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Introducción 

En la actualidad, las microempresas del sector gastronómico enfrentan 

un entorno cada vez más competitivo y dinámico, en el cual la correcta gestión 

administrativa, la definición de una identidad empresarial sólida y la 

implementación de estrategias de marketing digital se han convertido en 

factores clave para su permanencia y crecimiento en el mercado. En este 

contexto, la pizzería artesanal representa una importante fuente de 

autoempleo y desarrollo económico local, especialmente en comunidades 

rurales como el Caserío Santo Domingo I, municipio de San Pablo, 

departamento de San Marcos. 

La pizzería artesanal objeto de estudio, pese a contar con aceptación 

inicial por parte de la comunidad, presenta diversas debilidades que limitan su 

posicionamiento y competitividad. Entre estas se identifican la ausencia de una 

identidad empresarial definida, reflejada en la falta de misión, visión, valores 

corporativos e imagen institucional, así como un uso limitado de herramientas 

de marketing digital para la promoción de sus productos y la interacción con 

los clientes. Estas carencias dificultan el reconocimiento del negocio, reducen 

su visibilidad en el mercado local y afectan la fidelización de los consumidores. 

Ante esta problemática, la presente investigación–acción tiene como 

finalidad desarrollar una propuesta de fortalecimiento de la identidad 

empresarial y de estrategias de marketing digital, orientada a mejorar el 

posicionamiento y la competitividad de la pizzería artesanal del Caserío Santo 

Domingo I, municipio de San Pablo, departamento de San Marcos. El estudio 

se fundamenta en un enfoque mixto, que integra métodos cualitativos y 

cuantitativos, permitiendo un análisis integral de la situación actual del negocio 

a través de técnicas como la observación, entrevistas y encuestas aplicadas 

al propietario y a los clientes. 
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El informe consta de cuatro capítulos que se desarrollaran según sus 

requerimientos, en primer lugar, el diagnóstico de la situación actual de la 

pizzería, seguido del marco teórico que sustenta los conceptos de identidad 

empresarial, marketing digital y competitividad. Posteriormente, se desarrolla 

el marco metodológico, el plan de acción propuesto y los beneficios esperados 

tanto para el negocio como para los clientes. De esta manera, el presente 

trabajo busca no solo aportar soluciones prácticas a la problemática 

identificada, sino también contribuir al fortalecimiento de la microempresa local 

mediante la aplicación de conocimientos administrativos y mercadológicos 

adquiridos en la formación universitaria. 
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Resumen Ejecutivo 

El presente documento expone una investigación bajo la modalidad de 

investigación-acción cuyo propósito es desarrollar una propuesta de 

fortalecimiento de la identidad empresarial y la implementación de estrategias 

de marketing digital para mejorar el posicionamiento y la competitividad de una 

pizzería artesanal ubicada en el Caserío Santo Domingo I, municipio de San 

Pablo, departamento de San Marcos. 

La investigación surge tras identificar debilidades administrativas y 

mercadológicas, principalmente la ausencia de una identidad empresarial 

formal, lo que se evidencia en la falta de misión, visión, valores corporativos y 

logotipo, así como en el uso limitado de herramientas de marketing digital. 

Estas carencias reducen el reconocimiento del negocio dentro de la 

comunidad y limitan su capacidad de competir en el mercado local.  

El estudio adopto un enfoque metodológico mixto, integrando técnicas 

cualitativas y cuantitativas como observación directa, entrevista al propietario 

y encuestas a clientes. Dichas técnicas permitieron analizar la situación actual 

del negocio, identificar problemáticas y detectar oportunidades de mejora. Los 

resultados evidenciaron bajo nivel de reconocimiento del punto de venta, 

escasa publicidad y ausencia de estrategias digitales, factores que restringen 

el crecimiento empresarial.  

No obstante, el diagnostico también permitió identificar fortalezas 

relevantes, ente ellas la calidad del producto, precios competitivos y relaciones 

cercanas con los clientes, elementos que constituyen una base favorable para 

el fortalecimiento del negocio. Sin embargo, la falta de una imagen corporativa 

estructurada y de estrategias de comunicación digital dificultan el 

aprovechamiento de dichas ventajas. 
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Como respuesta, se propone un plan de acción orientado al desarrollo 

de la identidad empresarial mediante la creación del logotipo, definición de 

misión, visión y valores corporativos, y diseño de elementos visuales. 

Asimismo, se plantea la implementación de estrategias básicas de marketing 

digital, como la gestión de redes sociales (Facebook y WhatsApp), elaboración 

de contenido promocional e interacción directa con clientes.  

Se espera que la propuesta mejore la visibilidad del negocio, fortalezca 

la relación con los clientes y contribuya a su crecimiento y sostenibilidad, 

además de aportar valor académico al aplicar conocimientos de Administración 

de Empresas en una microempresa real. 
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Justificación 

El presente informe en modalidad investigación–acción se justifica por 

la necesidad de una propuesta de fortalecimiento de la identidad empresarial 

y el uso de estrategias de marketing digital en la pizzería artesanal del Caserío 

Santo Domingo I, municipio de San Pablo, departamento de San Marcos, 

debido a las debilidades identificadas en su gestión administrativa y 

mercadológica. La ausencia de una identidad organizacional definida limita el 

reconocimiento del negocio, afecta su posicionamiento en el mercado local y 

dificulta la fidelización de los clientes. 

Desde el punto de vista práctico, el estudio permitirá diseñar e 

implementar una propuesta que incluya la definición de misión, visión, valores 

e imagen corporativa, así como estrategias básicas de marketing digital 

orientadas a mejorar la visibilidad del negocio, optimizar la comunicación con 

los clientes y promover sus productos de manera más efectiva. Estas acciones 

contribuirán al fortalecimiento de la competitividad de la pizzería, permitiéndole 

diferenciarse de la competencia y adaptarse a las nuevas tendencias de 

consumo digital. 

En el ámbito social y económico, la investigación aportará al desarrollo 

de una microempresa local, favoreciendo la generación de empleo y el 

dinamismo económico de la comunidad. Asimismo, una pizzería con identidad 

empresarial fortalecida y mayor presencia digital podrá ofrecer una mejor 

experiencia a los clientes, basada en información clara, comunicación 

oportuna y confianza en la marca. 

Finalmente, desde el punto de vista académico, la investigación–acción 

resulta relevante al aplicar los conocimientos adquiridos en la Licenciatura en 

Administración de Empresas, integrando teoría y práctica para la solución de 

una problemática real. De esta manera, el estudio contribuye al fortalecimiento 

de competencias profesionales del estudiante y al cumplimiento de los 

objetivos formativos de la Universidad de San Carlos de Guatemala. 
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Planteamiento del problema  

En el Caserío Santo Domingo I, municipio de San Pablo, departamento 

de San Marcos, la pizzería artesanal representa una importante fuente de 

autoempleo y dinamización de la economía local. No obstante, muchas de 

estas unidades productivas operan de manera empírica, sin una adecuada 

gestión empresarial que les permita consolidarse y competir en un mercado 

cada vez más dinámico y digitalizado. 

La pizzería artesanal objeto de estudio presenta debilidades 

significativas en su identidad empresarial, ya que no cuenta con elementos 

claramente definidos como misión, visión, valores corporativos ni una imagen 

institucional sólida que permita su fácil identificación y posicionamiento frente 

a los clientes. Esta situación genera una percepción poco diferenciada del 

negocio, limitando la fidelización de los consumidores y el reconocimiento de 

la marca dentro de la comunidad. 

En el sector de las micro y pequeñas empresas, una identidad 

empresarial sólida representa una herramienta estratégica para generar 

confianza, fortalecer la percepción de calidad y crear vínculos con los clientes. 

Sin embargo, en muchos negocios locales, la identidad empresarial no es 

desarrollada de manera planificada, lo que provoca una imagen poco definida 

y una débil diferenciación frente a otros establecimientos del mismo giro 

comercial. 

Asimismo, se evidencia un escaso aprovechamiento del marketing 

digital como estrategia de promoción y comunicación. La pizzería no utiliza de 

forma estructurada herramientas digitales como redes sociales, contenido 

promocional ni estrategias de interacción con los clientes, lo cual reduce su 

alcance comercial y la posibilidad de atraer nuevos consumidores, 
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especialmente en un contexto donde el uso de medios digitales es cada vez 

más relevante para la toma de decisiones de compra. 

La ausencia de una identidad empresarial fortalecida y de un adecuado 

enfoque de marketing digital limita el crecimiento del negocio, afecta su 

competitividad y dificulta la sostenibilidad a largo plazo. Ante esta realidad, 

surge la necesidad de desarrollar una propuesta de fortalecimiento de la 

identidad empresarial y de estrategias de marketing digital, que contribuya a 

mejorar la imagen del negocio, incrementar su visibilidad, fortalecer la relación 

con los clientes y apoyar la toma de decisiones administrativas. 

Ante este contexto, resulta pertinente formular la siguiente pregunta de 

investigación: ¿De qué manera el fortalecimiento de la identidad empresarial 

y la implementación de estrategias de marketing digital pueden contribuir al 

posicionamiento y competitividad de la pizzería artesanal del Caserío Santo 

Domingo I, municipio de San Pablo, departamento de San Marcos? 
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Objetivos  

 

1.1. General 

Desarrollar una propuesta de fortalecimiento de la identidad empresarial 

e implementar estrategias de marketing digital para mejorar el posicionamiento 

y la competitividad de una pizzería artesanal del Caserío Santo Domingo I, 

municipio de San Pablo, departamento de San Marcos. 

