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RESUMEN

El restaurante Siete Machos ofrece gastronomia estilo Tex — Mex, es decir, corresponde a
platos derivados de las costumbres de mexicanos que residen en Texas - Estados Unidos,
ofrece un menu con platos especiales, nachos, combos y bebidas. Esta ubicado en la ciudad
de Quito, en el sector centro norte cerca del Hospital Militar. El analisis de este caso
permitira recopilar informacion sobre las preferencias de uso de las redes sociales, el tipo
de contenidos que motiva los clientes; determinar las herramientas que permitan proyectar
las caracteristicas del negocio, esto debido a que se analizara las estrategias que aplicé el

negocio Y las preferencias y opiniones de los clientes respecto a estos temas.

Palabras claves

Redes sociales, marketing digital, clientes, boca a boca.
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ABSTRACT

The Siete Machos restaurant offers Tex - Mex gastronomy, it corresponds to dishes derived
from the customs of Mexicans who reside in Texas - United States, the restaurant offers a
menu with special dishes, nachos, combos and drinks. It is located in the city of Quito, in
the north-central sector near the Military Hospital. The analysis of this case could collect
information on the preferences of use of social networks, the type of content that motivates
customers; determine the tools that manage to project the characteristics of the business,
this because the strategies applied by the business and the preferences and opinions of the

clients regarding these issues will be analyzed.

Keywords

Social media, digital marketing, clients, word of mouth.
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1. INTRODUCCION
La sociedad constantemente cambia y se
adapta a su entorno, haciendo referencia a
la forma de hacer negocios, el marketing
también ha sido parte de esto ya que
actualmente encontramos mas espacios
virtuales en los que las empresas deben

generar interaccion con sus clientes.

Los procesos de compra actualmente se
pueden desarrollar por medio de
diferentes canales y existen distintas
herramientas que contribuyen a gestionar
las actividades vinculadas a dicho

proceso.

Disponen de mecanismos para optimizar
sus procesos de compra, sin embargo, es
necesario complementarlos con la
definicibn e  implementacion  de
estrategias de marketing adecuadas, para

lograr entre otras cosas, fidelizacion y

rentabilidad.

El marketing continGa evolucionando y
las empresas deben generar una ventaja
competitiva para seguir en el mercado,
esto ha provocado que nuevos roles se
creen dentro de las organizaciones como:
community manager, social media
manager, responsable SEO, responsable
SEM. Ellos tienen la mision de generar
datos, procesarlos  para  obtener
informacion que sirvan de insumo para el
proceso de definicion de estrategias
como: optimizacion de motores de
basqueda, gestion de redes sociales,

omnicanal, entre otras.

La marca de las empresas puede
considerarse un activo, es lo que reflejan
ante la sociedad y en un mundo
globalizado su alcance puede ser de
grandes proporciones. La reputacion de
las organizaciones esta muy ligada a este
aspecto, las personas pueden visualizar el
logo de una empresa a traves de distintos

canales, por lo que es importante definir



las estrategias de marketing digital
adecuadas para cada uno y el proceso de

interaccion de los clientes.

Por diferentes circunstancias las personas
ya no buscan acercarse a un lugar fisico
para comprar un producto, buscan
optimizar su tiempo, ya sea evitando
traslados o aglomeracién, por esto es
importante que las empresas busquen
obtener informacién que sirva para
mejorar la experiencia de usuario en los

distintos canales disponibles.

2. PROBLEMA

Segun describe (El Telégrafo, 2014), en
el Ecuador las personas gastan mas de $
48.7 millones en comida rapida al mes,
ademas un estudio determina que la
ciudadania destina el 5% de su
presupuesto en restaurantes.

El contexto social en la actualidad
contribuye al auge de nuevos negocios de
comida, lo que genera mas competencia

en este sector.

Para lograr hacerse un espacio en el
mercado, estos negocios  requieren
invertir en estrategias innovadoras y en la
utilizacion de mecanismos que les
permitan llegar a mé&s personas. Uno
ejemplo de lo descrito es la interaccion
que los clientes tienen con diferentes
aplicaciones de delivery, generando que
la interaccion con el restaurante se realice
a través de una aplicacion desde cualquier
lugar que se encuentren, ya no es
fisicamente  al

necesario  dirigirse

restaurante 0 incluso  contactarse
directamente.

