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RESUMEN DEL CONTENIDO: (M&ximo 250 palabras)

Con la Resolucion 385 del 12 de marzo de 2020 expedida por el Ministerio de Salud y Proteccién Social,
teniendo en cuenta que el pais y el mundo se enfrentaba a una pandemia desconocida y con poca informacion
al respecto, La OMS declar6 el 11 de marzo que el brote de COVID-19 como pandemia, dicho esto el Ministerio
declar6 la emergencia sanitaria y establecié las medidas para hacer frente al virus. Asi mismo, la Presidencia
de la Republica, a través del Decreto 457 del 22 de marzo de 2020 declaré Estado de Emergencia en todo el
territorio Nacional, lo que significé el cierre de fronteras y establecimientos, confinamientos obligatorios,
parciales, Esto derivo en una grave crisis econdémica, el afio 2020 fue uno de los peores afios para empresarios
y pequefios microempresarios. Este estudio tiene una metodologia con un enfoque cuantitativo dado que
busca la mayor amplitud del fenémeno estudiando, sacando una muestra aleatoria de la poblacion
seleccionada, por medio de una encuesta técnica realizando entrevistas a los duefios y/o administradores de
los restaurantes de la ciudad de Neiva El trabajo investigativo se abordé el toépico del impacto financiero en
los restaurantes de Neiva innovaron y se adaptaron al adoptar estrategias de marketing digital abriendo
nuevos mercados y posibilidades de negocio. En los resultados se evidencio que los restaurantes que utilizaron
herramientas de marketing digital tuvieron en su mayoria mejoras en indicadores financieros como ingresos y
rentabilidad.

ABSTRACT: (Maximo 250 palabras)

With Resolution 385 of March 12, 2020 issued by the Ministry of Health and Social Protection, taking into
account that the country and the world were facing an unknown pandemic and with little information in this
regard, the WHO declared on March 11 that the COVID-19 outbreak as a pandemic. It means, the Ministry
declared a health emergency and established measures to deal with the virus. Also, the Presidency of the
Republic, through Decree 457 of March 22, 2020 declared a State of Emergency throughout the National
territory, which meant the closure of confines and establishments, mandatory and partial confinements. This
led to a serious economic crisis, the year 2020 was one of the worst years for entrepreneurs and small
microentrepreneurs. This study has a methodology with a quantitative approach given that it seeks the greatest
amplitude of the phenomenon by studying, drawing a random sample of the selected population, by means of
a technical survey conducting interviews with the owners and / or administrators of the restaurants in the city of
Neiva. The investigative work addressed the topic of the financial impact on Neiva restaurants, they innovated
and adapted by adopting digital marketing strategies, opening new markets and business possibilities. The
results showed that the restaurants that used digital marketing tools mostly had improvements in financial
indicators such as income and profitability.
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Tema: Importancia del marketing digital en tiempos de COVID19 y su impacto

financiero en los restaurantes de la ciudad de Neiva.

1. Planteamiento del Problema

La Organizacion Mundial de la Salud-En adelante OMS- (2020) declaro el pasado 11 de
marzo de 2020 que la entonces nueva enfermedad por el Coronavirus-COVID 19-. Esta
pandemia ha implicado que para el mes de agosto de 2020 se han presentado 83.424.443
millones de casos confirmados (STATISTA, 2021). Esta realidad ha significado que los
Estados establecieran a lo largo del desarrollo de la pandemia, medidas como los
confinamientos, cierres de fronteras y otras estrategias como contingencia para mitigar la
proliferacion del virus COVID 19.

En este marco en Colombia adopto el decreto 206 del 26 de febrero de 2021
(Presidencia de la Republica de Colombia, 2020), mediante el cual en el marco de la
emergencia sanitaria se establecieron medidas para que de acuerdo con la situacion
epidemioldgica se establecieran medidas como confinamientos obligatorios, confinamientos
parciales, aislamientos selectivos, asi como el cierre de determinados establecimientos y
otras medidas para hacerle frente a la pandemia.

En este escenario, dados los lineamientos adoptados por parte de entes
gubernamentales tanto a nivel nacional como local, genero serios desequilibrios en la
economia de manera exponencial, ocasionando que muchos sectores econémicos
redujeran su produccién, su rentabilidad, su liquidez, y por ende su solvencia, a punto de
tomar decisiones como: reduccion de personal, reduccion de gastos, y en el peor de los
casos el cierre y quiebra de empresas que alcanzo la cifra de para el caso de los
restaurantes significo segun la Camara de Comercio de Bogot&(2020) el cierre de 22 mil
restaurantes a nivel nacional para el afio 2020.

Esto desarroll6 la oportunidad, a los diferentes sectores productivos a reinventarse,

propiciando la oportunidad de explorar nuevos sectores de la economia, generando nuevas



oportunidades de expansion de negocios y crecimiento global apoyados en estrategias de
impacto como el MARKETING DIGITAL dado que se incrementd a un 82% el acceso a
redes sociales en Latinoamérica (La Republica, 2021) , siendo esta una herramienta que
podria beneficiar a la gran mayoria de las empresas, ya sea de caracter unipersonal o
asociativo, generando una gran comunicacion entre el vendedor y comprador o cliente final
de manera virtual, lo anterior ayudaria a las empresas a identificar y segmentar sus
mercados y conocer mejor a sus clientes potenciales, posicionar la marca, incrementar las
ventas, mejorar la rentabilidad, a través de las redes sociales que mayormente se utilizan en
los medios digitales, sin embargo, es necesario verificar la efectividad de estas
herramientas sobre el desempefio financiero, en particular para el caso de este estudio que

son los restaurantes de la ciudad de Neiva.

Sintomas del Problema

El aislamiento obligatorio establecido por el gobierno Nacional mediante medidas como
el decreto 457 del 22 de marzo del afio 2020 (Presidencia de la Republica de Colombia,
2020) junto con ello muchas medidas de prevencion que imposibilitaron la libre circulacion
de personas y de varios sectores econdmicos, afectaron con un alto impacto las finanzas
del pais al registrarse una contraccién econémica del -6,8% para el afio 2020
(Departamento Administrativo Nacional de Estadistica, 2021), generando la recesion falta
de liquidez que perjudicé algunos sectores econémicos donde muchas empresas tuvieron
problemas de insolvencia, reduccion de personal, cierre de micro negocios que para el caso
de Neiva implico el cierre de 10.863 establecimientos (Diario La Nacion, 2021).
Considerando aquellas dificultades, los empresarios sintieron la necesidad de crear nuevos
métodos de subsistencia, los cuales desarrollaron alternativas de comercializacion y
marketing en el campo digital, ofreciendo muchos de sus productos o servicios mediante
canales totalmente diferentes a lo que usaban inicialmente. En algunos casos el no

entender o saber manejar esta situacioén genero:



a) Cierre de empresas que no estaban preparadas para afrontar estos cambios.
b) Disminucion de la generacion de empleos.

c) Incremento de precios en productos del mercado

d) Aumento de indice de pobreza y desempleo

e) Incremento en inseguridad y delincuencia

f) Disminucién de capacidad de adquisicién de bienes y servicios por parte del

consumidor final.
g) Incremento del endeudamiento y la morosidad por parte de las empresas y los

consumidores.

