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conferirsele el Titulo de LICENCIADA EN ADMINISTRACION DE EMPRESAS.”
Atentamente,
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Resumen Ejecutivo

La implementacion de estrategias y herramientas tecnoldgicas
enfocadas en mejorar el posicionamiento digital del sector de restaurantes
del casco urbano del municipio de Catarina es un proceso importante para
integrar soluciones digitales dentro del gremio gastronémico, ya que
actualmente el sector enfrenta desafios en su visibilidad y competitividad

dentro del ambiente digital.

El estudio tiene el propdsito de analizar y determinar el uso actual de
las tecnologias digitales e identificar las herramientas mas efectivas que
favorezcan la visibilidad y el posicionamiento de los restaurantes, esto con
el fin de aumentar su competitividad en el entorno digital, en donde su
implementacion es fundamental para atraer mas clientes logrando asi

fortalecer su presencia en linea.

La metodologia utilizada en la investigacion fue con enfoque mixto,
en donde se realizé una combinacion de andlisis cualitativos y cuantitativos.
Por medio del cual se utilizaron técnicas como la observacion directa, esto
para evaluar los comportamientos, lo que permitié conocer las estrategias
actuales usadas por los restaurantes. Asi también se realizaron entrevistas
a propietarios ademas de encuestas a clientes; a través del mismo se facilitd
identificar la problematica existente en donde la aplicacion de estas técnicas
permiti6 conocer la situacién tecnoldgica actual y los avances con que

cuenta cada negocio.

En base a los resultados obtenidos en la investigacion se
desarrollaron propuestas como lo es la creacion de una cuenta de Facebook

Marketplace, Instagram empresarial y una cuenta se WhatsApp Business



ambas herramientas cuentan con estrategias para que cada uno de los
restaurantes puedan mejorar su posicionamiento digital y asi mismo estar a

la vanguardia de la tecnologia.

Ademas, se plantean recomendaciones las cuales incluye definir
adecuadamente sus objetivos, realizar publicaciones y promociones
atractivas que puedan diferenciar su menu de la competencia, asi también
deberan de segmentar a su publico objetivo, de esta manera se contribuira

a las estrategias ya propuestas.

Concluyendo con la implementacion de estrategias y herramientas
tecnolégicas se debe tener en cuenta que el mismo es de mucha
importancia para el posicionamiento digital de los restaurantes, ya que, su
implementacion representa una oportunidad de mejora en sus negocios, por
medio del cual los propietarios reconocen lo fundamental que es contar con
presencia en linea y descartar los métodos tradicionales, aunque hayan sido
muy importantes para ellos, ahora deberan incursar en lo digital dado que
esto fortalecerd su rentabilidad y competitividad.



Introduccioén

En un ambiente altamente competitivo y digitalizado, la
implementacion de estrategias y herramientas tecnolégicas son base
fundamental para mejorar el posicionamiento digital del sector de
restaurantes del caso urbano del municipio de Catarina. En donde las
innovaciones son constantes y la dependencia de los consumidores a las
plataformas digitales para descubrir, elegir y evaluar el lugar al cual asistir
0 adquirir opciones gastronomicas, resalta una necesidad para que los

restaurantes adopten soluciones innovadoras.

En la actualidad el posicionamiento digital es de mucha importancia
para cada uno de los restaurantes, debido a que su implementacion puede
lograr que su negocio se establezca en la mente del consumidor, de esta

manera obtener un crecimiento significativo y constante en el mismo.

El objetivo principal fue facilitar y disefiar herramientas y estrategias
practicas y efectivas que permitan mejorar su visibilidad y su
posicionamiento digital, a través del mismo busca demostrar que el uso
adecuado de estrategias tecnoldgicas en los restaurantes puede fortalecer
su competitividad y aumentar sus oportunidades de expansion en un
mercado cada vez mas digitalizado. En donde la hipétesis planteada hace
énfasis en que la implementacion de plataformas innovadoras vy
herramientas de pedidos en linea si contribuira significativamente al
posicionamiento digital del sector de restaurantes del casco urbano de

Catarina.

Asimismo, para llevar a cabo esta investigacién fue necesario la

utilizacion de métodos cualitativos y cuantitativos, entre ellos la realizacion



de entrevistas a propietarios y encuestas a clientes de los diferentes
restaurantes, esto permitid recopilar informacién clave sobre la situacion

actual de la presencia digital como también los criterios del consumidor.

Ademas, esto permiti6 concluir que los propietarios reconocen la
importancia de la presencia en linea y el uso de plataformas digitales, como
también la necesidad de capacitar a su personal e implementar estrategias
y herramientas innovadoras y de bajo costo, pero con un alto impacto,
tomando en cuenta que el mercado digital a diferencia del tradicional ha

evolucionado a gran magnitud.

Una de las recomendaciones mas importantes es la aplicacion de las
propuestas ya establecidas ya que las mismas enlazan los negocios con los
clientes logrando asi disminuir gastos y mejorar en el ambito gastronémico,
definiendo asi mismo publicaciones y promociones atractivas que

demuestren las diferencias entre platillos.

Asi mismo el desarrollo de este estudio fue estructurado en base a
los diferentes capitulos de la siguiente manera.

Capitulo I. Antecedentes, planteamiento del problema, justificacion y
objetivos, en este apartado se describe si se realizaron estudios previos de
la investigacion, situacion actual del problema a indagar, sus causas o
efectos, asimismo poder determinar el porque es importante el estudio como
también cual sera el aporte de la tesis, mediante el cual se detalla la forma

en se alcanzara el resultado final.

Capitulo 1. Este tiene un enfoque referencial por medio del cual se

identifica el lugar donde se llevdo a cabo la investigacion, su historia,



ubicacion geografica, zonas de vida, vias de acceso, division politica,

administrativa, datos demograficos y poblacion.

Capitulo 1ll. Para el estudio se presentd el marco tedrico,
fundamentado con fuentes primarias y secundarias enfocados en la
implementacion de estrategias y herramientas tecnologicas, ayudando de
esta manera a comprender eficientemente el problema a investigar por

medio de teorias, modelos y conceptos guiados en base de conocimientos.

Capitulo IV. El desarrollo de la metodologia utilizada por medio del
cual se describieron los métodos empleados en la investigacion mediante
la recoleccion de datos, utilizando diferentes técnicas para su recoleccion,

logrando proporcionar una interpretacion adecuada de la misma.

Capitulo V. A través del mismo se presentan e interpretan los
resultados con su respectivo andlisis, basado en los datos obtenidos por los
propietarios y clientes de cada restaurante, logrando asi realizar la
comprobacion de hipétesis en donde se determind si la hipétesis nula puede
ser aceptada o rechazada.

Capitulo VI. Como parte final del estudio realizado en el casco urbano
del municipio de Catarina se realiz6 una propuesta con herramientas de
marketing digital enfocados en mejorar el posicionamiento de los
restaurantes, detallando cada pas6 a seguir por los propietarios al
implementar la tecnologia en sus negocios, brindando toda informacion

necesaria para su aplicacién.

Asi también se expresa la bibliografia y e grafia utilizada como los

anexos correspondientes.



Capitulo |

1. Antecedentes

En la actualidad, la tecnologia ha ido evolucionando y transformando
la manera en que los negocios interactian con los clientes, en donde el
sector de restaurantes no es indiferente a esta tendencia. Pero, a nivel del
casco urbano del municipio de Catarina, no existen estudios previos que
aborden el uso de herramientas y estrategias tecnolégicas para mejorar el

posicionamiento digital de los restaurantes.

En varios departamentos y en municipios aledafios, la
implementacion de herramientas tecnoldgicas ha permitido a restaurantes
mejorar su posicionamiento en linea, atraer mas clientes y optimizar sus
servicios. Sin embargo, en el casco urbano de Catarina el acceso a estas

tecnologias y como utilizarlas es muy limitado.

A pesar de no contar con investigaciones previas en la zona, a nivel
nacional e internacional se han identificado algunas tendencias que podrian
servir de referencia para este estudio. A nivel global, plataformas como
redes sociales, aplicaciones de mapas, servicios de pedidos en linea, han
demostrado ser clave para mejorar la visibilidad, asi mismo su accesibilidad
de los restaurantes, en Guatemala el uso de plataformas como Google My
Business, Facebook, Instagram y la integracién con aplicaciones delivery
ha comenzado a ser adoptado, aunque de manera inicial en areas fuera de

la capital.

Es importante indicar que se han presentado iniciativas de

capacitacién en tecnologias para empresarios locales, pero el sector de
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restaurantes aun carece de una implementacion generalizada de
herramientas que fortalezcan su posicionamiento en el mercado en linea.
Esto resalta la necesidad de un estudio especifico que analice las
estrategias tecnologias adecuadas para mejorar el posicionamiento digital

de los restaurantes en este municipio.

Por lo tanto, este estudio busca proporcionar una evaluacion
detallada de las oportunidades y desafios que enfrentan los restaurantes en
el municipio de Catarina, en cuanto a la adaptacién de estrategias y
herramientas tecnoldgicas para mejorar su visibilidad digital, a través de
este analisis, se pretende establecer propuestas que faciliten a los
propietarios tomar decisiones informadas sobre las herramientas
tecnologicas logrando asi transformar su presencia en linea, fortaleciendo

la relacidn con clientes y mejorando su visibilidad.



1.1. Planteamiento del problema

El sector de restaurantes del casco urbano del municipio de Catarina
tiene una actividad comercial gastronémica muy flexible adaptandose a las
necesidades de cada consumidor dentro del mismo, representando no solo
la gastronomia sino también es una parte fundamental que genera fuentes

de ingresos y oportunidades laborales.

Sin embargo, a pesar de su importancia, enfrenta desafios
significativos en cuanto a la competitividad y viabilidad digital. A pesar de la
expansion de las herramientas tecnoldgicas y la dependencia de los
consumidores de las plataformas digitales para tomar decisiones sobre
donde comer, muchos restaurantes del casco urbano no han logrado
integrar estrategias de marketing digital eficaces ni herramientas

tecnoldgicas adecuadas para mejorar su posicionamiento en linea.

Esta falta de implementacién de estrategias digitales impacta
directamente en la capacidad de los restaurantes para atraer nuevos
clientes, retener a los existentes y competir con establecimientos de otros
municipios que ya han logrado mejorar su presencia digital. Ademas, el
cincuenta por ciento de los propietarios carece del uso adecuado de las
redes sociales, aplicaciones de pedidos en linea y andlisis de datos, lo que

limita su potencial de crecimiento.

El problema radica en la necesidad de una integracion efectiva de
estrategias y herramientas tecnolégicas para mejorar la visibilidad, la
comunicacién con los clientes y su rentabilidad. Sin una implementacion
adecuada de estas herramientas, el sector corre el riesgo de no estar a la

vanguardia frente a una sociedad cada vez mas digitalizada, donde las
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decisiones de compra estan influenciadas por la presencia en linea de los

negocios.

Por lo tanto, la problematica principal es implementar estrategias y
herramientas tecnolégicas adecuadas que mejoren el posicionamiento
digital de los restaurantes del casco urbano del municipio de Catarina, de
manera que logren una mayor atraccion de clientes y al mismo tiempo, se

adapten a las tendencias del mercado y la evolucion tecnolégica.



1.2. Justificacion

En el casco urbano del municipio de Catarina, departamento San
Marcos existe una variedad de restaurantes con diferentes objetivos
culinarios, en donde la gran mayoria enfrentan dificultades para destacar en
el ambito tecnoldgico, debido a que continian basandose en métodos
tradicionales, lo cual limita su capacidad para atraer clientes y expandir su
mercado mediante la presencia en linea. Esto se ha convertido en un factor
determinante para la competitividad de los restaurantes ya que el mismo no

solo se vuelve relevante sino también demasiado necesario.

La realizacion de este estudio es muy importante ya que busca
analizar y contribuir en el desarrollo de estrategias digitales que permitan a
los restaurantes del casco urbano de Catarina, fortalecer su presencia en
linea mejorando su visibilidad, a través del uso de herramientas
tecnolégicas como plataformas de reservas en linea, gestion de redes
sociales y publicidad digital, de esta manera los negocios podran aumentar
su alcance y competitividad en el mercado.

El sector gastrondmico es un pilar fundamental de la economia local,
en donde la fortaleza digital no solo beneficiara a los propietarios de los
restaurantes, sino que también contribuird al desarrollo turistico y
econdmico del municipio, dado que al mejorar su posicionamiento en
plataformas digitales estos restaurantes podran atraer tanto clientes locales
como a visitantes de otros municipios o departamentos, impulsando asi el

crecimiento del sector.

Esta investigacion proporcionara una guia con herramientas y
estrategias practicas y efectivas para que los propietarios de cada

restaurante en Catarina puedan adaptarse a las nuevas actualizaciones del
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mercado digital. Ademas, la implementacion de estrategias tecnologicas en
el sector de restaurantes de Catarina permitird mejorar su posicionamiento
digital, competitividad, sostenibilidad y crecimiento a largo plazo en un

ambiente cada vez mas digitalizado.



1.3. Objetivos

1.3.1. General.

Desarrollar estrategias digitales innovadoras y herramientas
tecnologicas accesibles que favorezcan la visibilidad y el
posicionamiento de los restaurantes del casco urbano del
municipio de Catarina, con el fin de aumentar su

competitividad en el entorno digital.

1.3.2. Especificos.

Identificar las herramientas tecnologicas mas efectivas para
mejorar el posicionamiento digital de los restaurantes,

considerando su accesibilidad y adaptacion local.

Analizar el uso actual de las tecnologias digitales en los
restaurantes de Catarina y evaluar las fortalezas y debilidades

de su presencia en linea.

Disefiar una propuesta de estrategia de marketing digital que
permita a los restaurantes mejorar su visibilidad en

plataformas digitales y atraer a mas clientes.



Capitulo Il
2.Marco Referencial

2.1. Ubicacion geogréfica

llustracionl.
Mapa del departamento de San Marcos.

Fuente: Pagina web municipalidad de Catarina, Ejercicio Profesional Supervisado, cohorte

2024-2025.



llustracion 2.

Catarina dentro del departamento de San Marcos.

Huehuetenango

San Maréos

Quetzaltenango

> Retalhuleu

Fuente: Pagina web municipalidad de Catarina, Ejercicio Profesional Supervisado, cohorte
2024-2025.

El municipio de Catarina forma parte del departamento de San
Marcos, en la region VI o regién suroccidental y se encuentra en la parte
suroeste del mismo. Se localiza en latitud 14° 51°18” y en la longitud 92°
04°34”. Limita al norte con los municipios de San Pablo y Malacatan; al sur
con los municipios de Pajapita y Ayutla; al este con los municipios de El
Tumbador y El Rodeo; y al oeste nuevamente colinda con el municipio de
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Malacatan. Todos pertenecientes al departamento de San Marcos. Su
extension territorial es de 76 Kilémetros, lo que representa un 2% del
territorio departamental.

llustracion 3.

Mapa del municipio de Catarina.

Codigo Postal 12016

Departamento: San Marcos
Municipio: Catarina

El Amparo
/ N f —

) i l
Fuente: Mapa de la extension territorial de Catarina San Marcos, Investigacién de campo,

Ejercicio Profesional Supervisado, cohorte 2024-2025.
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llustracion 4.

Casco urbano del municipio de Catarina.

¥ T
LN AN

Gasolinera,

Fuente: Google Maps, indicando el Casco Urbano del municipio de Catarina, Investigacion

de campo, Ejercicio Profesional Supervisado, cohorte 2024-2025.
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2.2. Datos geograficos

Casco urbano de Catarina San Marcos (lugar poblado)

Tabla 1.
Datos geograficos
Descripcion
Direccion Km. 263 CA-02
Posicion geogréfica latitud 14° 51°18” longitud 92°
047347
Municipio Catarina
Departamento San Marcos

Fuente: Elaboracion propia, Ejercicio Profesional Supervisado, cohorte 2024-2025

2.3. Historia de la comunidad

Segun la divisién politica y administrativa de Guatemala en su tomo
Il del autor Mateo Urrutia, Catarina fue regido por un acuerdo en el afio de
1,882 el 05 de julio; pero no fue en realidad sino hasta el 20 de enero de
1,925. Su nombre es de origen catélico, en honor a su patrona la virgen

Santa Catalina.

Se sabe que, al inicio de la fundacién, la poblacién contaba con una
iglesia catdlica con techo de paja. La municipalidad funcionaba en la casa
de don Mariano Miranda. El cementerio estaba en lo que hoy es el centro
de la poblacion. Donde se encuentra actualmente las carnicerias habia una
gran ceiba, cuya sombra se amarraban a las bestias y se formaban una

plaza.
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El sefior Julidn Gonzales regalo una caballeria de terreno que fue
vendida y con el producto de esa venta se comprd el predio donde
actualmente se encuentra la iglesia catdlica, el parque central, el mercado
central y la cancha polideportiva. El primer maestro fue el sefior Higinio
Orozco, durante su cargo mas de veinte afios, en una escuela de rancho

pajizo, donde hoy se encuentra el edificio municipal.