Otras de las herramientas utilizadas por
los negocios de comida, como principales
0 complementarias, son los chatbots que
ofrecen diferentes redes sociales. Les
permite interactuar con los clientes de una
manera mas personal y ademéas esto
puede contribuir a obtener informacion
relevante para la definicion de estrategias

ya que es una forma de conocer al cliente,

posteriormente esto les podria ayudar a



mejorar la  experiencia con el
aprovechamiento de las oportunidades
que ofrecen estos instrumentos.

El restaurante "Siete Machos", ubicado en
la ciudad de Quito, lleva siete afios en
funcionamiento, sin embargo, sus ventas
para el afio 2020 disminuyeron en un
49,81% respecto al afio 2019, debido al
impacto de la emergencia sanitaria.

Para sobrellevar el impacto de la
emergencia sanitaria el restaurante aplicd
estrategias de marketing digital como,
incrementar la presencia en redes sociales
0 mejorar la interaccion con sus clientes,
sin embargo, no realizaron
investigaciones o analisis para conocer su
impacto y determinar aspectos relevantes
como: redes sociales que prefieren utilizar
los clientes, aplicaciones méas usadas al
momento de buscar restaurantes, tipo de
contenido que llama la atencion de los
clientes, factores relevantes al momento

de elegir un restaurante de comida

mexicana, o0 medios preferidos para que el

restaurante comparta informacién sobre

productos, eventos y promociones.

3. OBJETIVOS
Objetivo General
Analizar el impacto del uso del marketing
digital en el comportamiento de compra
del consumidor en el servicio de comida a
domicilio del restaurante "Siete Machos",
ubicado en la ciudad de Quito en el afio
2019 — 2020.
Objetivos especificos
- Determinar queé rasgos
caracterizan el segmento del
mercado al cual se dirige la
propuesta, de acuerdo al analisis
de gustos y tendencias sobre el
uso de redes sociales 'y
herramientas  digitales,  para
realizar un diagnostico objetivo de
nuestro target al cual va orientada
la propuesta.

- ldentificar cudles son los

contenidos ideales a la hora de



motivar al consumidor a elegir la
marca que es del Restaurante
“Siete Machos”.

- Diseflar la herramienta que
permita dar a conocer las
principales  caracteristicas  del
negocio, de acuerdo a lo
evidenciado en la investigacion

realizada al segmento objetivo.

4. FUNDAMENTACION
TEORICA

Clientes
Kotler, (2004) define al cliente como: “un
activo que debe ser gestionado como
cualquier otro activo de la empresa.”.
(Kotler, Bloom, & Hayes, 2004)
Marketing Digital
Rodriguez, (2014) manifiesta que el
marketing digital consiste en: “la
utilizacion de Internet, las redes de
telecomunicaciones y las tecnologias

digitales relacionadas para conseguir los

objetivos de  marketing de la
organizacion”. (Rodriguez, 2014)
El marketing digital debe ser considerado
parte primordial de la gestion de una
organizacion, sin importar su tamafio.
Actualmente estamos en una era en la que
los datos son considerados un activo
estratégico; las tecnologias de la
informacion y comunicaciones y demas
herramientas ~ complementarias  nos
brindan la posibilidad de obtener una gran
cantidad de datos. Ahora, es muy
importante aprovecharlos y gestionarlos
para generar estrategias de marketing
digital que permitan atraer nuevos
clientes, fidelizarlos y obtener utilidad
para promover la sostenibilidad de los
negocios.
(Chaffey & -Ellis-Chadwick, 2014)
sefiala que los beneficios del marketing
digital son los siguientes:

- Medio publicitario

- Medio de respuesta directa

- Acceso a un mercado global



- Mecanismo para realizar
segmentacion del publico objetivo

- Plataforma para transacciones de
ventas y compras

- Canal de distribucion

- Mecanismo de atencion al cliente
personalizado e instantaneo

- Medio para el fortalecimiento de
relaciones, a través de Ila
interaccion de clientes, para
conocer sus  necesidades Yy

requerimientos.

La gama de beneficios del marketing

digital es amplia, sin embargo, para que

estos se reflejen es necesario que las

empresas definan estrategias acordes a su

entorno. No se puede generalizar que una

estrategia exitosa en una empresa lo sera

en otra.