Causas del Problema

La causa principal de esta situacién fue la pandemia generada por la enfermedad
COVID-19 y todo esto hizo que los entes gubernamentales hicieran lo necesario para tratar
de menguar este problema, por el lado colombiano, el gobierno decreté legalmente por
medio del “Estado de Emergencia” la cuarentena obligatoria que se materializo con los
decretos 206 del 26 de febrero de 2021 y 457 del 22 de marzo del afio 2020 (Presidencia de
la Republica de Colombia, 2020). Estas medidas implicaron el cierre prolongado de la
mayoria de las actividades econdmicas, que mantenian estable las finanzas del pais, como
consecuencia a esto se generé una crisis econdmica debido a la nula presencialidad de
compradores y buscando nuevos campos de emprendimiento, antes de aceptar la idea de

una quiebra total.
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2. Pronéstico

La crisis financiera afecta directa o indirectamente a todos los ciudadanos, esto se
evidencio en una tasa de desempleo para el afio 2020 del 15,9% a nivel nacional
(Departamento Administrativo Nacional de Estadistica, 2021). En tal sentido, si esta se ve
sumergida en una crisis, es muy probable que los indices de pobreza aumenten
considerablemente, junto con ello el desempleo, la inseguridad social entre otros fenémenos
sociales, estos seran una consecuencia mas determinante debido a que de alguna u otra
manera, todas las personas tienen la necesidad de llevar el sustento a sus hogares y en
algunos momentos clave, deberan tomar decisiones al respecto, primando el instinto de
supervivencia antes que el bien comin. Ademas, no existiria la misma oferta de produccién
debido al numeroso cierre de empresas, generando asi un incremento de precios en el
mercado producido por la escasez (oferta — demanda).

La economia necesitara de muchos afios para volver a su situacion pre-COVID, por ello
se ha dado la debida importancia de adoptar una buena posicién ante esta emergencia, lo
gue ha hecho que el MARKETING DIGITAL sea tenido en cuenta para este importante
problema mundial y que ayude a solventar mayormente aguellas situaciones negativas

mencionadas anteriormente.

Control al Prondstico

Saber adaptarse al cambio para poder promover un mejor escenario financiero: El uso de
las plataformas digitales permitird potenciar y dar a conocer las diferentes unidades de
negocio a un amplio numero de posibles compradores, dado que se cuenta con la
capacidad de recolectar informacion del publico objetivo, conociendo sus gustos y
preferencias a través de sus perfiles digitales, para asi poder incrementar las ventas
mediante el ofrecimiento de bienes y servicios a un grupo en especifico segun las

tendencias del mercado. El uso de las redes sociales y medios virtuales han generado un
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gran cambio en las empresas, mejorando el entorno financiero de la organizacién, por tal

razén necesitan del conocimiento del marketing digital para impulsar sus mercados.

Pregunta de Investigacion

¢ Cual es el impacto financiero de laimplementacién del marketing digital durante la pandemia

COVID 19 afio 2020 en los restaurantes de la ciudad de Neiva?

Formule Minimo Tres sub-preguntas de investigacion

¢, Cudl fue el porcentaje de restaurantes que en el municipio de Neiva utilizaron estrategias

de M.D. (Marketing Digital)?

¢, Qué tipo de herramientas digitales adoptaron los restaurantes de la ciudad de Neiva?

¢, Cudl ha sido el comportamiento de los aspectos financieros, en los restaurantes que

implementaron estrategias de marketing digital durante la pandemia del COVID 19 afio 2020

en la ciudad de Neiva?

¢,Cuales fueron los resultados financieros para los restaurantes de la ciudad de Neiva que

implemento el marketing digital durante la pandemia COVID 19 afio 2020?
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3. Objetivo de la Investigacion

Identificar el impacto financiero del marketing digital de los restaurantes de la ciudad de

Neiva durante la crisis sanitaria COVID 19 del afio 2020

Objetivos Especificos

a. Identificar el porcentaje restaurantes de la ciudad de Neiva que implementaron el
marketing digital para afrontar la crisis dada por el COVID 19 afio 2020

b. Reconocer las estrategias de Marketing Digital (M.D.) que fueron utilizadas por los
establecimientos que expenden comidas en la ciudad de Neiva durante la pandemia.

C. Determinar el comportamiento de los aspectos financieros por la implementacion del
marketing digital en los restaurantes de la ciudad de Neiva

d. Evaluar los resultados financieros de los restaurantes en funcion de la
implementacién del marketing digital durante la pandemia en el afio 2020 en la ciudad de

Neiva.
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4. Justificacion de la Investigacion

El marketing digital se ha convertido en una herramienta importante para los pequefios y
grandes negocios, ya que es un facilitador de procesos en cuanto a comercializar bienes o
servicios, con esta herramienta se puede acceder facilmente a un publico determinado.

La globalizacion y la tecnologia hacen parte de un modelo importante que le facilita a los
emprendedores dar a conocer sus proyectos.

Debido a los cambios drasticos que ha sufrido los diferentes sectores econdémicos a hivel
mundial por la pandemia que ha ocasionado el covid-19, las empresas en general han
tenido que reinventarse para seguir en el mercado, de esta manera adaptarse al cambio ya
no sélo fisico si no también virtual, esto ha hecho que los empresarios empiecen a ver las
tecnologias digitales de la informacion (Tics) como necesarias para el sustento de los
emprendimientos.

A raiz de lo anterior, es importante investigar, estudiar y medir el impacto que ha tenido
este nuevo fendbmeno de Marketing digital en los restaurantes de la ciudad de Neiva, debido
a gue es una nueva herramienta que cada vez tiene mas fuerza dentro del mercado global,
por ello es importante conocer de primera mano, la influencia que ha tenido a nivel
financiero en los restaurantes de la ciudad de Neiva, es decir, qué herramientas se han
usado y cuales han sido los resultados de las mismas al utilizarlas, analizar la evolucion de
ingresos, y rentabilidad por uso de herramientas digitales.

Nuestra investigacion estd basada en la recoleccion de datos e informacion, para realizar
el estudio de la situacion actual de las empresas ante la afectacion del covid-19 en los
restaurantes de la ciudad de Neiva; estudiar como estos restaurantes aprovecharon las
herramientas digitales proporcionadas por el marketing digital, y asi mismo cémo las
implementaron, buscando conocer el resultado de estos procesos, con el fin de determinar
el impacto financiero del uso de estas herramientas digitales en procesos de marketing

digital.
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Con base en los resultados obtenidos se haran las debidas conclusiones y
recomendaciones con relacién a la implementacién de herramientas digitales, que
contribuyan al logro de los objetivos comerciales de los restaurantes de la ciudad de Neiva y
gue se vean reflejado en atraer nuevos clientes, aumento en las ventas y reconocimiento en

el mercado.
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5. Antecedentes

Se sabe que el comportamiento de la economia colombiana antes del surgimiento del
Covid-19 en el 2020, crecia alrededor de un 3,3% lo cual representaba un crecimiento
significativo para nuestro pais en el contexto de América Latina. Dicho comportamiento se
veia reflejado segun el Banco de la Republica en mejores dindmicas de consumo e
inversion privada en donde se iba por un transito importante de recuperacion luego del
impacto de la caida del precio del petrdleo de 2014 y 2016. (Banco de la Republica, s,f)

Dicho escenario por cuenta de la pandemia que puso en aprietos a toda la humanidad y
sus industrias, ha tenido dentro de sus mayores afectados el sector del comercio interno y
externo, el cual, y debido a las restricciones que nacieron como medidas para contener la
propagacion de la pandemia fueron los que sufrieron los primeros y més duros efectos, esto
debido a las estrictas medidas que empezaron a impartir a nivel mundial las distintas
naciones como frente para controlar la expansion del virus, siendo el Estado Colombiano no
ajeno a esto. Dentro de las politicas que mas afectaron el sector se destacan el cierre de
fronteras terrestres, maritimas y fluviales, asi como el aislamiento obligatorio y la restriccion
a la libre circulacién en todo el territorio, en el caso de Colombia siendo la cuarentena un
mecanismo gue se prolongd por varios meses, y que a la fecha ain se adoptan medidas
intermitentes segun los picos de contagio de cada zona del pais, como la implementacién
de horas pico para funcionamiento del comercio, restriccion a la movilidad y cantidad de
aforo, modelos de pico y cédula para compra de bienes y servicios, etc.

