales para asi poder estar
conectados con los clientes o consumidores.

Ademas, las ventas han sido significativas porque al ser un lugar de influencia ya sea
turistica o local, muestran resultados positivos en la economia de la provincia de Orellana.
Segun (Bobadilla, 2007) las ventas es un proceso, €S una serie de pasos concretos y
ordenados. Para poder realizar una venta, en general, necesitaremos ir paso a paso en un
proceso que nos lleve a la realizacion final de esta venta, pues bien, la venta no es algo de
otro planeta, para hacer las cosas bien, en general consigue un proceso o0 una serie de pasos
I6gicos y ordenados para tratar de conseguir el objetivo final de ambas partes, de esta manera
las ventas son recursos importantes para lograr nuestro fin econémico y social.

Para seguir mejorando las ventas los miembros del patio de comida han
implementado el marketing digital para impulsar sus productos igual cuentan con la ayuda,
gobiernos seccionales y asociaciones, al dar a conocer sus productos a diferentes personas
se a popularizado su mercado teniendo como mejoras el incremento de ventas y de afluencia
de visitantes. Por tal motivo al tener en cuenta estas variables se obtiene resultados positivos
para la poblacion Kichwa que al ser una poblacion que no es tomada tanto en cuenta a llegado
a ocupar puestos altos en lo referente al marketing y ventas.
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1.1 Planteamiento del problema

En un entorno donde el comercio digital ha transformado los habitos de consumo, los
patios de comida enfrentan el desafio de mantenerse competitivos frente a un consumidor
que prioriza la inmediatez, la personalizacion y el acceso a informaciéon en linea. El
marketing digital es una herramienta con mucha potencia debido a los avances tecnoldgicos
y los medios digitales que ya son parte del dia a dia entre el vendedor y el comprador,
logrando estar conectados en cualquier circunstancia en que se encuentren los usuarios. Los
consumidores buscan comunicacion directa sobre bienes o servicios que desean obtener, por
esa razon acceden a la informacion de manera mas rapida por medio de sus dispositivos
electronicos (Roman, 2020)

La carencia de una estrategia de marketing digital integrada que permita a los
negocios del Patio de Comida Waysa Pamba optimizar su presencia en internet, mejorar la
percepcion de la marcay, en consecuencia, incrementar sus ventas. La ausencia de campafias
de promocién efectivas, la poca interaccién con los clientes a través de las redes sociales y
la falta de aprovechamiento de herramientas digitales como la geolocalizacion o el marketing
de contenidos, impiden que el Patio de Comida alcance su maximo potencial comercial en
un mercado cada vez mas digitalizado.

El patio de comida Waysa Pamba ubicado en la provincia de Orellana cuenta con una
variedad gastrondmica con negocios locales que ofrecen su arte culinario haciendo degustar
a los consumidores tanto locales como extranjeros de los platos tipicos de nuestra Amazonia
ecuatoriana. El territorio Orellanense es conocido por sus comunidades rurales y urbanas
que la hacen distinguida y Unica por lo cual tiene gran acogida de los turistas que buscan
encontrar pequefios escondites para refugiarse del exterior.

El uso de plataformas digitales actualmente, muchas empresas buscan estar a la
vanguardia en temas de comercializacion y atencion al cliente, junto con la innovacion de
nuevos producto o servicios, el objetivo del marketing digital es dar a conocer los servicios
que ofrece la empresa e incrementar sus ingresos en un mercado totalmente competitivo. A
través del intercambio de informacion, compra, publicidad, dinero electrénico, relaciones
publicas, mejorando la experiencia del cliente y brindandole facilidades para una mejor
gestién y mayor acceso a la informacion que ofrece la empresa (Roman, 2020)

Los competidores que han adoptado el marketing digital muestran un incremento en
sus ventas, mejoras en su posicionamiento y una mayor conexion con sus clientes. Esto
evidencia una brecha importante entre aquellos que integran las tecnologias digitales y los
que no, lo que puede comprometer la sostenibilidad y el crecimiento de los patios de comida
que adn no lo han implementado. Esto no solo limita su alcance hacia nuevos puablicos, sino
que también les impide fidelizar clientes actuales. Las afecciones desde la pandemia del
COVID 19 y por la actual crisis econdémica, han visto minorar sus capacidades como
vendedores, organizacion y hasta como nacionalidad kichwa, por tanto, algunos ya no
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concurren a la misma, y paulatinamente va disminuyendo la importancia como sitio de
comercializacion de productos gastronomicos (Tanguila, 2023)

Este planteamiento del problema tiene como objetivo investigar como el marketing
digital puede ser utilizado de manera efectiva para mejorar las ventas en el Patio de Comida
Waysa Pamba y qué estrategias especificas podrian implementarse para aumentar su
competitividad en un entorno cada vez mas tecnoldgico.

Formulacion del problema

¢Como el marketing digital influye en las ventas del patio de comida Waysa Pamba, ciudad
del Coca, provincia de Orellana?

1.2 Objetivos
1.2.1 General

e Determinar como el marketing digital influye en las ventas del patio de comida,
Waysa Pamba, ciudad del Coca, provincia de Orellana.

1.2.2 Especificos

e Diagnosticar lasituacion actual del marketing digital y las ventas del patio de comida
Waysa Pamba, ciudad del Coca, provincia de Orellana.

e Identificar las principales herramientas del marketing digital en las ventas del patio
de comida Waysa Pamba, ciudad del Coca, provincia de Orellana.

e Proponer estrategias de marketing digital para mejorar las ventas del patio de comida
Waysa Pamba, ciudad del Coca, provincia de Orellana.
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CAPITULO II.
2 MARCO TEORICO
2.1 Estado del arte

(Toalombo, 2021) en su trabajo de titulacion realizado en la Escuela Superior
Politécnica de Chimborazo titulado: Plan de marketing para incrementar las ventas de la
empresa la bodeguita en la ciudad de Guaranda menciona que, el marketing influye en la
rentabilidad de la empresa, ya que existe una moderada influencia directa con los clientes a
través de las paginas webs, email marketing y las redes sociales logrando ventajas y
beneficios a la empresa. La comunicacion digital genera una relacion con los clientes,
usuarios y proveedores de forma masiva por ello es de suma importancia para la reduccion
de costos y gastos de la organizacion.

(Epufian & Carlosama, 2022) en su trabajo de titulacion realizado en la Universidad
Politécnica Salesiana Sede Cuenca titulada: ElI marketing digital como estrategia comercial
de los restaurantes turisticos durante el periodo de restricciones de movilizacion por el
COVID19. Caso de estudio: Restaurantes de tres y cuatro tenedores en Cuenca menciona
que en los ultimos afios el marketing digital ha tenido una gran importancia en todos los
consumidores locales, nacionales e internacionales, con el fin de apoyar en el progreso de
superacion frente a cambios inoportunos generados por el macroentorno y resolviendo
dificultades tanto en la relacion y fidelizacién con los clientes, como en las ventas,
innovacion y engagement.

(Quispillo, 2024) en su trabajo de titulacion realizado en la Universidad Tecnoldgica
Empresarial de Guayaquil titulado: El marketing y su incidencia en las ventas de la pizzeria
Monaco de la ciudad de Riobamba menciona que, la relacién entre marketing y ventas es un
componente crucial para el éxito de cualquier empresa. EI marketing y las ventas son dos
funciones empresariales interdependientes que trabajan en conjunto para alcanzar los
objetivos comerciales y generar ingresos. Mientras que el marketing se enfoca en identificar
y satisfacer las necesidades del mercado a través de estrategias de promocion, branding y
posicionamiento, las ventas se encargan de convertir a los prospectos en clientes reales
mediante la persuasion y el cierre de transacciones.

(Hidalgo, 2021) en su trabajo de titulacion realizado en la Universidad Nacional de
Chimborazo titulado: EI marketing digital y el mejoramiento en las ventas en la distribuidora
pasitos, pafales y algo mas, en la ciudad de Ambato menciona que, el marketing digital es
una de las herramientas que tiene un crecimiento acelerado en todo el mundo, y es
aprovechado por las pequefias, medianas y grandes empresas gracias a los cambios que tiene
los consumidores por medio del desarrollo tecnolégico que estamos presentando hoy en dia,
esto por su parte es relacionado a que las personas pasan mas tiempo libre en sus teléfonos,
tabletas o computadoras, conectados en la red, ya que hoy en dia se ha vuelto un servicio
bésico el tener internet.
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(Armijo, 2017) en su trabajo de titulacion realizado en la Universidad Nacional de
Chimborazo titulado: EI marketing digital como estrategia para el crecimiento de ventas en
la microempresa muebles Barahona, canton Riobamba, periodo 2017 menciona que, El
marketing digital abarca la practica de la promocion de productos o servicios a través de la
utilizacion de los canales de distribucion electronica para llegar a los consumidores de forma
rapida, relevante, personalizada y con mayor eficiencia.

(Pinargote, 2019) en su trabajo de titulacion realizado en la Universidad Estatal del
Sur de Manabi titulado: EI marketing digital y las ventas: caso ferreteria y electric service
Don Octavio, ciudad de Muisne, periodo 2019-2020 menciona que, La consecuencia de
vender mas es crecer, es decir abrir nuevos mercados, ampliar la gama de productos, ofrecer
servicios complementarios que implica modificar su propio producto, su forma o canales de
distribucion y el target comercial en el contexto de la transformacion digital conde se aplican
procedimientos internos como modelos de negocio, procesos de compra, entre otros, para
finalizar con la relacion entre usuarios y empresas que se ha visto afectada directamente por
la tecnologia.