Comportamiento del consumidor

Hawkins, (2004), define el

comportamiento del consumidor de la

siguiente manera:

“Es el estudio de personas, grupos
u organizaciones y los procesos
que siguen para seleccionar,
conseguir, usar y disponer de
productos, servicios, experiencias
0 ideas para satisfacer sus
necesidades y los impactos que
estos procesos tienen en el
consumidor 'y la sociedad.”
(Hawkins, 2004)
Comunidad de marca
Este concepto se lo dio a conocer varios
atrds, Garcia, (2021) lo define de la
siguiente manera:
“Es una agrupaciéon de usuarios,
consumidores 0 clientes
potenciales de una determinada
marca, vinculados y
comprometidos con la cultura
corporativa y los valores de dicha
marca.
Gracias a las tecnologias, estas
personas pueden estar en contacto

y formar comunidades online que



ayudaran a  formalizar su
compromiso con la marca.”
(Garcia, 2021)
La comunidad de marca es muy
importante para la reputacion de las
empresas, se crea un entorno global con
diferentes grupos de interés que poseen
necesidades particulares. En este punto,
las estrategias de marketing digital
basadas en informacion oportuna se
vuelven imprescindibles.
La reputacion se podria considerar
también un activo intangible de las
organizaciones, debido a que puede
generar un impacto positivo o negativo en
los diferentes grupos de intereés.
Advertainment
Ramos-Serrano,  (2009)  define  al
advertainment asi:
“También denominado branded
content, es una simbiosis entre
publicidad y contenidos de

entretenimiento  cuyo principal

objetivo es atrae al publico hacia

los valores de una marca de forma
atractiva y sugerente. Mediante
fendmenos como el
advertainment, las marcas aplican
los conocimientos de la industria
del entretenimiento a la creacion
de contenidos propios.” (Ramos-
Serrano & Pineda, 2009)
Existen diferentes herramientas y canales
para aplicar acciones de advertainment,
sin embargo, esto dependeréa de diferentes
factores como: tipo de producto,
segmento al que se dirige, presupuesto. El
marketing de influencer puede ser una
estrategia que contribuya a la
implementacion  de  las  acciones
relacionadas a este concepto.
Posicionamiento SEO y SEM
Son estrategias que promueven una
gestion efectiva y productiva de los

motores de busqueda disponibles en la

Internet.



SEO / SEM

Acibeiro, (2021) sefiala que el SEO
(Search Engine Optimization) es un
conjunto de técnicas que se aplican en
una pagina web con el objetivo de
mejorar su posicion en los resultados de
las busquedas de manera natural, a esto se
lo conoce como posicionamiento
orgénico. Ademas, revela que el SEM
(Search Engine Marketing) se refiere a las
acciones que se realizan en una web para
obtener una mayor visibilidad mediante
campafias de publicidad en los
buscadores, por ejemplo: Google, Bing.
Para esta estrategia, la empresa
anunciante paga cada vez que un usuario,
no necesariamente un cliente que culmina
el proceso de compra, hace clic en el
anuncio; a cambio aparece en las primeras
posiciones de busqueda. (Acibeiro, 2021)
Widgets

CGFGlobal, (2021) describe a los widgets

como: “...microaplicaciones que tienen

como objetivo proveer informacion visual

y dar facil acceso a las funciones que usas
con frecuencia. Estos pueden ser usados
dentro de una pagina web, en el escritorio
0 en las pantallas de inicio de los
moviles.”

dispositivos (CGFGlobal,

2021)

5. METODOLOGIA

El restaurante Siete Machos inicid sus
actividades en el afio 2014 y ofrece
gastronomia Tex-Mex; est4 ubicado en la
Av. Gran Colombia N4-372 y Telmo Paz
y Mifio. Este sector cuenta con un gran
nimero de viviendas y ademéas se
encuentra situado el Hospital de
Especialidades FFAA N° 1 — Hospital
Militar.

De acuerdo al articulo de EI Comercio,
(2021), una de las influencias
gastronomicas en Quito es la presencia de
México, refiriéndose a sus derivados y

adaptaciones estadounidenses conocidas

como tex-mex. (El Comercio, 2021)



En las cercanias del restaurante existian
otros que ofrezcan este tipo de
gastronomia, sin embargo, hasta en 2
kilometros a la redonda se podian
encontrar alrededor de 5 restaurantes de
comida mexicana.