En este contexto que tomé por sorpresa a la humanidad y que como se dijo antes golpe6
de sobremanera la economia de las naciones, oblig6 a la ha sociedad y sus diferentes
formas de subsistencia a que se reinventaran, en el caso de nuestro pais, del comercio y su
subsector de los restaurantes los cuales vivian de las ventas diarias en su mayoria
presenciales, los condujo a adoptar nuevas estrategias para poder sobrevivir y no
desaparecer. Segun el DANE al cerrar el afio 2020 un total de 427.848 micro negocios

cerraron a causa de los efectos de la pandemia (El Pais, 2021) Esto sin hablar de las
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medianas y grandes empresas, muchas de las cuales tuvieron que reducir su cantidad de
empleados y asumir también las perdidas en ocasion a la crisis.

Frente a esa compleja realidad y la necesidad imperante de buscar recuperarse, el
comercio empez6 una carrera por digitalizarse, como estrategia para mitigar el impacto e
intentar reactivarse, uno de los ejemplos méas notables esté en el sector de los restaurantes,
aqguellos que lograron sobrevivir al impacto, tuvieron que empezar una obligada transicion
digital que si bien ya se venia dando, con el tema del Covid-19 tuvo que acelerarse, de este
modo el camino del sector hacia la profundizacion u adopcion de estrategias digitales como
el uso del llamado marketing digital se aterrizé al contexto del momento, aprovechando asi
en medio de la coyuntura el aumento de las recientes herramientas tecnolégicas como el
celular, las tables, los computadores, y en el caso de los menos afortunados, la recurrencia
al uso del televisor y la radio. En respuesta de la humanidad hacia la nueva tendencia en
formas de comunicarse y adquirir los bienes y servicios demandados en medio de la
pandemia y las restricciones, en donde la creatividad y la innovacién han ido marcando
nuevos modelos de negocio, asi como las nuevas formas de recomponerse a nivel social y
todo lo que ello compone.

Es asi, como el impulso digital que han dado la mayoria de las empresas, ha contribuido
a ser parte del protagonismo en la paulatina recuperacion del sector econémico, en especial
el buen uso de canales digitales y plataformas como Facebook, WhatsApp, Instagram, en
donde las empresas, para nuestro casos los restaurantes, abren sus puertas publicitarias
mostrando la mejor cara de sus servicios, incentivando a través de publicaciones con
contenido atractivo en donde cada cual muestra y resalta sus bondades, haciendo también
uso de sus mayores alcances, como por ejemplo el pago de pautas publicitarias o la
creacion de su propia App, como es el caso del Asadero las VEGAS 1, en Neiva; un
restaurante tradicional y reconocido dentro del municipio, donde antes de la pandemia
generada por el Covid-19, este no hacia mayor uso de publicidad y el fuerte de sus servicios
se acentuaba en la presencialidad de sus clientes, sin embargo, la crisis los llevo a

reinventarse y empezar a implementar el uso de plataformas tecnolégicas donde ademas de
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su propia App ahora impulsan constantemente sus redes sociales mostrando sus servicios,
esto apoyado en un fuerte servicio de domicilios que fortalecieron con la creacion de un call

center.
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6. Marco de Referencia

Marco Tedrico

Marketing Digital

La evolucion del ser humano ha traido consigo la necesidad de desarrollar multiples
formas de comunicarse, histéricamente se conoce que una de esas primeras maneras tuvo
lugar con la aparicién de la radio, y posteriormente con la television, dos herramientas
tecnolégicas que abrieron a la sociedad una puerta que dia a dia crece, en ese sentido la
industria tecnol6gica no ha quedado alli, ahora se goza de herramientas como el internet,
un hito global de la historia humana, segun el Banco Mundial (2021) hasta el 2017, el 48%
del total de la poblacién mundial usaba internet, lo que deja ver la estrecha relacién que
concentra este tipo esta herramienta en lo concerniente a las interacciones humanas que se
utilizada ademas como medio para diferentes actividades de caracter laboral, cultural, de
entretenimiento, politicas, econémicas, educativas etc., convirtiéndose asi el internet en el
centro del avance mas importante del presente siglo, segin Famet-andalucia (s.f.)
el Internet se ha instalado en nuestras vidas y ha llegado para quedarse. La Red ha
cambiado nuestros habitos y comportamientos, pero sobre todo “esta cambiando nuestras
mentes”. “Lo digital” se ha convertido en la forma habitual de tratar la informacién por parte
de las personas usuarias e Internet es ya una herramienta fundamental para buscar
informacioén, ver contenidos audiovisuales, comprar, relacionarse con otros, entretenerse o
trabajar” (p. 5).

En ese marco de desarrollo tecnoldgico ha tenido lugar el Marketing Digital, como uno de
las actividades que tiene su desarrollo en el internet y que se utiliza para potenciar intereses
individuales y colectivos ya sea de personas y/o empresas que en su mayoria hoy hacen
parte de esa red, Selma (2017) afirma que:

“El Marketing digital consiste en todas las estrategias de mercadeo que realizamos

en la web para que un usuario de nuestro sitio concrete su visita tomando una
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accién que nosotros hemos planeado de antemano. Va mucho mas alla de las
formas tradicionales de venta y de mercadeo que conocemos e integra estrategias y
técnicas muy diversas y pensadas exclusivamente para el mundo digital’(p. 3).
Frente a esto, no se puede desconocer que el amplio mundo del Marketing Digital no se
da por si solo, pues este enmarca todo un conjunto de elementos potencializadores que son
los que le dan la verdadera eficacia a la hora de crear, ganar y dominar los mercados de
interés del mundo digital, dentro de los elementos fundamentales esté lo conocido como las

4f, mismas que se ilustran en la figura siguiente:
llustracion 1

Diagrama de las 4 F
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y sin dudas.
FIDELIZACION

La clientela
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seguido todo
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pagme; s intarcambie o satisfactoria para la

formacion e interactaa de lientela o voﬁlera =

modo facil con nosotros st d >/58 5

y otros personas. En es- eRUUO SCoC Vo quo.

panol se podria traducir necesite de nuestro
bien o servicio.

como retroalimentacion.

Nota. Extraido de: Federacién Andaluza de Mujeres Empresariales Auténomas (s.f.) a partir
de Las cuatro efes planteadas segun Paul Fleming.

Sumado a lo anterior juega un papel fundamental lo que referentes del Marketing Digital
llaman los 7 Cs, que hace referencia a las particularidades que debe tener el disefio de un
sitio web para que la estrategia digital tenga buenos resultados, estas segun Kolter 2015
(como se cita en Striedinger Meléndez, 2018) son:

“Contexto: el disefio y la disposicion de los elementos del sitio. 2. Contenido: el texto,
las imagenes, sonidos y videos que contiene el sitio. 3. Comunidad: la forma como el

sitio permite una comunicacion de usuario a usuario. 4. Personalizacion
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(customizacion): la capacidad de personalizacion del sitio en funcion de los distintos
usuarios para permitir a los usuarios que lo personalicen. 5. Comunicacion: las
formas en que el sitio permite una comunicacion del sitio al usuario, del usuario al
sitio, o de doble sentido. 6. Conexion: el grado en que el sitio esta vinculado a otros
sitios 7. Comercio: la capacidad del sitio para potenciar las transacciones
comerciales” (p.5)

La unién de los elementos anteriores posibilita alcanzar con mayor certeza objetivos
como: poder establecer contactos comerciales, ir alimentado o creando bases de datos de
clientes o posibles clientes, captar asistentes a eventos, incitar a visitantes a que visualicen
e interactien con catalogos de algun producto, generar visitas, crear servicios, vender
productos o servicios etc. Federacién Andaluza de Mujeres Empresariales Auténomas (s.f.,
pp. 17-18).

De esta manera se puede decir que el Marketing Digital esta mediado por distintas
variables, en ese sentido sera el actor interesado quien debera tener en consideracion la
utilizacién de dichos elementos si aspira a que las estrategias de mercadeo que se

implementen tengan los rasgos minimos cientificos para lograr los propésitos establecidos.