2.2 Marketing digital

El marketing digital se caracteriza por dos aspectos fundamentales: la
personalizacion y la masividad. Los sistemas digitales permiten crear perfiles detallados de
los usuarios, no solo en caracteristicas sociodemograficas, sino también en cuanto a gustos,
preferencias, intereses, busquedas compras, la informacion que se genera en Internet puede
ser totalmente detallada esta manera, es mas facil conseguir un mayor volumen de
conversion en el mundo online que en el mundo tradicional. Ademas, la masividad supone
gue con menos presupuesto tienes mayor alcance y mayor capacidad de definir cémo tus
mensajes llegan a pablicos especifico (Habyb, 2017). EI marketing digital funciona ya que
gracias a estrategias y contenidos de mercado nos proporcionan diferentes maneras para
poder obtener un llamado de contenido visual hacia el cliente.

El marketing digital se ha transformado en los Gltimos afios de una manera mas
dindmica en el mundo de las organizaciones, influyendo y renovando con ello las teorias
administrativas y brindando una mayor importancia a este nuevo giro referido al concepto
en cuestion. Bajo el anterior contexto, el siguiente articulo analizé la incidencia de este tipo
de marketing digital en el apoyo estratégico de las empresas, con el objetivo primordial de
identificar las teorias y conceptos que influyen en el presente y su correlacion con la
administracion de negocios (Cudriz & Corrales, 2020). EI marketing digital ha evolucionado
de manera dinamica dentro del &mbito organizacional, impactando y transformando las
teorias administrativas, lo que ha incrementado su relevancia en este campo. La influencia
del marketing digital en la estrategia empresarial, con el propdésito principal de identificar
las teorias y conceptos actuales que inciden en su desarrollo y su relacion.

Marketing digital y apoyo estratégico van de la mano en pro del logro de los objetivos

a cumplir por las diferentes organizaciones, pues todo tema relacionado con la
administracion organizacional o management empresarial es abierto a todas las posibilidades
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y estrategias que se desarrollen bajo este esquema, pareciendo ambos conceptos inseparables
y generdndose un binomio importante entre quienes los empleen como herramientas
administrativas de vanguardia (Cudriz & Corrales, 2020)

Un elemento esencial del marketing digital es que debe estar dirigido al pablico y
que debe haber una interaccion entre la campafia publicitaria 'y el publico que recibe. Algunas
caracteristicas del marketing digital podrian ser contenido atractivo y un entorno en el que
el pablico pueda recibir la informacién. Invertir en redes sociales esta aumentando con
respecto a los métodos publicitarios tradicionales. Practicamente todas las redes populares
ya contienen férmulas para una publicidad efectiva (Palacios, 2022). EI marketing digital
puede ser recreado de diferentes maneras visuales lo cual genere més afecto de las personas
por conocer o explorar ese sitio web a todo esto podemos sumarle lo importante que es poseer
herramientas digitales que faciliten la tarea de crear contenidos llamativos para el pablico
espectador.

2.2.1 Caracteristicas del marketing digital

Segun (Olmo & Gascon, 2014 citado por Lozano, Cepeda, Cabezas, & Tenorio, 2020) se
establecen las siguientes caracteristicas referente al marketing digital:
e Lacapacidad de llegar a un pequefio y especifico grupo de usuarios objetivos con los
cuales se podra alcanzar una mejor eficiencia en la realizacion del marketing.
e Las empresas tendran acceso a un mayor mercado y la posibilidad de extenderse en
cualquier parte del mundo por medio del internet.
e Posibilidad de llegar a un publico objetivo mediante mensajes gratuitos. Rentabilidad
y eficiencia.
e Los usuarios de internet participan activamente.
e Lainformacidn se obtiene con mas detalle hacia los usuarios y hasta pueden tener
una comunicacion personalizada.

2.2.2 Ventajas del marketing digital

e Mayor capacidad de influencia en las plataformas digitales.

e Mejoramiento de la publicidad en redes sociales.

e Capacidad para manejar marketing digital en la produccion de lugares turisticos
como gastronémicos.

e Mediante las plataformas digitales el comprador puede sefialar y buscar cuales son
sus gustos o preferencias.

e Posee un mejor manejo para encontrar un bien o servicio sin tener que desechar uno
ya adquirido.

e Se obtiene una busqueda inteligente en millones de plataformas digitales obteniendo
rapido lo solicitado.
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2.2.3 Tipos de marketing digital

Para (Schneer, 1997 citado por Lozano, Cepeda, Cabezas, & Tenorio, 2020) existen 3 tipos
de marketing digital:

e Marketing de productos de consumo masivo

e Marketing de productos industriales y de demanda intermedia

e Marketing de productos de consumo selectivo y de demanda dirigida Marketing de
Servicios.

2.3 Ventas

Es claro que quien defina "vender como el intercambio de un bien o servicio a un
precio”, tendrd una vision del mundo totalmente diferente de aquel quien defina "vender
como ayudar al comprador a la toma de las decisiones que le den a este las mejores
soluciones a sus problemas”. Son dos formas diferentes de ver el mundo de las Ventas
(Bobadilla, 2007) . Las ventas comprenden el proceso mediante el cual una empresa o
persona ofrece un producto o servicio para recibir una compensacion econémica. La venta
s un proceso, es una serie de pasos concretos y ordenados que nos ayudan tener un concreto
origen econémico.

De igual manera se sostiene que un sistema de ventas es una herramienta que facilita
la gestién de las actividades del departamento comercial. Su objetivo es aumentar la
visibilidad del embudo de ventas, impulsar la productividad del equipo y mejorar la
satisfaccion del cliente (Silva, 2022) por otra parte un sistema de ventas es una herramienta
disefiada para optimizar la gestion del area comercial, su propésito es mejorar la claridad del
proceso de ventas, aumentar la eficiencia del equipo y elevar el nivel de satisfaccion del
cliente.

Las ventas son aquellos procesos que permiten lograr la satisfaccion de las
necesidades de los clientes, recibiendo a cambio un beneficio para las empresas y los
vendedores, se pretende negociar con el cliente, pero la finalidad de dicha negociacion es la
fidelizacién de la marca, producto/servicio o la empresa (Gomez y Gonzalez, 2015 citado
por Macas, 2023) para acotar a esta definicion (Westreicher, 2020 citado por Macas, 2023)
nos manifiesta que las ventas suponen la obtencién de una ganancia econdmica, desde la
mirada del vendedor. Este agente econdmico ofrece sus productos a compradores potenciales
que los comprardn a cambio de una recompensa monetaria a un precio conocido de
antemano.

Las ventas son una actividad fundamental para la vida, pues son basicamente el motor
de la economia de un pais o region. Sin ventas no se generan empleos, los productos se
quedarian en las bodegas de las fabricas. Quienes hacen posible que se eleve el nivel de vida
de una sociedad son las personas de mercadeo y ventas (Veliz, Salas, Jiménez y Guerra,
2018 citado por Macas, 2023).
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Del latin vendita, venta es la accion y efecto de vender (traspasar la propiedad de
algo a otra persona tras el pago de un precio convencido). El término se usa tanto para
nombrar a la operacion en si misma como a la cantidad de cosas que se venden. La venta
también es el contrato a través del cual se transfiere una cosa propia a dominio ajeno por el
precio pactado. La venta puede ser algo potencial (un producto que esté a la venta, pero aun
no se ha sido comprado) o una operacion ya concreta (en este caso, implica necesariamente
la compra). Suele hablarse de compra-venta para hacer mencién a la operacion bilateral
donde el vendedor entrega una cosa determinada al comprador, quien paga por ella un precio
(Leon & Guerrrero, 2013)

Segun (Silva, 2022) existen 14 tipos de ventas los cuales facilitan la forma de
comercializar el producto en el mercado, pero se debe tener en cuenta el modelo del
negocio para asi poder aplicar el mejor tipo de venta a continuacion, se muestra los tipos.

Venta directa: Para (Silva, 2022) la venta directa es aguella donde un bien o servicio se
comercializa a través de terceras personas en lugar de una empresa, es decir es la venta
en donde se comercializa directamente los bienes o servicios para el consumidor final
sin utilizar canales de tiendas tradicionales, supermercados o plataformas digitales.
Venta indirecta: La venta indirecta hace mencién a la venta de un bien o servicio que
no se le entrega directamente el consumidor final sino que debe pasar por ciertos
intermediarios hasta poder lograr llegar a su consumidor final como menciona (Silva,
2022) se comercializa a través de un tercero, como un socio o afiliado, en lugar del
equipo de tu empresa. Asi como la venta directa, esta clasificacion tiene en cuenta la
forma en que se realiza la transaccion.

Venta cruzada: Es una técnica comercial utilizada para que el consumidor final al
adquirir un producto se le recomiende identificar sus necesidades y asi proponerle nuevas
opciones en sus requerimientos, esta técnica favorece ya que fortalece lazos internos
entre el cliente y el vendedor para proponerle soluciones finales. Asimismo, la venta
cruzada para (Silva, 2022) es aquella en que una empresa intenta comercializar productos
0 servicios complementarios para sus clientes actuales. Estos nuevos articulos se ofrecen
cuando una persona esta completando otra compra, lo que aumenta la capacidad de
persuasion del vendedor.