El restaurante ofrecia el servicio de
entrega a domicilio, atendiendo a clientes
que se ubicaban principalmente en los
sectores, centro norte y norte de la ciudad,
sin embargo, también tenian algunos
requerimientos del sur de la ciudad. Sus
clientes eran hombres y mujeres entre 20
y 30 afios, estudiantes o profesionales
econdémicamente activos.

El restaurante utilizd principalmente las
redes sociales Facebook e Instagram para
compartir contenido hacia sus seguidores
y clientes. En Facebook se reflejaba que
posee 3.015 Me Gusta, 3.080 seguidores
y 573 personas indicaron que visitaron el
restaurante. En Instagram cuentaban con

815 sequidores y 474 publicaciones.

A continuacién, se muestran algunas de
las publicaciones de las redes sociales del

restaurante:

Gréafico 1. Publicacién Facebook A

Fuente: Restaurante Siete Machos
Elaborado por: Restaurante Siete Machos

Grafico 2. Publicacién Facebook B

Q.

Fuente: Restaurante Siete Machos
Elaborado por: Restaurante Siete Machos



Grafico 3. Publicacion Instagram A

Feliz Ora .\ ‘\Pa/m....f!'
E

achos

Fuente: Restaurante Siete Machos
Elaborado por: Restaurante Siete Machos

Graéfico 4. Publicacion Instagram B

Estamos

I E - -
Fuente: Restaurante Siete Machos
Elaborado por: Restaurante Siete Machos

Gréafico 5. WhatsApp

En estos tiempos dificiles juntos
saldremos adelante.

Seguimos haciendo servicio de g
Delivery, trabajamos todos los dias...!!!

¢Como podemos ayudarte?

Escribe MENU Vv
si desea la carta.

Fuente: Restaurante Siete Machos
Elaborado por: Gustado Fernando Yéanez Vaca

En ambas aplicaciones incluyeron un link
que dirige a sus clientes al chat de
WhatsApp para que puedan realizar sus
pedidos a domicilio, lo que contribuy6 a
mantener una efectiva interaccion con las
personas.

El chat y las publicaciones en redes
sociales se gestionaban directamente por
el duefio del local, quien manifestd que
no invierten en publicidad pagada en las
redes debido a que sus clientes son
captados mediante el “boca a boca”. El
contenido publicado en las redes sociales

se referia a: promociones, temas de
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interés social, deportivo (ecuatorianos y
mexicanos), humor, empresarial. Las

promociones mas comunes que ofrecian

eran: el primer lunes de cada mes el Tabla 1. Productos y precios
segundo plato cuesta la mitad del precio y Producto Valor
el obsequio de la bebida en los combos. Combo "Arma tu plato” $3,99
A continuacion, se describen los Combo "Arma tu plato" / Extra carne $4,74
productos ofertados por el restaurante y Combo "Arma tu plato” / Vegetariano $4.49
) Nachos Siete Machos $8,00
SUsS precios.
Alambrote $6,50
Burrote $5,50
Quesadilla "La Chole" $5,00
Tacos de Socrates $6,50
Enchilada "Nina Chayo" $7,00
Chili "Margarito" $7,00
Nachos con una carne $4,50
Nachos con queso $4,00
Nachos con guacamole $3,00
Micheladas (Pilsener) $2,00
Micheladas (Club) $3,00
Micheladas (Sol) $3,50
Micheladas (Corona) $4,50

Fuente: Restaurante Siete Machos
Elaborado por: Gustavo Fernando Yanez Vaca



A continuaciéon, se representa el
porcentaje de ventas que representan los

productos.

Gréfico 6. Porcentaje de productos en
relacion a las ventas

5%

Combos
30%
30% Platos fuertes

Nachos

35% Micheladas

Fuente: Restaurante Siete Machos
Elaborado por: Gustavo Fernando Yanez Vaca

En el Grafico 6, se agruparon los
productos de la Tabla 1 para una mejor
comprension, los  platos  fuertes
representan el 35% de las ventas, los
Combos y Nachos el 30% cada uno y las
micheladas el 5%.