 

 

1.2. Específicos  

¶ Diagnosticar la situación actual de la identidad empresarial de la 

pizzería artesanal, identificando las principales debilidades en su 

imagen corporativa y gestión administrativa. 

 

¶ Diseñar una propuesta de identidad empresarial que incluya misión, 

visión, valores e imagen institucional acorde a las características del 

negocio. 

 

¶ Presentar estrategias de marketing digital orientadas a mejorar la 

visibilidad, comunicación y relación con los clientes de la pizzería 

artesanal. 



  

1 
 

CAPITULO I 

FINALIDAD DE LA INVESTIGACIÓN  

1. Diagnóstico 

Análisis empresarial de Caserío Santo Domingo I, municipio de 

San Pablo, departamento de San Marcos. 

El diagnóstico empresarial efectuado en el Caserío Santo Domingo I, 

municipio de San Pablo, departamento de San Marco. Permitió identificar una 

serie de problemáticas que inciden directamente en el funcionamiento, 

organización y proyección de los negocios existentes. Los hallazgos muestran 

que la actividad comercial se desarrolla bajo prácticas empíricas, con recursos 

limitados y sin la implementación de procesos formales que favorezcan su 

fortalecimiento.  

Por lo tanto, se logró determinar el tema de la presente investigación, 

se detectaron diferentes problemáticas, sin embargo, se hace énfasis en el 

emprendimiento de pizzería artesanal debido a que es un tipo de producto que 

puede brindar más empleo y genera una actividad económica en el caserío. 

De igual manera, el área mercadológica presenta importantes 

limitaciones, se constató que el negocio no cuenta con planes de marketing 

que orienten sus actividades de promoción, posicionamiento y atención al 

cliente. La falta de conocimiento sobre segmentación, competencia y 

estrategias de difusión provoca acciones poco efectivas.  

La publicidad en redes sociales es mínima, a pesar de que hoy en día 

es una herramienta central para ampliar el alcance comercial, lo que reduce la 

visibilidad y restringe la captación de nuevos clientes. También se observó 

poca diversificación de productos, lo que genera una oferta similar entre 

negocios y propicia competencia directa dentro de un mercado reducido, 

asimismo, el desconocimiento de técnicas para establecer precios adecuados. 
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En este trabajo de investigación se hace énfasis en los efectos que 

genera la falta de fortalecimiento de identidad empresarial y estrategias de 

marketing digital como, por ejemplo. 

 

ü Perdida de posicionamiento en el mercado: Al no tener un nombre una 

visión, misión y valores bien definidos esto limita la visibilidad en el 

mercado actual. 

 

ü Disminución de competitividad: Sin estrategia de marketing digital 

(redes sociales, contenido, publicidad online), el negocio pierde 

visibilidad frente a la competencia que si utilizan estos medios. 

 

ü Imagen empresarial débil o inconsistente: La falta de identidad solida 

genera que el uso de logo no sea adecuado a su producto, los colores 

o mensaje no sea comunicativo. 

 

ü Baja interacción con el público objetivo: El marketing digital permite una 

comunicación directa con los clientes genera fidelización la falta de ello 

hace que la empresa pierda oportunidades de llegar a un público más 

amplio, adaptar sus productos crear comunidad alrededor de la marca. 

 

1.3. Recopilación de Datos o Líneas Basal 

La pizzería artesanal proyecta tener un conjunto de fortalezas y 

oportunidades importantes, al igual enfrenta desafíos que no permiten su 

crecimiento empresarial los cuales deben ser gestionados para el desarrollo 

sostenible y un impacto positivo.  

Durante la visita a la empresa se realizó la aplicación de una boleta de 

entrevista con preguntas abiertas y cerradas para una mejora en la interacción 
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y compresión de la información recopilada, el propósito es conocer la situación 

actual en la que se encuentra la empresa, mediante la observación y el dialogo. 

Se ha permitido conocer el entorno en el que se desenvuelve la pizzería 

entorno a su actividad comercial como interactúa con los clientes y como 

promociona sus productos a través de la observación poder ver la imagen que 

proyecta el punto de ventas. 

 

Tabla 1.  

Análisis FODA 

Pizzería Artesanal 
FORTALEZAS 

 
ü Calida de producto 
ü Ubicación  
ü Relaciones personales 
ü Negocio propio  

OPORTUNIDADES 
  

ü Segmentación de 
mercado 

ü Crear variedad de 
productos 

ü Crecimiento comercial 

DEBILIDADES 
 
ü Falta de identidad  
ü Procesos 

administrativos desde 
el conocimiento 
empírico 

ü Falta de publicidad  
 

AMENAZAS 
 
ü Competencia  
ü Escasos colaboradores  
ü Resistencia al cambio. 

Fuente: Elaboración propia 2026 
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Tabla 2.  

Identificación de la problemática 

Efecto 

Falta de posicionamiento y 
competitividad empresarial 

Confusión y falta de 
identidad 

reconocimiento de 
marca y presencia en 

redes sociales 

Desinterés en la 
superación de cambios 

y exigencias del 
mercado en la 

actualidad. 

Falta de identidad empresarial y estrategias de marketing 
digital en Pizzería Artesanal. 

Causa 

Ausencia de identidad y 
estrategias de marketing 
digital, deficiencia en el 
posicionamiento en el 

mercado. 

Conocimiento empírico 
en el desarrollo de la 

imagen del 
emprendimiento. 

Desconocimiento de 
identidad y estrategias 
de marketing digital. 

Fuente: Elaboración propia 2026 
 

1.4. Trabajo de campo 

1.4.1. Planeación y diagnóstico inicial 

Descripción. En esta fase inicial, se buscó comprender el contexto y el 

problema que se ha de abordar. Los investigadores, en colaboración con los 

participantes (que en este caso son docentes, estudiante Jorge Ronaldo López 

de León y pizzería artesanal), detectaron el problema y analizan el mismo de 

perspectivas diferentes. 

1.4.1.1. Actividades clave 

ü Recolección de datos: se reunieron datos preliminares a través de 

entrevistas, encuestas, observación. 

 



  

5 
 

ü Definición del problema: Se llegó a un consenso sobre el foco de la 

investigación y los objetivos principales de la acción. 

ü Planificación de la intervención: Se definieron las posibles acciones 

para abordar el problema, considerando el contexto y los recursos 

disponibles. 

 

1.4.2. Intervención y acción 

Se ejecutaron las acciones previamente diseñadas para resolver el 

problema identificado. Es una etapa activa en la que la investigación se 

convirtió en un proceso dinámico de cambio. 

 

1.4.2.1. Actividades clave 

ü Implementación de acciones: Se llevó a cabo la intervención de la 

aplicación de identidad empresarial lo que fue visión, misión, valores, 

manta vinílica de identificación y logotipo así también la creación de una 

página de Facebook. 

 

1.4.3. Evaluación y reflexión crítica 

Después de la intervención, se evaluó el impacto de las acciones 

realizadas. La evaluación no es solo para medir resultados, sino para 

reflexionar sobre el proceso y el aprendizaje obtenido. 

1.4.3.1. Actividades clave 

ü Recolección de datos: Se obtuvo información sobre los resultados de 

las acciones, utilizando las mismas herramientas que se utilizaron en la 

fase de diagnóstico. 

ü Análisis y reflexión participativa: Se analizaron en conjunto los 

resultados obtenidos, discutiendo qué funcionó y mejoró. 
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1.5. Análisis e interpretación de datos 

Para la recolección de la información necesaria en esta Investigación 

Acción se realizó una boleta de entrevista al encargado y los clientes de la 

Empresa. 

1.5.1. Análisis de la entrevista al propietario de la pizzería. 

Con base a las respuestas obtenidas por el propietario de la pizzería 

artesanal, ubicada en Caserío Santo Domingo I, municipio de San Pablo, 

departamento de San Marcos; la cual ofrece a la venta  dos clases de pizza 

las cuales se denominan grandes y personales sus inicios hace cinco años 

donde el propietario tenía ese proyecto en mente seguidamente creo una 

asociación con un amigo y tuvieron la apertura de su primer cede en el 

municipio de Malacatán, San Marcos; por cuestiones administrativas y 

problemas con el arrendamiento del local  se canceló esa cede en donde el 

propietario dos años atrás volvió a retomar el negocio en el caserío. 

Desde sus inicios, el negocio fue concebido con el propósito de ofrecer 

pizzas de alta calidad mediante un proceso de producción alternativo, que 

combina técnicas artesanales con un enfoque ecológico y sostenible. 

Una de las principales características que distingue a la pizzería es el 

uso de hornos artesanales adaptados, cuyo sistema de funcionamiento se 

basa en aceite de cocina reutilizado y la estructura de un compresor como 

horno lo cual le permite alcanzar temperaturas adecuadas para la cocción de 

las pizzas, optimizando el consumo energético y reduciendo el impacto 

ambiental, lo que refleja el compromiso del negocio con prácticas 

responsables y no contaminantes.  

En primer lugar, el propietario indico que la pizzería no cuenta con una 

misión ni visión definidas, lo cual evidencia la ausencia de una orientación 
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estratégica formal. Esto puede limitar su crecimiento empresarial a largo plazo, 

la toma de decisiones y claridad de los objetivos empresariales. 