Venta adicional: Para (Silva, 2022) la venta adicional es aquella en que una empresa
intenta comercializar productos o servicios similares a los que una persona ya compro o
quiere comprar, pero de mayor calidad o precio. En pocas palabras la venta adicional nos
sirve para vender un producto o servicio ya producido pero que le respalde una mejor
calidad y un precio accesible. También conocida como upselling o venta sugestiva, es
una técnica que puede ser utilizada tanto por empresas B2B como B2C.

Las empresas B2B son aquellas que venden su bien o servicio a otras empresas en cambio
las B2C se enfocan directamente al consumidor final.

Venta inbound: Para (Silva, 2022) la venta de inbound es aquella en que un cliente
potencial se pone en contacto con la empresa en busca de informacion para solucionar
su problema o satisfacer su necesidad. Este interés se puede demostrar registrandose en
un seminario web, descargando un libro electronico gratuito, programando una
demostracion gratuita mientras que (Avalos, 2018) manifiesta que el inbound marketing
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cuenta con varias herramientas como las plataformas de redes sociales para aumentar la
capacidad de segmentacion de mercado, contando con extensas bases de datos con
informacion especifica de usuarios, estas herramientas potencian las acciones de venta
de una empresa beneficiando una mayor visibilidad, fidelizacion del cliente y ventas a
largo plazo. También la venta de inbound se puede presentar como una metodologia de
ventas que busca persuadir al cliente de una manera no intrusiva mostrando contenidos
de las necesidades, intereses o etapas de compra, es decir permite que el cliente se
acerque a las instalaciones porque encontr6 contenidos que mantienen informacion util,
educativa o relevante.

Venta outbound: Segun (Silva, 2022) es aquella en que el vendedor se pone en contacto
con el cliente potencial.

Venta en linea: La venta en linea es aquella donde el consumidor y el vendedor de
relacionan de manera asincrdénica o sincronica con el comprador final, estds ventas
pueden ser realizadas mediante llamadas, videollamadas o reuniones realizadas por la
plataforma de zoom logrando que comprador pueda realizar sus compras de una manera
mas realajada y a la vez confiable

Venta en persona: Segun (Silva, 2022) la venta en persona es aquella en que el
vendedor se encuentra cara a cara con el cliente potencial para hablar sobre el producto
0 servicio. También conocida como venta personal o personal selling, exige que los
vendedores brinden una explicacion detallada del producto y realicen una interaccion
personalizada para cada persona. Podria decirse que la venta en persona logra que el
comprador se sienta seguro de realizar una compra y que el vendedor pueda llegar hasta
su hogar logrando mostrar una variedad de productos o servicios que se acople ante las
necesidades y preferencias del consumidor final.

Venta B2B: La venta B2B es aquella que permite que otras personas vendan un bien o
servicio a otras empresas, también es conocida como venta business to business, ventas
empresariales 0 venta corporativa esta es conocida porque compra materias primas de
otra para utilizarlas en el proceso de fabricacion. Pero (Silva, 2022) contribuye en la
definicion de que es aquella que ocurre entre empresas. Es decir, la compra de un articulo
no esta destinada a servir al consumidor final, sino a satisfacer la necesidad de una
empresa para que pueda seguir funcionando.

Venta B2C: La venta B2C se dedica a vender a los consumidores finales tal como nos
dice (Silva, 2022) es aquella que se da de la empresa al consumidor. También conocida
como venta business to consumer, es el modelo mas tradicional del mercado. Asimismo,
es un modelo que las empresas ofrecen para ofrecer productos o servicios que estén
relacionados directamente con el consumidor final, es decir, venden a personas que
vayan a utilizar aquel producto para uso personal no para revender o utilizar en una
empresa. Por ello las empresas enfocan este tipo de venta como estrategias para atraer,
convencer y satisfacer a consumidores individuales.

Venta B2E: Segun (Silva, 2022) es aquella que ocurre entre una empresa y Sus
empleados. También conocida como ventas business to employee, puede ser en forma
de descuentos, ofertas y ventajas exclusivas apoyando a esta definicion (Guillen &
Peralta) se refiere a la relacion que existe entre la empresa y los empleados, donde se
busca brindar productos y/o servicios hacia ellos con beneficios corporativos.
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Venta B2G: Para (Silva, 2022) la venta B2G es aquella en que las empresas venden
productos o prestan servicios al gobierno en sus diferentes niveles la venta B2G opera
en un mercado mucho mas restringido y requiere un alto nivel de conocimiento de las
responsabilidades de los organismos publicos y del proceso de licitacion. Después de
todo, hay reglas especificas que deben seguirse para vender articulos para el gobierno.
Venta G2C: Segun (Silva, 2022) laventa G2C es aquella en que el gobierno vende
productos o servicios para el consumidor que, en este caso, es necesariamente el
ciudadano.

Puede ser:

Implicita, cuando se tiene acceso a algo gratuito, pero que en realidad se paga con tus
impuestos, tasas y multas

Explicita, cuando tienes que pagar directamente a alguna agencia publica para conseguir
algo.

Venta social: La venta social es aquella en la que el vendedor usa las redes sociales para
conectarse con clientes potenciales, fomentar interés en los productos o servicios de la
marca, y desarrollar una relacién duradera. Entre los tipos de ventas que existen, la venta
social se enfoca en crear relaciones, no transacciones. Para ello, es comln crear
una estrategia comercial en torno a comunidades virtuales y produccion de contenido
relevante. Cabe destacar que esta estrategia requiere tiempo, dinero y familiaridad con
los canales donde se encuentran sus clientes. Después de todo, las redes sociales
establecen diferentes expectativas en sus usuarios y ofrecen diferentes recursos para la
interaccion entre las personas.

2.3.1 Elementos de las ventas

Para (Macas, 2023) los elementos de ventas se pueden clasificar de la siguiente manera:
Cliente
Conocer y analizar al consumidor es basico para todo vendedor. Se debe identificar si un
cliente es emocional o racional para asi poder definir cuél seré el lenguaje de comunicacion
mas adecuado.
Técnicas de venta de uso frecuente
Todo vendedor también debe saber como abordar determinadas situaciones dentro de un
dialogo de ventas a través de la utilizacion de técnicas.
Meétodo de ventas
Lo mas importante dentro de todo proceso de ventas es conocer la metodologia. Esto te
permitird obtener el tan esperado cierre de ventas.

Las estrategias de ventas son fundamentales porque incluyen planes para posicionar
una empresa 0 marca de producto, para obtener una ventaja competitiva que ayudan a los
especialistas en marketing a enfocarse en los clientes del mercado objetivo y comunicarse
con ellos de manera relevante y significativa. Los vendedores necesitan saber como su
producto o servicio resuelve los problemas de los clientes. Por lo tanto, una estrategia de
ventas exitosa muestra que los vendedores, se toman su tiempo y, se dirigen a los clientes
correctos en el momento correcto (Chavez, 2017 citado por Paez, 2023).
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CAPITULO IILI.
3 METODOLOGIA

Segun (Gayubas, 2025) la metodologia es la disciplina que estudia el conjunto de
técnicas o métodos que se usan en las investigaciones cientificas para alcanzar los objetivos
planteados. Mientras que para, (Vargas, 2025) la define que es el estudio de los métodos, su
desarrollo, explicacion y justificacion. Su finalidad es comprender el proceso de
investigacion y no los resultados de la misma.

Es decir, la metodologia es un conjunto de métodos, técnicas y procedimientos que
se utilizan para llevar a cabo una investigacion, proyecto, entre otros, de manera organizada
para alcanzar un objetivo determinado de manera eficiente y efectiva.

3.1 Meétodo hipotético-deductivo

El método hipotético-deductivo es un proceso fundamental en la investigacion
cientifica actual. Su estructura permite que se formulen y comprueben hip6tesis mediante
una deduccion logica y una buena experimentacion (Ernesto, 2025). Como resultado, es un
enfoque cientifico que surge en base a la formulacion de una hipétesis para después ser
evaluada mediante una prueba de observacion y experimentacion, basandose en la légica
deductiva permitiendo extraer conclusiones a partir de premisas generales.

El método hipotético-deductivo se utilizé dentro de esta investigacion debido a que
permite formular hipétesis que pueden ser aceptadas como no también por ello se deduce 2
tipos de hipotesis con la finalidad de que a través de la observacion y experimentacion se
logre obtener deducciones finales.

Los pasos del método Hipotético-Deductivo segin (Jacome, 2016) son:

Observacion
Se recolecto datos e informacion necesaria acerca del fendmeno de estudio, en este caso
es el marketing digital y las ventas en el Patio de Comida Waysa Pamba, ciudad del Coca,
provincia de Orellana.

Construccion de la Hipdtesis
Para la presente investigacion se establecio dos hipétesis probabilisticas que expliquen el
fendmeno de estudio.

Deduccidon de consecuencias a partir de la hipotesis
A traves de la investigacion teorica y la recoleccion de datos que se realizé mediante
encuestas se verificd las hipotesis.

Contrastacion de enunciados
Permitio realizar determinaciones sobre el estudio de los resultados del trabajo realizado.