La pandemia provocada por la Covid-19
afectdé enormemente al sector de los
restaurantes, primero debido a que las
medidas

implementadas  por  las

autoridades inicialmente prohibieron la
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operacion de esto negocios,
posteriormente solo funcionaban con la
opcion de servicio a domicilio; a
continuacion, podian operar con un
porcentaje entre el 75% y 50% de aforo.
Quito Turismo, (2021), en su Informe
Técnico Impacto Pandemia COVID-19 en
el Sector Turistico de Quito, sefialé que,
el turismo sufri6 un gran impacto
negativo (hoteles, restaurantes, agencias
de viajes, lineas aéreas, guias turisticos,
transporte...). La pandemia ha afectado al
pais y la ciudad de Quito, ha puesto la
industria de alimentos y bebidas, como:
restaurantes, cafeterias, bares, en una
situacion de alta probabilidad de cese
definitiva de  operaciones.  (Quito
Turismo, 2021).

El restaurante Siete Machos a pesar de las
restricciones logré continuar con sus
operaciones a traves de la
implementacion del servicio a domicilio y

buscando acercarse a sus clientes a través

de sus redes sociales. En referencia a lo



anteriormente expuesto, es importante
mencionar que sus ventas para el afo
2020 disminuyeron en un 49,81%

respecto al 2019.

6. ANALISIS DE RESULTADOS
El método de investigacion utilizado se lo
aplicd de manera metddica, porque se
aplicaron las entrevistas. Otro método de
investigacion que también se uso son las
encuestas, donde las personas que
respondieron a estas preguntas ayudaron a
esta investigacion. Mediante la
aplicacion de entrevistas se identificaron
las estrategias de marketing digital
aplicadas durante los afios 2019 — 2020, y
mediante la observacion y analisis de
documentos se recopild la informacién
relacionada a los efectos producidos por
la implementacion de dichas estrategias.
Se aplicd la férmula para la poblacién
finita, utilizando un nivel de confianza del
95% y un margen de error del 5%, por

medio del método de muestreo aleatorio.

12

Detalle de la encuesta

Para utilizar la encuesta se tomé en
cuenta el numero promedio de clientes
atendidos, por lo que, para el célculo se
manejaron los siguientes datos:

Tamafo de la poblacion: 110

Tamario de la muestra: 86

A continuacién, se describen los datos
obtenidos de las preguntas planteadas en
la encuesta:

Pregunta 1. ; Mediante qué canal se entero
del restaurante Siete Machos?

Grafico 7. Pregunta 1

60,00%
50 00% 48,70%

, (]

39,50%
40,00%
30,00%
20,00%
7,90%

10,00% 3,90%

0,00%

Facebook Instagram Recomendacién de otros Otros:

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Gustavo Fernando Yénez Vaca

El Grafico 7 muestra que el 48,70% de
los encuestados han conocido el
restaurante debido al “boca a boca”, es

decir, debido a la recomendacion de otras



personas. ElI 39,50% lo han hecho por
medio de Facebook, el 3,90% a través de
Instagram y el 7,90% a través de otros
canales.

Pregunta 2. ;Cuéles son las aplicaciones
que utiliza con maés frecuencia al
momento de buscar restaurantes?

Grafico 8. Pregunta 2

Otros: [ 15,70%
Uber Eats [N 55,30%
Pedidos Ya [N 25,00%

Rappi NN 23,70%

0,00% 20,00%  40,00%  60,00%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Gustavo Fernando Yénez Vaca

El Gréafico 8 muestra que los encuestados
seleccionaron a Uber Eats (55,30%) como
la principal aplicacion para buscar
restaurantes, le sigue Pedidos Ya
(25,00%), Rappi (23,70%) vy otras
(15,70%) como Facebook e Instagram.

Pregunta 3. En las publicaciones que
realizan los restaurantes ¢;Qué tipo de

contenido llama mas su atencion?
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Gréfico 9. Pregunta 3

80,00%  13,70%

60,00%
40,00% 23,70%
0,
20,00% . 2,60%
0,00% —
Imdagenes Videos Texto

Fuente: Encuestados
Elaborado por: Gustavo Fernando Yénez Vaca

El Gréfico 9 muestra que al 78,70% de
los encuestados les llama mas la atencion
las  publicaciones que  contienen
imagenes, el 23,70 prefieren los videos y
el 2,60% contenido en forma de texto.
Pregunta 4. ;Qué factores considera méas
importantes al momento de escoger un
restaurante de comida mexicana?

Gréfico 10. Pregunta 4
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Presencia en Comentarios Presencia en Otros:
redes sociales  en paginas aplicaciones de
especializadas delivery
(ejemplo Trip
Advisor)

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Gustavo Fernando Yanez Vaca



El grafico 10 indica que, al momento de
escoger un restaurante de comida
mexicana, el 47,40% de los encuestados
prefieren revisar en redes sociales, el
30,30% consideran los comentarios en
paginas especializadas, el 18,40%
considera importante la presencia de los
restaurantes en las aplicaciones de
delivery 'y el 3,90% consideran
importantes otros factores.