En los valores organizacionales, el entrevistado menciono que la 

pizzería se identifica con los valores de responsabilidad, calidad y honestidad, 

lo que refleja una base ética positiva. Estos valores no están formalmente 

documentados ni comunicados como parte de una identidad empresarial 

estructurada, lo que dificulta su percepción clara por parte de los clientes. 

Así mismo, evidencio que la pizzería no cuenta con logotipo definido, lo 

cual debilita su presencia en el mercado; seguidamente el propietario reconoce 

que la imagen corporativa es fundamental para que los futuros clientes 

identifiquen y reconozcan la pizzería lo cual puede ser una herramienta 

estratégica para el posicionamiento del negocio. 

Respecto al uso de redes sociales, si conoce el medio como 

herramienta de publicidad realizo de manera ocasional, selecciono la opción 

talvez lo que significa la ausencia de una estrategia digital sistemática y 

planificada. Esto es un manejo empírico de las redes sociales. La única red 

social utilizada fue la de Facebook cuenta del mismo propietario, la 

dependencia de una sola red limita el alcance y reduce las oportunidades de 

visibilidad. 

El propietario no ha recibido capacitación ni asesoría en imagen 

empresarial ni en estrategias de marketing digital, lo cual limita la capacidad 

de aprendizaje en el uso de nuevas tecnologías que pueden llegar a facilitar y 

a mejorar el desarrollo del negocio, así también el manejo de redes sociales lo 

cual ha sido uno de los factores que limita la constancia de publicación de los 

productos que actualmente venden. 

Por último, el propietario respondió que totalmente de acuerdo en que 

la falta de conocimientos y capacitación en marketing digital limita la promoción 

y el posicionamiento de su negocio. 
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1.5.2. Análisis de encuesta a clientes. 

Figura 1.  

Conocimiento de la pizzería artesanal. 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: investigación de campo 2026 

 

El setenta y siete por ciento de los encuestados afirman que no tienen 

el conocimiento de la pizzería del Caserío Santo Domingo I, pero un veinte y 

tres por ciento si conoce debido a que este porcentaje son amigos o familiares 

que han comprado y han sido contactados personalmente sin medio de 

publicidad. 

Por lo tanto, es necesario tener en cuenta la implementación de 

creación de identidad en la pizzería artesanal del Caserío Santo Domingo I, 

municipio de San Pablo, departamento de San Marcos. 

 

 

 

  

Si; 23%

No; 77%
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Buena; 19%

Regular; 6%

Mala; 0%

Nulo ; 75%

Figura 2.  

Nivel de expectativa de pizzería artesanal.  

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Investigación de campo 2026 

 

Para el total de encuestados de la calificación de la pizzería se tiene 

una participación de un setenta y cinco por ciento como respuesta nula debido 

que la mayoría no conoce el negocio. Seguidamente calificación del 

diecinueve por ciento con el criterio de buena y un seis por ciento como regular 

y un cero por ciento como opción mala. Esto refleja que si se tienen que hacer 

mejoras para poder tener mejor aceptación en el mercado actual y sirve como 

indicadores para la mejora continua de la misma. Para la cual, es necesario 

crear identidad para el reconocimiento de marca para ir ganando presencia y 

poder tener una mejor calificación. 
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Figura 3.  

Nivel de referencia de cliente a cliente. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: investigación de campo 2026 

 

En esta grafica se hace referencia a la anterior, debido a que no hay 

mucho conocimiento de la pizzería, se obtiene un setenta y tres por ciento nulo 

como disposición de recomendación y un veinte y tres por ciento que si 

recomendarían el negocio debido a que estos son los amigos y familiares que, 

si consumen el producto y un cuatro por ciento que no la recomendarían, esta 

disposición es porque no tienen la intención de apoyar al comercio local. Eso 

significa que, debemos que crear presencia en el mercado y no pasar 

desapercibidos ante los clientes, al igual que la creación de fidelización y mejor 

experiencia memorables. 

 

 

 

 

Si; 23%

No; 4%

Nulo; 73%
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Figura 4.  

Nivel según motivo de recomendación. 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: investigación de campo 2026 

 

Los principales motivos por los cuales los clientes recomiendan una 

pizzería reflejan el siguiente resultado, el factor predominante es la calidad con 

un setenta y cinco por ciento, el segundo es el precio con un veinte y cinco por 

ciento, por último, el servicio con cero por ciento. Esto quiere decir que la 

pizzería puede competir fácilmente con la calidad debido a que en sus 

fortalezas esta la calidad, es competitiva también con los precios y pues resulta 

significativo que el servicio no sea tomado en cuenta como motivo para la 

recomendación. 
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Figura 5.  

Nivel de reconocimiento del punto de venta. 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: investigación de campo 2026 

 

 

Según la encuesta el nivel de reconocimiento del punto de venta 

demuestra que el noventa y ocho por ciento “no”, y mientras que el dos por 

cientos dijo que sí. Esto indica que el negocio no se da a conocer, y su nivel 

de reconocimiento es muy bajo por ello la mayoría de las personas no 

identifican ni ubican la pizzería. Esto indica que hay faltas de estrategias de 

marketing, escasa publicidad, débil presencia en redes sociales o una 

identidad empresarial poco posicionada. Desde el punto de vista administrativo 

y estratégico, estos resultados representan una debilidad significativa, ya que 

el reconocimiento es un elemento clave para atraer clientes. 
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Figura 6.  

Nivel de percepción de mejoras en el servicio y producto. 

 
   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: investigación de campo 2026 

 

Según los resultados de la encuesta, el cien por ciento respondieron 

“no” ante la interrogativa, si han percibido una mejora del servicio y producto. 

Este resultado indica que los clientes no identifican cambios ni mejoras visibles 

en el negocio. Desde la percepción administrativa, puede indicar que; no se 

han implementado mejoras recientes, o bien no existe una estrategia clara de 

innovación. La ausencia de mejoras puede afectar la satisfacción del cliente, 

la fidelización y la competitividad, debido a que en un mercado dinámico los 

consumidores esperan evolución constante en la calidad, atención y 

presentación. 
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No; 100%
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Figura 7.  

Conocimiento del marketing de la pizzería.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Investigación de campo 2026 

 

La grafica presenta que el cien por ciento de encuestados que no han 

visto un marketing de la pizzería de Caserío Santo Domingo I, municipio de 

San Pablo, departamento de San Marcos. Esto permite la evolución y la toma 

de decisiones en estrategias de mejoras de fortalecimiento de identidad 

empresarial y estrategias de marketing digital, debido a que existe una gran 

debilidad, ya que el marketing es fundamental para generar visibilidad, atraer 

nuevos clientes y fortalecer el posicionamiento de la marca frente a la 

competencia. 
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Figura 8.  

Opinión del cliente para mejoras. 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: investigación de campo 2026 

 

Según los datos obtenidos, el noventa y seis por ciento afirma que el 

factor de imagen publicitaria es lo principal, y un cuatro por ciento sugiere la 

opción mayor variedad y el cero por ciento mejores promociones. Estos 

resultados dicen que la mayor debilidad percibida por los encuestados está 

relacionado a la falta de publicidad y proyección de la imagen del negocio.  

Esto coincide con los análisis anteriores, donde se reflejó el bajo 

reconocimiento del punto de venta y ausencia de percepción de marketing. En 

este contexto la imagen publicitaria como principal área de mejora indica que 

se debe de fortalecer la identidad visual (logotipo, colores, presentación), 

incrementar la presencia en redes sociales y mejorar la comunicación y 

promoción del negocio en la comunidad. 

 

Mayor variedad 
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Figura 9.  

Medio digital de preferencia del cliente para ver publicidad.  

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: investigación de campo 2026 

 

Según los datos obtenidos el noventa y dos por ciento marco la opción 

de Facebook aplicación relevante como medio más utilizado por los 

encuestados y seguidamente el ocho por ciento la aplicación de WhatsApp y 

cero por ciento TikTok e igual Instagram. Esto indica que el mejor canal digital 

es Facebook para el mercado objetivo al igual que WhatsApp también es 

importante puede utilizarse como herramienta complementaria para; atención 

directa con el cliente, toma de pedios, envió de promoción personalizadas y 

fidelización. 
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Figura 10.  

Marketing digital y posicionamiento empresarial.  

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: investigación de campo 2026 

 

De acuerdo con los encuestados el cien por ciento dijo que “si” y cero 

por ciento que “no” respecto a la consideración que el posicionamiento y 

competitividad de un negocio puede lograse a través del marketing digital. Por 

lo tanto, se demuestra que la aceptación total sobre la importancia del 

marketing digital como herramienta estratégica para mejorar la visibilidad, 

reconocimiento y competitividad del negocio.  Así también desde el enfoque 

empresarial, estos datos respaldan la necesidad de implementar estrategias 

digitales estructuradas como ejemplo: publicidad en redes sociales, creación 

de contenido, promociones digitales y la interacción constante con los clientes 

en línea. 
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1.6. Discusión de resultados e identificación de la problemática 

Durante el trabajo de campo realizado, a través de los instrumentos 

implementados a propietario y clientes, se evidencia una problemática central 

relacionada con el débil fortalecimiento de identidad empresarial y la ausencia 

de estrategias de marketing digital estructuradas. 