Confirmacion o refutacion
Se verifico o rechazo la hipotesis nula.

3.2 Tipo de investigacion
3.2.1 Descriptiva

Se emplea la investigacion descriptiva porque se hizd un estudio detallado al patio
de comida Waysa Pamba, ciudad del Coca, provincia de Orellana para poder analizar la
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poblacién que fue estudiada con la finalidad de recopilar informacion importante que tenga
mayor relevancia a la hora de ser estudiada a través de esta se puede tener una vision mas
clara y detallada lo cual permite tener una estructura de la situacion actual de los negocios
sin necesidad de tener més variables. Se utilizé este método porque analiza y proporciona
detalles de las caracteristicas de un fendmeno, grupo o situacion. Su objetivo principal es
proporcionar informacion clara y sistematica.

Es un tipo de investigacion que se encarga de describir la poblacién situacion o
fendmeno alrededor del cual se centra su estudio. Procura brindar informacion acerca del
qué, como, cudndo y donde, relativo al problema de investigacién, ademas obtiene
informacion del fendmeno o situacion que se desea estudiar, utilizando técnicas como la
observacion y la encuesta (Jervis, 2020). En conclusién, es una herramienta util para analizar
y obtener informacion necesaria dentro de la investigacion.

3.3 Investigacion de campo

La investigacion de campo se presenta mediante la manipulacién de una variable
externa no comprobada, en condiciones rigurosamente controladas, con el fin de describir
de qué modo o por qué causas se produce una situacion o acontecimiento particular (Vera,
2019). Es la recopilacién de informacion de fuentes primarias para un propdésito y un método
de recoleccion de datos cualitativos encaminados a comprender e interactuar con las
personas del entorno.

La presente investigacion fue de campo, ya que permitié obtener datos directos,
interactuar con los comerciantes del Patio de Comida Waysa Pamba, ciudad del Coca,
provincia de Orellana que enriquecid el andlisis y nos permitié observar directamente el
fendmeno de estudio. La misma nos proporciond una perspectiva unica y detallada que no
sé puede obtener de fuentes secundarias.

3.4 Hipdtesis

Las hipotesis son definidas como proposiciones que constituyen soluciones
anticipadas al problema de investigacion, o sea, son respuestas provisionales a las preguntas
de investigacién; también son definidas como proposiciones tentativas acerca de las posibles
relaciones entre dos o mas variables (Martinez & Hernandez, 2023). Una hip6tesis puede
Ilegar a ser una suposicion o afirmacién que busca explicar y ser comprobada mediante una
investigacion.

H1: El marketing digital influye en las ventas del patio de comida Waysa Pamba, ciudad del
Coca, provincia de Orellana.

Ho: El marketing digital no influye en las ventas del patio de comida Waysa Pamba, ciudad
del Coca, provincia de Orellana.

3.5 Técnica e instrumento
3.5.1 Técnica

Las técnicas constituyen el conjunto de instrumentos en el cual se efectlia el método,
mientras que el instrumento incorpora el recurso o medio que ayuda a realizar la
investigacion el uso de técnicas de recoleccion de informacion es una etapa donde se
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inspecciona y se transforman los datos con el objetivo de resaltar informacion atil, lo que
sugiere conclusiones y apoyo a la toma de decisiones (Mendoza & Avila, 2020). Es una
herramienta que acompafia al proceso de investigacion en su fendmeno de estudio.

3.5.2 Encuesta

Una encuesta es “un conjunto de preguntas tipificadas dirigidas a una muestra
representativa de grupos sociales, para averiguar estados de opinidbn o conocer otras
cuestiones que les afectan”. Las encuestas nos sirven para poder pedir informacion concreta
y conocer mejor a nuestro publico objetivo; con esta informacion seremos capaces de poder
responder mejor a sus necesidades y expectativas (Espafiola, 2024)

La encuesta fue dirigida a los comerciantes del Patio de Comida Waysa Pamba,
ciudad del Coca, provincia de Orellana porque a través de esta herramienta se pudo obtener
respuestas significativas y favorables para lograr resultados positivos y llegar al objetivo
inicial.

3.5.3 Instrumento

Esta herramienta ayuda a los investigadores a recopilar datos objetivos, a evaluar y
comparar diferentes grupos o poblaciones. Sin duda, los instrumentos de investigacion son
una parte esencial del proceso de investigacién y juegan un papel clave en la obtencién de
informacidn precisa y confiable (Romero, y otros, 2023)

Cuestionario de encuesta

Un cuestionario es un conjunto estructurado de preguntas disefiadas para recopilar
informacion especifica. Estas preguntas pueden ser muy variadas, desde preguntas de opcion
maltiple hasta preguntas abiertas. Consiste en un conjunto de preguntas bien pensadas,
disefiadas para recopilar informacion especifica de las personas (Williams, 2025)

El cuestionario se aplicd a los comerciantes del Patio de Comida Waysa Pamba,
ciudad del Coca, provincia de Orellana donde ellos tuvieron diferentes preguntas las cuales
nos sirvieron como una herramienta clave para recopilar informacion importante y valiosa
porque a través de ella se pudo disefiar estrategias que nos permitié sacar respuestas para
darles una nueva vida a las opiniones obtenidas.

3.5.4 Poblacion

La poblacion involucra a la totalidad de elementos que coinciden con ciertos aspectos
0 caracteristicas de interés para el estudio (Pacheco, 2024). Para el desarrollo de la presente
investigacion se tomd como poblacién la cantidad de comerciantes del Patio de Comida
Waysa Pamba, ciudad del Coca, provincia de Orellana.
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Tabla 1 Total de locales del Patio de Comida Waysa Pamba, ciudad del Coca, provincia
de Orellana.

Total de beneficiarios 30

Fuente: Informacion propia.
Elaborado por: Evelyn Camacho (2025)

3.5.,5 Muestra

La muestra corresponde a aquella parte que representa a la poblacion y, por tanto,
queda implicito que dicha muestra posee aspectos de interés que permiten asumir la certeza
de los resultados (Pacheco, 2024). Dentro de esta investigacion no sé realizd la muestra
debido a que es inferior a 100 ya que contamos con una poblacién muy pequefia que en este
caso es de 30 personas.
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CAPITULO IV.
4 RESULTADOS Y DISCUSION
4.1 Validacion de la encuesta

Analisis de fiabilidad
Alfa de Cronbach y consistencia interna de los items de un instrumento de medida

Este método permite estimar la fiabilidad de un instrumento de recopilacion de datos para
saber si son viables y confiables, con ello establecer la medida de variables que se pretende
medir.

Para (Ledn, 2022) el coeficiente alfa de Cronbach es una medida que se utiliza para evaluar
la confiabilidad o consistencia interna de un conjunto de escalas o elementos de prueba
dentro de un cuestionario. En pocas palabras, el Alfa de Cronbach mide la fiabilidad de un
cuestionario. Cuando mas cerca se encuentra el valor de alfa a 1 mayor es la consistencia
interna de los items analizados. Entendiendo asi que es necesario que la fiabilidad de la
escala debe obtenerse siempre con datos de cada muestra para asi garantizar la medida fiable
del constructo en la muestra concreta de la investigacion.

Para evaluar los coeficientes del Alfa de Cronbach, se interpreta su valor, que se encuentra
entre 0y 1. El uso de los signos mayor que (>) y menor que (<) te permite expresar de manera
concisa el rango en el que se ubica el valor y su correspondiente nivel de confiabilidad.
e Excelente: Si el coeficiente es > 0,90
e Buena: Si el coeficiente es > 0,80
e Aceptable: Si el coeficiente se encuentra entre 0,70y 0,80 (0,70 < a <0,80). El valor
de 0,70 es comUnmente aceptado como el minimo necesario en ciencias sociales.
Cuestionable: Si el coeficiente se encuentra entre 0,60 y 0,70 (0,60 < a < 0,70).
e Pobre: Si el coeficiente se encuentra entre 0,50 y 0,60 (0,50 < a < 0,60).
e Inaceptable: Si el coeficiente es <0,50
Es relevante establecer que son valores aceptables para valores aceptables para pronésticos
de investigaciones > 0,70.
En la presente investigacion para determinar la fiabilidad del instrumento a aplicar se realizé
una prueba con una submuestra de 30 personas que son propietarios de su local ubicado en
la ciudad del Coca, provincia de Orellana.
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Tabla 2 Analisis de Fiabilidad con Alpha de Cronbach

Alfa de Cronbach Alfa de Cronbach basada en N de elementos

elementos estandarizados

,857 814 30

Fuente: Prueba piloto.
Elaborado por: Evelyn Camacho (2025).
Al realizar el andlisis de fiabilidad aplicando el Alpha de Cronbach muestra un valor de

0,814 estableciendo asi que la encuesta que se aplico es BUENA. Razén por la cual nos
permitio llevar a cabo la investigacion.
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4.2 Analisis e Interpretacion de la Encuesta

Tabla 3 Edad
Respuestas Frecuencia Porcentaje
Menos de 25 afios 6 20,0%
25-34 afos 6 20,0%
35-44 afios 5 16,7%
45-54 afios 13 43,3%
Total 30 100,0%

Fuente: Encuesta elaborada a los propietarios de los locales del Patio de comida, Waysa
Pamba, ciudad del Coca, provincia de Orellana.
Elaborado por: Evelyn Camacho (2025).

lustracion 1 Edad

B Menos de 25 afos
| 25-34 aios
35-44 aios

W 45-54 afos

Fuente: Encuesta elaborada a los propietarios de los locales del Patio de comida, Waysa
Pamba, ciudad del Coca, provincia de Orellana.