Don Fidencio Pérez inicio la construccion del mercado antiguo
cuando sirvio como alcalde municipal. ElI sefior Gabriel Tirado, consul
mexicano hizo venir a un ingeniero que trazo las calles, siendo la principal
p central de doce metros de ancho. El primer empedrado de la calle central
fue efectuado en forma bipartida: Cuatro metros los vecinos de cada lado y
cuatro metros la municipalidad. El escudo del municipio significa honradez,

progreso y productividad.

2.4. Zonas de vida (suelo, flora, fauna, clima)

2.4.1. Flora.

La cobertura forestal en el municipio es del 6% aproximadamente
con respecto a la extension territorial. No existen bosques frondosos
extensos, solamente rodales o arboles dispersos, las zonas que cuentan
con estos arboles se encuentran en la parte norte del municipio y

generalmente se asocian con el cultivo de café.

Aunqgue el municipio no se considera como forestal, la produccién de
madera es de suma importancia, esto debido a que se producen especies
maderables para produccion de muebles, dentro de estas especies se

encuentran lo que es el cedro, palo blanco, ceiba, conacaste, entre otras.
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2.4.2. Suelo.

La utilizacion del suelo para uso agricola se extiende en todo el
municipio, la dindmica es cambiante y existen diversos cultivos, dichos
cultivos se diversifican en diferentes zonas por lo que es dificil determinar y

establecer zonas unicas. Dentro de los cultivos mas importantes se

encuentran:
e Maiz,
e Palma,
e Hule,
e Pina,

e Cafia de Azdcar,
e Rambutan,

e Platanoy;

e Banano.

Como uso comun del suelo e encuentra el pasto natural o cultivado,
este es utilizado principalmente para actividad ganadera, ya sea para
produccion de carne o leche, ya que la demanda de la misma es alta. Estas
zonas son cono potreros y cuentan con arboles forestales utilizados como
sombra y barreras naturales (corrales) que sirven como division de las

distintas areas de pastoreo.

Cuerpos de Agua: El mas extenso es el Rio Cabuz, este rio sirve
también como limite entre el municipio de Catarina y Malacatan. Ademas,
se encuentran los siguientes Rios:

El Ramal,
Magdalena,
Poza Oscura,

Meléndrez y; Xula.
14



2.4.3. Clima.

Se encuentra dentro de la categoria de per humedo, segun el sistema
de Thornthwaite, el cual consiste en un clima tropical lluvioso, caracterizado
por mantener temperaturas medias superiores a los 18°C durante todo el
afo.

Esta zona costera, tiene la caracteristica de ser muy lluviosa en la
época de invierno, los aguaceros son muy fuertes y en buena parte,
favorecen los diferentes cultivos agricolas; es caracterizado ya que en esta

zona solo se dan dos estaciones al afio: verano e invierno.

2.4.4. Fauna.
Se tiene diversas especies de animales silvestres tales como: aves,
insectos, reptiles, roedores, batracios y mamiferos en general; la cual se

sita como un area rica en variedad de especies animales.

2.5. Vias de acceso

Su principal via de acceso y de comunicaciéon es la carretera CA2
gue inicia en la ciudad capital, recorriendo Suchitepéquez y Retalhuleu
llegando al crucero de La Virgen a una distancia de 263 kildbmetros y a 60
kilbmetros de la cabecera departamental. Con esta informacion se indica
gue, desde la ciudad de Guatemala al municipio, pasando por la cabecera
departamental de San Marcos el municipio se encuentra a 310 kilébmetros,
y pasando por la ruta CA2 Occidente, se encuentra a 263 kildbmetros. Se
tiene acceso a la cabecera departamental por la ruta nacional 01 hacia
Malacatan, antes de llegar a la cabecera municipal se toma la ruta nacional
namero 8 pasando por el poblado La Muralla para llegar a Catarina. El
acceso desde la cabecera municipal de Malacatan a San Marcos es por la
ruta departamental RD-SM10.
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llustracion 5.

Vias de acceso del casco urbano desde la CA2 y RN-8.
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Fuente: Google Mapé y editada indicando los puntos de acceso, Investigacion de campo,

Ejercicio Profesional Supervisado, cohorte 2024-2025.

2.6. Division politica — administrativo

2.6.1. Division politica.
El municipio de Catarina del departamento de San Marcos, esta
dividido en la cabecera municipal, doce aldeas, once cantones, veinte

caserios, una urbanizacion y una comunidad agraria.
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2.6.2. Division Administrativa.
El casco Urbano cuenta con la corporacion Municipal como Maximo
ente encargado del desarrollo del mismo, a continuacion, se adjunta el

siguiente organigrama con los puestos y nombres correspondientes.

llustracion 6.

Organigrama municipal de Catarina San Marcos.

{ N
Alcalde * LUIS ALBERTO MENDOZA BARRIOS
Municipal
Concejal * WILIAN EMIGNO BAUTISTA FUENTES
Primero

Concejal + ALDO ELIU MENDEZ BARRIOS
Segundo

Concejal * PEDRO PAUL GONZALEZ FUENTES
Tercero

Concejal « EDGAR MARCO TULIO DE LEON ORANTES
Cuarto

Concejal « GUANER ENRIQUE DIAZ DiAZ
Quinto

Sindico * CRISTIAN GERARDO FLORES
Primero

Sindico * MARTHAALICIA VELASQUEZ DE LEON
Segundo

Sindico + ELMER ANTONIO GONZALES FUENTES
Suplente

Segundo « EDWIN NEHEMIAS LOPEZ OROZCO
Concejal

Suplente

Fuente: Investigacion de campo, Ejercicio Profesional Supervisado, Cohorte 2024-2025
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llustracion 7.

Organigrama del COCODE del casco urbano de Catarina.

1d PRE?H}E:\TE de VICEPREESIDENTE
Gilda Marleny Hernandez . ]
Robles de Arriola Sergio Carlos Barrios Ebert
|
N
SECRETARIA TESORERO
Brythney Denisse Crocker Marvin Everardo de Ledn
Revyes Arreaga
|
W

VOCALES
Londy Daniela Cardenas Rojas
Ana Beatriz Barrios de Leon
Oscar Alberto de Leon Miranda

Fuente: Investigacion de campo, Ejercicio Profesional Supervisado, Cohorte 2024-2025.

2.7. Datos demogréficos

2.7.1. Poblacion.

La poblacién del municipio de Catarina segun datos del XI censo de
poblacion y VI de habitacion elaborado en el afio 2,002 elaborado por el
Instituto Nacional de Estadistica -INE- era de 24,561 habitantes, de ellos
12,212 hombres y 12,349 mujeres. En esto se logra identificar que existe
una ligera diferencia entre la cantidad de hombres y mujeres siendo la

poblacion femenina la mas alta.
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Para el 2018 el municipio de Catarina, segun datos del censo de
poblacién elaborados por el Instituto Nacional de Estadistica -INE- se
registraron 31,151 habitantes. La poblacién femenina sigue siendo mas alta
con 15,692 mujeres, el 50.37% mientras que de hombres es de 15,459 que
corresponde al 49.62%. La diferencia de poblacion total del afio 2018 con
el afio 2,002 es de 6,590 personas, con ello se indica que la tasa de

crecimiento es de 1.4 segun el INE.

En lo que la distribucién de la poblacion respecta, se tiene evidencia
que es casi uniforme, es decir que hay viviendas en todo el municipio,

excluyendo la parte este, ya que hay ligeras pendientes en el terreno.

llustracién 8.
Distribucion de la poblacion por rango de edad.
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0al4d 15a64 65y mas

M Rango de Edad

Fuente: Plan de Desarrollo Municipal y Ordenamiento Territorial 2021, con datos de Censo
de Poblacion y Habitacion del INE, 2018. Investigacion de campo, Ejercicio Profesional
Supervisado, Cohorte 2024-2025.
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En cuanto a la distribucion de la poblacion por rangos de edad, la
poblacién de 0 a 14 afios representa el 32.97% de la poblacion con una
cantidad de 10,271 nifios; el rango de edad de 15 a 64 afos corresponde al
61.75% con 18,925 personas, que es la mayoritaria; de 65 y mas afios es
de apenas el 6.27% que son 1,955 personas. La edad promedio de las
personas en el municipio es de 27.58 afios, siendo una poblacién

relativamente joven.

2.7.2. Costumbres y tradiciones.

El municipio celebra la feria patronal o titular del 23 al 26 de
noviembre, el dia principal es el 25 de noviembre y en la iglesia catolica
conmemoran a la patrona del pueblo: Santa Catalina de Alejandria Virgen.

Estos festejos son acompafiados de sus costumbres y tradiciones,
entre la que destaca la corrida de toros, imitando las de la madre patria
Espafia. También celebran procesiones, cofradias, desfiles alegoricos,
investidura y coronacion de reinas de la feria, bailes sociales, quema de

fuegos pirotécnicos, baile del torito y baile de los moros.

Para la Semana Santa, un grupo de personas hace una
escenificacién de la pasion y muerte de Jesucristo y la iglesia catdlica
realiza las procesiones de la semana. Para navidad, una parte de la
poblacion realiza las posadas navidefias. Idiomas. El 98 por ciento de la
poblacion habla el idioma espariol y el 2 por ciento habla un idioma maya,
gue puede ser el Mam o el Sipacapense. Los grupos étnicos no existen, tal
como lo manifestaron los participantes en el taller del mapeo territorial

participativo.
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Capitulo IlI

3.Marco Teorico

3.1. Herramientas y estrategias

Estrategia es un plan general que se establece para alcanzar un
objetivo especifico. La estrategia implica la eleccidbn de recursos,
planificacion de actividades y definicion de objetivos.

Para este contexto se expone que la estrategia “es la planificacion
general a largo plazo, la técnica es la metodologia especifica para lograr un
objetivo, la herramienta es el instrumento o recurso utilizado para facilitar la

ejecucion de la estrategia y la técnica” segun el autor (Soonets, 2023).

3.1.1. Estrategias y herramientas digitales.

Cuando de marketing se trata las herramientas que se utilizan
pueden marcar la diferencia entre el éxito y el fracaso. En la actualidad
existen muchas opciones de herramientas de marketing disponibles en el
mercado; las herramientas de marketing son esenciales para cualquier
estrategia de marketing exitosa. Ya sea que esté buscando aumentar la
visibilidad en linea, generar clientes potenciales o mejorar la capacidad de
analisis de datos, las herramientas de marketing adecuadas pueden ayudar
a lograr los objetivos.

Para este contexto se expone que “son fundamentales para el éxito
de cualquier estrategia de marketing. Estas herramientas pueden ser utiles
en todo el proceso de planificacion, ejecucion y analisis de tu estrategia”
segun (Cordero, 2023).
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HubSpot: Un sistema de gestion de las relaciones con clientes, es
una alternativa fundamental para optimizar tiempos de trabajo y lograr una

efectiva comunicacion entre los equipos de marketing y ventas.

En otro contexto “esta herramienta es una de las mas completas del
mercado. Permite gestionar toda tu estrategia de marketing, ventas y
servicios en un solo lugar, es capaz de automatizar procesos, crear landing
page, email marketing, blog, llamadas a la accion y acciones SEO y demas
acciones en general; es ideal para implementar una estrategia de inbound

marketing” segun autor (Cordero, 2023).

Google Analytics: ElI famoso Google Analytics es la herramienta
gue no puede faltar jamas en las estrategias y procesos. Es una de las

mejores alternativas gratuitas para cualquier tipo de empresa.

En otro contexto “es la herramienta de analisis web por excelencia.
Con ella, puedes obtener Informacion detallada sobre el trafico de tu sitio
web y la actividad de tus usuarios. También te permite medir el rendimiento
de tus campafas publicitarias y hacer seguimiento a tus objetivos de

conversion” segun el autor (Cordero, 2023).

Canva: Esta herramienta nos ayuda a crear gréaficos, imagenes y

disefnos atractivos de manera sencilla.

En otro contexto “permite también crear infografias y otros
contenidos visuales que puedan ayudar a conectar con los consumidores”

segun autor (Cordero, 2023).
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Hotjar: Permite analizar la forma en que los usuarios se comportan

en un sitio web y con qué frecuencia los mismos visitan la pagina.

En otro contexto “es perfecta para complementarse con Google
Anlytics, Hotjar tiene caracteristicas que complementan los datos de
Anlytics, como lo son los mapas de calor, las grabaciones de movimiento
de los usuarios, el embudo de conversion y los analisis de formularios. Esta
herramienta es perfecta para ayudarnos a tomar decisiones en la estrategia”

segun autor (Cordero, 2023).

Buzzumo: Esta herramienta de marketing digital resulta muy util para
las estrategias de contenidos ya que permite conocer los articulos, asi como

los materiales mas relevantes para determinada tematica.

En otro contexto “esta herramienta permite conocer datos de la
competencia y sus contenidos mas exitosos con introducir la URL, se puede
buscar términos o frases e identificar si el contenido pudiera funcionar en

nichos especificos” segun autor (Cordero, 2023).

Metricool: Para la estrategia es importante gestionar y analizar las

redes sociales por eso es necesario utilizar metricool.

En otro contexto “esta herramienta te va a permitir la gestién de redes
sociales y publicidad en linea web y movil. Puedes conectar todas tus redes
sociales, programar publicaciones, revisar analiticas, ver comparativos,
conectar la informacién con visualizadores de datos para proyectar y

combinar data” segun autor (Cordero, 2023).

Looker Studio: Con estas herramientas de marketing digital, se
puede llevar la estrategia de inbound marketing a un siguiente nivel y

alcanzar los objetivos de un negocio. Ya sea que se necesite administrar
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campafas de marketing, analizar datos, crear contenido o gestionar redes

sociales.

En otro contexto “es un visualizador de datos, que permite convertir
los datos en informes y paneles con diferentes tipos de graficos que se
pueden personalizar, permite conectar diferentes fuentes de datos para
combinar y armar embudos de conversion, incluye filtros, enlaces, imagenes
y controles de periodos de tiempos. Es una herramienta muy completa para
toda la gestion de datos, ademas te permite crear informes interactivos y
utilizar diferentes temas y plantillas para personalizarlos “segun autor
(Cordero, 2023).

3.2. Posicionamiento digital

Segun para (Franquet, 2020). El posicionamiento digital “es el
proceso por el que, mediante técnicas y estrategias, se sitla una marca en
el entorno de Internet”. La clave no esta en tener un sitio web, si no en hacer
que los usuarios den con ella, y una vez alli, encuentren lo que buscan. Por
este motivo es totalmente necesario para cualquier pagina web el
posicionamiento digital, para que sea mas facil encontrarla que a la

competencia.

3.3. Tipos de posicionamiento digital

Hay 2 tipos de posicionamiento digital, el organico (SEO) y el de pago
(SEM):

SEO: Para conseguir un buen posicionamiento organico es
necesario hacer bien las tareas. Se debe tener una web con el contenido

adecuado, optimizado, actualizado. Cuanto mejor se realicen estas tareas
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mas visibilidad tendra la web, puesto que aparecera situada en mejor

posicion en los buscadores por la calidad.

SEM: Para conseguir un posicionamiento SEM es necesario un
desembolso econdmico. En los buscadores solemos ver este tipo de
posicionamiento en las primeras o ultimas 2 o 3 posiciones, a veces,

resaltadas con un color distinto, y a veces destacando la palabra anuncio.

Para este contexto, “dependiendo del tipo de producto o servicio los
usuarios dan clic también en los anuncios, aunque por lo general presentan
la lamada ceguera al banner. Esta consiste en ignorar cualquier anuncio de
manera automatica, y se debe a que el cerebro ya se ha acostumbrado a
no prestarle atencion porque repetidas veces no ha encontrado en él lo que

estaba buscando” segun el autor (Franquet, 2020).

3.3.1. Estrategias de Marketing (Segmentacion de Mercados).

Recordemos que para el desarrollo de la planificacion estratégica en
el 4rea de mercadeo se deben seguir diversos pasos, entre ellos la
segmentacion de mercados. Segun, (Fernandez Valifias, 2009). Esta “es
una herramienta que permite realizar un analisis del mercado en forma
efectiva, y se define como la division de un universo heterogéneo en grupos

con al menos una caracteristica homogénea.

La segmentaciéon de mercados es una actividad que permite al
profesional enfocar esfuerzos y en forma particular brinda algunas ventajas

como:

o Proyeccion real en el tamafo del mercado: al conocer el grupo de
consumidores potenciales, podria proyectarse el nimero aproximado

de personas que se disponen en el mercado prospecto
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Claridad y enfoque en los planes operativos: al conocer de manera
profunda a los integrantes de una porcion del mercado de interés, se
deben dirigir las actividades de manera certera para evitar malgastar
los recursos de la empresa

Identificacion de las caracteristicas de los consumidores de un
mercado: conocer a los consumidores permite realizar una mejor
toma de decisiones.