Por lo siguiente, la figura 5 muestra que el noventa y ocho por ciento de 

los encuestados no reconoce el punto de venta, lo que indica un bajo nivel de 

posicionamiento en el mercado local. Asimismo, en la figura 6 el cien por ciento 

manifiesta de que no ha percibido mejoras en el servicio o producto, lo que 

refleja falta de innovación. 

Seguidamente, el cien por ciento de los encuestados indico no percibir 

acciones de marketing de la pizzería, confirmando la inexistencia o debilidad 

de estrategias promocionales. Esto se refuerza con la figura 8, donde el 

noventa y seis por ciento señala que debe mejorarse la imagen publicitaria, 

evidenciando que la principal necesidad del negocio está relacionada con la 

proyección e imagen comercial. 

Por otro lado, aunque los clientes no perciben marketing activo, el cien 

por ciento considero que el marketing digital impacta positivamente en el 

posicionamiento empresarial, lo que demuestra apertura y disposición del 

mercado hacia estrategias digitales. Así también, se identificó que Facebook 

con el noventa y dos por ciento es el medio digital de mayor preferencia, lo 

cual puede ser la base para diseñar estrategias enfocadas en esta plataforma. 

En relación con la entrevista, se puede inferir que el negocio funciona 

principalmente en un modelo tradicional, con énfasis en la producción 

artesanal, pero sin una planificación formal en marketing, identidad visual o 

posicionamiento digital. Esto genera una brecha ente la calidad del producto y 

su reconocimiento en el mercado. 
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Identificación de problemáticas: 

ü Falta de fortalecimiento de la identidad empresarial. 

Se identificó que el emprendimiento no posee una identidad empresarial 

claramente definida, lo cual limita la diferenciación frente a la competencia y 

dificulta la construcción de una imagen sólida en la mente de los clientes. La 

ausencia de elementos como misión, visión, valores, imagen gráfica y 

lineamientos de marca impide proyectar profesionalismo y coherencia en la 

comunicación del negocio. 

ü Ausencia de estrategias de marketing digital. 

El negocio no cuenta con un plan estructurado de marketing digital que 

permita promocionar sus productos y servicios a través de medios en línea. 

Esta situación reduce la visibilidad en plataformas digitales, 

desaprovechamiento de canales clave como redes sociales y herramientas de 

promoción que actualmente influyen en el mercado. 

ü Bajo reconocimiento del punto de venta. 

Se observo que el nivel de reconocimiento del negocio dentro del 

mercado local es limitado, lo que afecta directamente la captación de nuevos 

clientes y la fidelización de los actuales. Esta problemática esta asociada a la 

escasa promoción, falta de presencia digital y ausencia de estrategias de 

posicionamiento. 

ü Escasa comunicación con el mercado objetivo. 

El emprendimiento presenta debilidades en interacción y comunicación 

con su público objetivo, lo que dificulta conocer necesidades, preferencias y 

expectativas. La falta de canales de comunicación efectivos reduce las 

oportunidades de generar relaciones duraderas con los clientes y limita la 

retroalimentación necesaria para mejoras del producto o servicio. 
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CAPITULO II 

ACCION  

2.1. Marco referencial  

2.1.1. Ubicación geográfica. 

El Municipio de San Pablo se encuentra ubicado en el sur occidente del 

Departamento de San Marcos, a 48 kilómetros de la cabecera departamental 

y 286 kilómetros de la ciudad capital. San Pablo está situado en la región 

central de San Marcos y posee una extensión territorial de 124 km². Esto 

representa el 3% de la extensión territorial del departamento de San Marcos. 

Las vías de acceso más comunes son, carretera al pacifico (CA-2) que 

conduce desde la Ciudad Capital hacia el Municipio de Malacatán, con 

distancia de 301 kilómetros y por la carretera interamericana (RN-1) desde la 

Ciudad Capital a una distancia de 297 kilómetros, atravesando la cabecera 

departamental de San Marcos y sigue al sur occidente para llegar a San Pablo. 

El Caserío Santo Domingo I, se ubica dentro del casco urbano del municipio 

de San Pablo, en el departamento de San Marcos, región suroccidental de la 

República de Guatemala. Se sitúa a una altitud aproximada de 1,050 metros 

sobre el nivel del mar y forma parte del conjunto de comunidades que integran 

el área central del municipio.  

Ilustración 1.  

Localización cartográfica del Municipio de San Pablo. 

 

 

 

 

 

 
Fuente: Departamento de Análisis e Investigación Socio-Delictual /UPCV / 2017 
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Ilustración 2.  

Mapa del municipio de San Pablo. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Municipalidad de San Pablo, San Marcos, noviembre 2025. 

 

El acceso principal al Caserío Santo Domingo I es mediante caminos 

vehiculares que conectan con la cabecera municipal y otras comunidades 

aledañas. Dentro de la comunidad se ubican establecimientos educativos en 

nivel preprimario y primario, representados por la Escuela Oficial de Párvulos 

(ODP) y la Escuela Oficial Rural Mixta (ORM), constituyéndose como centros 

formativos locales. Asimismo, la presencia de negocios locales como tiendas, 

panaderías, servicios de cable, internet, purificadora de agua, ventas de 

comida y emprendimientos diversos permite la circulación económica y presta 

servicios a la población, brindando condiciones favorables para la convivencia 

y el desarrollo comunitario. 
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Ilustración 3.  

Coordenadas geográficas del Caserío Santo Domingo I. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Fuente: Municipalidad de San Pablo, San Marcos, noviembre 2025. 
 
 

Ilustración 4.  

Croquis de Caserío Santo Domingo I. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Mapa que representa la ubicación del Caserío Santo Domingo I del municipio de San 

Pablo, San Marcos, Guatemala. Información obtenida del centro de salud del municipio por 

estudiantes de auxiliares de enfermería CIAB San Pablo ciclo 2025. 
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2.1.2. Datos geográficos. 

2.1.2.1. Topografía. 

El territorio del Caserío Santo Domingo I forma parte de una zona de 

transición entre lo urbano y lo rural. Se encuentra dentro de la cuenca 

hidrográfica del río Naranjo, lo que contribuye a la presencia de pequeños 

nacimientos y corrientes naturales de agua. Su extensión territorial comprende 

de 567,853m2, equivalentes a 1,300 cuerdas de 436.81 m2 cada una. 

 

2.1.2.2. Colindancias.    

¶ Al norte con el Caserío Santo Domingo II 

¶ Al sur con lotificación Limonada 

¶ Al este con colonia La Betania  

¶ Al oeste con el centro urbano de San Pablo. 

 

2.1.2.3. Clima. 

Principalmente es templado-cálido, con una temperatura media anual 

de aproximadamente 22 °C. El clima del municipio es variable, de acuerdo a 

la estación del año, distinguiéndose de la siguiente forma. 

¶ En invierno o época lluviosa, de mayo a octubre, se tiene un clima 

templado.  

¶ En verano, época seca, de noviembre hasta abril, se tiene un clima, un 

poco más frío.  

¶ Latitud de 55¨55 4. longitud de 95°015. 
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2.1.3. Zonas de vida (suelo, flora y fauna). 

El suelo es de origen volcánico, con textura franco-arcillosa y alto 

contenido de materia orgánica, lo que lo hace fértil y apto para la producción 

agrícola. En los espacios disponibles, los habitantes cultivan café, maíz, frijol 

y hortalizas, actividades que complementan la economía familiar. 

El municipio cuenta con los Ríos, que se conocen por sus nombres: 

1. Montreal     

2. Hondo        

3. Negro          

4. Copante        

5. Cabuz     

6. La Laja  

7. Canujá       

8. Camarón   

9. Salá.          

10. San Pablo.  

11. Tzoc.            

12. Cangrejo.   

13. Cutzulchimá.   

14. San Sur.  

15. Los Tarros. 

16. Chocá. 

17. Chapa. 
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2.1.3.1. Agrícolas.  

En el municipio de San Pablo, se producen las siguientes especies 

agrícolas, teniendo una categoría según su importancia y producción de la 

forma siguiente. 

a. Primera categoría 

1. El café  

2. El cardamomo        

3. El banano 

b. Segunda categoría 

1. El maíz 

2. El frijol 

3. El cacao  

4. La naranja  

5. El zapote  

6. El aguacate  

c. Tercera categoría Árboles Frutales: 

1. El limón  

2. La mandarina  

3. La lima 

4. El coco  

5. La papaya 

d. Cuarta categoría Otros Productos:  

1. La miel de abeja  

2. La cera.  

3. La quina  

4. El mimbre 
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5. El gigante  

6. La pimienta 

7. El izote 

 

2.1.3.2. Madereros. 

El municipio produce tres categorías de madera, siendo estas: 

a. Maderas finas. 

1. El cedro  

2. El conacaste  

3. El matilisguate 

4. El Hormiguillo  

b. No finas o de construcción. 

1. Tepemiste  

2. Chonte  

3. Guayabo  

4. Marillo  

5. Guachipilín 

6. Palo Volador  

7. Palo Zope  

8. El Roble  

9. Grabilea  

10. Chiquique 

c. Ornamentales.  