Elaborado por: Evelyn Camacho (2025).

Analisis e interpretacion.

De los 30 comerciantes encuestados, la mayoria se encuentra en el 43,3% en el rango de
edad de 45 a 54 afos, lo que indica una fuerte presencia de comerciantes con una
considerable experiencia y trayectoria en el sector. Un 20% corresponde al grupo de 25 a 34
afios y otro 20% al grupo de menores de 25 afios, lo que refleja también una participacion
significativa de personas jovenes, posiblemente con iniciativas emprendedoras recientes.
Finalmente, el 16,7% se sitla entre los 35 y 44 afios, lo que completa un panorama
generacional diverso dentro del comercio, aportando una combinacién de experiencia,
innovacion y renovacion al sector.
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Tabla 4 Género

Respuestas Frecuencia Porcentaje
Masculino 8 26,7%
Femenino 17 56,7%
Prefiero no decir 5 16,7%
Total 30 100,0%

Fuente: Encuesta elaborada a los propietarios de los locales del Patio de comida, Waysa
Pamba, ciudad del Coca, provincia de Orellana.
Elaborado por: Evelyn Camacho (2025).

lustracion 2 Género

® Masculino
B Femenino

Prefiero no decir

Fuente: Encuesta elaborada a los propietarios de los locales del Patio de comida, Waysa
Pamba, ciudad del Coca, provincia de Orellana.

Elaborado por: Evelyn Camacho (2025).

Andlisis e interpretacion.

De los 30 comerciantes encuestados, el 56,7% se identifico con el género femenino, lo que
indica una notable participacion de mujeres en la actividad comercial. Esto sugiere que las
mujeres tienen un rol predominante y activo en el sector comercial analizado. Por su parte,
el 26,7% corresponde al género masculino, reflejando una menor presencia en comparacion
con las mujeres, lo que podria indicar que los hombres estdn menos involucrados o
representados en esta muestra especifica. Un 16,7% de los encuestados prefiridé no revelar
su género, lo que puede estar relacionado con la privacidad personal o con una vision mas
inclusiva respecto a la identidad de género, mostrando también una apertura o respeto hacia
la diversidad en el &mbito comercial.
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Tabla 5 Ocupacién o profesion

Respuestas Frecuencia Porcentaje
Emprendedor/a 7 23,3%
Estudiante 5 16,7%
Vendedor/a 13 43,3%
Otro 5 16,7%
Total 30 100,0%

Fuente: Encuesta elaborada a los propietarios de los locales del Patio de comida, Waysa
Pamba, ciudad del Coca, provincia de Orellana.
Elaborado por: Evelyn Camacho (2025).

lHustracion 3 Ocupacion o profesion

B Emprendedor/a
H Estudiante
Vendedor/a

® Otro

Fuente: Encuesta elaborada a los propietarios de los locales del Patio de comida, Waysa
Pamba, ciudad del Coca, provincia de Orellana.

Elaborado por: Evelyn Camacho (2025).

Andlisis e interpretacion.

De los 30 comerciantes encuestados, el 43,3% indico que su ocupacion principal es la de
vendedor/a, lo que refleja una fuerte concentracion de personas dedicadas directamente a la
actividad comercial. Esto demuestra que casi la mitad de los participantes estan involucrados
de manera directa en la venta de productos o servicios. Un 23,3% se identifica como
emprendedor/a, lo cual evidencia la presencia de individuos que estan desarrollando sus
propios negocios, lo que aporta dinamismo e innovacion al sector comercial. Ademas, el
16,7% corresponde a estudiantes que posiblemente combinan sus estudios con actividades
comerciales, lo que muestra una integracion entre la educacion y el trabajo. Finalmente, el
restante 16,7% manifestd desempefiar otras ocupaciones, lo que indica diversidad en los
roles laborales de los encuestados.
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Tabla 6 ¢Cuenta su negocio con sitio web propio?

Respuestas Frecuencia Porcentaje
Si 20 66,7%
No 10 33,3%
Total 30 100%

Fuente: Encuesta elaborada a los propietarios de los locales del Patio de comida, Waysa
Pamba, ciudad del Coca, provincia de Orellana.
Elaborado por: Evelyn Camacho (2025).

lHustracion 4 ¢ Cuenta su negocio con sitio web propio?

® No

Fuente: Encuesta elaborada a los propietarios de los locales del Patio de comida, Waysa
Pamba, ciudad del Coca, provincia de Orellana.

Elaborado por: Evelyn Camacho (2025).

Andlisis e interpretacion.

De los 30 comerciantes encuestados, el 66,7% indicd que su negocio cuenta con un sitio web
propio, lo que demuestra un alto nivel de adopcion de herramientas digitales para promover
sus productos o servicios. Esto refleja que una mayoria significativa reconoce la importancia
de tener presencia en linea como una estrategia para alcanzar mas clientes y fortalecer su
marca. Por otro lado, el 33,3% manifestd no contar con una pagina web, lo que sugiere una
oportunidad para fortalecer su presencia en linea y mejorar su competitividad en el mercado
actual, ya que la falta de un sitio web puede limitar su alcance y visibilidad frente a la
competencia.
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Tabla 7 ¢ Cuantos visitantes recibe aproximadamente su sitio web por semana?

Respuestas Frecuencia Porcentaje
Menos de 50 11 36,7%
51-100 7 23,3%
101-500 10 33,3%
Mas de 500 2 6,7%
Total 30 100,0%

Fuente: Encuesta elaborada a los propietarios de los locales del Patio de comida, Waysa
Pamba, ciudad del Coca, provincia de Orellana.
Elaborado por: Evelyn Camacho (2025).

lustracion 5 ¢ Cuéntos visitantes recibe aproximadamente su sitio web por semana?

® Menos de 50
333% ®51-100
101-500

B Mas de 500

Fuente: Encuesta elaborada a los propietarios de los locales del Patio de comida, Waysa
Pamba, ciudad del Coca, provincia de Orellana.

Elaborado por: Evelyn Camacho (2025).

Analisis e interpretacion.

De los 30 comerciantes encuestados, el 36,7% manifestd que su sitio web recibe menos de
50 visitas semanales, lo que indica una baja afluencia de usuarios en linea, sugiriendo que
estos negocios podrian estar enfrentando dificultades para atraer tréfico digital. Un 23,3%
sefialo recibir entre 51 y 100 visitas por semana, mostrando un nivel moderado de interaccion
con su audiencia en linea. Mientras tanto, el 33,3% indicé un rango de entre 101 y 500
visitas, evidenciando una mayor interaccion digital en este grupo, lo que refleja un mejor
posicionamiento o estrategias mas efectivas para atraer visitantes. Solo el 6,7% reportd tener
mas de 500 visitas semanales, lo que representa una minoria con un alcance mas amplio y
un potencial mayor para generar ventas o reconocimiento a traves de su sitio web.
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Tabla 8 ¢ Utiliza redes sociales para promocionar su negocio?

Respuestas Frecuencia Porcentaje
Si 22 73,3%

No 8 26,7%
Total 30 100,0%

Fuente: Encuesta elaborada a los propietarios de los locales del Patio de comida, Waysa
Pamba, ciudad del Coca, provincia de Orellana.
Elaborado por: Evelyn Camacho (2025).

lustracion 6 ¢ Utiliza redes sociales para promocionar su negocio?

|Si

H No

Fuente: Encuesta elaborada a los propietarios de los locales del Patio de comida, Waysa
Pamba, ciudad del Coca, provincia de Orellana.

Elaborado por: Evelyn Camacho (2025).

Analisis e interpretacion.

De los 30 comerciantes encuestados, el 73,3% afirmé utilizar redes sociales como
herramienta para promocionar su negocio, lo cual refleja una amplia adopcion de
plataformas digitales para la difusion de sus productos y servicios, evidenciando que la
mayoria de los comerciantes reconoce el valor de las redes sociales como canal de marketing
y comunicacion. En contraste, el 26,6% indicé que no emplea redes sociales con fines
comerciales, lo que sugiere la existencia de una brecha en el uso de estos medios,
posiblemente causada por desconocimiento, falta de habilidades digitales o limitaciones en
recursos, sefialando una oportunidad para implementar programas de capacitacion y apoyo
que permitan cerrar esta brecha y potenciar el uso de herramientas digitales.
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Tabla 9 ¢ Qué redes sociales utiliza con mayor frecuencia para promocionar su local?

Respuestas Frecuencia Porcentaje
Facebook 7 23,3%
Instagram 3 10,0%
Tik Tok 5 16,7%
WhatsApp Business 7 23,3%
Ninguno 8 26,7%
Total 30 100,0%

Fuente: Encuesta elaborada a los propietarios de los locales del Patio de comida, Waysa
Pamba, ciudad del Coca, provincia de Orellana.
Elaborado por: Evelyn Camacho (2025).
lustracion 7 ¢Qué redes sociales utiliza con mayor frecuencia para promocionar su
local?

¥ Facebook
H Instagram
Tik Tok
B WhatsApp Business

Ninguno

Fuente: Encuesta elaborada a los propietarios de los locales del Patio de comida, Waysa
Pamba, ciudad del Coca, provincia de Orellana.