Reconocimiento de necesidades y deseos del consumidor: los
habitos, tendencias y comportamientos de los consumidores nos
permiten saber como satisface las necesidades de la mejor manera.
Simplificacién de la planeacion: se simplifica el trabajo de disefio y
planificacion de actividades para un grupo especifico en el mercado
Simplificacién en la cartera de productos: al conocer las necesidades
de los consumidores de manera cercana, se evita la creacion de

productos poco necesarios para el mercado”

3.3.2. Variables de la segmentacion de mercados.

Para realizar una “segmentacion de mercados adecuada, se deben

considerar una serie de variables que nos dan la posibilidad de definir un

segmento de mercado claro y preciso”. Segun (Fernandez Valifias, 2009).

estas variables son:

Demograficas: Estan son relacionadas con aquellas caracteristicas

naturales de un grupo de personas las cuales suelen medirse a través de la

estadistica. En otro contexto “en los paises se realiza el levantamiento de

informacion con cierta periodicidad (censos), y como resultado de este

proceso se suelen entregar datos relevantes, con los que se establecen

cifras confiables erntre estas variables encontramos:
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° Edad
. Genero
. Nivel Socioecondémico

° Estado Civil

o Nivel Académico
o Religion
o Caracteristicas de vivienda” segun autor (Fernandez Valifias, 2009).

Geogréficas: Estas dan a conocer como vive en un determinado
lugar una poblacién en otro contexto “las variables ambientales son aquellas
gue dan origen a las diferencias en el estilo de vida de las comunidades y
suelen ser influenciadas por las diversas estructuras geograficas existentes

entre ellas se encuentran:

. Unidad geogréfica

o Condicién geografica

o Raza

o Tipo de poblacion” segun autor (Fernandez Valifias, 2009).

Psicogréficas: Estas son de gran relevancia, dado que incluyen los
motivos y habitos sobre las decisiones de compra del consumidor, no son
facilmente identificables y no siempre pueden medirse. En otro contexto
“representan un gran medio para posicionar y comercializar productos Por
ello, es fundamental su estudio minucioso entre ellas mencionamos algunas

de las mas relevantes:

o Grupo de referencia
o Clase social
o Cultura
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Personalidad
Ciclo de vida familiar

Motivos de compra segun autor (Fernandez Valifias, 2009).

De usuario o de uso: Estas variables, estan representan una posible

compra del producto y la relacion con el consumidor entre ellas estan:

Frecuencia de uso
Ocasibn de uso
Tasa de uso
Lealtad

Disposicion de compra

Por otro lado, en otro contexto “la eleccién de un segmento de

mercado eficaz, podriamos mencionar las siguientes condiciones minimas:

El segmento de mercado debe ser medible, es decir, que cuente con
una proyeccion de niumero de consumidores que lo conforman

El segmento debe ser diferenciable, es decir, que responda a una
serie de acciones relacionadas con los productos

Este debe ser rentable, debe tener un tamafio e ingresos suficientes
para justificar los esfuerzos y la inversiobn en el desarrollo de
productos

Debe ser accesible, es decir, que sea de facil entrada al publico’

segun autor (Fernandez Valifias, 2009).
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3.4. Estrategias de Mercadeo

Por otro lado, (Manuera y Rodriguez, 2007). Definen la estrategia
empresarial “como el conjunto de acciones enfocadas a la consecucion de
una ventaja competitiva”, esta se logra a través del manejo de los recursos
y fortalezas de la empresa y el entorno en el cual opera, a fin de satisfacer

los objetivos de los grupos que participan de dicha organizacion.

3.4.1. Promocién.
La promocion ayuda a lograr los objetivos de una organizacion,
incluyendo tres funciones indispensables: informar, persuadir y recordar en

un segmento especifico o determinado.

El producto més innovador o memorable suele fracasar si nadie se
percata de su existencia, de modo que la primera tarea de la promocion es
informar no solamente sobre la existencia de un producto, sino resaltar sus

beneficios, funcionalidades y otra informacion relevante para obtenerlo.

Por otro lado, en este contexto “La persuasion permite a través de
los mensajes lograr que los pensamientos se conviertan en acciones, en
determinadas poblaciones, para nuestro interés, en otras palabras, de
acuerdo con la competencia, debemos lograr que el segmento nos prefiera
por encima de otras opciones; La promocidn, sin importar su segmento o
publico de interés, es un intento por influir en el otro Entre sus herramientas
encontramos cinco que pueden ayudar a desarrollar programas alrededor
de los intereses de la organizacion y las caracteristicas de los publicos a

abordar” segun (Flérez).
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3.4.2. Promocion de ventas.

Regularmente son un estimulador para las ventas personales o
actividades complementarias para la publicidad en la busqueda de alzar o
facilitar el proceso de venta personal o por otros canales.

Suele darse como un incentivo temporal para alentar una venta o
compra, estas actividades suelen ser de gran ayuda en momentos de venta
dificiles, de acuerdo con productos especificos y con acciones planificadas,

para no alterar los habitos de consumo de los clientes.

Por otro lado, en este contexto “Las promociones de ventas
comprenden una gran cantidad de actividades como descuentos,
concursos, exposiciones comerciales, reembolsos, premios y cupones,
entre otros. Las acciones de promocion hacia un canal de distribucion se

denominan promocién comercial” segun (Flérez).

3.4.3. La publicidad.

Es una comunicacion de tipo no personal o directo, que suele ser
pagada por un comercializador, productor o marca para promover ideas,
organizaciones o productos; ya que los medios de comunicacion suelen ser
el vehiculo de transmisién asi también los mensajes y creatividad varian de

acuerdo con estos y sus audiencias.

Por otro lado, en este contexto “se encuentran las estrategias que
segun la revision tedrica desarrollada en su mayoria son adaptables a las
necesidades y la situacion presentada por la organizacién, lo que facilita el
trabajo del profesional, al contar con una guia sobre lo que deberia hacer
que, enriquecido con sus conocimientos y experiencias, le permiten planear,

ejecutar y controlar para llegar a un fin esperado” segun (Florez).
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3.5. Marketing digital para Restaurantes

En el marketing digital para restaurantes se abordan mudltiples
técnicas pensadas especificamente para hacer crecer un restaurante en
internet, la misma trata de utilizar herramientas y plataformas online para
atraer clientes potenciales. Ademas, aumentar la visibilidad del restaurante

y fomentar la participacion de la audiencia.

Para este contexto se expone que el marketing digital “aprovecha el
poder de internet y las tecnologias digitales. Esto ultimo, con la finalidad de
llegar a una audiencia mas amplia y especifica. Esto incluye estrategias
como la optimizacion de motores de busqueda (SEO), la gestion de redes
sociales, la publicidad digital y el marketing de contenido. Entre otras el
email marketing y la gestion de reputacion online” segun el autor (Vega,
2024).

3.6. Estrategia de marketing digital para restaurante.

La estrategia debe también ajustarse a las dltimas tendencias de
marketing digital y a las necesidades de los clientes. Asi los restaurantes
pueden tener una presencia online efectiva mediante el uso de herramientas

digitales diversas como una péagina web.

En otro contexto el marketing digital para restaurante es “la
implementacion de un blog con contenido de calidad y posicionamiento SEO
puede resultar muy apropiada en estos casos. En este apartado se explicara
como lograr una buena presencia en internet y aumentar el trafico web a

través de herramientas digitales” segun el autor (Colvée, 2013).
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3.6.1. Disefio y contenido para una pagina web.
La pagina web de un restaurante debe ser atractiva, facil de navegar
y funcional. Para lograr esto, se recomienda contar con un disefio

representativo que se adapte a cualquier dispositivo movil.

Para este contexto una pagina web “es clave poseer una pagina de
inicio que muestra informacion general sobre el restaurante. Y también un
menu conectado a un sistema de reservas en internet” segun autor (Kotler,
P, 2000).

3.6.2. Posicionamiento SEO para restaurantes en Google.
El posicionamiento SEO es fundamental para que la pagina web de

un restaurante tenga un buen rendimiento en los motores de busqueda.

En otro contexto “algunas de las técnicas de SEO incluyen la
optimizacién de la pagina web a través de palabras clave. Asi como la
creacion de contenido valioso y relevante para el usuario. También se suma
la inclusién de enlaces internos y externos, el registro en directorios de
negocios locales y la actualizacion constante del sitio web” segun autor
(Colvée, 2013).

3.6.3. Uso de google my business y google maps.

Otra herramienta de gran utilidad para los restaurantes es Google My
Business ya que facilita que los clientes puedan encontrar rapidamente el
restaurante cuando busquen en internet. Ademas, mejora el

posicionamiento SEO del negocio.

En otro contexto “esto permite registrar la informacion del negocio
como el nombre, direccidn, horarios, resefas de clientes, fotografias, menu

y ubicacion” segun autor (Vega, 2024).
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3.6.4. Marketing de contenidos para restaurantes.

El marketing de contenidos es una estrategia eficaz para generar
tréfico en la pagina web de un restaurante. Esto ayuda a crear contenido de
calidad como recetas, fotos de los platos, historias detrds de los
ingredientes. Ademas, se pueden incluir articulos relacionados con la

gastronomia.

En otro contexto el marketing de contenido es “una estrategia que
implica la creacién, seleccién, distribucién y amplificacion de contenido
valioso y relevante para un publico objetivo especifico, con el objetivo de

generar conversaciones y construir relaciones” segun el autor (Vega, 2024).

3.6.5. Fidelizacién de clientes y aumento de ventas.
En el &mbito de los restaurantes, la fidelizacion de clientes es clave
para el éxito comercial. Para ello, se pueden utilizar diversas estrategias de

marketing digital.

3.7. Programas de fidelizacién de clientes y ofertas especiales

Segun (Vega, 2024). Los programas de fidelizacion de clientes “son
una herramienta potente para mantener a los usuarios interesados y
comprometidos con el restaurante; los planes de fidelizacion pueden estar
disefiados para atraer tanto a clientes existentes como nuevos. Se basan
en el modelo empresarial de cada restaurante. Pedido online y presentacion

del menu a través de cédigos QR”.

Para animar a los clientes a unirse se pueden ofrecer descuentos,
promociones anticipadas y otras ofertas especiales, la posibilidad de
realizar pedidos online y obtener el menu mediante cédigos QR puede hacer
la experiencia del usuario mas facil y comoda. También puede ser util a la

hora de presentar el menu es una descripcion detallada de los platos.
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3.7.1. Uso de chatbots para mejorar la atencion al cliente.

Segun (Vega, 2024) los chatbots “son una herramienta que esta
ganando cada vez m4s popularidad en el sector gastronémico. Los chatbots
no solo simplifican la relacion restaurante y cliente, también atienden los

pedidos sin errores”.

Estos son muy efectivos para resolver rapidamente las consultas y
necesidades del cliente, estos pueden ser usados para responder
preguntas frecuentes, hacer reservas y pedidos, asi como otras
necesidades particulares.

3.7.2. Email marketing para restaurantes.

El email marketing para restaurantes es una forma efectiva de
promocionar ofertas especiales. Ayuda a dar a conocer nuevos servicios a
una base de clientes existentes. Es fundamental contar con una base de

datos de aquellos clientes que acepten ser contactados.

En otro contexto “El correo electronico debe ser enviado a la base de
datos a una frecuencia adecuada, sin saturar y ofreciendo siempre un valor
anadido para el cliente. Entre los contenidos que se pueden enviar
destacan: ofertas especiales, novedades, eventos especiales del

restaurante, entre otros” Segun (Vega, 2024).
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3.8. Gestion de redes sociales para restaurantes.

3.8.1. Posicionamiento SEO para restaurantes en Google.

Las redes sociales son una herramienta imprescindible para la
promocién online de un restaurante. Los usuarios estan constantemente
conectados a estas plataformas. Por lo que es una oportunidad para llegar

a ellos de forma directa y sin intermediarios.

3.8.2. Uso de redes sociales para restaurantes.

Como indica (William M. Pride, 2019). “Al utilizar las redes sociales
de manera efectiva, es fundamental conocer a la audiencia que se quiere
alcanzar. Las publicaciones deben ser coherentes con la identidad de la

marca Yy, al mismo tiempo, impactantes para el publico objetivo.

Ademas, es necesario publicar con constancia y en horarios
especificos para llegar a una audiencia mas amplia. Hay una gran cantidad
de redes sociales para elegir, aunque las mas populares son Facebook,

Instagram y Twitter”

En otro contexto con las redes sociales “Facebook sirve bien para
compartir informacion de forma mas general. Mientras que Instagram es
ideal para mostrar fotos de los platos y crear un vinculo emocional con los
usuarios. Twitter se utiliza para compartir contenido breve y actualizaciones

rapidas acerca del restaurante” segun autor (Philip Kotler, 1999).

3.8.3. Monitorizacion de la reputacion online de un restaurante.

Las criticas y resefias online de los restaurantes son cada vez mas
importantes para la eleccion del consumidor. Los clientes con experiencia
previa pueden dejar resefias que, en muchos casos, son decisivas para el

futuro de un restaurante.
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En otro contexto “es esencial monitorizar la reputacion online del
establecimiento y responder a cualquier comentario, tanto positivo como
negativo. De esta forma, se demuestra a los clientes que se presta atencion

a sus opiniones y sugerencias” segun autor (Cecsa. Carrio,J., 1992).

3.8.4. Creacién de videos corporativos y blog de restaurante.

Segun (Vega, 2024). Los videos corporativos “son una herramienta
poderosa para posicionar un restaurante en linea. Por otro lado, los blogs
son una excelente herramienta para compartir contenido de calidad
relacionado con temas gastrondmicos. Un blog puede incluir recetas,
historias de la marca, entrevistas con chefs y otros profesionales del sector,

e incluso tutoriales para aprender a cocinar algunos de los platos del mend”.

Los videos pueden mostrar el ambiente, los platos, la preparacion
de los mismos, las instalaciones y el equipo que trabaja en el restaurante.
De esta forma, se puede transmitir una imagen mas cercana y emocional

del restaurante.

3.9. Plan de marketing digital para restaurantes

Segun (Drucker, P, 1989). “El plan de marketing digital es esencial
para mejorar la presencia en internet de un restaurante y fidelizar a los
clientes existentes, de esta manera se presentan sugerencias Yy

herramientas Gtiles para elaborar un plan de marketing digital efectivo”.

Antes de implementar cualquier estrategia de marketing digital, es
importante definir objetivos especificos y realistas. Esto incluye el publico
objetivo, la marca y la imagen del negocio. A continuacion, se sugiere seguir

los siguientes pasos:
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Andlisis de la competencia: segun autor (Cecsa. Carri6,J., 1992).
“Es necesario conocer los puntos fuertes y débiles de los
competidores. Sus estrategias de marketing digital, su presencia

online y la calidad de su servicio”.

Definicion del presupuesto: El presupuesto disponible determinara
las herramientas y estrategias de marketing digital que se pueden
implementar.

En otro contexto un presupuesto “es importante porque establece de
antemano una cantidad realista que se pueda invertir en marketing

digital para el restaurante” segun autor (Drucker, P, 1989).

Eleccion de las herramientas de marketing digital: Algunas
herramientas utiles para el marketing digital pueden incluir emalil
marketing, redes sociales y publicidad en linea.

En otro contexto “las herramientas a utilizar en el plan de marketing
digital dependen de los objetivos especificos establecidos para el

negocio, del presupuesto y del publico objetivo.

Implementacion de las estrategias: Al elegir las herramientas a
utilizar en el plan de marketing digital, hay que iniciar con monitorear
los resultados obtenidos. También al implementar las diferentes
estrategias de marketing digital, es importante medir los resultados y
ajustar la estrategia segun sea necesario. En este sentido, se pueden
seguir los siguientes pasos:

Identificar las métricas adecuadas: El éxito de la estrategia se

puede medir a través de una serie de métricas, como el nimero de
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visitas a la pagina web, las conversiones, las opiniones recibidas o

las interacciones en las redes sociales.

o Monitorizacion constante: Sera necesario hacer un seguimiento de

las métricas identificadas y comprobar su evolucién y mejoras.

o Andlisis de los resultados: Una vez hecho el seguimiento, sera
necesario analizar los resultados para identificar los puntos fuertes y

débiles de la estrategia.

o Mejora de la estrategia: Basandonos en el analisis de los
resultados, se pueden identificar aquellas areas que necesitan
mejora y establecer un plan de accion para ajustar la estrategia de

marketing digital”. Segun autor (Philip Kotler, 1999).

3.10. Casos de éxito en marketing digital para restaurantes

3.10.1. Pagina web de restaurante.
Para conocer algunos ejemplos de restaurantes que han tenido éxito
en su estrategia de marketing digital podemos analizar las técnicas y

estrategias utilizadas.

3.10.2. Marketing de contenido creativo.

Algunos restaurantes utilizan el marketing de contenido para crear
videos cortos y atractivos que muestran la preparacién de sus platos mas
populares. Estos videos se compartieron en las redes sociales y en su sitio

web, generando interés entre los seguidores.
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En otro contexto marketing de contenido “es clave fundamental para
la creatividad, la presentacion de los platos y la calidad visual de los videos.
Lo que atrae la atencion de la audiencia y aument6 el deseo de visitar el

restaurante” segun autor (Armstrong; Kotler , 2007).