1. La Ceiba  

2. El Ciprés  

3. El Kashaque 
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2.1.3.3. Animales Domésticos. 

1. Gatos  

2. Perros  

3. Loro  

4. Canarios 

 

2.1.4. Vías de acceso. 

La comunidad cuenta con acceso a través de una vía principal que 

conecta directamente con la aldea Tocache, lo que permite la comunicación 

con la cabecera municipal de San Pablo. Esta ruta constituye el corredor de 

ingreso y salida más utilizado por la población. La mayoría de las calles 

internas del caserío se encuentran adoquinadas, pavimentadas y en buenas 

condiciones, identificando únicamente dos callejones en condiciones 

aceptables para el tránsito peatonal y vehicular liviano, cuenta con callejones 

debidamente identificados que se enlaza con la calle principal del caserío. En 

época de invierno generalmente se producen baches en las calles provocados 

por las fuertes lluvias los cuales ocasionan el deterioro de los vehículos que 

transitan por el caserío. 
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Ilustración 5.  

Vías de acceso a Caserío Santo Domingo I. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Fuente: Vía de acceso a Caserío Santo Domingo I, del municipio de San Pablo, San Marcos. 

Información obtenida de (aplicación Google Maps) Consultado el 8 de noviembre de 2025. 

 

2.1.5. División política-administrativo. 

En la actualidad, los espacios de participación comunitaria continúan 

funcionando plenamente a través de la Asamblea Comunitaria donde se 

realizan los nombramientos y destituciones de los cargos. La duración de estos 

puestos es de un año para la Alcaldía Auxiliar y de dos años para los cargos 

del COCODE. Según sus líderes, todas las organizaciones orientadas al 

desarrollo comunitario poseen la misma relevancia para la integración y la 

toma de decisiones, las cuales dependen de manera directa de la Asamblea 

General. 

2.1.5.1. COCODE. 

El Consejo Comunitario de Desarrollo del Caserío Santo Domingo I es 

la instancia encargada de coordinar la participación de los habitantes en los 
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asuntos comunales. Está integrado por vecinos del lugar que asumen 

responsabilidades de representación y organización. Sus atribuciones 

incluyen impulsar la organización comunitaria ante la Municipalidad, facilitar la 

comunicación y cooperación entre las autoridades locales, y promover 

acciones, proyectos y medidas de protección dirigidas a la niñez, adolescencia 

y mujeres del caserío. Asimismo, actúa como representante oficial de la 

comunidad ante el Consejo Municipal de Desarrollo (COMUDE). 

Entre sus funciones también se encuentran la gestión de recursos 

conforme a las necesidades identificadas en la comunidad y la administración 

responsable de los mismos, ya sea que provengan de la municipalidad o que 

hayan sido obtenidos por iniciativa propia. Además, vela por que dichos 

recursos, tanto financieros como materiales, se utilicen de manera adecuada 

y en beneficio colectivo. 

 

Tabla 3.  

Integrantes del COCODE Caserío Santo Domingo I. 

Nombre Cargo 

Bladimiro Barrios Presidente 

Paola López Vicepresidente 

Elio Pérez Secretario 

Amado Vásquez Tesorero 

Elmer Martin Vocal I 

Otilia Escobar Vocal II 

Rufino López Vocal III 

Lety de Vásquez Vocal VI 

Carlos Ramírez Vocal V 

Fuente: Municipalidad de San Pablo, San Marcos, noviembre 2025 
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2.1.5.2. Auxiliatura. 

La Alcaldía Auxiliar constituye la máxima autoridad comunitaria, 

responsable de velar por el bienestar, la organización y la convivencia de los 

habitantes del caserío. Entre sus funciones se encuentran atender a las 

personas e instituciones que visitan la comunidad, así como fungir como 

enlace directo con la municipalidad para la gestión de proyectos, apoyos y 

acciones orientadas al desarrollo local. 

De acuerdo con las normas comunitarias, todos los hombres mayores 

de 18 años tienen la obligación de prestar servicio a la comunidad en caso de 

ser electos para integrar esta autoridad. La designación de sus miembros se 

realiza por un período de un año, iniciando funciones el 1 de enero, lo cual 

garantiza la rotación y participación equitativa dentro de la población masculina 

adulta. 

Sin embargo, en Caserío Santo Domingo I actualmente no se cuenta 

con una Alcaldía Auxiliar en funcionamiento. Esta ausencia se debe a la falta 

de interés de los habitantes en asumir el cargo, ya que la mayoría tiene otras 

ocupaciones y no dispone del tiempo necesario para cumplir con las 

responsabilidades que este puesto demanda. En su momento, existió una 

persona que asumió la función de presidente auxiliar; sin embargo, debido a 

una enfermedad tuvo que abandonar el cargo, desde entonces ningún 

miembro de la comunidad ha mostrado disposición para ocuparlo. Esta 

situación ha generado limitaciones en la organización interna y en la 

realización de gestiones ante la municipalidad ya que solo se cuenta con el 

apoyo del COCODE. 

2.1.5.3. Organización de padres de familia (OPF). 

La existencia de esta organización desempeña un papel fundamental al 

velar por los intereses de la población escolar y de la comunidad educativa del 

Caserío Santo Domingo I. Su labor no solo se limita al acompañamiento de los 
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procesos educativos, sino que también contribuye al fortalecimiento de la 

gestión escolar a través de la toma de decisiones relacionadas con el 

funcionamiento y las necesidades de la escuela. 

Además, la OPF es responsable de la organización, adquisición y 

distribución de la refacción escolar, garantizando que los estudiantes reciban 

este apoyo de manera oportuna y adecuada. Esta participación fortalece la 

relación entre la escuela y las familias, promoviendo un entorno educativo más 

comprometido con el bienestar de los niños y niñas del caserío. 

 

2.1.5.4. Comité de feria. 

Esta organización está conformada por vecinos comprometidos en 

promover la cultura y el deporte dentro de la comunidad, así como con la 

preservación de las costumbres y tradiciones del caserío. Su labor se orienta 

principalmente en la planificación y coordinación de la feria comunitaria, la cual 

se celebra anualmente del 4 al 8 de diciembre y constituye uno de los eventos 

más representativos para la población. 

El Comité está integrado por los señores Paúl Ramírez, Carmencita, 

Geovanny Fajardo, Fredy, Romilio Fuentes y Ruilvin Ramírez, quienes de 

manera voluntaria asumen la organización de actividades culturales, 

recreativas y religiosas que fortalecen la identidad y la cohesión social dentro 

de la comunidad. 

2.1.5.5. Gobierno municipal de San Pablo, San Marcos. 

De acuerdo con lo establecido en el artículo 9 del Código Municipal, el 

Concejo Municipal constituye la máxima autoridad, encargada de analizar y 

resolver los asuntos propios del municipio. Sus integrantes comparten de 

manera conjunta la responsabilidad de las decisiones que se adopten, este 

órgano funciona en la cabecera municipal correspondiente. La conducción del 
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municipio recae en el Concejo Municipal, que tiene la responsabilidad de 

ejercer la autonomía que le otorga la ley. 

Este concejo está conformado por los síndicos y los concejales, quienes 

son elegidos de forma directa y por votación popular. Por su parte, el alcalde 

tiene la función de implementar y supervisar las políticas, planes, programas y 

proyectos aprobados por dicho concejo, garantizando su adecuada ejecución 

en beneficio del municipio. 

 

Tabla 4.  

Gobierno Municipal del municipio de San Pablo, San Marcos. 

Nombre Puesto 

 Pedro Darío de León Escobar Alcalde Municipal 

Delfino Natalio López Hernández Síndico Primero 

 Edgar Pérez Zacarías Síndico Segundo 

William Vangomer Méndez y Méndez      Concejal Primero 

Ronaldo Edgar Maldonado Hernández Concejal Segundo 

Domingo Ismael Miranda Miranda Concejal Tercero 

Gilder Exequiel Méndez Ramos Concejal Cuarto 

Héctor Ovidio García Zacarías Concejal Quinto 

Aner Rosalio Ramírez Ramos Concejal Sexto 

Manfredo Aroldo Sánchez Soto Concejal Sexto 

Rodolfo Claudino Barrios y Barrios Secretario Municipal 

Fuente: Municipalidad de San Pablo, San Marcos, noviembre 2025. 
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2.1.6. Datos demográficos. 

Según la investigación realizada por el Grupo B del Ejercicio Profesional 

Supervisado de la Carrera de Licenciatura en Administración de Empresas 

durante la primera semana del mes de noviembre del 2025, se registra 

información de 772 hogares, los cuales cuentan con una población total de 

1,899 personas, siendo 1,000 mujeres y 899 hombres, el promedio de 

integrantes por familia es de 5, siendo el mínimo 1 y el máximo de 11. Existe 

una población mayoritaria del 53% entre las edades de 0 a 24 años, un 31% 

de 25 a 49 año, un 14% de 50 a 74 años y un 2% de 75 a 100 años; lo cual 

refleja que la población existente en Caserío Santo Domingo I la conforma 

mayormente la niñez y juventud. 

 

Tabla 5.  

Rango de edades conforme a género. 

Rango de edades Hombres Mujeres Total 

0 - 14 234 260 494 

15 - 24 144 160 304 

25 - 44 305 340 645 

45 - 64 144 160 304 

65 - + 72 80 152 

Totales 899 1,000 1,899 

Fuente: Datos estadísticos del Caserío Santo Domingo I del municipio de San Pablo, San 
Marcos. Información obtenida del centro de salud del municipio por estudiantes del auxiliar de 
enfermería CIAB San Pablo ciclo 2025. Elaboración de tabla por estudiantes de licenciatura 
en Administración de Empresas EPS
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Tabla 6.  

Rango de edades conforme a género. 