Elaborado por: Evelyn Camacho (2025).

Andlisis e interpretacion.

De los 30 comerciantes encuestados, el 26,7% manifestd no utilizar ninguna red social para
promocionar su local, lo que indica una limitada presencia digital en ese grupo. En contraste,
el 23,3% sefald utilizar Facebook y otro 23,3% utiliza WhatsApp Business, posicionandose
estas dos plataformas como las mas populares entre los comerciantes. Ademas, el 16,7%
indicd que emplea TikTok y un 10% usa Instagram, lo que demuestra una diversificacion en
el uso de redes sociales, aunque con menor presencia en plataformas visuales como
Instagram y TikTok.

36



Tabla 10 ¢Qué porcentaje aproximado de sus clientes llega a través de redes sociales?

Respuestas Frecuencia Porcentaje
0-25% 11 36,7%
26-50% 9 30,0%
51-75% 6 20,0%
Mas del 75% 4 13,3%
Total 30 100,0%

Fuente: Encuesta elaborada a los propietarios de los locales del Patio de comida, Waysa
Pamba, ciudad del Coca, provincia de Orellana.
Elaborado por: Evelyn Camacho (2025).
llustracion 8 ¢ Qué porcentaje aproximado de sus clientes llega a través de redes
sociales?

B 0-25%
B 26-50%
51-75%

B Mas del 75%

Fuente: Encuesta elaborada a los propietarios de los locales del Patio de comida, Waysa
Pamba, ciudad del Coca, provincia de Orellana.

Elaborado por: Evelyn Camacho (2025).

Andlisis e interpretacion.

De los 30 comerciantes encuestados, el 36,7% indicd que entre el 0-25% de sus clientes
provienen de redes sociales, lo que sugiere un bajo nivel de conversion digital en ese
segmento, posiblemente debido a una menor efectividad en sus estrategias digitales o una
menor penetracion de estas plataformas. Un 30% afirmé que entre el 26-50% de sus clientes
Ilegan a través de estas plataformas, mostrando un nivel moderado de influencia de las redes
sociales en su base de clientes. Mientras tanto, el 20% report6 un rango mas alto, entre el
51-75%, lo que indica un uso mas exitoso de estos canales para atraer clientes. Finalmente,
solo el 13,3% manifestd que mas del 75% de sus clientes provienen de redes sociales,
representando una minoria que ha logrado un alto grado de dependencia y aprovechamiento
de las plataformas digitales para generar ventas.
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Tabla 11 ¢ Considera que el uso de herramientas digitales ha incrementado sus ventas?

Respuestas Frecuencia Porcentaje
De acuerdo 7 23,3%
Totalmente de acuerdo 13 43,3%

En desacuerdo 10 33,3%
Totalmente en desacuerdo 0 0,0%
Total 30 100,0%

Fuente: Encuesta elaborada a los propietarios de los locales del Patio de comida, Waysa
Pamba, ciudad del Coca, provincia de Orellana.
Elaborado por: Evelyn Camacho (2025).
lustracion 9 ¢ Considera que el uso de herramientas digitales ha incrementado sus
ventas?

0,0%

M De acuerdo

B Totalmente de
acuerdo

En desacuerdo

W Totalmente en
desacuerdo

Fuente: Encuesta elaborada a los propietarios de los locales del Patio de comida, Waysa
Pamba, ciudad del Coca, provincia de Orellana.

Elaborado por: Evelyn Camacho (2025).

Analisis e interpretacion.

De los 30 comerciantes encuestados, el 43,3% esta totalmente de acuerdo en que el uso de
herramientas digitales ha incrementado sus ventas, y un 23,3% esta de acuerdo. Esto indica
que dos tercios de los comerciantes perciben beneficios claros derivados de la digitalizacion,
reflejando un impacto positivo en sus negocios. Sin embargo, el 33,3% esta en desacuerdo,
lo que manifiesta que aun existen barreras, como la falta de conocimiento, capacitacion o un
uso adecuado de estas herramientas, que limitan el aprovechamiento total de las tecnologias
digitales en la mejora de sus ventas.
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Tabla 12 ¢ Cuél es el plato mas consumido en su local?

Respuestas Frecuencia Porcentaje
Comida tipica 11 36,7%
Comida rapida 5 16,7%
Comida comun 8 26,7%
Mariscos 6 20,0%
Total 30 100,0%

Fuente: Encuesta elaborada a los propietarios de los locales del Patio de comida, Waysa
Pamba, ciudad del Coca, provincia de Orellana.
Elaborado por: Evelyn Camacho (2025).

lustracién 10 ¢Cuél es el plato mas consumido en su local?

B Comida tipica
m Comida rapida
Comida comun

m Mariscos

Fuente: Encuesta elaborada a los propietarios de los locales del Patio de comida, Waysa
Pamba, ciudad del Coca, provincia de Orellana.

Elaborado por: Evelyn Camacho (2025).

Analisis e interpretacion.

De los 30 comerciantes encuestados, el 36,7% indica que la comida tipica es la mas
consumida en sus locales, seguida de la comida comun con un 26,7%, los mariscos con un
20% y la comida réapida con un 16,7%. Esto demuestra una preferencia predominante por
platos tradicionales, lo que puede estar relacionado con la identidad cultural de los
consumidores. Sin embargo, también se observa una diversidad en la oferta gastrondmica,
lo que sugiere distintos gustos y demandas dentro del mercado.
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Tabla 13 ¢Qué porcentaje de su menu representa ese plato en las ventas?

Respuestas Frecuencia Porcentaje
Menos del 25% 6 20,0%
25-50% 8 26,7%
51-75% 11 36,7%
Més del 75% 5 16,7%
Total 30 100,0%

Fuente: Encuesta elaborada a los propietarios de los locales del Patio de comida, Waysa
Pamba, ciudad del Coca, provincia de Orellana.
Elaborado por: Evelyn Camacho (2025).

lustracion 11 ¢ Qué porcentaje de su menu representa ese plato en las ventas?

® Menos del 25%
W 25-50%
51-75%

B Mas del 75%

Fuente: Encuesta elaborada a los propietarios de los locales del Patio de comida, Waysa
Pamba, ciudad del Coca, provincia de Orellana.

Elaborado por: Evelyn Camacho (2025).

Analisis e interpretacion.

De los 30 comerciantes encuestados, el 36,7% sefiala que entre el 51-75% de su mend
corresponde al plato mas consumido, lo que indica una fuerte presencia de ese producto en
su oferta. Un 26,7% lo incluye entre el 25-50% del mend, mientras que el 20% le da una
menor relevancia menos del 25%. Solo el 16,7% reporta que dicho plato representa mas del
75% de su menu. Esto muestra que, aunque hay una clara inclinacién por destacar el plato
mas demandado, la mayoria mantiene cierta diversidad en su oferta.
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Tabla 14 ¢ En qué horarios tiene mayor afluencia de clientes?

Respuestas Frecuencia Porcentaje
Desayuno 11 36,7%
Almuerzo 12 40,0%
Cena 7 23,3%
Total 30 100,0%

Fuente: Encuesta elaborada a los propietarios de los locales del Patio de comida, Waysa
Pamba, ciudad del Coca, provincia de Orellana.
Elaborado por: Evelyn Camacho (2025).

lustracion 12 ¢ En qué horarios tiene mayor afluencia de clientes?

® Desayuno
B Almuerzo

Cena

Fuente: Encuesta elaborada a los propietarios de los locales del Patio de comida, Waysa
Pamba, ciudad del Coca, provincia de Orellana.

Elaborado por: Evelyn Camacho (2025).

Analisis e interpretacion.

De los 30 comerciantes encuestados, el 40% indica que la mayor afluencia de clientes ocurre
durante la hora del almuerzo, seguido por el desayuno con un 36,7% Yy la cena con un 23,3%.
Esto apunta que el almuerzo es el momento clave del dia para las ventas, aunque también
existe una demanda significativa en los otros horarios, lo que podria aprovecharse con
estrategias especificas para cada franja.
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Tabla 15 ¢ Considera que su menu es popular entre los clientes?

Respuestas Frecuencia Porcentaje
Nada popular 2 6,7%
Poco popular 13 43,3%
Bastante popular 12 40,0%
Muy popular 3 10,0%
Total 30 100,0%

Fuente: Encuesta elaborada a los propietarios de los locales del Patio de comida, Waysa
Pamba, ciudad del Coca, provincia de Orellana.
Elaborado por: Evelyn Camacho (2025).

llustracién 13 ¢Considera que su menu es popular entre los clientes?

® Nada popular
® Poco popular
Bastante popular

40,0% m Muy popular

Fuente: Encuesta elaborada a los propietarios de los locales del Patio de comida, Waysa
Pamba, ciudad del Coca, provincia de Orellana.

Elaborado por: Evelyn Camacho (2025).

Analisis e interpretacion.

De los 30 comerciantes encuestados, el 43,3% considera que su menu es poco popular entre
los clientes, mientras que el 40% lo percibe como bastante popular. Solo un 10% lo califica
como muy popular y un 6,7% como nada popular. Estos datos reflejan que, aunque una parte
significativa tiene una percepcion favorable, la mayoria identifica oportunidades de mejora
en la aceptacion de su menu.
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Tabla 16 ¢ Qué estrategias de marketing digital ha implementado para mejorar la
visibilidad y ventas de su local?