3.10.3. Campaifias de Influencer locales.

Un restaurante colaboré con Influencer locales que tenian
seguidores comprometidos en su area geografica, visitaron el restaurante y
compartieron su experiencia en sus redes sociales. Esto generé una mayor
conciencia de marca y atrayendo a nuevos clientes.

En contexto “la estrategia funciond porque los Influencer tienen
credibilidad entre su audiencia local y podian recomendar el restaurante de

manera auténtica” segun autor (Vega, 2024).

3.10.4. Email marketing personalizado.

“‘Un restaurante implementé una estrategia de email marketing
personalizado. Enviando correos electrénicos con ofertas exclusivas y
contenido relevante a sus clientes mas fieles. Utilizaron datos de
comportamiento del cliente para segmentar la lista de correo y enviar
mensajes personalizados basados en las preferencias de cada cliente. Esto
generd una mayor tasa de apertura y conversion, ya que los clientes se
sentian valorados y atendidos de manera individualizada” segun autor
(Soonets, 2023).

3.10.5. Gestion de reputacién online.

Segun autor (Cordero, 2023). “Un restaurante se centré en gestionar
activamente su reputacion online respondiendo de manera rapida y
profesional a las resefias de los clientes en plataformas como Google, Yelp

y TripAdvisor.
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Ademas de responder a las criticas negativas, también destacaron y
agradecieron las resefias positivas, mostrando su aprecio por el feedback

de los clientes”.

Esta estrategia ayudé a mejorar la percepcion del restaurante.
También sirvié para construir confianza con los clientes potenciales que

investigaban en linea antes de visitar el restaurante.

3.11. Potencialidades del marketing digital para restaurantes

3.11.1. Marketing de contenidos para restaurantes.

Segun autor (Lépez,J., 2004). “El marketing digital para restaurantes
tiene un potencial enorme para mejorar la presencia online, fidelizar a los
clientes y aumentar las ventas”. A continuacién, se presentan algunas de
las potencialidades mas importantes del marketing digital para los

restaurantes:

3.11.2. Las ultimas tendencias en marketing digital.
Realidad aumentada y una realidad virtual son tecnologias que
permiten a los clientes experimentar un ambiente de restaurante de forma

virtual, lo que puede resultar una experiencia de usuario Unica.

o “Inteligencia Artificial: Los chatbots y las aplicaciones de IA para el
analisis de datos son cada vez mas populares en el sector de la
restauracion debido a su capacidad para mejorar la atencion al
cliente y la gestion empresarial.

o Video marketing: Los videos son una forma efectiva de promover el
branding de una marca y generar engagement con los clientes

potenciales” segun autor (Lopez,J., 2004).
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3.11.3. Publicidad de pago para restaurantes.
La publicidad de pago en plataformas digitales como Google y
Facebook puede ser extremadamente efectiva a la hora de atraer trafico a

la pagina web de un restaurante.

En otro contexto “los anuncios en motores de busqueda, display y las
redes sociales pueden ser configurados para llegar a un publico especifico.
Lo que aumenta la probabilidad de conversiéon” segun autor (Philip Kotler,
1999).

3.11.4. Optimizacién para dispositivos moviles.
Es fundamental que la pagina web de un restaurante sea optimizada
para su uso en smartphones y tablets. Al disefiar una pagina web esta

debera ser accesible con el usuario.

3.12. La transformacion digital en el sector gastronémico

La industria gastrondmica ha evolucionado significativamente
gracias a la transformacion digital. Los restaurantes que antes se limitaban
a menus tradicionales impresos, ahora han cambiado sus estrategias
comerciales al estar presentes en internet y poder llegar a un publico mas
amplio.

Segun (Vega, 2024). Con la transformacién digital, “los restaurantes
han abrazado el uso de una amplia variedad de herramientas de marketing
digital. Ademas, han adoptado nuevos canales de marketing, como los
medios sociales y el correo electronico, para llegar a su base de clientes

actual y potencial”.

Tomando en cuenta que “estos canales permiten una comunicacion
mucho mas eficiente y directa con el cliente, lo que mejora la imagen de la
marca y aumenta las posibilidades de fidelizacion. Ademas, la reputacion
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online es fundamental y puede dar una ventaja competitiva en el mercado”

segun el autor (Vega, 2024).

3.13. Beneficios de la transformacion digital para los restaurantes

La transformacion digital en el sector gastronomico permite tener una
mayor visibilidad online. Esto resulta un mayor alcance de la marca y una
posibilidad de llegar a nuevos clientes dado que el mismo tiene la capacidad
de analizar el comportamiento del cliente; en donde los restaurantes pueden
monitorear facilmente qué platos se venden mejor y cuéles no, y ajustar sus

menus en consecuencia.

En otro contexto "la transformacion digital puede simplificar la
logistica de un restaurante. La digitalizacion de los pedidos y la posibilidad
de hacer reservas online hace que la gestién de pedidos y el control de la
capacidad del restaurante sea mucho mas facil. Todo esto se traduce en
una mejor experiencia para el cliente y empleados mas eficientes” segun
(Vega, 2024).
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Capitulo IV

4 Marco metodologico

4.1. Tipos de hipoétesis utilizada
Hipotesis Causal, a través de esta se logré determinar la relacion
entre las variables expuestas en la hipotesis, lo que ayudo a identificar y

comprender la causa y el efecto del problema a investigar.

4.2. Hipotesis

La implementacion de estrategias y herramientas tecnologicas en el
sector de restaurantes del casco urbano del municipio de Catarina mejoré
su posicionamiento digital, aumentando la visibilidad en linea, atrayendo

mas clientes e incrementando las ventas.

4.3. Variable independiente

Estrategias y herramientas tecnolégicas

4.4. Variable dependiente

Posicionamiento digital de los restaurantes

4.5. Método para la comprobacién de la hip6tesis

Para la comprobacion de hipétesis fue necesario la utilizacion del
meétodo Chi-cuadrado, dado que el mismo es una prueba estadistica que
ayuda a determinar si dos variables pueden estar relacionadas entre si, el
cual estéa estructurado de la siguiente manera: Planteamiento del problema,
hipétesis, recoleccion de datos, tabla de contingencia, tabla de frecuencias
esperadas, aplicacion de la prueba Chi-cuadrado, determinacion del valor

critico y conclusion.
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4.6. Operacionalizacion de hipotesis

Tabla 2. Operacionalizacion de hipotesis
Variables Categorias Indicadores Unld,a_d _de Técnicas
Andlisis
Independiente Uso de redes Numero de Propietario  Entrevista a
sociales y publicaciones de los duefios de
plataformas  por semana en comedores los
digitales redes sociales restaurantes
Estrategias y
herramientas Publicidad Presupuesto
tecnoldgicas digital asignado a la Observacion
publicidad digital
Plataformas  mensual
de pedidos
en linea Uso de
herramientas
propias de
pedidos en linea
Dependiente Numero de Clientes Encuestas
seguidores en
Visibilidad en plataformas de
redes redes sociales
sociales del restaurante
Porcentaje en
Posicionamien Incremento ventas
to digital de los en ventas mensuales por
restaurantes implementacion
de estrategias
tecnologicas
Aumento en
la demanda  Numero de
de servicios  pedidos
realizados a
través de
plataformas
digitales

Fuente: Elaboracion propia, Ejercicio Profesional Supervisado, cohorte 2024-2025.
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4.7. Alcances y limitaciones

La investigacion realizada en base a la implementaciéon de
estrategias y herramientas tecnologicas enfocadas en mejorar el
posicionamiento digital del sector de restaurantes de Catarina conto con los

siguientes.

4.7.1. Alcances.

o Mayor visibilidad en linea, en donde las herramientas tecnoldgicas,
como las redes sociales permitieron a los restaurantes alcanzar un
mayor numero de consumidores por medio del cual las campafas

publicitarias ayudaron a la visibilidad local y de areas aledafias.

o Facilidad para llegar a los clientes, en el cual, las plataformas
tecnoldgicas facilitaron la comunicacién directa con cada cliente, esto
permitié realizar reservas en linea, menus interactivos y pedidos a
domicilio, logrando asi ofrecer descuentos o promociones realizados

en el mismo.

o Andlisis de datos y toma de decisiones adecuadas, esto permitié que
cada restaurante realice una mejor recopilacién de datos acerca de
sus clientes, lo cual ayudo a entender las preferencias del
consumidor y a mejorar el menu, de esta manera ofrecieron un

servicio personalizado.

o Competitividad y mejor relacién con los clientes, teniendo en cuenta
gue la digitalizacion permitié competir con las mismas condiciones de
los diferentes restaurantes adaptando e implementando estrategias

digitales, como lo es la interaccion directa en redes sociales, esto
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ayudo a fortalecer la relacion con los clientes y permitié mejorar el
reconocimiento digital, asi mismo los negocios que no lo aplicaron

tienden a tener un crecimiento limitado.

4.7.2. Limitaciones.
o Dificultad en la recoleccion de datos, esto en base a la poca

disponibilidad de los propietarios para brindar informacion.

o Resistencia al cambio, algunos de los restaurantes se resistian a
implementar tecnologias digitales en sus restaurantes debido a la

falta de confianza y por desconocer los beneficios que este genera.

o Costo y tiempo, las herramientas digitales disefiadas conto con un
costo bajo, pero algunos restaurantes no contaban con los recursos
necesarios para continuar con la actualizacién de las mismas durante
su utilizacion y tampoco querian brindarle tiempo a la implementacion

de las mismas.

o Competencia intensa, el uso de las plataformas digitales llevo a una
mayor rivalidad entre los restaurantes, lo que desarrollé
publicaciones innovadoras. Ademas, resulto mas dificil destacar
entre los mismos si no se contaban con estrategias adecuadas y no

se realizaban innovaciones constantes.

4.8. Aporte
Las estrategias de marketing digital aportaron al sector de
restaurantes plataformas digitales innovadoras que ayudaron a mejorar su
posicionamiento digital.
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Inicialmente, la realizacion del estudio permitié identificar las
herramientas mas adecuadas para la region, como también se analiz6 el

uso actual de la tecnologia, evaluando sus fortalezas y debilidades en linea.

Como resultado, se realizaron propuestas sobre como desarrollar y
habilitar plataformas que permitieran contar con presencia activa en redes
sociales y facilitaran la realizacion pedidos en linea logrando asi mejorar el

posicionamiento digital.

Asimismo, se determinaron objetivos de cada una de las plataformas
para obtener una vision mas clara del proposito de su creacion. De igual
forma, se plantearon los beneficios que se obtendran al implementar las

herramientas en los restaurantes.

Al mismo tiempo, la realizacibn de cada estrategia fue de gran
importancia para contribuir en el crecimiento tecnoldgico del sector de

restaurantes del casco urbano de Catarina.

4.9. Métodos de investigacion aplicados
Para el desarrollo de la investigacion se abordaron los siguientes

métodos.

4.9.1. Método histoérico.

Por medio de este método se evaluaron diferentes hechos
presentados anteriormente, logrando asi comprender como ha
evolucionado el sector de restaurantes tanto en el ambito culinario como en

la tecnologia a lo largo de los afios.
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4.9.2. Método analitico.

A través de este método analicé toda la informacién recopilada
mediante entrevistas e informacion obtenida de fuentes secundarias,
observando las causas y efectos relacionados con la problemética lo que

me permitié6 comprender la informacion mas detallada.

4.9.3. Método estadistico.

Mediante este método, organicé de forma sisteméatica la informacion
recabada analizando cada uno de los datos de manera cualitativa y
cuantitativa. La cual interprete haciendo uso de tablas y graficos para dar a
conocer los resultados obtenidos, haciendo més accesible y practica la

compresion del mismo.

4.9.4. Método inductivo.

Con la ayuda de este método se lograron determinar conclusiones
mediante, experiencias vividas y observaciones realizadas durante la
investigacion en el casco urbano del Municipio de Catarina, la cual fue de

gran importancia para lograr el objetivo propuesto.

4.9.5. Método deductivo.

La aplicacién de este método permitié identificar teorias relacionadas
con las herramientas y estrategia tecnoldgicas enfocadas en el
posicionamiento digital, evaluando las mas accesibles y efectivas para el
ambito gastrondémico, validando de esta manera el resultado de la

investigacion.

La utilizacion de estos cinco métodos permitid identificar

experiencias pasadas que orientaron en el disefio de estrategias actuales
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mas efectivas, ayudando a comprender las causas y el desempefio del
posicionamiento digital, logrando asi tomar decisiones basadas en un
analisis completo y no solo en suposiciones, proporcionando una base de
datos objetiva y medible que permita evaluar el impacto real de las

herramientas y estrategias tecnolégicas.

4.10. Delimitacién de la investigacién

4.10.1 Ambito teorico.

La investigacion esta enfocada en el area gastronémica del caso
urbano, especialmente en los restaurantes, donde he observado todo lo
referente al posicionamiento digital, herramientas y estrategias tecnoldgicas

que fueron aptas para su implementacion.

4.10.2. Ambito espacial.
Casco Urbano del Municipio de Catarina, departamento de San Marcos

4.10.3. Ambito temporal.
La investigacion se realizo del mes de enero a marzo de 2025

4.10.4. Ambito institucional.
Universidad de San Carlos de Guatemala, Centro Universitario De
San Marcos, Extension Malacatan, Ejercicio Profesional Supervisado de la

Licenciatura en Administracion de Empresas.
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4.11. Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos
Las técnicas utilizadas para la investigacion en la implementacion de
estrategias y herramientas tecnolégicas enfocadas en mejorar el

posicionamiento digital fueron las siguientes.

4.11.1. Entrevista.

Por medio de esta técnica obtuve informacion directamente de
personas relacionadas con el objeto de estudio, realizando preguntas
abiertas, cerradas y mixtas para asi lograr conocer las opiniones de cada

uno.

4.11.2. Encuesta.
Mediante las encuestas realicé preguntas a los clientes con el
objetivo de recabar informacion y llegar a determinar la situacion digital en

la que se encuentran los restaurantes del casco urbano de Catarina.

4.11.3. La observacion.

A través de la observacion, fue posible conocer la situacion de los
restaurantes e identificar comportamientos de los clientes, por medio del
cual se analizaron las reacciones de las personas del caso urbano y las
provenientes de lugares aledafios, esto con el fin de lograr un
posicionamiento digital.

A continuacién, se detallan elementos que se observaron.

o Comportamiento de los clientes ante los servicios
o Situacion y andlisis de presencia digital

o Marketing en redes sociales

o Uso de herramientas y estrategias

o Relacion con los clientes
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4.11.4. Larecoleccion de datos.

Mediante esta técnica se reunio informacion a través de varias
fuentes escritas como lo son los libros y anotaciones esto con la finalidad
de lograr los objetivos de la investigacion.

4.11.5. Recursos humanos, Financieros, Materiales entre otros

Recursos humanos.

o Estudiante Epesista
o Restaurantes de caso urbano
o Docente Asesor y revisor del Departamento del Ejercicio Profesional

Supervisado (EPS).

Recursos materiales

o Papeleria y atiles

. Internet

o Celular

o Camisa de identificacion
o Carne de identificacion
o Equipo de computacién
o Libreta y agenda

4.12. Fuentes de la informacién
4.12.1. Fuentes primarias.

o Entrevistas, por medio del cual los propietarios dieron a conocer sus

opiniones y brindaron aportes respecto a la investigacion.
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Encuestas, a través del cual los clientes de los diferentes
restaurantes opinaron la importancia de la tecnologia para estos
negocios Yy aportaron recomendaciones enfocados en el

posicionamiento digital del mismo.

Observaciones, esta es una fuente de gran valor dado que a través
del mismo se logr6 analizar las diferentes circunstancias que afecta
a los restaurantes como también los comportamientos al indagar en

la investigacion.

La recaudacion de esta informacién se llevé a cabo el viernes siete

de febrero durante las horas de la mafiana y el sdbado ocho de febrero en

horario de la tarde, por medio del cual se observd que los restaurantes del

casco urbano del municipio de Catarina tienen mas demanda de clientes en

el horario de medio dia a tres de la tarde y nuevamente a las seis de la tarde

a nueve de la noche.

4.12.2. Fuentes secundarias.

Informe, esto fue necesario para analizar la infraestructura del casco
urbano asi mismo los comportamientos de la poblacién, conocer sus
costumbres, tradiciones y cantidad de habitantes dentro del caso
urbano, también por medio del mismo se logré identificar temas
relevantes que fueron de gran ayuda para estructurar los puntos

claves de la investigacion.

Libros, estos fueron muy importantes para conocer y comprender la

aplicacion y utilizacion de las herramientas y estrategias tecnologica,
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logrando asi obtener una visibn mas clara y general del tema a

investigar.

o Articulos, con la ayuda del mismo se facilitd la recaudacion del
contenido de investigacion, facilitando la formulacion de la propuesta
a presentar, dado que el mismo debe ser adecuado al tema
desarrollado, presentando ideas claras y concisas como también
proporcionar fuentes que podrian limitar la implementacion de la

misma.