Impacto financiero
La historia de la sociedad ha demostrado sus diferentes facetas entre las que se
encuentra la lucha por mantener la supervivencia, en ese marco, la dinamica de organizarse
ha jugado un rol preponderante, siendo una de sus partes esenciales el manejo del tema
econdémico el cual hace parte de las finanzas, segun Flérez Rios (2008):
“El rol de las finanzas se circunscribié fundamentalmente, al ejercicio de funciones
operativas propias de un area administrativa de la organizacion. Posteriormente,
surge una nueva orientacion, utilizando las tendencias de la teoria econémica, y
mirando como central, el problema de la consecucién de fondos y su costo, las

decisiones de inversion y gastos, la liquidez y la solvencia empresarial” (p. 165).



En ese sentido la teoria financiera ha tenido diferentes fases dentro de las cuales se

resalta la teoria financiera clésica, la modernay la de la agencia, Ozofra Palenzuela &

Fernandez Alvarez (1992) lo resume asi:

llustracion 2

Evolucién de la teoria financiera de la empresa

TEORIA FINANCIERA

1

TEORIA FINANCIERA
CLASICA

TEORIA FINANCIERA
MODERNA

TEORIA FINANCIERA
DE LA AGENCIA

l

TEORIA DE LAS

DECISIONES FINANCIERAS

TEORIA DE LOS
MERCADOS FINANCIEROS

TEORIA DE LOS
CONTRATOS FINANCIEROS

| COSTE DEL CAPITAL

| BENEFICIO Y RENTAB

| PRINC. DE VALORACION

| CAPM, APM, OPM

| ESTRUCTURA DEL CAPITAL

L VALOR DE EQUILIBRIO

| T. DE LA INFORMACION

| ESTRUCT. DE LA PROPIEDAD

LT. DE LAS SENALES

Nota. Extraido de: Ozofra Palenzuela & Fernandez Alvarez (1992)

Frente a lo anterior Ozofra Palenzuela & Fernandez Alvarez (1992) plantea siete

bloques como fundamento, por un lado se encuentra 1) El principio de valoracién 2)
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Mercados eficientes: 3) Teoria de carteras 4) Teoria de la valoracion de activos financieros

5) Teoriza de opciones 6) El valor, la estructura financiera y el coste de capital y 7) Teoria

de la Agencia (pags. 114-121).

Dentro de la evolucion de la estructura de la teoria financiera, actualmente inciden

fendmenos como la globalizacion, lo cual ha producido nuevos factores que dan lugar a

otras necesidades donde los mercados tradicionales van quedando atras; Gomez Bezares

(1995) plantea que las nuevas necesidades surgen especialmente a partir de los afios

cincuenta y la expansion y desarrollo de las empresas, conduciendo asi a que las empresas

se reinventen ante la demanda por gestionar las finanzas de acuerdo a las nuevas

dindmicas, al respecto, esas nuevas demandas, se han orientado retos como el de buscar

mejores metodologias para tomar decisiones teniendo en cuenta escenarios de largo plazo,
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ajustadas ademas a ese hito tecnoldgico como lo es la herramienta de plataformas digitales
por medio del internet. En tal sentido, ya para finales del siglo XX, se planteaba que “mucha
de la moderna tecnologia de gestion, no sélo la financiera, resultaria dificilmente
comprensible sin el uso de los ordenadores y todo el aparato informatico y cuantitativo que

se desarroll6 a su alrededor” (Gémez Bezares, 1995, pp. 10-11).

Marco conceptual

Community Manager. Segun el portal Proyecto F5 (s,f.) el Community Manager es “Es
la persona que se encarga de las redes sociales, cumple con monitorearla y realizar los
analisis necesarios para brindar el ajuste necesario a la estrategia”. En tal sentido, se tiene
gue el contacto que el rol principal del Community Manager es la persona que tiene el

contacto de forma directa de la marca con los clientes.

Marketing. En este caso para Garcia (2014) “el marketing como la actividad, conjunto de
practicas relevantes y procesos para crear, comunicar, liberar e intercambiar las ofertas que

tengan valor para los clientes, los socios y para la sociedad en general” (p. 130).

Digital. Dentro de las conceptualizaciones sobre lo digital se entiende para el Real
Academia de la Lengua Espafiola (s,f.) como “Dicho de un dispositivo o sistema: Que crea,

presenta, transporta o almacena informaciéon mediante la combinacion de bits”

Marketing digital. Frente a dicha definicion se entiende como “la aplicacién de las
estrategias de comercializacion llevadas a cabo en los medios digitales” (Marketing Digital,

2021).
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Target. Para el portal Proyecto F5 (s,f.) el target es el “publico objetivo, es el conjunto de
personas para quien esta disefiado tu producto o servicio, gente que lograra satisfacer sus
necesidades con los beneficios que ofrece”. Este concepto es importante en la medida que
define los clientes objetivos de las estrategias de marketing que en este caso son los

clientes que demandan los servicios de los restaurantes de la ciudad de Neiva.

Plaza. Se tiene que la Plaza se “refiere a los lugares donde se venden los producto, o la
forma en la cual un bien o servicio llegara de una empresa a las manos del consumidor
final. Siendo especialmente un canal de distribucion” (Universidad Autonoma del Estado de

Hidalgo , 2020),

Precio. Su concepto implica “El valor del producto que vamos a vender” Universidad

Auténoma del Estado de Hidalgo, 2020, p. 9).

Producto. El producto se entiende como “aquello que deseamos vender, sea un
servicio, un bien intangible o un producto con valores fisicos. El producto debe tener gran
calidad o avances de innovacion superiores a los de la competencia” (Universidad

Auténoma del Estado de Hidalgo, 2020, p. 7).

Promocion. El concepto de promocion tiene que ver con el proceso donde nos
“encargaremos de decirle a la gente que existimos y por qué le conviene adquirir nuestro
producto. La labor de la publicidad es dar a conocer un producto o un servicio en un
mercado determinado” (p. 13).

Impacto financiero. Para el Diccionario de Negocios (2021) al impacto financiero se
entiende como el “Gasto o caida en los ingresos que surgen de un desastre, cambio en las
condiciones del mercado, falla de un producto, u otros eventos bajo o fuera del control de la

administracion”.
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Resultados financieros. Su concepto implica que “la version condensada de los
estados financieros de una empresa, mostrando solo las partidas mas importantes”

(Diccionario de Negocios., 2021)

Activo. Es el “recurso controlado por la entidad, como consecuencia de sucesos
pasados, del que la empresa espera obtener, en el futuro, beneficios econémicos” (Monge,

2005, pag. 40).

Pasivo. Segun Monge (2005) es la “obligacion presente de la empresa, surgida a raiz de
sucesos pasados, al vencimiento de la cual y para cancelarla, la entidad espera

desprenderse de recursos que incorporan beneficios econémicos” (p. 40).

Ingresos. De acuerdo a Monge (2005) los ingresos se definen como aumentos de
“beneficios econdmicos, producidos a lo largo de un periodo contable, en forma de entrada

o incrementos de valor de los activos” (p. 40).

Gastos. Se precisan como aquellos “decrementos en los beneficios econdémicos,
producidos a lo largo del periodo contable, en forma de salidas o disminuciones de valor de
los activos, o bien como surgimiento de pasivos, que dan como resultado decrementos en el

patrimonio neto” (Monge, 2005, pag. 40).

Rentabilidad. Para Morillo (2001) “es una medida relativa de las utilidades, es la
comparacion de las utilidades netas obtenidas en la empresa con las ventas
(rentabilidad o margen de utilidad neta sobre ventas), con la inversion realizada
(rentabilidad econdmica o del negocio)” (p. 36), en concordancia con los aportes realizados

por el o los propietarios.
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App. “Es un programa que se instala en un dispositivo movil -ya sea teléfono o tableta- y
gue se puede integrar a las caracteristicas del gadget, como su cAmara o sistema de

posicionamiento global (GPS)” (BBC NEWS, 2011).

Facebook. Es la red social mas grande a nivel mundial y que ahora se ha renombrado
como Meta; de acuerdo a su pagina oficial esta tiene como mision “permitir que la personas

creen comunidades y unan mas el mundo” (Meta, 2021).