Rango de edades Hombres Mujeres Total 

0 - 14 234 260 494 

15 - 24 144 160 304 

25 - 44 305 340 645 

45 - 64 144 160 304 

65 - + 72 80 152 

Totales 899 1,000 1,899 

Fuente: Datos estadísticos del Caserío Santo Domingo I del municipio de San Pablo, San 
Marcos. Información obtenida del centro de salud del municipio por estudiantes del auxiliar de 
enfermería CIAB San Pablo ciclo 2025. Elaboración propia, 2026. 
 

Los jóvenes son una riqueza para el caserío, pero también expresa el 

desafío que tiene de generar empleos y condiciones de vida digna para esa 

población. El idioma de la población es español. En relación con la identidad 

étnica, se identifica como, mestizo un 50.33% y el 49.67% se adscribió como 

ladino. En cuanto a la religión, predomina la religión católica siendo el 35% de 

las personas que la practican; el 43% practica la religión evangélica, el 2% 

indica que es adventista y otro 20% no practica ninguna religión.  

 

2.1.7. Historia de la comunidad. 

El Caserío Santo Domingo I, ubicado en el municipio de San Pablo, 

departamento de San Marcos, tiene sus orígenes vinculados a la Finca El 

Porvenir, propiedad del general y expresidente de Guatemala Justo Rufino 

Barrios, figura central en el desarrollo agrícola de la región a finales del siglo 

XIX. Esta finca, al igual que muchas otras de la época concentraban grandes 

extensiones de tierra dedicadas principalmente al cultivo de café y granos 

básicos, actividades que requerían abundante mano de obra. Con el paso del 
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tiempo, las haciendas y fincas que rodeaban San Pablo fueron poblándose de 

trabajadores agrícolas. Estas familias en busca de mejores condiciones de 

vida comenzaron a asentarse en los alrededores de los centros de producción, 

formando así nuevas aldeas y caseríos.  

Este poblamiento dio lugar a comunidades como Santo Domingo, que 

en los registros locales aparece frecuentemente dividido en “Santo Domingo I” 

y “Santo Domingo II”, consolidándose a lo largo del siglo XX y XXI como parte 

del ordenamiento territorial oficial del municipio. La economía del caserío 

estuvo históricamente ligada a las labores agrícolas, con el café como cultivo 

predominante, acompañado de maíz, frijol y la crianza de animales de 

traspatio, actividades que aseguraron tanto el sustento de las familias como la 

continuidad de la vida comunitaria.  

Otro aspecto fundamental en su desarrollo ha sido la educación, que 

actualmente Santo Domingo I cuenta con su propia Escuela Oficial de Párvulos 

(ODP) para la atención del nivel preprimario, así como con la Escuela Oficial 

Rural Mixta (ORM) que imparte educación en el nivel primario. No existe datos 

exactos donde se pruebe la creación del Caserío Santo Domingo Uno, 

municipio de San Pablo, departamento de San Marcos, nada más que según 

comentarios de personas que vivieron en esta comunidad, migrantes de otros 

municipios del país, principalmente de San Marcos, con respaldo de los 

señores lideres municipales don Bernardo Solano, Alberto Maldonado, 

Lisandro Solano y otros, en determinado momento se reunieron para gestionar 

la intervención del señor Roberto Guirola, propietario de la finca Buena Vista, 

quien por su posición económica contaba con la amistad de algunos 

funcionarios de gobierno nacional y municipal, existiendo unos terrenos que 

se utilizaban como potreros dentro de la finca nacional.  

El Porvenir y el área o manzana compuesta de una caballería 

equivalente a un mil cuerdas de 436.81 m2 cada una, decían ellos era 
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denominado Santo Domingo, pertenecían a unas personas de origen alemán 

que por razones políticas abandonaron el país, dejando las tierras libres o 

abandonadas que fueron tomadas por el gobierno liderado por Miguel 

Ydigoras Fuentes (1958-1963), quien emulaba la vestimenta y costumbres de 

Adolfo Hitler, portando un fuete que utilizaba para castigar a quien no hacia las 

cosas como el indicaba o cometía faltas a las costumbres.  

Impulsó la ley de Reforma Agraria y obtuvieron la cesión de una parcela 

compuesta de diez cuerdas de terreno para cada beneficiario entre los que 

figuraron don Juan Fuentes, Francisco Barrios Consuegra, Luis Barrios, Julio 

Barrios, Víctor López, Andrés Barrios, Marcos Ramírez, Román Ramírez, Rosa 

Barrios de León, Gregorio Ramírez, Lucila Ramírez, Pedro Ramírez, Teodoro 

Fuentes, Jacinto Fuentes, Rogelio Fajardo, Ezequiel Martin, Miguel Fuentes, 

Jaime Rodríguez, José Rodríguez, Santiago López, Julián Pablo, Gonzalo 

Cárdenas, Humberto Maldonado, Andrés Barrios, Rafael Rodríguez, Santiago 

López, Cipriano Antonio Martínez, Laureano de León, Florindo de León, Astolfo 

Morales, Jaime Rodríguez, Nemecio Barrios, Ranferi Rodríguez, Eleazar 

Rodríguez, Rogelio Escobar, Cándido Velásquez, Juan de León, Alejandro 

López, Eufemio López, Pascual López, Inés de la Cruz, Adrián López, Lorenzo 

López, Pablo Mérida y Herlinda de León, Bernardo Pérez. 

Julia de León, Pablo de León, Emilio de León, Víctor Ochoa, Juan 

Antonio, Everardo López, Francisco Chilel, Javier Fernández, Alberto de León, 

Sofía Maldonado, Eleazar Ruiz, Cruz Ruiz, Alejandro Hernández, Juan Yoc, 

Gabino López, Juan Niz, Jacobo Maldonado, Raúl de León, Teodoro 

Escalante, Pedro Laparra, Juan Ramírez, Patrocinio Pérez, Augusto Coyoy, 

René de León, Genaro López, Efraín Ruiz, Julio Sandoval, Isabel Escobar, 

José Castillo, Felipe García, Federico Mendoza, Román Fuentes, Antonio 

Martín, Ramón Gálvez, Cesar Ochoa, por un pago simbólico, que después de 

un tiempo les fue otorgada la escritura de propiedad de cada vecino. 
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Aproximadamente en el año 1966, asignando un espacio como área 

verde para ser utilizado en las necesidades de los vecinos de la comunidad, 

en el que actualmente se encuentran construidas la Escuela Primaria, Iglesia 

Católica, Alcaldía Auxiliar y una cancha polideportiva, al servicio de la 

comunidad, así como un terreno de topografía quebrada compuesto de 

trescientas cuerdas, ubicadas junto al río Cutzulchimá, contemplado como 

astillero para ser utilizado por los vecinos de la comunidad, para extraer leña 

o algún árbol para madera, fracciones de terreno que fueron desmembradas 

de la finca El Porvenir. 

 

2.2. Marco Teórico 

El marco teórico constituye el fundamento conceptual que orienta y 

sustenta el desarrollo de la investigación, al integrar los principales enfoques, 

teorías, conceptos y antecedentes relacionados con la problemática 

estudiada. En esta sección se presentan y analizan los aportes de diversos 

autores y estudios previos que permitirán comprender el fenómeno desde una 

perspectiva científica y sistemática, facilitando la interpretación lo los 

resultados y la formulación de propuestas. 

2.2.1. Identidad de la empresa.   

La sociedad de consumo ha generado múltiples lenguajes gráficos no 

siempre claros e inteligibles, de allí que resulte imprescindible organizar los 

signos de comunicación. La identidad de la empresa constituye un sutil y 

complejo conjunto de elementos, que pueden combinarse de diferentes 

maneras a fin de lograr una gran variedad de aplicaciones y actuaciones 

(Aldersey Williams, 1993). La identidad parte de muchas perspectivas en 

donde la sociedad determina según sus gustos y preferencias, por lo tanto, la 

identidad comunica un sin fin de lenguajes gráficos es la manera de 

diferenciarse. 
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La identidad es un concepto fundamental en las ciencias sociales, la 

psicología y la administración, ya que permite comprender cómo una persona, 

grupo u organización se define y se diferencia de los demás. Según (Tajfel, 

1,981), “la identidad se relaciona con el sentido de pertenencia y la 

autodefinición que los individuos construyen a partir de sus características 

personales y sociales” (pág. 35). 

 

2.2.2. ¿Qué es la identidad corporativa? 

La identidad corporativa se refiere al conjunto de valores que forman 

parte de la cultura de una empresa. Es una representación de la visión de 

mundo de la organización y está estrechamente ligada a su misión, visión y 

valores. Más allá de la imagen visual, denominada identidad visual corporativa, 

engloba aspectos como la filosofía organizativa, la estrategia corporativa y la 

responsabilidad social. (Acibeiro, 2025) 

Para Acibeiro (2025), la identidad corporativa es cómo una empresa se 

presenta al mundo, cómo se comunica y cómo desea ser percibida por sus 

stakeholders. Es la combinación de elementos tangibles, como logotipos y 

colores corporativos, e intangibles, como la cultura y los valores. Esta identidad 

permite a la empresa diferegnciarse de sus competidores y crear un vínculo 

emocional con sus clientes. 

A medida que el mercado evoluciona, también lo hace la percepción de 

las marcas. Es por esto que la identidad corporativa no debe ser estática, sino 

que conviene que sea revisada y adaptada periódicamente para garantizar 

que siga siendo relevante y refleja la esencia de la empresa en todo momento. 