4.13. Sujetos de la unidad de analisis

4.13.1. Sujeto 1.

Propietarios de los Restaurantes
Se entrevisto a cada propietario de los diferentes restaurantes, para obtener
informacion directa y valiosa logrando asi comprender el estado actual de
la digitalizacion en el sector de restaurantes, identificando oportunidades de
mejora para proponer estrategias que fortalezcan su presencia digital.

4.13.2. Sujeto 2.

Clientes
Se encuestd a treinta clientes distribuido dentro de los diferentes
restaurantes, logrando asi obtener informacién concreta y directa del
consumidor. Esto permitié identificar si los clientes estan interesados en
interactuar con los servicios, conocer sus preferencias tecnoldgicas, asi
como su comportamiento de consumo. De esta forma, se facilita la toma de

decisiones mediante una adaptacion mas precisa de las preferencias
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locales, asegurando que las estrategias y herramientas digitales

implementadas sean realmente efectivas para el consumidor.

4.14. Poblacion

Segun datos proporcionados por poblacion encuestada en la
realizacion del estudio socioecondémico en el caso urbano del municipio de
Catarina, departamento de San Marcos, los clientes que han degustado un
platillo en los diferentes restaurantes, ascienden a una cantidad de 94
personas, datos utilizados para determinar el nimero de personas a

encuestar en la investigacion modalidad tesis, calculado de la siguiente

manera.

Datos: Formula

n= 94 clientes N.Z2.P.Q

Z= 1.96 nivel de confianza N= (D2. (N-1)) +Z22.P.Q

P= 0.5 probabilidad de éxito
Q= 0.5 probabilidad de fracaso
D= 15% grado de error

N= 94 * (1.96)2*0.5%0.5
(0.15)2 * (94-1) + (1.96) 2 * 0.5%0.5

N= 94 * 3.8416*0.5*0.5
(0.0225 *93) +3.8416*0.5*0.5

N= 94 * 0.9604
2.0925 + 0.9604
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N= 90.2776
3.0529

N= 29.5710 N = 30 clientes a encuestar

4.15. Instrumento
En la realizacion de esta investigacion, la recoleccién de datos se

llevé a cabo mediante los siguientes instrumentos.

4.15.1. Cuestionario para sujeto 1.
Se utilizé un cuestionario con el tipo de preguntas abiertas y cerradas
para identificar la situacion actual de la tecnologia en los restaurantes del

casco urbano de Catarina.

4.15.2. Cuestionario para sujeto 2.
Cuestionario de encuesta con preguntas abiertas y cerradas, dirigida
a los clientes de cada restaurante, identificando sus preferencias digitales y

sus comportamientos de consumo.
4.16. Procedimiento
El procedimiento realizado para recabar la informacion fue de la

siguiente forma.

o Determinacion de la unidad de practica en base al informe del
ejercicio profesional supervisado EPS ya realizado.
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Redaccion del perfil de tesis, para estructurar el proceso a
desarrollar, la metodologia a seguir y sus bases teoricas, por medio

del cual se logré asi determinar la direccion del estudio.

Elaboracion de muestra poblacional, en la cual fue necesario
considerar a los propietarios y a clientes de los diferentes

restaurantes.

Solicitud de permiso, esto fue requerido a COCODE del caso urbano

para cumplir con la adecuada autorizacion para la investigacion.

Recoleccion de datos, para la realizacion del mismo fue necesario
aplicar las técnicas ya seleccionadas para el estudio, como lo son las

encuestas, entrevistas y observacion.
Analisis e interpretacion de resultados, por medio del cual determiné

cada uno de los problemas, logrando asi plantear las propuestas del

estudio.
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Capitulo V

5 Presentacion, analisis e interpretacion de resultados

5.1. Entrevista a propietarios

De acuerdo con los resultados de la entrevista realizada a los
propietarios de los restaurantes en el casco urbano, municipio de Catarina,
departamento de San Marcos, se determin6 que un cincuenta por ciento de
los negocios cuentan con presencia en redes sociales y el otro cincuenta
por ciento no cuentan con alguna plataforma digital, debido a que se les

dificulta la utilizacién de herramientas tecnolégicas.

Actualmente la mitad de los restaurantes del casco urbano de
Catarina utilizan una de las herramientas digitales mas comunes y accesible
dentro de la zona, como lo es Facebook basico, la cual es de gran ayuda
utilizarlo en el ambiente que ellos se encuentran, pero al mismo tiempo esta
no cuenta con estrategias actualizadas que puedan generar una mayor
rentabilidad a los restaurantes, a través de la investigacion se dio a conocer
gue existen otras herramientas como Instagram o Google My Business que
pueden ser de gran ayuda para cada negocio. A pesar de que Unicamente
utilizan una red social, cada uno de ellos considera que tener un sitio web,
0 una plataforma mas actualizada seria muy importante para mejorar su
posicionamiento ya que a partir del mismo podran a traer nuevos clientes y

aumentar sus ventas.

Asimismo, una de las aplicaciones que facilita la realizacion de sus
pedidos en linea es WhatsApp esto en base a su facilidad y accesibilidad,
pero también estan los que prefieren Unicamente tener la opcién de

llamadas directas, de igual forma con las estrategias de marketing digital las
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mas utilizadas son las promociones en redes sociales y la publicidad dado

gue los mismos han brindado mejores resultados en sus restaurantes.

Teniendo en cuenta que la tecnologia es una base fundamental para
cada negocio, pero en los restaurantes de Catarina ha sido muy complicado
enfrentarse a cada uno de los retos que el mismo requiere, dentro de ellos
podemos mencionar el costo inicial, la gestién de su presencia digital y la
forma de integracion, todo esto por el temor de enfrentarse a la competencia
en linea, ya que la competencia es muy alta en las plataformas digitales por

la diversidad de menus que se proyectan en las publicaciones.

De acuerdo con lo experimentado por cada propietario desde su
perspectiva cada restaurante deberia estar invirtiendo en estrategias y
herramientas digitales, teniendo en cuenta que la tecnologia esta innovando
constantemente y como parte del area culinaria es fundamental estar a la
vanguardia del mismo, ya que la existencia digital de un negocio si influye
en la decisiébn de compra, considerando que por medio de este el cliente

puede visualizar el mend, los precios, el lugar y la presentacion.

Para el futuro la expectativa que tienen los propietarios para el sector
de restaurante del caso urbano de Catarina es mejorar en la innovaciéon y

en sus servicios a domicilio.
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Figura 1.

Plataformas digitales que utilizan al elegir un restaurante.

= Redes sociales = Aplicaciones de comida a domicilio
= P4aginas web = Ninguna de las anteriores

Fuente: Investigacion de campo realizada a clientes de restaurantes del casco urbano del

municipio de Catarina, Ejercicio Profesional Supervisado, cohorte 2024-2025.

De acuerdo con la investigacion realizada en el casco urbano del
municipio de Catarina, departamento de San Marcos indica que el
porcentaje mas alto de las personas encuestadas utilizan redes sociales,
seguidamente con un porcentaje medio prefieren las aplicaciones de
comida a domicilio, asi mismo existe un grupo minorista de personas que
desean seguir optando por conocer presencial el restaurante que desean
elegir. Se analiza que la mayoria de las personas manifiestan, que se les
facilita con mas frecuencia la utilizacion de las redes sociales y no enfocarse
en otras plataformas ya que las mismas consideran ser mas complicadas.
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Figura 2.

Conocimiento de restaurantes que utilizan redes sociales.

= Sji =No

Fuente: Investigacion de campo realizada a clientes de restaurantes del casco urbano del

municipio de Catarina, Ejercicio Profesional Supervisado, cohorte 2024-2025.

Segun la informacion obtenida en el casco urbano de Catarina, las
personas que tienen conocimiento si los restaurantes utilizan redes sociales
cuenta con el porcentaje mas alto, por tal razon me puedo dar cuenta de
que la taza de desinformacién tecnolégica es minima dentro de la zona,
reflejando asi un campo mas amplio para seguir innovando en el sector de

restaurantes generando mejoras en el posicionamiento digital.
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Figura 3.

Influencia de las redes sociales al realizar un pedido.

=Sj =No

Fuente: Investigacion de campo realizada a clientes de restaurantes del casco urbano del

municipio de Catarina, Ejercicio Profesional Supervisado, cohorte 2024-2025.

Los resultados obtenidos de las encuestas realizadas han
determinado con un porcentaje mayoritario que las redes sociales si influyen
en la decisién de visitar un lugar o realizar un pedido, ya que por medio del
mismo pueden conocer el mend, los precios, la ubicacion y las promociones,
logrando asi obtener una informacién previa del lugar antes de asistir al
mismo o adquirir su pedido y solo una minoria considera que no influyen en
su decision ya que prefieren conocer y solicitar empiricamente en un

restaurante.
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Figura 4.

Herramientas para solicitar comida a domicilio.

m Aplicaciones méviles  ®m Plataformas de entrega

Fuente: Investigacion de campo realizada a clientes de restaurantes del casco urbano del

municipio de Catarina, Ejercicio Profesional Supervisado, cohorte 2024-2025.

En base a los resultados adquiridos en la investigacién, se ha
analizado que la totalidad de clientes encuestados han indicado que
prefieren utilizar las aplicaciones méviles para solicitar comida a domicilio,
ya que el mismo es el mas comun dentro de los restaurantes de la zona,
facilitando de esta manera el acceso a la compra, por medio del cual el
consumir se ahorra tiempo y evita salir de su domicilio o lugar de trabajo
para adquirir comida.
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Figura 5.

Frecuencia en la utilizacién de internet.

m Diario = Semanal = Mensual = Nunca

Fuente: Investigacion de campo realizada a clientes de restaurantes del casco urbano del

municipio de Catarina, Ejercicio Profesional Supervisado, cohorte 2024-2025.

Se ha analizado que los clientes del casco urbano de Catarina, San
Marcos utilizan una vez al mes internet para buscar un restaurante dentro
de su area, siento este el porcentaje mas alto del total de la informacién
obtenida, seguidamente se encuentran las personas que realizan
busquedas semanalmente, determinando entonces una minoria que utiliza
internet diario y nunca. Esto hace referencia a que las personas que utilizan
una vez al mes internet suele ser por la realizacion de eventos especiales
en su familia, asi también se encuentra el grupo que busca un restaurante
cada fin de semana, esto para conocer nuevas opciones y estan las
personas que utilizan internet diario por cuestiones laborales, como también
las que nunca recurren a la tecnologia para investigar un restaurante ya que

ellos prefieren asistir al mismo por recomendaciones.

63



Figura 6.

Utilizacion adecuada de plataformas digitales.

mSj No

Fuente: Investigacion de campo realizada a clientes de restaurantes del casco urbano del

municipio de Catarina, Ejercicio Profesional Supervisado, cohorte 2024-2025.

De acuerdo con la informacién obtenida en el casco urbano de la
localidad, el porcentaje mas alto de las personas encuestadas indican que
los restaurantes en Catarina no estan aprovechando adecuadamente las
plataformas digitales para llegar al cliente, dado que los mismos presentan
poca innovacion, interaccion y presencia nula en redes sociales, esto en
base a que la mayoria requiere de informacion digital y no ven el impacto
gue el mismo puede generar.

Asi también se analizé que el porcentaje menor considera que los
restaurantes si estan utilizando adecuadamente las plataformas digitales,
ya que algunos si cuentan con redes sociales y realizan promociones una
vez al mes, esto hace énfasis en la presencia limitada de la digitalizacion en
los restaurantes.

64



Figura 7.

Preferencia de los clientes por ofertas y promociones.

mSji =No

Fuente: Investigacion de campo realizada a clientes de restaurantes del casco urbano del

municipio de Catarina, Ejercicio Profesional Supervisado, cohorte 2024-2025.

Segun la investigacién realizada, del total de personas encuestadas
se ha determinado que el noventa y tres por ciento de los clientes si le
gustaria recibir ofertas o promociones personalizadas como, descuentos
por ser clientes frecuentes, por usar las apps, menus sorpresas o pasteles
gratis por ser el cumpleafios de uno de sus clientes, asi también se tiene en
cuenta el siete por ciento prefieren no recibir ninguna de las anteriores por

considerar que el mismo sera agregado en el total de su cuenta.
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Figura 8.

Como recibir informacion para solicitar un pedido.

m Aplicaciones = Redes sociales = Mensajes directos

Fuente: Investigacion de campo realizada a clientes de restaurantes del casco urbano del

municipio de Catarina, Ejercicio Profesional Supervisado, cohorte 2024-2025.

Dentro del casco urbano del municipio de Catarina, departamento de
San Marcos, se ha diagnosticado que el porcentaje mas alto de los clientes
encuestados prefieren recibir informacion sobre restaurantes a través de
redes sociales ya que estos forman parte de las plataformas mas usadas
actualmente en su entorno, asimismo se encuentran los que opina que los
mensajes directos les favorece mas dado que es el mas accesible para ellos
y asi también una minoria consideran que las aplicaciones serian las mas
adecuadas pero por la poca tecnolégica dentro de la zona el mismo no es
posible.
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Figura 9.

Impacto de las tecnologias de pago movil y pedidos en linea.

m Poco = Demasiado = Nada

Fuente: Investigacion de campo realizada a clientes de restaurantes del casco urbano del

municipio de Catarina, Ejercicio Profesional Supervisado, cohorte 2024-2025.

Actualmente la gran mayoria de la poblacion del casco urbano de
Catarina labora en el sector de comercio y dado el ambiente en el que se
mantienen es preferible para ellos contar con dinero en efectivo, siendo esta
una de las principales circunstancias que la mayoria indica que el impacto

gue tienen las tecnologias de pago movil y pedido en linea es poca.

Continuando con una cantidad media que creen que no tiene ningun
impacto, ya que prefieren recoger su pedido ellos mismos y cancelar con
efectivo, esto para evitar algun tipo de cargo a su pago, asi también

encontramos una minoria que consideran que el mismo tiene demasiado

impacto porque en su experiencia es mejor utilizar tarjetas a mantener
efectivo.
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Figura 10.

Porcentaje de personas que solicitarian comida en linea.

ES|i ENO

Fuente: Investigacion de campo realizada a clientes de restaurantes del casco urbano del

municipio de Catarina, Ejercicio Profesional Supervisado, cohorte 2024-2025.

Es importante destacar que en los restaurantes de Catarina, casi la
mayoria no cuentan con servicio a domicilio, solo una cantidad minima,
dadas las circunstancias, fue muy importante notar que el total de poblacién
encuestada le gustaria que se ofreciera la opcion de solicitar comida a
través de una aplicacion movil, lo cual permitiria un acceso facil y
econdémico, ya que en la actualidad la tecnologia estd innovando
constantemente y este sector corre el riesgo de quedarse estancado con

métodos tradicionales.
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Figura 11.

Opinién de las personas para mejorar la Captacion.

= Presencia en linea = [nteraccion en redes sociales

= Facilidad para realizar pedido en linea

Fuente: Investigacion de campo realizada a clientes de restaurantes del casco urbano del

municipio de Catarina, Ejercicio Profesional Supervisado, cohorte 2024-2025.

Segun la informacién obtenida en la investigacion realizada, se ha
determinado que existe un porcentaje mayoritario opinando que los
restaurantes deberian mejorar su presencia en linea, la mayoria
recomienda mejorar la interaccién en redes sociales y asi una minoria

indicando que seria preferible mejorar la facilidad de pedir en linea.

Por lo tanto, se analiz6 que los restaurantes deberian mejorar
equitativamente tanto en su presencia en linea, como también la interaccion
en redes sociales y la facilidad de solicitar los pedidos en linea ya que en
conjunto ambos ayudarian a mejorar su posicionamiento digital e

incrementar sus ganancias.
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5.2. Comprobacion de hipoétesis

Para determinar la comprobacion de hipétesis y su relacion de
variables, fue necesario aplicar el método estadistico chi-cuadrado (x, por

medio del cual se utilizé los siguientes datos.

o Hipotesis nula (Ho). No existe una relacion significativa entre la
implementacion de estrategias y herramientas tecnoldgicas y el
posicionamiento digital del sector de restaurantes del caso urbano

del municipio de Catarina.

. Hipdtesis alternativa (Ha). Si existe una relacion significativa entre
la implementacion de estrategias y herramientas tecnologias con el
posicionamiento digital del sector de restaurantes del casco urbano

del municipio de Catarina.

o Nivel de significacién. En el estudio realizado, se adopt6 un nivel
de significacién de 0.05, lo que indica la existencia de un 5% de
probabilidad de rechazar la hipétesis nula cuando la planteada en la

investigacion es mayor al mismo.
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Tabla 3.

Disefio del método de Chi-cuadrado

Pasos

Descripcion

Definir hipotesis
Recolectar datos

Formulacion de la tabla de
contingencia

Célculo de frecuencias
esperadas

Aplicacién de prueba Chi-
cuadrado

Comparacion de valor p

Interpretacion de resultados

constituido por Ho vy Ha
Informacién obtenida de las encuestas
realizadas en el casco urbano, del
municipio de Catarina.
Se estructuran cada uno de los datos para
poder comparar la representacion de
estrategias y herramientas tecnoldgicas
con el posicionamiento digital.
E = (Total fila) * (Total columna)
Total general

Xx2=>(0O-E)2

E
Para obtener el valor estadistico.
Se compara el valor de P con el valor
critico de la tabla de distribucién chi-
cuadrado con nivel de significancia (x) de
0.05 y grados de libertad (df): df = (filas -1)
* columnas -1).
Si P<0.05, se rechaza y se acepta

Fuente: Elaboracion propia, Ejercicio Profesional Supervisado, cohorte 2024-2025.