WhatsApp. Es una aplicacién de descarga gratuita que a través de su plataforma
permite la mensajeria instantanea entre teléfonos inteligentes, esta aplicacion es de
propiedad de la empresa anteriormente descrita Meta. A partir de ella se desarrolla el
WhatsApp Business, especial para empresas, donde permite que estas creen sus propios

catalogos de productos y servicios (WhatsApp, 2021).

Instagram. Es una app y red social en donde se puede compartir diversidad de
contenido, principalmente fotos y videos con diversos efectos. Esta aplicacion es igualmente

propiedad de la empresa Meta (Instagram, 2021).
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7. Estado del Arte

En la actualidad el marketing digital se ha convertido en una herramienta fundamental
para el sostenimiento de muchos negocios en la economia actual, muchas empresas ven en
el uso de estas herramientas digitales una oportunidad de negocio y otras el fortalecerse
implementando estrategias que les permita posicionarse en el mercado. En tal sentido, el
estado del conocimiento sobre los trabajos realizados es un insumo importante para el
presente trabajo. En este sentido, se abordara desde un alcance descriptivo un total de
cuatro trabajos donde el topico de investigacion es el M.D. (marketing digital) y el
respectico impacto financiero.

De esta manera, se realizara una descripcion de al menos cuatro trabajos sobre el tema
del impacto del marketing digital en las empresas en el periodo de pandemia.

En primera medida encontramos experiencias internacionales como la plasmada la tesis
de grado de Libert Morales (2020) “Estrategia del marketing digital y la decisién de compra
en tiempos de pandemia en la empresa Supermercados Peruanos S.A., Lima, 2020”, a
partir del método cuantitativo, se realiz6 el trabajo bajo un disefio no experimental de corte
transversal. Dentro de la poblacion a estudiar se tenia un total de 70 personas que habian
sido clientes del supermercado. En relacion con el objetivo estuvo centrado en determinar la
relacion entre el marketing digital y la decisién de compra en tiempo del Covid-19, de los
consumidores de supermercados peruanos, dando como resultado una estrecha asociacion

entre las dos variables.

En tal sentido, el aporte del trabajo esta asociado a que se utilizé como unidad de
analisis los supermercados, siendo esta particularidad de relevancia a la hora de realizar el
disefio metodoldgico para identificar el impacto de marketing digital en los restaurantes de la
ciudad de Neiva, dado que los restaurantes como los supermercados son establecimientos
gue reciben masivamente a publico, y por esta razén son susceptibles a cierres o

restricciones por cuenta del COVID 19.
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Una de las formas en como se empieza abordar una de las maneras de afrontar la nueva
realidad, es el marketing digital empresarial en tiempos de pandemia. Un articulo de la
Revista Humanismo y Sociedad, realizado por Guevara , Medina , Santamaria , Ramirez , &
Paramo (2020) y denominado “Reto de las mipymes para incursionar en el marketing digital
en tiempos de COVID-19” (p. 135) describio la crisis experimentada durante lo que ha sido
la pandemia para las micro, pequefias y medianas empresas, haciendo una observacion del
impacto de la incorporacion del marketing digital empresarial como oportunidad para
superar los problemas acarreados por este fendmeno mundial, involucrando a su vez el
estudio del rompimiento de la brecha social digital. Dicho estudio se realiz6 a partir de un
andlisis de exploracion, comparacion, y descripcién que permitié entre sus resultados
concluir que aquellas empresas que han incursionado en un mayor uso de tecnologia y
conectividad, tendrian a futuro mayores posibilidades de margen de ventas y sostenibilidad.

El panorama anterior es apenas una de las tantas reafirmaciones que ya da la ciencia, la
cual, entre otras, muestra que desde que aparecio el Covid-19, para el mundo se hace mas
necesario e indispensable potenciar otros canales de comunicacion como aquellos que
contemplan el uso de la tecnologia digital, que, si bien ya venia en una transicion fuerte
antes de la pandemia, ahora se hace imprescindible para afrontar la crisis. Sobre esta
misma orientacién también se encuentra el estudio realizado en el afio 2020 por Ruiz
Maricahua & Lozano Rojas (2020) y titulado “Evoluciéon del Marketing digital empresarial en
el covid.19: Un estado de Arte”, el cual tuvo por objetivo determinar las exigencias derivadas
de la pandemia para que gran parte de las empresas pudieran sobrevivir con sus negocios;
entre las exigencias se determiné el uso de la herramienta del marketing digital como una
opcion efectiva, dado que debido al Covid-19 se expandié ain mas el uso del internet no
solo dentro de los individuos, sino dentro de las empresas las cuales debieron ir
adaptédndose a las nuevas demandas del contexto, implementado por ejemplo la creacién
de sus propias paginas web, redes sociales, aplicaciones y la ampliacion de sus catalogos

via web.
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La importancia que tiene la comunicacion en las diferentes expresiones y desarrollo de la
vida humana, no es desconocida para nadie, pues esta resulta un medio indispensable para
relacionarnos y mantener la supervivencia; antes de aparecer la pandemia ya la humanidad
transitaba en ese mundo amplio del uso de las herramientas digitales, sin embargo, en
cuanto a la adquisicion de alimentos, aun los pasos no eran tan agigantados, pues
predominaban los espacios de compras directas mediante visitas y compras presenciales a
tiendas, supermercados, etc. Pero las nuevas dinamicas producidas por la pandemia
conllevaron a que la sociedad actual este mucho mas inmersa en el mundo digital, y por las
limitaciones que la misma ha producido, ha conllevado a que el consumidor sea de impacto
mas visual, lo cual no es desconocido hoy por hoy, por las empresas.

Otro referente de investigacion fue el realizado por las consultoras EUDE Digital &
Cool Tabs (2020) que se tituld “Marketing Digital en tiempos de Covid”. Este trabajo tenia
como objetivo conocer el impacto crisis generada por la pandemia y su impacto en el
comportamiento de los consumidores. El estudio utilizo un método cuantitativo, donde la
poblacién a indagar fueron los profesionales del Sector del Marketing y la Comunicacion.
Asi mismo se tomaron una muestra de 678 participantes.

Esta encuesta se desarroll6 durante 2 semanas, se disefiaron 25 preguntas con
relacién a sus habitos de consumo, su relacién con las marcas o el uso de distintas
aplicaciones y dispositivos, entre otras cuestiones (EUDE DIGITAL & Cool Tabs,
2020).Dentro de los resultados del estudio se encontré que el 34% de los encuestados
trabajan en las areas de comunicacion, mientras que el 27% ocupa puestos de
responsabilidad dentro de la empresa. Dentro de los resultados se evidencio que el 93% de
los encestados ha cambiado los habitos de consumo, resaltdndose que el 63% habria
comprado alimentos o bienes esenciales por medios online (EUDE DIGITAL & Cool Tabs,
2020).

Otro dato relevante es que el 58% de los encuestados afirma que las redes sociales son
el canal preferido de comunicacién con los clientes. Otro dato importante es que el 77% de

los encuestados afirma que las marcas han ayudado con sus mensajes a sobrellevar la



situacion (EUDE DIGITAL & Cool Tabs, 2020). En tal sentido, dicho trabajo es una
herramienta de importancia como insumo para el presente trabajo, dado que aporta

elementos metodolégicos que se podrian aplicar en el estudio.
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8. Disefio Metodoldgico

Tipo de Estudio

Este estudio esta basado en enfoque cuantitativo dado que busca la amplitud y
representatividad del fendmeno estudiando (Sampieri, R. H., Ferndndez Collado, C., &
Baptista Lucio, M. (2010). En cuando al alcance de la investigacion, esta recolecta analiza
datos, con un nivel de conocimiento descriptivo, dado que busca conocer rasgos, atributos y
caracteristicas del fenémeno a estudiar, siendo un estudio aplicada que busca identificar
el impacto financiero del marketing digital de los restaurantes de la ciudad de Neiva con un
alcance trasversal dado que el trabajo de campo se realiza en un tiempo determinado y en

el que no ha manipulacién de variables por lo que es de tipo no experimental.