(Acibeiro, 2025) 
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2.2.3. Importancia de la identidad visual en una marca. 

La identidad visual corporativa ha emergido como una pieza 

fundamental en el rompecabezas del éxito empresarial. En un mundo saturado 

de opciones, las empresas buscan diferenciarse y destacar creando la mejor 

imagen de marca posible. A través de una identidad visual coherente y bien 

definida, las empresas no solo refuerzan su posición en el mercado, sino que 

también generan confianza y reconocimiento entre su audiencia. (Acibeiro, 

2025) 

2.2.4. Identidad Corporativa: La esencia visual y estratégica. 

La identidad corporativa es uno de los pilares fundamentales del 

branding de una empresa, ya que establece la forma en que una marca se 

presenta ante su audiencia. No se trata solo de un logotipo o un conjunto de 

colores, sino de una representación visual coherente y estratégica de la marca 

en todos los aspectos de su comunicación. Una identidad corporativa bien 

definida y gestionada ayuda a crear una imagen sólida, confiable y memorable 

que puede influir en la percepción del público y fortalecer el vínculo emocional 

con los consumidores. (Martinez, 2024, pág. 287) 

En esta sección, exploraremos el concepto de identidad corporativa, 

sus elementos clave, y cómo se gestiona y desarrolla para construir una marca 

que se distinga en un mercado competitivo. 

En el libro de Martinez (2024), "El Arte de Diseñar: Tendencias, 

Técnicas y Herramientas para la Creatividad Moderna", fusiona el arte y la 

técnica, ofreciendo una mirada profunda a las tendencias emergentes, las 

herramientas más innovadoras y las metodologías que están redefiniendo el 

diseño en la era digital. 

 

https://www.godaddy.com/resources/es/crearweb/guia-para-principiantes-como-crear-una-marca-para-negocio
https://www.godaddy.com/resources/es/crearweb/guia-para-principiantes-como-crear-una-marca-para-negocio
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2.2.5. La importancia de la identidad corporativa. 

Martinez menciona en su libro, que una identidad corporativa sólida es 

crucial para el éxito de una marca en un mercado competitivo. En el mismo 

libro de Martínez se explican algunas de las razones por las cuales es 

importante construir y mantener una identidad coherente: (pág. 287) 

1. Diferenciación y reconocimiento Una identidad corporativa clara y 

distintiva ayuda a que la marca se diferencia de la competencia. El uso 

consistente de un logotipo, colores y tipografía únicos crea una imagen 

visual que es fácilmente reconocible. Esto facilita que los consumidores 

recuerden y reconozcan la marca a lo largo del tiempo. (Martinez, pág. 

287) 

 

2. Generación de confianza y credibilidad La consistencia en la 

identidad corporativa transmite profesionalismo y confiabilidad. Las 

empresas que mantienen una imagen coherente en todos sus canales 

de comunicación son vistas como más serias y comprometidas con la 

calidad. Esto ayuda a generar confianza con los clientes ya fortalecer la 

relación con la marca. (Martinez, pág. 287) 

 

3. Reflejo de los valores de la marca La identidad corporativa permite 

que una marca comunique sus valores fundamentales de manera visual 

y emocional. Por ejemplo, una empresa que promueve la sostenibilidad 

puede utilizar colores naturales, imágenes de la naturaleza y un tono de 

voz que resalte su compromiso con el medio ambiente. (Martinez, pág. 

287) 

 

4. Fortalecimiento del vínculo emocional Una identidad corporativa 

bien diseñada tiene el poder de crear un vínculo emocional con los 

consumidores. Los elementos visuales y el tono de voz pueden evocar 
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sentimientos específicos en el público, lo que ayuda a fidelizar a los 

clientes ya generar una conexión más profunda con ellos. (Martinez, 

pág. 287) 

 

5. Coherencia en todos los puntos de contacto La identidad corporativa 

asegura que todos los puntos de contacto de la marca (desde su sitio 

web y redes sociales hasta sus productos y comunicaciones) estén 

alineados. Esto crea una experiencia. (Martinez, pág. 287) 

 

 

 

2.2.6. El proceso de creación de una identidad corporativa. 

El autor Martínez (2024) explica que crear una identidad corporativa 

sólida y efectiva es un proceso estratégico que involucra varias etapas. A 

continuación, se describen los pasos clave para desarrollar una identidad 

corporativa:  

1. Investigación y análisis El primer paso en la creación de una 

identidad corporativa es realizar una investigación exhaustiva. Esto 

incluye comprender la misión, visión y valores de la empresa, así 

como analizar a la competencia y el público objetivo. Este análisis 

ayudará a definir los atributos claves que la marca debe comunicar. 

(Martinez, págs. 289 - 290) 

 

2. Desarrollo de la estrategia de marca Con la información obtenida 

durante la investigación, se desarrolla una estrategia de marca que 

define el posicionamiento, los valores, la personalidad y el mensaje 

central de la marca. Esta estrategia servirá como guía para el 

desarrollo de todos los elementos visuales y de comunicación.  

(Martinez, págs. 289 - 290) 
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3. Diseño de los elementos visuales En esta etapa, se crea el logotipo, 

se seleccionan los colores y las tipografías, y se diseñan los demás 

elementos gráficos que conformarán la identidad visual de la marca. 

Es fundamental que estos elementos estén alineados con la 

estrategia de marca y sean versátiles para su uso en diferentes 

aplicaciones. (Martinez, págs. 289 - 290) 

 

4. Desarrollo del manual de marca El manual de marca es un 

documento que establece las pautas para el uso correcto de los 

elementos de la identidad corporativa. Incluye instrucciones sobre 

cómo usar el logotipo, los colores, la tipografía y otros elementos 

visuales, así como directrices sobre el tono de voz y la comunicación 

de la marca. (Martinez, págs. 289 - 290) 

 

5. Implementación Una vez que la identidad corporativa ha sido 

desarrollada, se implementa en todos los puntos de contacto de la 

marca. Esto incluye la creación de material corporativo (papelería, 

tarjetas de presentación), el diseño de la página web, la señalización 

en oficinas o tiendas, y la aplicación de la identidad en las redes 

sociales y otros canales de comunicación. (Martinez, págs. 289 - 290) 

 

6. Monitoreo y actualización La identidad corporativa debe ser 

revisada y periódicamente para asegurarse de que sigue siendo 

relevante y coherente con la evolución de la marca. A medida que la 

empresa crece y cambia, la identidad corporativa también puede 

necesitar ajustes para mantenerse alineada con los nuevos objetivos 

y valores de la organización. (Martinez, págs. 289 - 290) 
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2.2.7. Logotipo. 

La Real Academia de Ingeniería define como logotipo a todo signo 

gráfico que permite identificar a una empresa, un producto comercial, un 

proyecto, o en general, a cualquier entidad pública o privada. Aunque alguien 

pudiera pensar que es algo reciente, tiene raíces históricas y sus antecedentes 

se encuentran en los antiguos artesanos que incluían marcas en el barro, 

cristal, hierro o piedra para señalar su autoría (Bueno Lozano, 2018). El 

logotipo no es solo un diseño que se le realiza a la empresa, sino una 

herramienta de identificación con raíces históricas profundas, tienen un valor 

no solo de identidad sino de historia ya que simboliza un sueño, una meta, un 

objetivo, entre otros deseos.  

Esclapez (2007) define lo siguiente: 

Un logotipo no es más que una palabra diseñada. El diseño es lo que 

con-fiere a la palabra que se haya elegido su originalidad, su carácter 

distinto y único. Estos aspectos son esenciales, ya que el logotipo es la 

expresión de la "marca", que, a su vez, es la abstracción de todo lo que 

representa la em-presa o un producto. El logotipo define 

simbólicamente la imagen de la empresa que previamente se ha 

establecido. Aparecerá en todos y cada uno de los elementos del 

marketing publicitario con objeto de reforzar la imagen de marca y 

establecer unos vínculos entre empresa y público, mediante la fácil y 

rápida asociación del logotipo a la empresa en cuestión. (pág. 405) 

Etimológicamente, la palabra "logotipo, procede del griego: logos 

("palabra") y tupos ("golpear o grabar la piedra con un punzón"). En cierto 

sentido, ése es el objetivo del logotipo: grabarse en nuestra memoria visual -

que es mucho más efectiva y permanente que la memoria verbal- para que 
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recordemos el nombre de una organización. (Cuadrado Esclapez, 2007, pág. 

405) 

Según las autoras Borges, Hirt, & Wulf (2,000), cuando se crea el 

logotipo de la empresa deberá tener en cuenta diferentes aspectos. Son muy 

importantes, por ejemplo, tanto la filosofía seguida por la empresa como el 

grupo de personas al que quiera dirigirse. El logotipo encierra, en sí, la imagen 

de la empresa, por lo que vale la pena tomarse todo el tiempo necesario para 

su diseño. Póngase a prueba usted mismo. Observe los anuncios de otras 

empresas -por ejemplo, en las páginas amarillas que fabriquen el mismo 

producto u ofrezcan el mismo servicio y piense con qué empresas se pondría 

primero en contacto. Simplemente observando el anuncio, sólo dispone de dos 

criterios para decidirse: el diseño del anuncio y el efecto del logotipo. (pág. 