En base a datos obtenidos en las entrevistas y encuestas realizadas

a propietarios y clientes de los restaurantes en Catarina, se logro estructurar

la siguiente tabla de contingencia, destacando dos respuestas que fueron

clave para el desarrollo del mismo, como lo son:

. El 50% de los restaurantes

si utilizan herramientas y estrategias

tecnolégicas como redes sociales y publicidad digital.

o El 83% de los clientes considera que las redes sociales si influyen en

su decisién de compra.

o Datos obtenidos del analisis de la entrevista a los propietarios y de la

figura no. 11 de la interpretacién de resultados.
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Tabla 4.

Tabla de contingencia

Egror;niientas y . Mejor : . ll\/IeJor.

estrategias posicionamiento posicionamiento Total
> digital (Si) digital (No)

tecnoldgicas

Si usan

herramientas y 27 0 27

estrategias

tecnoldgicas

No usan

herramientas y 3 4 7

estrategias
tecnoldgicas

Total 30 4 34
Fuente: Elaboracién propia, Ejercicio Profesional Supervisado, cohorte 2024-2025.

De acuerdo con datos proyectados en la tabla, se calcularon las frecuencias

esperadas mediante la férmula:

E = Total fila x Total columna

Total, general
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Tabla 5.

Frecuencias esperadas de acuerdo con el método Chi-cuadrado

Egror;niientas y . Mejor : . Mejor .

estrategias posicionamiento posicionamiento Total
2 digital (Si) digital (No)

tecnoldgicas

Si usan

herramientas y 2382 318 27

estrategias ' '

tecnoldgicas

No usan

herramientas y 6.18 0.82 7

estrategias
tecnoldgicas

Total 30 4 34

Fuente: Elaboracién propia, Ejercicio Profesional Supervisado, cohorte 2024-2025.

Aplicacién de la prueba de chi-cuadrado
Para su célculo se utilizé la siguiente formula:

x2= > (O-E)2
E

En el cual los valores son
. 0 son los valores observados en la tabla.

o E son los valores esperados, que se calculan como.

(27-23.82)2 = (3.18)2 = 1011 =0.42
23.82 23.82 23.82
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(0-3.18)2 = (-3.18)2 = 10.11  =3.18
3.18 3.18 3.18
(3-6.18)2 = (-3.18)2 = 10.11 =1.64
6.18 6.18 6.18
(4-0.82)2 = (3.18)2 = 1011  =12.33
0.82 0.82 0.82

Valores obtenidos

X2 = 0.42+3.18+1.64+12.33 = 17.57

Resultados de la prueba realizada
o Estadistico Chi-cuadrado (x2) = 17.57
o Nivel de significancia x=0.05
o Grados de libertad (df)= 1

° Valor critico= 3.84

Para determinar si la relacién es significativa, se compara el

resultado Chi-cuadrado y el valor critico.

Como: x2=17.57 >3.84, entonces se rechaza la hipotesis nula.

Esto indica que si existe una relacion significativa entre la
implementacion de estrategias y herramientas tecnolégicas con el

posicionamiento digital de los restaurantes.
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Los resultados del método de Chi-cuadrado afirman que la falta de
implementacion de estrategias y herramientas tecnoldgicas tiene un
Impacto negativo en el posicionamiento digital. De esta manera se realizan
las propuestas de implementacion de estrategias y herramientas
tecnoldgicas enfocadas en mejorar el posicionamiento digital del sector de
restaurantes del casco urbano del municipio de Catarina, departamento San

Marcos.
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Capitulo VI

6 Propuestas

6.1. Implementacion de estrategias y herramientas tecnoldgicas

Implementar estrategias y herramientas tecnolégicas en un
restaurante es fundamental para mejorar la eficiencia y contribuir en la
experiencia del cliente, logrando asi un mayor éxito para el negocio y una

mejora en la rentabilidad.

6.2. Problema
El sector de restaurantes del casco urbano del municipio de Catarina,
departamento de San Marcos carece del conocimiento necesario
para lograr un posicionamiento digital viable a través de las diferentes

estrategias y herramientas tecnoldgicas.

Tabla 6.

Causa y efecto
Causa Efecto
Carencia de informacion y recursos Perdida de visibilidad digital
necesarios
Utilizacién de métodos tradicionales y Menor alcance a nuevos
resistencia al cambio clientes
Falta de tiempo y personal capacitado Reconocimiento y alcance

limitado, poca interaccion

Fuente: Elaboracion propia, Ejercicio Profesional Supervisado, cohorte 2024-2025.
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6.3. Alternativa de solucion

Implementar estrategias de marketing digital, enfocados en mejorar
el posicionamiento online, la visibilidad y atraccion de clientes potenciales
en los restaurantes a través de plataformas digitales.

6.4. Descripcién de la propuesta

Actualmente esta propuesta busca mejorar el posicionamiento
digital, por medio del cual cada uno de los restaurantes pueda implementar
e innovar en sus negocios sin demasiadas complicaciones, cooperando al
desarrollo tecnolégico comunitario, brindando oportunidades de crecimiento

y expansion.

Asimismo, se desarrollaron estrategias y herramientas tecnoldgicas
para el sector de restaurantes del caso urbano del municipio de Catarina, a
través del mismo busca alcanzar objetivos como, aumentar la visibilidad en
linea, mejorar la experiencia del cliente, alcanzar una mayor competitividad
y aumentar la atraccion de clientes nuevos, fortaleciendo la fidelizacién en

cada uno de ellos.

Ademas de las publicaciones, las herramientas y estrategias
tecnologicas permitiran intercambiar informaciéon, compartir ideas,
promociones y sugerencias, asi también se enfocara en cooperar con
rentabilidad del restaurante. Para ello existen una diversidad de plataformas
digitales que pueden ser utilizados en el ambiente gastrondmico, por medio

del cual se determiné implementar las siguientes como.

o Estrategias de marketing digital, la creaciéon de redes sociales y
plataformas digitales, son fundamentales para la visibilidad y

promocion de un restaurante, ya que a traves de ellas se puede dar
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a conocer el menu, las ofertas, infraestructura y ubicacion del mismo,

de esta manera se logra una cercania mayoritaria con los clientes.

o Herramienta de pedidos online y atencion al cliente digital
Las plataformas de mensajeria en linea facilitan la comunicacion con
el cliente y las herramientas permiten que realicen pedidos sin salir

de su hogar, brindando comodidad y satisfaccion.

6.5. Justificacion de la propuesta

La implementacion de estrategias y herramientas tecnoldgicas en el
sector de restaurantes del casco urbano del municipio de Catarina,
departamento de San Marcos, necesita mejorar su posicionamiento digital
asi mismo aumentar su competitividad y visibilidad en el mercado actual,

por estas razones se determind la realizacion de diversas propuestas.

Entre ellas esta la creacién de una cuenta de Facebook Marketplace,
el cual es una plataforma que permite a los negocios ampliar su publico
objetivo al publicar sus ofertas gastrondmicas, como también facilita la
interaccién con los clientes que realicen consultas, pedidos o reservas a

través de la plataforma.

Asimismo, se realiz6 la creacion de una cuenta de Instagram, esta
es una red social atractiva que se ha convertido en una herramienta clave
para la promocién de negocios ya que el mismo fortalece su identidad visual
a través de contenido atractivo y promociones efectivas, ademas fomenta

la interaccion con el publico por medio de historias y publicaciones.

Asi también se cred una cuenta de WhatsApp Business ya que es

una herramienta de mensajeria que facilita la comunicacion entre empresas
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y clientes de manera eficiente y efectiva, optimizando la atencion al cliente.
Esto permite respuestas rapidas en la realizacion de pedidos, brindando

confianza al recibir y confirmar las 6rdenes adquiridas.

Estas propuestas se implementaron con el propdsito de innovar la
gestion de los restaurantes, mejorar su presencia digital y fortalecer su
competitividad en un mercado cada vez mas digitalizado, ya que la
integracion de estas herramientas permite una interaccion mas efectiva con
los clientes actuales como futuros, asi también impulsa la promocion de los
negocios y contribuye al crecimiento econdmico del sector gastronémico en

Catarina.

6.6. Objetivos

6.6.1. General.

o Implementar el uso de plataformas digitales como Facebook
Marketplace, Instagram y WhatsApp Business enfocados en mejorar
la visibilidad, interaccion y conversion de clientes, aumentando las

ventas y el posicionamiento de los restaurantes en el mercado digital.

6.6.2. Especificos.

o Optimizar la presencia digital del restaurante a través de la creacion
de perfiles en Facebook Marketplace, Instagram y WhatsApp
Business, asegurando una identidad visual atractiva y coherente que

fortalezca el reconocimiento de la marca.

o Desarrollar una estrategia de atencion al cliente en WhatsApp

Business que mejore la comunicacion y fidelizacién de clientes por
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medio del cual reduzca el tiempo de respuesta y aumente las ventas

de los restaurantes.

o Aumentar la interaccion y el compromiso con los clientes por medio
de publicaciones relevantes y promociones personalizadas mediante

el cual se mejore la experiencia del usuario.

6.7. Desarrollo de la propuesta
6.7.1. Estrategias de marketing digital.

Una adecuada estrategia digital se beneficia de los cambios que el
consumidor presente, lo cual genera un aumento en las ventas, asi mismo
mejora su visibilidad, competitividad y posicionamiento, a través del cual se
define como se ara, donde, cuando y cudles seran los recursos a utilizar.

6.7.1.1. Creacion de una cuenta de Facebook Marketplace.

Objetivos de Facebook Marketplace

o Accesibilidad para clientes locales
o Facilitar el acceso a los clientes

o Rapidez en sus actualizaciones

o Impulsar las ventas y los pedidos
o Categorizaciéon de productos

o Publicaciones rapidas y sencillas
o Fomentar la economia circular

o Plataforma muy comercial
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Beneficios

Beneficiarse de la comunidad de Facebook
Competitividad con otros restaurantes
Permitir comprar, vender y distribuir
Rapidez en sus actualizaciones

Facilitar la realizacion de pedidos

Contar con una audiencia amplia
Publicidad gratuita

Venta directa

Pasos para crear la cuenta de Facebook

Crear una cuenta de Facebook

Ve a facebook.com y haz clic en Crear cuenta nueva.

Escribe tu nombre, correo electronico o nimero de teléfono celular,
contrasefia, fecha de nacimiento y sexo.

Haz clic en Registrarte.

Para terminar de crear la cuenta, debes confirmar tu correo

electrénico o nimero de teléfono celular.
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llustracion 9.
Creacion de cuenta de Facebook.

Crea una cuenta
Es rapido yw facil.

MNombre Apellido
Fecha de nacimiento

28 —~ feb ~ 2025 ~
GEenero @

Mujer @] Hombre (] Personalizado (@]

MNamero de celular o correo electrénico

Contraserna nuewva
Es posible que las personas que usan nuestro servicio ha}fan subido tu

informacion de contacto a Facebook. Mas infonmacion.

Al hacer clic en "Registrarte”, acepitas nuestras Condiciones. la Politica de
privvacidad vy la Politica de cookies. Es posible gue te enviemos notificaciones por

SMMS, que puedes desactivar cuando gquieras.

Registrarte

Fuente: Elaboracion Propia 2025. Extraida de la app de Facebook.

Marketplace es una funcion integrada que contiene la app de
Facebook donde permite la visibilidad del producto, informacién relevante y

ubicacion su uso es gratuito por lo que es de facil acceso.
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llustracion 10.

Guia para publicar el producto en Marketplace.

G Q, Buscar en Facebook 0 Q

; Mynor Garcia MarkEtplace ¢
- ) Q, Buscar en Marketplace
& Amigos
® Recuerdos @ Explorar todo
. Guardado B Notificaciones
@ Grupos & Bandeja de entrada
3 video A Marketplace access
@ Ccompra
iy Feeds ® Venta >
% Eventos C Crear publicaciér)
.||| Administrador de anuncios Ubicacién

® Recaudaciones de fondos San Marcos - En un radio de 65 km

v Ver mis Categorias

@ Vehiculos

Privacidad - Condiciones - Publicidad - Opciones de ) )
anuncios [> - Cookies - Mas - Meta © 2025 % Alauiler de propiedades

Fuente: Elaboracién Propia 2025. Extraida de la app de Facebook Marketplace.

Al ingresar a la pagina se debe buscar el logo de la pagina, al ingresar
se debe crear una publicacién que sea atractiva y que pueda competir con
las demas paginas por su originalidad y realismo, esto permitird una mayor

adaptabilidad para la sociedad y para cada cliente.
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llustracion 11.

Imagen para determinar el producto a ofrecer.

Elegir tipo de publicacion

 +)

Articulo en venta

Crea una sola
publicacion para
vender uno o mas
articulos.

s

Propiedad en
venta o alquiler

Publica una casa o un
departamento para
vender o alquilar.

Vehiculo en venta

Vende un auto,
camion u otro tipo de
vehiculo.

Fuente: Elaboraciéon Propia 2025. Extraida de la app de Facebook Marketplace.

En este apartado se debera elegir el producto que se ofrecera, todo

dependera de la base con que cuente la empresa, en este caso el

restaurante elegird la publicacibn mas adecuada para que el mismo sea

atractivo.
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llustracion 12.

Informacién de lo que se quiere publicar.

00

Marketplace Vista previa
Al’ticulo en Guardar borrador
venta

C"a‘:rne Asada
as0
Varios.
Nuevo

Mas detalles

Incluye otros detalles para captar mas ~

interés.

Anterior @

Fuente: Elaboraciéon Propia 2025. Extraida de la app de Facebook Marketplace.

La publicacion que se proyectard deberd ser atractiva y debera
convencer ante las demas publicaciones realizadas por la competencia,
logrando asi realizar una diferencia significativa antes de los demas

restaurantes.
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llustracion 13.

Facebook Marketplace.
€ C % facebookcom/marketplace/115087671842106/search?query=came%20asada%20a%20domicilio%20hoy KA 4 @ Verifca que eres td

85 | MGmal @ Youluoe BYMeps @ @ Giemplosdedrboles.. @ 1700+ BanderaDe,

0 - > & © 8

Marketplace Se muestran los resultados de carne asada a domicilio hoy.

Resultados de Ia bﬂsqueda encontraron resultados para carne asada a domicilio hoy en un radio de 65 kilometros

®
o
»

Q came asada a domicilio hoy

[) Notificarme )
1/4 POLLO/ARROZ

+ Crear publicacidn =) 2veasonds Y
\ 112 0L, 807

1 POLLO ENTERD

Filtros AR ARROZ (199

San Marcos - En un radio de 65 km o 3 1 POLLO ENTERD

Ordenar por v

Precio Q37 Q750 Ordena a Domicilio Q5

i a | 3 Cames se pone a sus ordenes con  Tiernas Cames a la Parrilla, Pulpo al O Inc. Premium Pork Tamales de carne
in. X, ¥ »
b d carne Inportada , Nacional Pechugas... Ajillo Publicidad San Marcos
Villa Nueva Mixco, Guatemalz, Guatemala

Estado v

Fecha de publicacion v

Disponibilidad v

Categorias ke

hitps://www.facebook.com/marketplace/item/1835704493619199/ 2ref=search&ureferral c... "‘f : -y : y
Fuente: Elaboracion Propia 2025. Extra|da de la app de Facebook Marketplace

En Facebook Marketplace permite la accesibilidad de buscar los
restaurantes mas cercanos de la zona filtrando la informacion, por la
distancia en el que se encuentran, la fecha de publicacién, precios, estado,

entre otros, permitiendo acceder al restaurante de forma mas especifica.
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llustracion 14.

Filtros de busqueda de Facebook Marketplace.

0O -

Marketplace

Resultados de la busqueda

Q, carne asada a domicilio hoy

Filtros

San Marcos - En un radio de 65 km

Ordenar por
Sugerencias
Distancia: mas cerca
Fecha de publicacion: mas recientes
Precio: mas bajo
Precio: mas alto

Precio

Min. a Max.

Estado

o
o
@ o°

Se muestran los resultados de carne asa

No se encontraron resultados para carne asad

Q37

3 Carnes se pone a sus ordenes con
carne Inportada , Nacional Pechugas...
Villa Nueva

——

Fuente: Elaboracién Propia 2025. Extraida de la app de Facebook Mérketplace.

En este apartado se logra identificar los filtros mas cercas y

adecuados a nuestros gustos, mediante el cual se solicitaran las

sugerencias disponibles.
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6.7.1.2. Creacion de una cuenta de Instagram para empresa.