Método a seguir en la Investigacion

Esta investigacion parte del método deductivo, se realizan encuestas a diferentes
restaurantes, con el fin de dar conclusiones precisas y faciles de interpretar, y verificar el

fendmeno observado.

Fuentes:

Fuentes primarias. Las fuentes de recoleccion de informacién “contienen informacion
original es decir son de primera mano, son el resultado de ideas, conceptos, teorias y
resultados de investigaciones” (Maranto Rivera & Gonzalez Fernandez, 2015). En este
orden de ideas, se utilizaran como fuentes primarias de informacioén la encuesta.

Fuentes secundarias. Las fuentes secundarias “son las que ya han procesado informacion

de una fuente primaria” (Maranto Rivera & Gonzalez Fernandez, 2015).
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En tal sentido, las fuentes secundarias es informacidn que con anterioridad ya ha sido
tratada, por lo cual para el presente trabajo se acudira a fuentes secundarias para
caracterizar a los restaurantes que utilizan herramientas de marketing digital, siendo de

relevancia datos publicos de instituciones como la Camara de Comercio.

Técnica de recoleccion de informacion

Como técnicas de recoleccion de informacion se escogié la encuesta que se define
como:
Una investigacion realizada sobre una muestra de sujetos representativa de
un colectivo mas amplio, que se lleva a cabo en el contexto de la vida
cotidiana, utilizando procedimientos estandarizados de interrogacion, con el
fin de obtener mediciones cuantitativas de una gran variedad de

caracteristicas objetivas y subjetivas de la poblacién (Chiner, s,f., p. 3).

El anterior concepto supone que la encuesta es una herramienta que se usa para
trabajos de investigacion cuantitativa, dado que se propone identificar la representatividad
de una poblacién dada. De esta manera, en el presente trabajo para identificar el impacto
financiero de la implementacién del marketing digital en restaurantes la encuesta es una

herramienta 6ptima.

Poblacion

La poblacion se define como el universo del cual se va obtener la informacion objeto de
estudio (Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista Lucio, 2010). En tal sentido, la poblacién
para el presente estudio son los restaurantes que estan ubicados en la ciudad de Neiva,
siendo necesario identificar el total de poblacién de acuerdo con datos que cuenta la

Céamara de Comercio del Huila.
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Muestreo

La muestra se define como la parte o el segmento que directamente va ser fuente de
recoleccién de informacion (Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista Lucio, 2010). De esta
manera, la muestra seré definida mediante la técnica de muestreo aleatorio simple y sera
definido de acuerdo a la poblacién registrada para el afio 2020 de restaurantes en la ciudad

de Neiva y segun la siguiente formula:

llustracion 3

Tamarfio de la muestra

kﬁl*p*q*fﬁl

(8" (N-1))Hk" g

Nota. llustracion extraida de

Los valores son los siguientes:

e: Es el error muestral deseado.

p: es la proporcion de individuos que posee la misma caracteristica de estudio.
g: es la proporcion de individuos que no poseen dicha caracteristica

N: poblacion.

K: Nivel de confianza es del 85% que es igual a 1,44

Instrumento
Se tomd como instrumento un cuestionario que tiene como variables claves tanto las
herramientas digitales como su impacto financiero en los restaurantes. En relacion con las

partes se tiene que el cuestionario tendra tres elementos como lo son:
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a) Caracterizacion del restaurante.
b) Herramientas digitales utilizadas en el marketing.
c) Impacto financiero del marketing digital.

La encuesta consta de 12 preguntas cerradas de seleccién multiple que se enumera en

el anexo 1.
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9. Resultados

9.1 Atributos de la muestra

Tabla 1

1.1 Tipo de persona

TIPO DE PERSONA No. DE RESTAURANTES
Natural 38 Restaurantes
Juridica 9 Restaurantes

De los 47 Restaurantes encuestados, 38 estan registrados como persona natural y solo 9

como persona juridica.

Tabla 2

1.2 Valor de los Activos

RANGO DEL VALOR DE ACTIVOS No. DE RESTAURANTES
Entre 0 y 10.000.000 29 Restaurantes
Entre 10.000.001 y 100.000.000 10 Restaurantes
Entre 100.000.001 y 500.000.000 5 Restaurantes
Mayores de 500.000.000 3 Restaurantes

Como se puede observar 29 de los Restaurantes encuestados tienen activos inferiores a

10 millones, por lo que se considera que su tamafio es pequefio, y solo 3 Restaurantes de

los encuestados superan los 500 millones de activos.
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Tabla 3

1.3 Personal del Restaurante

RANGO PERSONAL N°. DE RESTAURANTES
Entre0Oy 3 34 Restaurantes
Entre4Y5 4 Restaurantes
Y méas de 5 9 Restaurantes

Como se puede observar 34 de los Restaurantes encuestados tienen maximo 3
personas en el restaurante, solo 4 restaurantes tienen entre 4 y 5 personasy 9

Restaurantes de los encuestados tienen mas de 5 personas en el restaurante.

9.2 Resultados aplicacidn instrumento.

1. Caracterizacion

1.4 Ubicacidbn comuna

® Comuna 1
® Comuna 2

Comuna 3
® Comuna 4
Y ® Comuna 5

® Comuna 6
® Comuna 7
® Comuna 8

@ Comuna 9
® Comuna 10

La encuesta se realizé en cuarenta y siete restaurantes de los cuales la mayor parte se
concentran en la comuna nimero 6 con ocho establecimientos; siete de la comuna 2 y otros
siete de la comuna 3; respecto a las comunas 1, 4 y 5 se encuestaron seis en cada una;

mientras que el resto de las comunas es decir las 7, 9, y 10 se aplicé en dos restaurantes

para cada una.
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1.5 Tipo de restaurante

@ Comidas rapidas
@ Asadero

Restaurante de arroz chino
@ Restaurante de comida de mar
@ Restaurantes de solo carnes
® Otros alimentos

En el universo de restaurantes en donde se aplicé la encuesta, el tipo de restaurantes
gue predominaron fueron los de otros alimentos con un total de veintidés, frente a los otros
tipos de restaurantes como los de comida rapidas con solo ocho; asaderos, siete;
restaurantes de solo carnes un total de seis; siendo los restaurantes de comida de mar y

arroz chino los menos encontrados con solo dos para de cada uno.

1.6 Afos de servicio al publico

® Mas de 10 afios
@ De 5a 10 afios
De 2 a 5 afos
® De 1a 2 afios
@® \Menos de 1 afio

Frente al rango de afios de servicio al publico de los restaurantes en donde se aplico la
encuesta, se encontré que en su mayoria superan los 10 afios, es asi que un total de
dieciséis restaurantes se encuentran en dicho rango; por su parte doce restaurantes estan
entre los 2 a 5 afios de servicio; mientras que otros nueve llevan de servicio entre 5 a 10
anos; de los restantes, siete estan en el rango de 1 a 2 afios; y con menos de 1 afio hay tres

restaurantes.
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2. Herramientas de M D (Marketing Digital).

2.1 Usted como duefio y/o administrador del restaurante, implemento estrategias de
marketing digital en el afio 2020 durante la pandemia por el COVID-19 (Facebook,
WhatsApp, Instagram, Pagina web o Aplicaciones App)

@ si
® No

En el segundo segmento de la encuesta se tuvo que los duefios y/o administradores de
los restaurantes en donde se indago, el 85,1% respondieron que si implementaron
estrategias de marketing digital en el afio 2020 en el marco de la pandemia, esto deja entre
ver un alto grado de uso de herramientas digitales dentro de los restaurantes encuestados;
mientras que, en los siete establecimientos restantes, los encuestados afirman no haber

implementado ningun tipo de estrategia en este sentido.