Respuestas Frecuencia Porcentaje
Publicidad pagada en redes 4 13,3%
Promociones y sorteos 6 20,0%
Videos y reels 8 26,7%
Influencers locales 4 13,3%
Ninguna 8 26,7%
Total 30 100,0%

Fuente: Encuesta elaborada a los propietarios de los locales del Patio de comida, Waysa
Pamba, ciudad del Coca, provincia de Orellana.
Elaborado por: Evelyn Camacho (2025).
lustracion 14 ¢ Qué estrategias de marketing digital ha implementado para mejorar la
visibilidad y ventas de su local?

H Publicidad pagada en
redes

M Promocionesy
sorteos
Videosy reels

® Influencers locales

Ninguna

Fuente: Encuesta elaborada a los propietarios de los locales del Patio de comida, Waysa
Pamba, ciudad del Coca, provincia de Orellana.

Elaborado por: Evelyn Camacho (2025).

Andlisis e interpretacion.

De los 30 comerciantes encuestados, el 26,7% afirma utilizar videos y reels como estrategia
de marketing digital, mientras que otro 26,7% no aplica ninguna estrategia. Un 20% recurre
a promociones y sorteos, el 13,3% usa publicidad pagada en redes sociales y otro 13,3%
colabora con influencers locales. Estos datos reflejan un uso desigual de las herramientas
digitales, donde una parte importante aun no implementa acciones de marketing, lo que
podria limitar su alcance y competitividad.
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4.3 Comprobacion de la Hipdtesis

Resumen del procesamiento de los casos

Casos
Validos Perdidos Total
N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje
¢Cuenta su negocio con 30 100,0% 0 0,0% 30 100,0%

sitio web propio? * {Qué
redes sociales utiliza con
mayor frecuencia para
promocionar su local?

Elaborado por: Evelyn Camacho (2025).
Tabla de contingencia ¢ Cuenta su negocio con sitio web propio? * ; Qué redes sociales utiliza con mayor
frecuencia para promocionar su local?

Recuento
¢, Qué redes sociales utiliza con mayor frecuencia para promocionar su Total
local?
Facebook Instagram TikTok WhatsApp Ninguno
Business
¢ Cuenta su negocio con Si ! 2 5 5 L
sitio web propio? No 0 1 0 2 7
Total 7 3 5 7 8

Elaborado por: Evelyn Camacho (2025).

Pruebas de chi-cuadrado

Valor al Sig. asintética
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 16,6342 4 ,002
Razén de verosimilitudes 19,968 4 ,001
Asociacion lineal por lineal 10,685 1 ,001
N de casos validos 30

a. 9 casillas (90,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La
frecuencia minima esperada es 1,00.

Elaborado por: Evelyn Camacho (2025).

Interpretacion
El andlisis arrojé un valor de Chi cuadrado de 16,634, con 4 grados de libertad y un nivel de

significancia (p) de 0,002, este resultado es estadisticamente significativo, ya que el valor
obtenido es menor a 0,05; lo que permite rechazar la hipotesis nula y confirmar que si existe
una relacion real entre ambas variables, es decir, la decision de contar con un sitio web
influye en el tipo de red social que los comerciantes eligen utilizar para promocionarse.
Observado de forma sencilla y préactica, esto indica que quienes tienen un sitio web estan
mas inclinados a aprovechar otras herramientas digitales como Facebook o WhatsApp
Business, mientras que quienes no disponen de uno tienden a tener una presencia mucho méas
limitada o incluso nula en redes sociales. Esto sugiere que el nivel de digitalizacion de cada
negocio esta directamente relacionado con su estrategia de promocion y visibilidad.
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En conclusion, este andlisis refuerza la idea central de este estudio el marketing digital no
solo impacta en las ventas, sino que también moldea los habitos y decisiones de los
comerciantes en cuanto a su presencia en linea. Para fortalecer las competencias digitales los
emprendedores kichwas del patio Waysa Pamba pueden abrir nuevas oportunidades para
crecer, conectar con sus clientes y posicionar mejor sus negocios.
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CAPITULO V.

5 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 Conclusiones

Se concluye que el diagndstico realizado a través de las encuestas permitio
comprender que, aunque los comerciantes del Patio Waysa Pamba reconocen la
importancia del marketing digital, su uso adn es limitado y muchas veces
improvisado; esta realidad no responde a la falta de interés, sino a la ausencia de
formacion, recursos y acompafiamiento técnico. Detras de cada negocio hay una
historia de esfuerzo y tradicion, liderada en su mayoria por mujeres kichwas, que han
logrado sostener sus emprendimientos con lo que tienen a su alcance.

En base a los resultados obtenidos se pudo observar que las herramientas digitales
mas utilizadas son Facebook, WhatsApp Business y, en menor medida, TikTok sin
embargo, su uso no estd vinculado a una estrategia estructurada, muchos
comerciantes desconocen funcionalidades clave como la publicidad segmentada, el
uso de hashtags o las promociones geolocalizadas; esto refleja una brecha entre el
acceso a la tecnologia y el conocimiento para sacarle el méximo provecho.

Se plante0 estrategias que responden directamente a las necesidades y posibilidades
del entorno local, se plantearon acciones sencillas, econdémicas y realistas, como
videos de cocina, uso de influencers locales, sorteos o contenido cultural en redes,
que pueden generar un impacto positivo tanto en ventas como en posicionamiento
los comerciantes no solo buscan vender mas, sino también ser reconocidos como
parte viva de la cultura amazonica.
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5.2 Recomendaciones

Se recomienda implementar un programa de apoyo técnico y humano gue acomparie
a los comerciantes en el proceso de digitalizacién, priorizando la capacitacion bésica
en herramientas como redes sociales, disefio de contenido visual y atenciéon en linea.
Estos espacios deben ser accesibles, cercanos y adaptados a su realidad cultural,
permitiendo que cada emprendedor se sienta escuchado y empoderado en el uso del
entorno digital.

Se sugiere que es fundamental disefiar guias précticas y realizar talleres
demostrativos donde los comerciantes aprendan paso a paso a utilizar las
herramientas digitales de forma eficiente a través de ejemplos reales,
acompariamiento y motivacion, podran comprender que no se trata solo de “estar” en
redes, sino de “saber comunicar” su esencia, su producto y su historia con impacto.
Se recomienda que estas estrategias sean ejecutadas de manera colaborativa, con el
acompariamiento del GAD, instituciones educativas y asociaciones locales. Asi, cada
comerciante podrd implementar acciones sin sentirse solo en el proceso, y el Patio
Waysa Pamba podra consolidarse como un modelo de turismo cultural y
gastrondmico sostenible en la Amazonia ecuatoriana.
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CAPITULO VL.
6 PROPUESTA

La propuesta que se presenta a continuacion nace del compromiso con el desarrollo
local y el reconocimiento del esfuerzo de los comerciantes del Patio de Comida Waysa
Pamba, quienes dia a dia mantienen viva la cultura gastronémica amazonica a través de sus
emprendimientos. En un entorno cada vez mas digitalizado, es evidente la necesidad de
fortalecer sus capacidades en marketing digital, no solo como una estrategia comercial, sino
también como una herramienta de visibilizacion cultural, empoderamiento comunitario y
crecimiento econoémico.

Durante el desarrollo de la investigacion, se constatd que, aunque la mayoria de los
comerciantes utiliza redes sociales basicas como Facebook o WhatsApp, su uso es limitado,
muchas veces intuitivo y sin una planificacion clara. Esto reduce el impacto real que podrian
tener en sus ventas y en el posicionamiento de sus negocios. La falta de formacion técnica,
recursos econdémicos y acompafiamiento estratégico se han convertido en barreras
recurrentes, especialmente para mujeres kichwas que lideran estos espacios desde la
tradicion, la resiliencia y el deseo de salir adelante.

Esta propuesta responde al tercer objetivo especifico del estudio: "Proponer estrategias de
marketing digital para mejorar las ventas del patio de comida Waysa Pamba, ciudad del
Coca, provincia de Orellana”. Las acciones planteadas no buscan imponer modelos
externos, sino construir estrategias realistas, accesibles y profundamente arraigadas en la
identidad cultural del territorio. Se prioriza el uso de herramientas digitales gratuitas o de
bajo costo, el fortalecimiento del trabajo colaborativo y el rescate del valor simbdlico de la
gastronomia como medio de conexién con el pablico.

Se plantea una ruta clara y adaptable para que los comerciantes del patio no solo incrementen
sus ingresos, sino que logren posicionarse como embajadores culturales de la Amazonia
ecuatoriana en el mundo digital. Porque detras de cada plato servido hay historia, esfuerzo y
un mensaje que merece ser compartido con orgullo y estrategia. Es asi que se presentan cada
una de las estrategias claves para lograr cumplir el objetivo establecido.