Objetivos de crear una cuenta de Instagram para empresa

o Incrementar la visibilidad y el reconocimiento de la marca
o Realizar ofertas y promociones
o Captar mas clientes
o Crear una poblacion leal y confiable
o Compatrtir experiencias
o Incrementar la competitividad
Beneficios
o Facilitar la comunicacion con los clientes
o Aumento en las ventas
o Estar a la vanguardia digital
o Diferenciar al restaurante de otros negocios
o Publicidad economica y efectiva
o Promocionar el restaurante
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llustracion 15.

Pasos para la creacidon de una cuenta de Instagram.

Iagan

Registrate para ver fotos y videos de

Tnstoguam,

tus amigos.
Teléfano, usuario o correo electrdnico
Contrasefla 0
o] ontrasefia
ﬁ Iniciar sesion con Facebook Nombre compléto
;Has olvidado la contrasefia? Nombre de usuario
£s posible que

1. Mis informacidn

iNo tienes una cuenta? Registrate Ingt
Al registrarte, aceptas nuestras Condiciones
b 1s aplicacic nuestra Politica de privacidad y nuestra Politica de
lescarga la aplicacion. cookies

Fuente: Elaboracién Propia 2025. Extraida de la app de Instagram.

Insingan.

Registrate para ver fotos y videos de
tus amigos.

I Iniciar sesién con Facebook

0

‘Cumidast\picasram\rez@gmailcom |

‘ ventas2025 |

‘ Comidas Tipicas ‘

| Comidas fpicas2025 |

tu informacidn de contacto en

Instagram. Més informacion
Alregistrarte, aceptas nuestras Condiciones,

nuestra Politica de privacidad y nuestra Polftica de
cookies

Para la creacion de la cuenta de Instagram es necesario contar con

un correo electrénico y una contrasefia personal, asi también describir el

nombre con el que desean ser identificados sin complicaciones, este debera

ser claro y conciso.
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llustracion 16.

Requisitos para ingresar a la plataforma.

o Ygon o
\ "
]
A o
gt
Al s ncte o ety Introduce ¢l cddigo de confirmacion 0 b %
fste dat fuird en tu perfi piblico,
% don??m(‘u"“mfw_l W‘ fo Introduce el codigo de confimacion que @Mﬂ @’Mm y
hemos enviado a
comidastipicastamirez@gmai com. Reenviar 1 i
cddigo ] 0
@ g el
53704 6
wafr'm'res
amagh
e B |
Atrds Atrds \ Sl
1L

A il
all
{Tienes una cuenta? {Tienes una cuenta? _
Entrar Entrar g -

G 000000600

Fuente: Elaboraciéon Propia 2025. Extraida de la app de Instagram.

Asimismo, se debera agregar una fecha, ya sea de nacimiento del
propietario o de apertura de la cuenta, de esta manera generara un cédigo
gue sera enviado al correo ya registrado, el cual servira para confirmar y

acceder a la cuenta.
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llustracion 17.

Configuracion de la cuenta.

gt ffagan e
| o )y Bl Vo 0 comidas ipkasddy  Wuepedl Wbk o
0 ' P Ol Qs g
i
" O (opranin
o Ty \ Comidos Tas
Q Histueta B i
@ by R Cusdl
@ fiel 4 G e
@ Vot () Wl rte &
Here
O Notfeacones ™
(o BrucACONS RO
s s bt e el s pos

O i

[\ / A\ /\ : /(\\ 0 \ N

0) J) @) “‘ \9) \‘j/j \9/‘

v/ \V V/ v/
= Comprte ooy Made f riemero e teléono ade fto ol el e Conpurte bty Aade ol et de bl A et gl pef
- H

Fuente: Elaboracion Propia 2025. Extraida de la app de Instagram.

Para poder configurar la cuenta, es necesario ingresar a la opcion
mas, por medio del cual permitira abrir una nueva ventana donde se podra
disefiar el perfil de como se quiere la cuenta, el mismo debera ser visible

para el usuario.
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llustracion 18.

Edicion y cambio de tipo de cuenta.

Recuentos de Me gusta y
@ veces que se ha compartido

Instagram Editar perfil

Y Suscripciones

ﬁ Inicio

Tu aplicacion y contenida multimedia (i

.Iﬁp comidas_tipicas2025 m

Q. Busqueda 4 archivo y descarga ! ’F Comides Tiicas

@rl Idioma \
@ Explorar Sitio web

L0 Permisos del sitio web
@ Reels

@ Mensajes l'::E Centro para familias
0 Notificaciones para profesionales Presentacion
Tigo de cwentay Trac_m_us atumesael aulenlicg sabu_r de la region, con rc'cetasl -

Crear herramientas v\ tradlmo_na\es preparadoslcon \ngrecflle!'nes’fr‘esms y de alta calidad. S50
m _ R s:uumumumnmmmmmm—\

@ Ayuda

Prefiero no decirlo

@ Centro de privacidad

= Mas Esto no formard parte de tu perfil pablice

fg\ Estado de la cuenta

Fuente: Elaboracion Propia 2025. Extraida de la app de Instagram.

Continuando con la edicion de la cuenta, es necesario ingresar al
perfil, cambiar la foto y colocar la mas adecuada, asi también se debe
agregar una presentacion atractiva que incentive al consumidor a adquirir el
producto, identificando cada accién a sugerir, de esta forma se puede
agregar sin ninguna complicacion el sitio web, para lograr visualizar con

facilidad la pagina.
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llustracion 19.

Eleccion del tipo de cuenta.

ﬂ (reador fy Otmcnsobetsegiors
11; Uega a tusclentes
Q ido f
'
Q Bisqueda ﬂ / B Cansequir nuevas opciones de contactos
@ Bplerar
Empresa
@ Rieek
@ Mensags

() Notfesins \
m
Atrds

Fuente: Elaboraciéon Propia 2025. Extraida de la app de Instagram Empresarial.

il

En el diseiio de la plataforma, se debe elegir el tipo de cuenta a
utilizar, ya sea personal o de empresa, en esta ocasion se eligié una cuenta
de empresa, dado que esta destinada a restaurantes y, por lo tanto, debe

ser profesional.
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llustracion 20.

Seleccion de categoria e informacion de contacto.

Selecciona una categoria Revisa tu informacion de contacto

Mostrar categoria en el perfil Mostrar informacién de contacto en el perfil

Informacion publica de la empresa

/ comidastipicasramirez@gmail.com
Sugerencias
GI +502 23150084

Blog personal Comidas Tipicas; 6ta Calle 7-45, zona 3, Calzada la Demotracia
Producto/servicio . Catarina, San Marcos, Guatemala 12016
/V
Arte
Musico/grupo de musica

Compras y ventas al por menor

Salud/belleza

\ No usar mi informacién de contacto m
A"g

Fuente: Elaboracién Propia 2025. Extraida de la app de Instagram Empresarial.

Tienda de alimentos

Para la culminar con la creacion de la cuenta se debe buscar el tipo
de categoria para ensefar en el perfil que representara al restaurante y por
el ambiente del mismo estos deben ser productos y servicios, al contar con

esta opcion se obtendra el resultado final y la visualizacion del mismo.
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llustracion 21.

Cuenta empresarial realizada y enlaces para compatrtir.

"k & comidas_tipicas2025 @
‘Vg 1 de 8 pasos completados v
Tu cuenta empmal'hl de ||lmgﬂm P Raiz & Sazon

e 4
esta lista CHEL 0 0
. : : 1"37 publicaciones  seguidores  sequidos

Restaurante

U ol oy - " Traemos a tu mesa el autentico sabor de la region, con recetas
tradicionales preparados con ingredientes frescos y de alta
i calidad. @
0. EmaNto ek @ wame/S0247719810

Comidas Tipicas; 6ta Calle 7-45, zona 3, Calzada la Democracia,
Catarina, San Marcos, Guatemala 12016

BCOMIDAS._TIPICAS2025

Panel para profesionales
Herramientas y recursos. solo para empresas.

Editar perfil Compartir perfil Contacto < (Z) i
\ ' Compartirperfil ~ Coplar enlace Descargar
m
| [

Fuente: Elaboracién Propia 2025. Extraida de la app de Instagram Empresarial.

La cuenta ya realizada sera identificada con toda la informacion
anteriormente solicitada en elque se ensefiara con foto, nombre,
presentacion y link con la direccion exacta del restaurante, esto con la

finalidad de un acceso mas facil y eficiente.
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llustracion 22.

Guia para realizar publicacion.

,’f; onids ka5
fan .

W%m onids ka5 il Ve ()

( Apubicacdn  Osequedores D sequk ﬁlm'tio
@ Inco ) ' h Rz S

2 ; Q biges

Tras i s f e sabor d Ll con et dchonsespragdos
Q el |‘ '\F n;:::,,g:;wj:‘ (}:\a 110, (0 e Vdconses regivados (o0
| I N @ Bt
@ Explory e RATISAR +1
: 0 s
Reels
: @ Mensas
Mencpts
O Notifcaciones
(7 Notfcac oo \
N (rea
i % B PUMICACONES COMpIDRS (B ATIQUETON @] Panel
\ Ver insights

Vikotndecn (0 # wi
= = M

comida tipcas2005 Disuta dease latl, todo s midtcoles

Fuente: Elaboracién Propia 2025. Extraida de la app de Instagram Empresarial.

Concluyendo con la realizacion de la cuenta de Instagram es importante
desarrollar una publicacién visualmente atractiva. No obstante, se debe
considerar que la imagen a proyectar debe corresponder con la
presentacion que se ofrece en el restaurante, con el fin de brindar al
consumidor una experiencia veridica y al mismo tiempo evitar que el publico
objetivo se sienta decepcionado al notar que lo exhibido no coincida con la
realidad.
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6.7.2. Herramienta de pedidos online y atencion al cliente.

6.7.2.1. Creacion de cuenta de WhatsApp de empresa.

Objetivos de WhatsApp Business para empresa

o Mejorar la atencion del cliente con respuestas rapidas vy

automatizadas con mensajes de bienvenida y ausencia.

o Facilitar la comunicacion profesional

o Brindar confianza y credibilidad

o Impulsar las ventas y el marketing

o Mejorar la interaccion del restaurante y cliente
Beneficios

[

o Aumentar las ventas y ahorrar tiempo

o Mejorar la relacion con los clientes

. Atencion al cliente més rapido y profesional

o Catalogo digital de promociones

o Integracion con Facebook e Instagram

o Mejorar el servicio y organizacion

o Agilizacion de pedidos y fidelizacion de clientes
o Canal directo y eficiente con el cliente
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llustracion 23.

Guia para realizar publicacion.

Verifica tu nimero
WhatIADD necesitar vecficar ty nimaers de
('v 9 ‘k TeONG (s poBitie Gue t OperAdor sptqus
> :

WhatsApp Business
Una opcion simple, segura y
confiable para que esa se

comunique con tus cl

+ 502 Numero de teléfono

Ial

& mitir que
Business te envie
Comaciones notificacy ?

Permitir

No permitic

Contactos y archivos

multimedia

Para enviarles facimente
mensajes ¥ fotos a amigos

y familiares, permite que
WhatsApp pueda acceder a tus

contactos, fotos y ot chivos
multimeda.

Ahora no Continuar

Continuar

Fuente: Elaboracién propia 2025. Extraida de la app de WhatsApp Business.

Verifica tu niumero

Guaterrala

+ 502 4«77 9810

[ v
1 2 3 -
4w 5 & v -
Trom 8w Qe A

" v

&

i Permitir que

WhatsApp Business acceda a

tus contoctoB\

Permitie

No permitir

Para la realizacion de una cuenta de WhatsApp Business es

necesario descargar la aplicacion, ingresar el numero de teléfono a utilizar,

verificar la cuenta y continuar con el desarrollo del mismo, este paso es

importante para poder certificar la informacion.
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llustracion 24.

Redaccion de datos para creacion de perfil.

fi

¢Permitir que

WhatsApp Business acceda
a lamusica y los archivos de
audge gste dispositive?

Permitic

IOEQOS

Crea tu perfil de

empresa

= Bhgr

Ingresa ol nombee de U emgrosa
.

e

Crea tu perfil de

——

@

¢ Permitir que
WhatsApp Business acceda
a las fotos y los videos de este

dispositivo?

Permitir todo

Mo permitir

0

Omits

r

Conceder permiso

Fuente: Elaboracion propia 2025. Extraida de la app de WhatsApp Business.

Inicialmente, la redaccién del perfil solicitara acceso a algunos
permisos que deben ser aprobados, ya que estos permitirAn generar los
espacios para continuar con el disefio, asimismo, se debe ingresar el
nombre de la empresa, el cual debera coincidir con el registrado en otras

paginas, esto para evitar cualquier tipo de confusion o controversia, también

sera necesario seleccionar la categoria correspondiente.
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llustracion 25.
Detalle del negocio, horarios de atencion y direccion.

Indumnentaria y accesorios <« Selecciona el horario

Arte y entretenisvianto Anade tu Oomingo _—
Befieza. cosmética y culdads personsl horario B00 8 m ‘ -| avop.m [
comercial ‘ - «
Educacion .
Organizacion de evertos Finanzas - ( o diarie =
Lunes
s . et ® . o - Abeie Corrar

|
730a.m | - 600me D

Medicina y satud
(@] Slermpre ablorto
s fines de bcro - Alede horao
[ restmracee 3 O sowcites Martes
Aneie Coerer
Comeeans y vertas munce istas 7308.m |~| 600p.m l o

Visjes y transporte
+ Afsds wesrio
+ Ver mids categorias
Mibrcobes
s

[ e ] T e ) 730am |- eo0bm |

Mas maneras de
encontrarte

Cuéntales o los chentes dSnde et to

Anade una foto
del perf:l

Dueces atraer &
g O e cOer ae

- Dieccitm o regon
618 cale 7-45 ronal calzada la den

o Mi empresa no tiene una
ublicacién fisica.

Stie et

hitps:/fwa.me/«S0247719810.

S

Fuente: Elaboracién propia 2025. Extraida de la app de WhatsApp Business.

=
-
a7

Asimismo, al ya contar con la categoria, se debera agregar los
horarios de atencion especificado cada dia de la semana, también una
fotografia que nos identifique, direccion y link de la cuenta, esto permitira

gue la informacion brindada sea la mas exacta para los clientes.
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llustracion 26.

Guia para catalogo de menu y mensaje de bienvenida.

. WhatsApp Business @ <Q
B ap

Inicia sesion de forma
segura y protege tu cuenta

Anade un correo electronico
para proteger tu cuenta
Crea una clave de acceso para

acceder » tu cuenta de forma
segura y simple.

@ Verifica tu cuenta, Incluso sin ©
mensajes SMS =

El correo electrénico nos permite

o contactarte en caso de que se
presenten problemas de seguridad
© soporte

Inicia sesion en WhatsApp con tu
rostro o huella dactilar, o con el
blogqueo de pantalla

Tu clave de acceso se almacena de
L@ forma segura en tu administrador
de contrasefas,

Tu direccion de correo electronico
&) no serd visible para otras
personas

WhatsApp Business G | €« Blerwenida GuARDAN

o J Erviar racsaje de blonvenica " @)
’;,"’ Organtza tus chats e . - ye
2 (7 Enguetas
’4‘»,v»>" Blermenuda
Te damos la bienwvenida a Bemerda s
WhatsApp Business _—>
. 2 bererisa s

Morsaje do susencia ~
® uba
\-« W empress s Respusstas rapidas

s
Cazsogo
Administra tu cuenta
ArrCion DAL S Pert
Pecascs Facebook @ Instagram

Fuente: Elaboracién propia 2025. Extraida de la app de WhatsApp Business.

Para finalizar con su disefio se debera agregar el catalogo del menu
gue estamos ofreciendo, en este debemos de integrar los platillos que
tengamos del dia o de la semana, al continuar con la configuracién se
presentara una vista previa de cual era la informacion que nuestros clientes
obtendran.
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llustracion 27.

Creacion del enlace para clientes y plataformas.

S1 necesitas hacer una reservacion,
pedir informacion o realizar un
pedido, jescribenos y con gusto te
ayudamos!

Equipo
Comida Tipica Raiz & Sazon @ &

ta de empresa

n v/

bddmalhimn am

httpss://wa.me/50247719810 X

EDITAR COMPARTIR

https://wa.me/50247719810

/4
httpss://wa.me
@

Comida Tipica
/50247719810 U °
== & BiE ° /{ \!/ https://wa.me

/50247719810 3 v
1 2 3 4 5 6 7 8 9 O Comenzar a chatear
. h :/ : 7719

q W e r t y u | o p ttps /wame/5024.‘ 810

/4

als|d|flalh]jlk]]

o

httpss://wa.me
® /50247719810 U °

Fuente: Elaboracién propia 2025. Extraida de la app de WhatsApp Business.

El disefio de la creacion sera en base a la informacién ya presentada,
este link nos proporcionara de manera mas rapida el ingreso a nuestra
cuenta de WhatsApp, obteniendo informacion importante para realizar

nuestro pedido, ahorrando tiempo valioso tanto para la empresa como
también para el cliente.