2.2 Desde hace cuanto tiempo implementan herramientas digitales

® Mas de 10 afos
® De 5210 afios
De 2 a 5 afios
® De1a2afios
@ Menos de 1 afio

‘

Al indagar hace cuanto tiempo implementan herramientas digitales en los diferentes
restaurantes, se encontrd que al menos un total de 81,4% lo han hecho en un rango
comprendido de menos de un afio a maximo cinco afos, o que muestra que este tipo de

adopcion tecnoldgica en su mayoria es de tiempo reciente; mientras que en el resto de los



38

restaurantes es decir en el 18,6% usan herramientas digitales hace mas de cinco afios en

adelante.

2.3 Tiene personal exclusivo para implementar estrategias digitales

@ si
® No

Con relacion a este item, el 60% de los diferentes duefios y/o administradores de los
restaurantes afirmaron no tener personal exclusivo para dicha labor, esto implica un bajo
nivel de profesionalismo aplicado al marketing digital de las empresas encuestadas; por su
parte el 40% de los indagados afirman que si cuentan con personal exclusivo para este tipo

de labor.

2.4 Realiza actividades de promocion por medios digitales

® si
® No

Acerca de, si realizan actividades de promocion por medios digitales, el 74,5% de los

encuestados respondieron afirmativamente, evidenciado que hay un alto promedio de los
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encuestados que usan las herramientas digitales para generar interés en los servicios de

sus empresas; otras doce personas respondieron negativamente.

2.5 Utilizé algunas de estas plataformas para el desarrollo de su actividad en el afio 2020
durante la pandemia por el COVID-19

@ Facebaook

® WhatsApp
Instagram

@ Pdgina web

@ Aplicaciones APP

@ Ninguna

Asi mismo al preguntar sobre las plataformas utilizadas para el desarrollo de la actividad
del restaurante durante el afio 2020 en el marco de la pandemia, el 40,4% de los duefios y/o
administradores dicen haber utilizado WhatsApp, posicionando de esta manera dicha
aplicacion en un primer lugar para el desarrollo de la actividad; en segundo lugar y con un
34% los encuestados se inclinaron por utilizar mayormente la plataforma Facebook;
mientras que el 12% afirmaron no haber utilizado ninguna plataforma; el 10,6% usaron la
app de Instagram; mientras que el restante, es decir un administrador y/o duefio dijo haber

utilizado otra plataforma de aplicaciones App.

2.6 De las Herramientas de marketing aplicadas (Facebook, WhatsApp, Instagram, Pagina
Web o Aplicaciones App), en una escala de 1 a 5, siendo 1 menos efectiva y 5 la mas

efectiva, cudl considera mas efectiva:
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Facebook

42 respuestas

15

15 (35.7 %)

10 11 (26.2 %)
9 (21.4 %)

4(9.5 %)

EAED)

En cuanto a la efectividad de las plataformas, sobre la de Facebook, respondieron
cuarenta y dos duefios y/o administradores, los cuales en un 36,7% calificaron con la
maxima puntuacion la efectividad de esta plataforma, mientras que la segunda calificacion
se quedo en el item 4 con un 26,2%. Estos datos son favorables en términos de la
efectividad de la plataforma de Facebook para la implementacion de estrategias de

marketing digital.

WhatsApp

44 respuestas

30

23 (52.3 %)

20

10 11 (25 %)

2(4.5%) 7 (15.9 %)

o — I
1 2 3 4 5

1 (2.13 %)

Sobre WhatsApp, contestaron cuarenta y cuatro personas, quienes en un 77,3% se
ubican en un rango de 4 a 5, lo que implica una excelente valoracion sobre la efectividad de

la plataforma de WhatsApp.
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Instagram

41 respuestas

10.0

10 (24.4 %)

9 (22 %)
75 8(19.5 %)

5.0

25

0.0

Sobre Instagram, cuarenta y una personas contestaron la encuesta. La calificacién de
efectividad que le dan es muy variada como se evidencia en la imagen, como se denota en
el rango de 4 a 5, lo consideran el 43,9% de efectivo, mientras que enelrangode 1 a3 le
dan el 56,2% es decir un rendimiento medio a bajo.

Pagina web o Aplicacion App
40 respuestas

20

18 (45 %)

10 11 (27.5 %)

5 (12.5 %)
3(7.5 %) 3 (7.5 %)

En cuanto a las paginas web o aplicaciones App, respondieron cuarenta personas, de las
cuales su mayoria califica dicha plataforma como poco efectiva, es asi que en el rango de 1
a 2 suma mas del 57,5% de no credibilidad. Esto denota una baja calificacion de los

resultados.
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3. Impacto financiero

3.1 Se incrementaron los ingresos por cuenta de la implementacion del marketing digital en
el afio 2020 durante la pandemia por el COVID-19

@ Nulo incremento

® Poco incremento
Incremento moderado

® Significativo incremento

@ Altisimo incremento

Por lo que se refiere al tercer segmento, se tiene que en el presente item, mas del 58% de
los encuestados afirman haber tenido un incremento moderado por cuenta de la
implementacién del marketing digital durante el 2020. Mientras que el 10% dice haber un
nulo incremento. Sin embargo, el 15,2% alude haber tenido aumentos significativos por
cuenta de la implementacién de estrategias digitales.

En términos de las herramientas utilizadas se tiene que los que usaron WhatsApp como
herramienta de marketing digital, el 64% manifestaron que se presenté un incremento
moderado de los ingresos, mientras que el 17% afirmo que se presentd un incremento
significativo y solo el 17% expreso que se presentd poco incremento. Estos resultados
evidencian un comportamiento favorable de la implementacién de la herramienta de
WhatsApp.

Frente a la herramienta de Facebook se tiene que el 56% de los restaurantes que usaron
dicha herramienta, presentaron un incremento moderado de los ingresos, mientras que el
18% afirmo que se presentd poco incremento y el 12,5% manifesté que se presentd un
significativo incremento. Asi mismo otro 12,5% manifestaron que existié nulo incremento de
ingresos. Finalmente, en relacion con la herramienta de Instagram, se present6 para el 80%

de los encuestados un incremento moderado de ingresos.
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3.2 Cual fue el comportamiento de los gastos en el restaurante por el uso de estrategias de
marketing digital en el afio 2020 durante la pandemia por el COVID-19

@ Nulo incremento

@ Poco incremento
Incremento moderado

@ Significativo incremento

@ Altisimo incremento

Sobre el incremento de los gastos por concepto de uso de estrategias digitales durante el
afo 2020, mas de la mitad, es decir el 62,2% expresan haber tenido poco o moderado
incremento; mientras que el 17,7 afirman que el incremento fue significativo y/o altisimo. El
20% dicen que hubo un nulo incremento.

En relacion con el uso del WhatsApp y su impacto en los gastos se tiene que el 35%
mostro que al implementar dicha herramienta digital en términos de gastos se presenté
poco incremento, mientras que otro igual nimero manifesté que se presentd un incremento
moderado. Frente al nulo incremento un 23% de los restaurantes contestaron dicha opcion,
mientras que solo el 5,8% afirmo que el incremento de gastos tuvo un significativo
incremento.

Para el caso de Facebook, se evidencio que para el 43,7% de los que utilizaron esta
herramienta se presentd un incremento moderado de los gastos, mientras tanto para el 37%
de los restaurantes el incremento fue poco. Ahora bien, en términos de gastos se presentd
un incremento significativo de gastos para el 12,5% de los consultados, mientras que solo el
6,25% de os encuestados se present6 un nulo incremento de gastos. Por altimo, para el
60% de los restaurantes que seleccionaron la herramienta de Instagram el incremento de

los gastos fue moderado.