Tabla 17 Propuesta de estrategias
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Estrategia

Publicaciones

culturales
semanales

Videos o reels

Campanas con
influencers locales

Sorteos mensuales
en redes sociales

Perfil en Google My

Business

Identidad visual

amazénica

Capacitacion en
marketing digital

Accidn Especifica

Difundir fotos de platos tipicos

con historias o tradiciones de la

cultura kichwa

Grabar la preparacion de platos
con mensajes en kichwa y
subtitulos en espafiol

negocios
Realizar sorteos de platos o

aumentar interaccion

Crear o actualizar ficha del
local con fotos, horarios,
ubicacion y resefias

Diseniar logotipos y plantillas
con elementos culturales
propios

Talleres practicos sobre redes

sociales, disefio de contenido y
atencion en linea

Elaborado por: Evelyn Camacho (2025)

Invitar a creadores de contenido
cercanos a visitar y difundir los

combos para atraer seguidores y

Canal
Digital

Facebook

TikTok,
Facebook,
Instagram
Reels
Facebook,
Instagram

Facebook,
WhatsApp
Business

Google
Maps

Canva,
Facebook,
Instagram

Presencial
o tutoriales
por
WhatsApp

Presupues
to
Estimado

$0 - $20

$20 — $50
mensuales

$50 —
$100 por
campafia
$10 — $20
por sorteo

$0

$10 - $30
por disefio

$0 — $100
por taller

Encargado

Presidente/a
comunitario

Jovenes con
conocimiento
s en edicién

Asociacion o
gestor
cultural local
Comité
organizador

Teécnico
municipal

Disenador
local con
enfoque
intercultural
Instituciones
educativas

Indicadores

Numero de publicaciones semanales,
interacciones (likes, comentarios,
compartidos), alcance de publicaciones
Reproducciones, cantidad de nuevos
seguidores, comentarios positivos

Alcance de publicaciones, numero de
visitas al local, menciones o etiquetas
generadas

Aumento de seguidores, participacion en
sorteos, comentarios e interacciones

NuUmero de resefias, calificacion
promedio, vistas de la ficha del negocio

Aplicacion del logotipo en materiales,
coherencia visual en redes,
reconocimiento de marca

Numero de participantes capacitados,
nivel de satisfaccion, aplicacion de
conocimientos

Tiempo de Ejecucion

Permanente (1
publicacion semanal)
Mensual (1-2 videos por
mes)

Trimestral

Mensual

Una vez (con
actualizaciones
trimestrales)

Inicial (con revisiones
anuales)

Semestral
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ANEXOS

Anexo 1. Matriz de consistencia

Formulacion del Problema

Objetivo General

Hipdtesis General

¢Como influye el marketing
digital en las ventas del patio de
comida Waysa Pamba, ciudad
del Coca, provincia de Orellana?

Determinar como influye el
marketing digital en las ventas
del patio de comida, Waysa
Pamba, ciudad del Coca,
provincia de Orellana.

El marketing digital influye en
las ventas del patio de comida
Waysa Pamba, ciudad del
Coca, provincia de Orellana.

Problemas Derivados

Objetivos Especificos

Hipotesis Especificas

e ;Como  diagnosticar la
situacion inicial de las ventas
del patio de comida Waysa
Pamba, provincia de
Orellana?

e ;Qué herramientas de
marketing digital utiliza
actualmente el patio de
comida Waysa Pamba para
promocionar sus productos?

e ;Que estrategias publicitarias
en redes sociales podrian
implementarse para atraer
nuevos clientes al patio de
comida Waysa Pamba?

e Diagnosticar la situacion
inicial de las ventas del
patio de comida Waysa
Pamba, provincia de
Orellana.

e ldentificar las principales
herramientas del marketing
digital en las ventas del
patio de comida Waysa

Pamba, provincia  de
Orellana.

e Proponer estrategias de
marketing  digital para

mejorar las ventas del patio
de comida Waysa Pamba,
provincia de Orellana.

Fuente: Informacion propia.
Elaborado Por: Camacho (2024)
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Anexo 2. Matriz de operacionalizacion de variables

VARIABLE INDEPENDIENTE: Marketing Digital.

o . ) Técnicas e
Conceptualizacion Categorias Indicadores :
instrumentos
El marketing digital es un NUmero de visitantes al
conjunto de sistemas sitio web.
digitales permiten crear Porcentaje de clientes que
perfiles detallados de los Sistemas usan las redes sociales.
usuarios, no solo en Digitales. NUmero de comerciantes
caracteristicas que utilizan dispositivo
sociodemogréficas, sino movil.
también en cuanto a gustos, Porcentaje de comida mas
preferencias, intereses, consumida.
blsquedas compras, la Porcentaje de preferencia
informacion que se genera de horarios de atencion.
en Internet puede ser Gustos/Preferencias. Porcentaje de popularidad
totalmente detallada esta del men.
manera, es mas facil
conseguir un mayor
volumen de conversion en
el mundo online que en el
mundo tradicional.
Ademas, la masividad Técnica
supone que con menos Encuesta.
presupuesto tienes mayor Instrumento
alcance y mayor capacidad Edad promedio de los Cuestionario de
de definir como tus clientes. encuesta.

mensajes llegan a publicos
especifico (Vasquez, 2008).

Publicos Especificos.

Género predominante
Ocupacion o profesion.

Elaborado Por:

Camacho (2024)
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VARIABLE DEPENDIENTE: Ventas.

Conceptualizacion Categorias Indicadores _ Tecnicas e
instrumentos
Las ventas es un proceso e NuUmero de capacidad
dinamico y obedece a un
. ) de aforo.
ciclo, el cual requiere
tiempo, planificacion y e Porcentaje de tiempo
tacticas para lograr q . q
resultados éptimos mayor € preparacion —de
alcance y mayor capacidad s pedidos.
de definir como tus Proceso Dinamico. P o de ti o
mensajes llegan a publicos * Porcentaje de tiempo Tecnica
especifico (Vasquez, 2008). de toma de pedidos.
Encuesta.
e Nivel de cumplimiento
Instrumento

Planificacion.

del plan de negocio.
e Porcentaje de
ocupacion de locales.
¢ Nivel de cumplimiento
de  protocolos de
higiene y seguridad.

Técticas.

*Aumento de ventas en
productos promocionales.

« Efectividad de menus
especiales.

« Efectividad de eventos o
actividades especiales.

Cuestionario de

encuesta.

Elaborado Por: Camacho (2024).
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Anexo 3. Encuesta del marketing digital y ventas en el patio de comida Waysa
Pamba, ciudad del Coca, provincia de Orellana.

Esta encuesta se realizo con la finalidad de analizar la relacion entre el uso de herramientas
de marketing digital y el nivel de ventas en los establecimientos del patio de comida
Waysa Pamba, ciudad de Coca, provincia de Orellana mediante la aplicacion de una
encuesta dirigida a los propietarios y administradores, con el fin de proponer estrategias
que mejoren su desempefio comercial.

Instrucciones: Marque con una 'X' la opcion que corresponda o complete segun se indique.
Datos generales
1. Edad:
(Indicador: Edad promedio de los clientes)
() Menos de 25 afios
() 25-34 afios
() 35-44 afos
() 45-54 afos
2. Género:
(Indicador: Género predominante)
() Masculino
() Femenino
() Prefiero no decir
3. Ocupacion o profesion.
(Indicador: Ocupacién o profesion)
() Emprendedor/a
() Estudiante
() Vendedor/a
() Otro
4. ¢Cuenta su negocio con sitio web propio?
(Indicador: Numero de visitantes al sitio web)
()si
() No
5. ¢Cuéntos visitantes recibe aproximadamente su sitio web por semana?
(Indicador: Numero de visitantes al sitio web)
() Menos de 50
() 51-100
() 101-500
() Més de 500
6. ¢Utiliza redes sociales para promocionar su negocio?
(Indicador: Porcentaje de clientes que usan redes sociales)
() Si
() No
7. ¢Qué redes sociales utiliza con mayor frecuencia para promocionar su local?
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(Indicador: Porcentaje de clientes que usan redes sociales)
() Facebook
() Instagram
() TikTok
() WhatsApp Business
() Ninguno
8. ¢Qué porcentaje aproximado de sus clientes llega a través de redes sociales?
(Indicador: Porcentaje de clientes que usan redes sociales)
() 0-25%
() 26-50%
() 51-75%
() Mas del 75%

9. ¢Considera que el uso de herramientas digitales ha incrementado sus ventas?
(Indicador: Impacto del marketing digital en ventas)
() De acuerdo
() Totalmente de acuerdo
() En desacuerdo
() Totalmente en desacuerdo
10. ¢ Cual es el plato mas consumido en su local?
(Indicador: Porcentaje de comida méas consumida)
() Comida tipica
() Comida rapida
() Comida comdn
() Mariscos
11. ;Qué porcentaje de su menu representa ese plato en las ventas?
(Indicador: Porcentaje de comida méas consumida)
() Menos del 25%
() 25-50%
() 51-75%
() Més del 75%
12. ¢En qué horarios tiene mayor afluencia de clientes?
(Indicador: Porcentaje de preferencia de horarios de atencion)
() Desayuno (07h00-10h00)
() Almuerzo (12h00-15h00)
() Cena (18h00-21h00)
13. ¢Considera que su menu es popular entre los clientes?
(Indicador: Porcentaje de popularidad del menu)
() Nada popular
() Poco popular
() Bastante popular
() Muy popular
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14. ; Qué estrategias de marketing digital ha implementado para mejorar la visibilidad y
ventas de su local?
(Indicador: Uso de estrategias de marketing digital)
() Publicidad pagada en redes
() Promociones y sorteos
() Videos y reels
() Influencers locales
() Ninguna
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