102



6.8. Recursos Financieros

Los restaurantes del casco urbano de Catarina enfrentan limitaciones
en cuanto a su presupuesto, lo cual dificulta la realizacion de campafias de
marketing mas extensas, haciendo énfasis en recursos limitados, por lo cual
se realizaron estrategias mas accesibles para el sector, tomando en cuenta

gue estas aportaran un impacto satisfactorio para cada uno de ellos.

. Presupuesto

Tabla 7.

Presupuesto de inversion para ejecutar la propuesta

Categoria Descripcion Cantidad Monto Mensual
Internet  Paquete de 15GB+ WhatsApp + 1recarga Q
Claro Facebook + Messenger + de 115.00
Instagram + tik tok + YouTube internet
(5GB) + musica por 30
dias
Total Q
115.00

Fuente: Elaboracién propia, Ejercicio Profesional Supervisado, cohorte 2024-2025, en

base a informacion de empresa claro.

6.9. Lineamientos para evaluar la propuesta

Para poder evaluar la propuesta fue necesario contar con:

o Estructura. La creacion de estas plataformas digitales seguira una
metodologia en base a la investigacion ya realizada, mediante el cual
se identificaron las necesidades del mercado y su publico objetivo, a
través del estudio se implementaron y desarrollaron cuentas

innovadoras como Facebook Marketplace, Instagram, WhatsApp
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Business, en donde se tomaron en cuenta los disefios y
publicaciones mas actualizados y adaptables para el sector de

restaurantes.

o Objetividad. El objetivo principal es mejorar el posicionamiento
digital del sector de restaurantes del casco urbano del municipio de
Catarina, ayudando asi a los negocios locales a aumentar su
visibilidad y sus ventas, a través de herramientas y estrategias
digitales las cuales fueron disefiadas con una metodologia accesible
y efectiva, por medio del cual esto contribuird a la innovacién y
modernizacion del comercio local, como también mejorara la

comunicacion con los clientes de cada restaurante.

o Viabilidad. El desarrollo de estas plataformas cuenta una viabilidad

adecuada ya que el mismo cuenta con.

Bajo costo de creacion e implementacién, dado que las plataformas
como, Facebook Marketplace, Instagram y WhatsApp Business son
gratuitos y los mismos solo requieren conexiéon a internet y dispositivos

inteligentes.

Facilidad de utilizacion, ya que estas plataformas estan disefiadas

para facilitar la navegacion del usuario como también de los propietarios.
Expansion amplia, puesto que existen una cantidad indefinida de

usuarios activos en estas plataformas que coopera en el crecimiento rapido

del mercado objetivo.
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o Impacto. La implementacion de estas herramientas y estrategias
tendra un impacto representativo en la economia local dado que

tendra.

Aumento en las ventas, puesto que los restaurantes podran llegar a

un publico méas amplio y potencialmente incrementar sus ingresos.

Digitalizacion de los restaurantes, de esta manera dejaran de utilizar
métodos tradicionales que generan pocas ganancias a diferencia con su

innovacion la comunicacion con los clientes mejorara.

Experiencia satisfactoria para el cliente, dado que es esto facilitara el
acceso a los productos y servicios, tanto en consultas como en recibir las

respuestas.

La realizacion de estas propuestas representa para el ambiente
gastronémico una oportunidad para mejorar su posicionamiento ya que
fueron creadas como estrategias eficientes, accesibles y capaces de
fortalecer el sector gastronémico, mejorando tanto competitividad como la

sostenibilidad de los negocios locales.
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Conclusiones

En base a la informacion recopilada durante la investigacion y
analisis del estudio realizado en el casco urbano del municipio de Catarina,
Departamento de San Marcos, enfocados en cumplir con los objetivos

planteados se concluye que.

o A través del estudio realizado se ha obtenido una vision general de
la situacion actual del sector de restaurantes y sus oportunidades de
posicionamiento digital en el &mbito, en base a la recoleccion de
datos se determin6é que la mayoria de propietarios reconocen la
importancia de la presencia linea y el uso de las plataformas digitales,
pero a pesar del mismo la utilizacibn de herramientas en sus
negocios es limitado, dado que Facebook basico es el Unico que
utilizan algunos, descartando otras plataformas como Instagram
empresarial y WhatsApp Bussiness, las cuales son herramientas

accesibles y facil de utilizar.

o El andlisis realizado del entorno digital de los restaurantes del casco
urbano del municipio de Catarina evidencid la necesidad de una
innovacion online enfocado en estrategias accesibles dentro de su
ambiente, en donde el uso de estrategias de marketing digital
basadas en redes sociales como Facebook Marketplace e Instagram
Empresarial representan una oportunidad efectiva para aumentar la
visibilidad de los restaurantes ya que el mismo proporciona una
comunicacion directa con el cliente, a través del cual se promociona
el producto y se logra establecer un posicionamiento digital adaptable

a las exigencias tecnoldgicas actuales.
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o La implementacion de herramientas tecnolégicas actualizadas,
incluye el desarrollo de un sistema de pedidos en linea y atencion al
cliente ya que el mismo fortalece la presencia en linea de los
restaurantes y mejora la experiencia del cliente, de esta manera los
negocios pueden competir en un entorno cada vez mas exigente, por
tal razon es de mucha importancia que cada uno de ellos puedan
implementar plataformas digitales ya que estas representan una
oportunidad comercial sostenible a largo plazo para cada uno de los

negocios del sector.

Se concluye que el mercado digital a comparacion con el mercado
tradicional ha tenido una evolucibn de gran magnitud, en donde los
propietarios de los restaurantes deben tener en cuenta que el potencial
turistico y comercial del municipio es una fortaleza de innovacién, de igual
forma se debe considerar que el acceso a las redes sociales y al internet es
cada vez mas amplio, presentando asi una oportunidad de crecimiento; asi
también deberan tomar en cuenta que al no dedicarle tiempo ni inversion a
sus publicaciones esto se pueden convertir en una debilidad y en
consecuencia una amenaza por la alta competencia digital en el ambiente
gastronémico y sus constantes cambios. Ademas, la implementacion de
estrategias 'y herramientas tecnoldégicas no solo mejorara el
posicionamiento digital de los restaurantes, sino que también generara

oportunidades de crecimiento, fortaleciendo su competitividad y visibilidad.
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Recomendaciones

A través de los resultados en la investigacion, se enlista as siguientes

recomendaciones.

o El sector de restaurantes tiene que definir sus objetivos antes de
implementar sus estrategias y lo que esperan lograr con ello, ya que
esto ayudara a determinar si el enfoque utilizado es el mas adecuado
para su negocio y, asimismo para alcanzar sus metas tanto a corto

plazo como también a largo plazo.

o Es importante que cada uno de los restaurantes puedan aplicar las
estrategias de marketing digital propuesto, ya que son medios
digitales que enlazan al negocio con los clientes logrando asi que

disminuyan gastos y la rentabilidad mejore.

o Realizar publicaciones y promociones atractivas que demuestren las
diferencias en sus platillos frente a la competencia, para que cada
cliente pueda diferenciarlos, reconocerlos y generar expectativas
Unicas que les permitan beneficiarse de las plataformas digitales.

o Conocer a sus clientes potenciales y segmentar a su publico objetivo
destacando las preferencias de cada uno de ellos, para asi lograr
personalizar el menu que se ofrecera, por medio del cual se formaran

obtendran clientes fidelizados.
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Anexo
Anexo | Boleta de Entrevista

UNIVERSIDAD DE SAN CARLOS DE GUATEMALA
CENTRO UNIVERSITARIO DE SAN MARCOS
EXTENSION MALACATAN

LICENCIATURA EN ADMINISTRACION DE EMPRESAS

NTSISNG
El presente instrumento, esta dirigido a los restaurantes del casco urbano
del municipio de Catarina, con el objetivo de recopilar informacién sobre la
viabilidad de implementar estrategias y herramientas tecnoldgicas en dichos
establecimientos. Realizado por estudiantes del EPS cohorte 2024-2025.

1. ¢ Su restaurante tiene presencia activa en redes sociales?

si [ No [ ]

Porque

2. ¢Con que frecuencia actualiza las publicaciones en sus redes sociales?

Diario [ ] Semanal [ ] Mensual [ ] Nunca [ ]

3. ¢Cuadles son las principales herramientas digitales que utiliza
actualmente para promocionar su restaurante?

Facebook |:| Instagram |:| Tik Tok |:| Google My Business |:|

Ninguna de las anteriores [ |

4. ;Cree que tener un sitio web es importante para el posicionamiento
digital de su restaurante?

Si ] No

Porque
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5. ¢Utiliza actualmente alguna plataforma o aplicacion para facilitar los
pedidos en linea?

si [ ] No

Cuales serian

6. ¢Qué tipo de estrategias de marketing digital le han dado mejores
resultados actualmente?

Publicidad |:| promocion en redes sociales |:| otros |:|
Ninguna de las anteriores [ |

7. ¢Cuales son los mayores retos que ha enfrentado al implementar
estrategias digitales en su restaurante?
Costos iniciales |:| Gestion de la presencia digital |:|
Integracion de la tecnologia [ 1 competencia en linea ]

8. ¢En su opinidn, ;qué tan competitivo es el mercado digital para los
restaurantes?

9. ¢Cree usted que todos los restaurantes deberian estar invirtiendo en
estrategias digitales?

si [ ] No [_]

Porque
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10.¢,Considera que la existencia digital de su restaurante influye en las
decisiones de compra de los clientes?

si ] No [ ]

Porque

11. ¢ Cuales son sus expectativas para el futuro de la integracién digital en
el sector de restaurantes de Catarina?

12. ¢, Si tuviera la oportunidad de mejorar o implementar nuevas estrategias
tecnoldgicas en su restaurante, ¢cuales serian sus prioridades y por
qué?
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Anexo Il Boleta de Encuesta

UNIVERSIDAD DE SAN CARLOS DE GUATEMALA
CENTRO UNIVERSITARIO DE SAN MARCOS
EXTENSION MALACATAN

LICENCIATURA EN ADMINISTRACION DE EMPRESAS

enfrentan los restaurantes del caso urbano de Catarina, enfocados en
mejorar su posicionamiento digital, le solicito amablemente que complete la
siguiente encuesta. Sus respuestas se utilizaran exclusivamente para fines
académicos. Como parte del proceso de investigacién en modalidad tesis,
del ejercicio profesional supervisado (EPS).

1. ¢Qué plataformas digitales utiliza con frecuencia para elegir un
restaurante?

Redes sociales |:| aplicaciones de comida a domicilio |:|

paginas web |:|

2. ¢;Tiene conocimiento si los restaurantes en el municipio de Catarina
utilizan redes sociales?

si [ ] No [ ]

3. ¢Considera que las redes sociales de un restaurante influyen en su
decision de visitar el lugar o hacer un pedido?

si [ ] No [ ]

Porque

4. ;Qué herramientas tecnoldgicas utiliza cuando decide pedir comida a
domicilio?

Aplicaciones méviles [ | plataformas de entrega [ ]
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10.

¢, Con que frecuencia utiliza internet para buscar restaurantes en su
area?

Diario [ | Semanal [ | Mensual [ | Nunca [ |

¢, Cree que los restaurantes en el municipio de Catarina estan
aprovechando adecuadamente las plataformas digitales para llegar a los
clientes?

si [ ] No [ ]

Porque

¢Le gustaria recibir ofertas personalizadas o promociones a traves de
aplicaciones o redes sociales de los restaurantes que frecuenta?

si [ ] No [ ]

Cuales

¢, Como sugiere recibir la informacion sobre los restaurantes para
solicitar un pedido?

Aplicaciones redes sociales mensajes directos

¢ Cuanto impacto cree que tienen las tecnologias de pago moévil y
pedidos en linea en su experiencia como cliente de un restaurante?

Poco ] Demasiado [ ] Nada [ ]

¢Le gustaria que los restaurantes de Catarina ofrecieran la opcion de
pedir comida en linea a través de una aplicacién o pagina web?

si [ ] No [ ]

Cuales
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11. ¢ En su opinion que aspectos digitales deberian mejorar los restaurantes
de Catarina para a atraccion de clientes como?

Presencia en linea |:|
Interaccion en redes sociales |:|
Facilidad para realizar pedido en linea |:|
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Anexo lll Fotografias Trabajo de Campo

Aplicacion de la entrevista al Sr. Alisando Salazar propietario del restaurante
Rick Coffe.

Entrevista a la Sra. Marleny Hernandez propietaria del restaurante “Dofa

Marleny”
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Encuestas realizadas a clientes de los diferentes restaurantes del

casco urbano del municipio de Catarina.
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Anexo IV

Glosario

Estrategias. Una estrategia es un conjunto de decisiones y acciones
coordinadas que una organizacion toma para alcanzar sus objetivos en un
plazo definido. Implica analizar el entorno competitivo, identificar
oportunidades y amenazas, y asignar recursos de manera efectiva para

lograr una ventaja competitiva.

Herramientas digitales. Las herramientas digitales son recursos
tecnologicos a disposicion de los usuarios de Internet y de todos aquellos
que utilizan dispositivos tecnoldgicos, ya sea para fines recreativos, de

estudio, de trabajo o para estar comunicados.

Tecnologia. La tecnologia se trata del conjunto de conocimientos y técnicas
que se aplican de manera ordenada con la finalidad de alcanzar un objetivo

o solucionar un problema.

Marketing. El marketing, 0 mercadotecnia, es el conjunto de estrategias y
acciones destinadas a crear y comunicar el valor de una marca,
satisfaciendo las necesidades de los consumidores para mejorar las ventas

y la percepcién de un producto o servicio.

Fidelizacion. La fidelizacion del cliente es una relacion positiva continda
entre un cliente y una empresa. Es lo que impulsa a que se repitan las
compras y hace que los clientes existentes elijan su empresa en lugar de

un competidor que ofrezca beneficios similares.
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Plataformas. Una plataforma digital es un entorno en el que los usuarios
podemos llevar a cabo tareas, gestionar actividades, colaborar con otros
usuarios e interactuar por medio de las herramientas y funcionalidades que

ofrece dicha plataforma.

Innovacion. Es un proceso mediante el cual un dominio, producto o servicio
se renueva y actualiza por medio de la aplicacion de nuevos procesos, la
introduccién de nuevas técnicas o el establecimiento de ideas exitosas, esto

con el fin de crear un nuevo valor.

Desafios. Accion y efecto de desafiar

Tendencias. Una tendencia es una direccion general en la que algo esta
cambiando o desarrollandose. En el contexto empresarial y cultural, las
tendencias representan patrones de comportamiento, valores y actitudes

que evolucionan con el tiempo.

Resistencia. Accion y efecto de resistir o resistirse

Gastronomia. La gastronomia es el arte y la ciencia de la preparacion y
degustacion de alimentos. Se enfoca en las técnicas de coccién, los
ingredientes, las recetas y los procesos quimicos que ocurren durante la

preparacion de los alimentos.

Chatbots. Un chatbot es un software basado en Inteligencia Atrtificial capaz

de mantener una conversacion en tiempo real por texto o por voz.
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SEO. Representa las iniciales en inglés de “Search Engine Optimization” es
decir, “Optimizacion en Motores de Busqueda” y hace referencia a una
estrategia que tiene como objetivo aparecer en las posiciones mas altas de
los resultados de busqueda organicas para una o varias palabras concretas

que han sido previamente seleccionadas y son relevantes para nuestra web.

SEM. Deviene del inglés “Search Engine Marketing” y consiste en
implementar publicidad en buscadores para mejorar el posicionamiento de
los contenidos. Con esta técnica, los contenidos apareceran de forma
destacada en la parte superior de los motores de busqueda con un distintivo

de anuncio.

Variables. Una variable estadistica es una caracteristica de una muestra o

poblacién de datos que puede adoptar diferentes valores.

Usuario. Se refiere a la persona que utiliza un producto o servicio de forma
habitual. El concepto de usuario se aplica a diferentes ambitos vy

plataformas, pero su esencia es la misma.

Publicidad. Es una forma de comunicacién que tiene como objetivo
promover un producto, servicio o idea. Se utiliza para informar, persuadir y

recordar a los consumidores sobre un producto o servicio.

Promocién. hace referencia al conjunto de actividades que permiten
comunicar, informar, dar a conocer o hacer recordar la existencia de un
producto (incluyendo sus caracteristicas, beneficios y marca) a los
consumidores, asi como persuadir, estimular, motivar o inducir su compra,

adquisicién, consumo 0 uso.
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Alcance. Capacidad de realizar algo o de alcanzar lo que se busca o se

desea.

Visibilidad. capacidad de una marca, negocio u otro tipo de entidad de
llegar a ser encontrado, visto y conocido por el mayor numero de usuarios

posible, particularmente aquellos que forman parte de su publico objetivo.

Competitividad. La competitividad es la capacidad que posee una
empresa, un sector economico o una economia, en general, para competir

con éxito en el mercado o los mercados en los que participa.

Segmentacion. La segmentacion de mercados consiste en seccionar al
mercado objetivo en grupos mas pequeios que comparten caracteristicas
similares, como edad, ingresos, rasgos de personalidad, comportamiento,

intereses, necesidades o ubicacion
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