3.3 Cual fue el resultado en términos de rentabilidad de la implementacion de estrategias de

marketing digital en el afilo 2020 durante la pandemia por el COVID-19
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@ Nula rentabilidad

@ Poca rentabilidad
Rentabilidad media

@ Significativa rentabilidad

@ Altisima rentabilidad

__

En esta misma direccion, los encuestados refieren que la implementacion de estrategias

de marketing digital durante el afio 2020, estuvo en el rango de rentabilidad media con el
43,5%, mientras que el 13% apuntan a que hubo nula rentabilidad por cuenta de la
implementacion de dichas estrategias. En relacion con el impacto de la rentabilidad por
cuenta de la implementacién de herramientas de marketing digital se tiene que para los que
usaron WhatsApp, el uso de la herramienta implico para el 58% de los restaurantes una
rentabilidad media, mientras que para el 29% represento una rentabilidad significativa y
para el 11% poca rentabilidad. Estos datos muestran claramente que existieron beneficios
econdémicos de la implementacion de la herramienta digital de WhatsApp.

En el caso del Facebook su uso represento una significativa rentabilidad para el 37,5%
de los consultados, mientras que la rentabilidad media para el uso del Facebook implico un
31%. En relacion con la poca rentabilidad esta significo 18,5% y la nula rentabilidad el
12,5%. En cuanto a quienes utilizaron la herramienta de Instagram, se tiene que el

incremento significativo fue del 60%.
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10. Conclusiones y recomendaciones

En relacion con el valor de los activos de los restaurantes, se encontrd segun
informacion reportada en la Camara de Comercio, que el 61% de los restaurantes presentan
activos iguales o inferiores a 10 millones de pesos, por lo que se considera que su tamafio

es pequeno.

Ahora bien, dentro de las caracteristicas de los restaurantes se tiene que los
restaurantes encuestados estan distribuidos entre todas las comunas de la ciudad de Neiva,
con una variacion no significativa. En relacién con el tiempo de servicios predominan los
restaurantes con mas de 10 afios de servicios y con especialidad de todo tipo de alimentos.
Sin embargo, los restaurantes con tiempo de servicio inferior a dos afios son de

especialidad de comidas rapidas.

Dentro de las conclusiones se identificé que el porcentaje de restaurantes de la ciudad
de Neiva que implementaron marketing digital para afrontar la crisis por el COVID 19 en el
afio 2020 fue del 85,1%, lo que evidencia que una gran mayoria de los restaurantes
utilizaron dichas estrategias. Asi mismo es importante reconocer que de los restaurantes
mencionados el 46 % de estos lleva menos de dos afios utilizando dichas estrategias, se
puede constatar que es reciente en la mayoria de los casos la utilizacion del marketing
digital para las ventas en los restaurantes. Otro dato relevante es que exactamente la mitad
de los restaurantes que afirmaron que utilizaron herramientas digitales, manifestd que tenia
personal especifico para realizar tareas de marketing, donde las herramientas mas
utilizadas por los restaurantes fue WhatsApp con un 40,4% y Facebook con un 34%,
mientras que el 10,6% usaron el Instagram y solo el 2,2% alguna aplicacion app, la pagina

web no fue implementada por ninguno de los restaurantes encuestados.

De los restaurantes que implementaron estrategias de marketing digital en tiempos de
pandemia y el impacto financiero de dichas estrategias, se evidencio que el 58.7 % de los

restaurantes manifestaron que incrementaron sus ingresos de manera moderada cabe
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resaltar que los gastos fueron proporcionales, obteniendo una rentabilidad media, mientras
el 15.2 % obtuvo un aumento significativo en los ingresos con un incremento moderado de

gastos obteniendo una rentabilidad significativa.

Asi mismo, dentro de los restaurantes que tuvieron poco o nulo ingreso se tiene que el
26,1% de los encuestados estuvo en dicho rango en relacidén con el incremento de ingresos
por la implementacién de las estrategias de marketing digital; con poco o nulo incrementos

de gastos y nula rentabilidad.

Por ultimo, se puede concluir que los restaurantes que usaron herramientas de marketing
principalmente en WhatsApp y Facebook se vieron menos afectados en tiempo de
pandemia COVID-19 generando rentabilidad significativa los cuales le dedicaron tiempo

exclusivo a la implementacion y seguimiento a dicha estrategia

Recomendaciones

Dentro de las recomendaciones tendientes a mejorar el impacto financiero de la

implementacion de estrategias de Marketing digital, se recomienda lo siguiente:

) Analizar la pertinencia de vincular nuevo personal especializado en marketing digital
0 en su efecto capacitar al personal ya vinculado con los restaurantes.

° Las Estrategias Publicitarias que se realicen por redes sociales tengan contenido
creativos y de facil interpretacion.

° Evaluar la satisfaccion del cliente mediante estrategias de marketing digital, este
proceso es de vital importancia para conocer las expectativas y concepciones de los
clientes frente a los servicios ofrecidos.

° Realizar seguimiento y evaluacion periédico donde se estudie el costo y beneficio de

la implementacion del marketing digital.

e Establecer alianzas con diferentes clases de negocio que le permitan captar publico.
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Instrumento de recoleccion de informacion.

Encuesta

Somos estudiantes de la Universidad Surcolombiana de la Especializacion en Revisoria

Anexos 1

Fiscal y estamos realizando nuestro trabajo de grado, para lo cual estamos aplicando a

propietarios y/o administradores de restaurantes la presente encuesta. En tal sentido el

siguiente cuestionario tiene como propdsito el determinar el impacto financiero del

marketing digital en los restaurantes de la Ciudad de Neiva y solo requerira de 5 minutos de

su preciado tiempo. Los datos recolectados en la presente investigacion son para uso

exclusivo académico.

1. Caracterizacion del restaurante

1.1 Ubicacion comuna.
1 2 3 4 5 6 8 9 10

1.2 Tipo de restaurante.

1. 2. 3. 4. 5. 6.

Comidas | Asadero | Arroz Chino Comidas de | Carnes Otros

rapidas. mar alimentos.
1.3 Afos de servicio al publico

1. 2. 3. 4. 5.

Mas de 10 afios. | 5 afios a 2 afosab 1 a2 afios Menos de 1 afio

10 afios anos
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2. Herramientas de marketing digital

2.1 Usted como duefio y/o administrador del restaurante, implemento estrategias de
marketing digital en el afio 2020 durante la pandemia por el COVID-19 (Facebook,

WhatsApp, Instagram, Pagina web o Aplicaciones App)

Si No

2.2 Desde hace cuanto tiempo implementan herramientas digitales.

1. 2. 3. 4, 5.
Mas de 10 afios. 5 afos a 2 afosab 1 a 2 afios | Menos de 1 afio
10 afos anos

2.3 Tiene personal exclusivo para implementar estrategias digitales

Si No

2.4 Realiza actividades de promocion por medios digitales

Si No

2.5 Utilizé algunas de estas plataformas para el desarrollo de su actividad en el afio 2020

durante la pandemia por el COVID-19

Facebook Instagram Pagina web | Aplicacién App Ninguna | WhatsApp

2.6 De las Herramientas de marketing aplicadas (Facebook, WhatsApp, Instagram, Pagina
Web o Aplicaciones App), en una escala de 1 a 5 donde 1 es la menor calificacion y cinco la

mayor, cual considera mas efectiva

1-2-3-4-5 | 1-2-3-4-5 1-2-3-4-5 1-2-3-4-5 1-2-3-4-5 | 1-2-3-4-5

Facebook Instagram Pagina web | Aplicacion App | Ninguna | WhatsApp
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3. Impacto financiero

3.1 Se incrementaron los ingresos por cuenta de la implementacion del marketing digital en

el afio 2020 durante la pandemia por el COVID-19

Nulo

incremento

Poco

incremento

Incremento

Significativo

incremento

Altisimo

incremento

3.2 Cual fue el comportamiento de los gastos en el restaurante por el uso de estrategias de

marketing digital en el afio 2020 durante la pandemia por el COVID-19

Nulo

incremento

Poco

incremento

Incremento

Significativo

incremento

Altisimo

incremento

3.3 Cual fue el resultado en términos de rentabilidad de la implementacion de estrategias de

marketing digital en el afio 2020 durante la pandemia por el COVID-19

Nula

rentabilidad

Poca rentabilidad

Rentabilidad

media

Significativa

rentabilidad

Altisima

rentabilidad