Pregunta 5. ¢Cuéles son los medios que
le gustaria que utilice el restaurante para
compartir informacién?

Gréfico 11. Pregunta 5
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Fuente: Encuestados
Elaborado por: Gustavo Fernando Yéanez Vaca

El gréfico 11 indica que el 55,30% de los
encuestados prefieren que, el restaurante
utilice  Facebook  para  compartir

informacion, el 26,30 prefiere Instagram,
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el 11,80% el correo electrénico, el 3,90%

Tik Tok y el 2,70% otros medios.

7. PRESENTACION DE LOS
RESULTADOS

Las estrategias de marketing digital
implementadas por el restaurante han logrado
incrementar la interaccién con sus clientes,
permitiendo obtener retroalimentacion para
mejorar aspectos como, su servicio al cliente,
presentacién de platos o sabores.

Graéfico 12. Interaccién con clientes
100,00%

147

50,00% 107

0,00%
2019 m 2020

Fuente: Redes sociales
Elaborado por: Gustavo Fernando Yanez Vaca

El gréafico 12 muestra un incremento en la
interaccion con los clientes ya que se
registraron 107 opiniones en redes
sociales para el afio 2019 y 147 en el
2020, por lo que, existié un aumento del

37,38%.



Las opiniones de los clientes sirvieron de
insumo para mejorar aspectos como,
servicio al cliente en el local,
presentacion de platos en local y delivery,
sabores de los platos.

Gréfico 13. Calificacién promedio
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Fuente: Redes sociales
Elaborado por: Gustavo Fernando Yénez Vaca

En el grafico 13 se muestra la calificacion
promedio que los clientes le dieron al
restaurante a traves de las redes sociales,
siendo 1 la méas baja y 5 la més alta. Para
el afio 2019 obtuvieron una calificacion
promedio de 4,50 y para el 2020 de 4,88;

lo que significd un incremento del 8,28%.

La encuesta aplicada contemplé preguntas
que permitieron conocer los canales

preferidos por los clientes para conocer y
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recibir informacion del restaurante; esto
servio de insumo para optimizar las
estrategias de marketing digital de
acuerdo a las particularidades del
negocio.

En el estudio del caso se pudo identificar
aspectos importantes; la técnica del “boca
a boca” es fundamental para que el
restaurante continuara sus operaciones.
Para los clientes fue importante que un
restaurante  esté  presente en las
aplicaciones de delivery, ya que, a traves
de estos medios revisaron los restaurantes
disponibles.  También  consideraron
importante que estén presentes en las
redes sociales (Facebook e Instagram
principalmente) y paginas especializadas
como Trip Advisor, en la que se pueden

ver diferentes datos de los restaurantes

COMO su menu, precios y opiniones.
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CONCLUSIONES

Los clientes tienen preferencia por Facebook e Instagram, al momento de escoger
un restaurante de comida mexicana consideran importante que el mismo tenga
presencia en estas redes sociales. Ademas, les interesa que mediante las mismas el
restaurante comparte informacion.

Los clientes prefieren que se utilicen publicaciones en formato de iméagenes
principalmente y en video. Las publicaciones solo en formato de texto, que se

podrian generar en Facebook, no llamarian su atencion.

Las redes sociales Facebook e Instagram son las principales herramientas de
marketing digital del restaurante Siete Machos, las personas tienen preferencia por
las mismas y con la inclusién del link para interactuar a través de WhatsApp facilita

esta accion.
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RECOMENDACIONES

e Continuar compartiendo informacion en las redes sociales del restaurante, referentes
a promociones, fechas civicas, eventos deportivos y demas contenido de interés
general para conseguir acercarse mas a los clientes actuales y potenciales.

e En sus redes sociales el restaurante comparte principalmente contenido en formato
de iméagenes, por lo que se recomienda continuar con este tipo de publicaciones.

e Ampliar el uso de las redes sociales y utilizar los métodos de pago ofertados por las
mismas para incrementar el nimero de clientes; para esto también es importante que

se haga un andlisis de la capacidad operativa.
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APENDICE/ANEXO
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