601) 

2.2.7.1. Beneficios del logotipo como identidad corporativa. 

En el artículo del sitio web Upnify (2003) describe algunos beneficios  

relacionados al liderazgo y relaciones laborales de productividad, el cual son: 

ü Distingue la marca: Un logotipo único y memorable permite que una 

empresa se destaque en un mercado saturado. Los consumidores 

pueden identificar y recordar la marca con facilidad. 

ü Comunica la personalidad de la marca: El diseño, los colores y las 

formas del logotipo pueden transmitir la esencia de la marca, sus 

valores y su historia, estableciendo una conexión emocional con los 

clientes. 

ü Fomenta la confianza: Un logotipo profesional y bien diseñado genera 

confianza en los consumidores. Refleja la calidad y la fiabilidad de los 

productos o servicios de la empresa. 
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ü Facilita la expansión: Un logotipo sólido es escalable y versátil, lo que 

permite a la empresa crecer y expandirse en nuevos mercados y 

sectores sin perder su identidad. 

ü Aplicación Práctica del Logotipo en el Mundo Empresarial 

ü Diseño coherente: El logotipo debe utilizarse de manera consistente en 

todos los materiales de marketing y comunicación, desde tarjetas de 

presentación hasta sitios web y redes sociales. 

ü Rebranding: Si una empresa está experimentando un cambio en su 

enfoque o público objetivo, un nuevo logotipo puede ser una forma 

efectiva de reflejar esta transformación. 

ü Publicidad: Los logotipos se utilizan en anuncios impresos, digitales y 

en medios audiovisuales para aumentar el reconocimiento de la marca. 

ü Productos y envases: El logotipo se imprime en productos, envases y 

etiquetas, lo que contribuye a la identificación de la marca en el punto 

de venta. 

Entonces un logotipo es un elemento clave en la identidad visual de una 

empresa, ya que permite que el público la reconozca fácilmente y la diferencie 

de sus competidores, parte de sus beneficios radica en el reconocimiento que 

se le da a la empresa, el profesionalismo y la confianza, por lo que su buen 

uso contribuirá al éxito, posicionamiento en el mercado y crecimiento.  

Dentro del ámbito de la administración y la estructura organizativa, la 

misión, la visión y los objetivos representan componentes fundamentales del 

rumbo estratégico de una organización. Estas declaraciones definen la razón 

de ser de la empresa, su propósito a futuro, y los resultados específicos que 

desea alcanzar.  
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2.2.8. Misión. 

Gómez (2024) en su publicacion “Definir misión y visión según 

Chiavenato”, explica que La misión de una organización es su razón de ser, su 

propósito fundamental. Describe la actividad principal de la organización, los 

productos o servicios que ofrece, y el mercado o clientes a los que se dirige. 

La misión debe ser clara, concisa y orientada hacia el futuro. Es importante 

que refleje los valores y principios de la organización, y que sea entendida y 

compartida por todos los miembros de la misma. 

 

2.2.9. Visión. 

La visión de una organización es una imagen o descripción del futuro 

deseado. Representa la aspiración de la organización a largo plazo y define la 

dirección hacia la cual se quiere avanzar. La visión debe ser inspiradora, 

desafiante y motivadora. Debe ser ambiciosa pero alcanzable, y debe reflejar 

los objetivos estratégicos de la organización. La visión también debe ser 

comunicada y compartida por todos los miembros de la organización, para que 

puedan alinear sus esfuerzos y acciones hacia su consecución. (Gómez, 2024) 

En resumen, la misión define el propósito actual de la organización, 

mientras que la visión representa su futuro deseado. Ambos conceptos son 

fundamentales para establecer una dirección estratégica clara y orientar las 

decisiones y acciones de la organización. (Gómez, 2024) 

La misión y la visión son dos de los principios fundamentales que 

construyen la identidad de una empresa u organización. Son dos conceptos 

diferentes entre sí, que se erigen como pilar para describir 

la estrategia y objetivos de una organización. 

 

https://www.ejemplos.co/30-ejemplos-de-empresas-pequenas-medianas-y-grandes/
https://www.ejemplos.co/estrategias/
https://www.ejemplos.co/20-ejemplos-de-objetivos-de-una-empresa/
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ü Misión. Postula el propósito u objetivo de una empresa u organización 

(¿por qué existe? ¿qué hace?). Refleja la esencia, la razón de ser de una 

empresa. La misión debe ser específica, auténtica, única. 

ü Visión. Postula una meta a largo plazo en forma ambiciosa y optimista. 

Describe el lugar al que se quiere que la empresa u organización llegue 

en un futuro. La visión debe ser el norte que guíe e inspire a todos los 

que forman parte del proyecto.  

2.2.9.1. Características de la misión. 

ü Refleja el espíritu y los objetivos de la empresa. 

ü Suele expresarse en tiempo presente de manera simple y concisa. 

ü Debe tener en consideración cuál es la tarea de la empresa, quién la 

desempeña y cuáles son los beneficios. 

ü Suele especificar hacia quién va dirigido el producto o servicio y 

establece las diferencias con la competencia. 

ü Plantea el objetivo del día a día de la compañía: logros que apuntan a 

alcanzar la visión que se plantea a futuro. 

2.2.9.2. Características de la visión. 

ü Sintetiza las aspiraciones de la empresa. 

ü Debe ser un objetivo claro que marque el camino a seguir para todo el 

que ingresa en la organización. 

ü Suele postularse en tiempo futuro, y da sentido a los objetivos de corto 

y mediano plazo. 

ü Plantea un desafío constante y debe ser un ideal que abarque a todos 

los sectores de la organización. 

ü Es atemporal, no define un período o una fecha determinada para su 

cumplimiento. 

 

https://www.ejemplos.co/50-ejemplos-de-metas-a-corto-mediano-y-largo-plazo/
https://www.ejemplos.co/20-ejemplos-de-bienes-y-servicios/
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2.2.10. Importancia de la misión y la visión en una organización. 

La misión y la visión son dos herramientas fundamentales en toda 

organización: dan identidad y marcan el rumbo. Estas deben ser comunicadas 

a empleados, clientes, proveedores, sindicatos, medios, gobierno. La 

formulación de estos principios requiere un profundo conocimiento sobre las 

bases y objetivos de la organización. Deben ser redactados por la 

cúpula gerencial, directorio o miembros fundadores teniendo en cuenta el 

contexto y las posibilidades reales de la institución. 

Las bases de una empresa u organización suelen verse reflejadas en los 

bienes o servicios producidos y en la fidelidad de los clientes. Tener un camino 

delimitado y un objetivo en común genera compromiso y motiva a los 

empleados. En el artículo publicado de Equipo editorial (2017). la visión y la 

misión se le suman los valores, que son los principios o creencias que una 

organización posee y sobre los que construye su identidad y orienta proyectos 

y decisiones. 

 

2.2.11. Valores de una empresa. 

Echeverria (1994) define algunos puntos a considerar en la valoración 

económica en una empresa: 

ü Se busca conocer los valores de identificación con la corporación 

empresarial; esto es, cómo identifican a la corporación las personas que 

tienen una relación con la misma. Aquí tienen un papel muy importante los 

valores históricos de las propias instituciones y la evolución que han 

experimentado. 

ü Se deben definir los valores que en estos momentos se están dando a la 

estructura y procesos empresariales y, consiguientemente, conocer el 

comportamiento y valoración que se realiza de los mismos. 
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ü Se busca valorar los perfiles de los directivos de la corporación al objeto de 

conocer sus criterios y comportamientos. 

ü Deben buscarse los valores funcionales básicos en los que descansa todo 

el desarrollo empresarial. 

ü Se trata de definir los puntos fuertes y débiles de la empresa. 

ü Se trata también de determinar aquellos valores críticos que tienen que 

considerarse para la adaptación organizativa. 

ü Debe conocerse detalladamente cuáles son aquellos contextos en los 

cuales se debe diseñar la dimensión corporativa de los recursos huma-nos. 

ü Se trata de determinar cuáles son para esa institución las exigencias de 

una organización dinámica. 

ü Se trata de conocer también los valores que debieran definir en el futuro a 

la corporación. 

Los valores de una empresa son cualidades, principios o creencias que 

una entidad posee y que guían u orientan las decisiones, acciones y conductas 

de sus integrantes. Establecer los valores de una entidad permite guiar u 

orientar las decisiones, acciones y conductas de los trabajadores en función 

de éstos y así, por ejemplo, hacerles saber qué deben priorizar al momento de 

tomar una decisión, crear un producto o tratar con un cliente. Además de ello, 

establecer los valores de una entidad posibilita darle una identidad y 

personalidad, cimentar las bases para su cultura, inspirar y motivar a los 

trabajadores, y proyectar una imagen positiva ante los mismos empleados, 

proveedores, público y comunidad. 

Es por estas razones que los valores de una entidad no sólo deben ser 

del conocimiento de los trabajadores, proveedores, público y comunidad, sino 

que también se deben hacérseles recordar constantemente. Los valores 
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suelen enlistarse junto a la declaración de la misión de la entidad, e incluso 

dentro de ésta, aunque también es común encontrar entes que enlistan sus 

valores de manera independiente en una declaración de valores. 

“Algunos lugares en donde las entidades suelen publicar la declaración 

de sus valores son los murales ubicados dentro de sus instalaciones, sus 

reportes o documentos internos, planes de negocios, página web y material 

publicitario, como folletos y tarjetas” (Gerrero Reyes & Galindo Alvarado, 2020, 

pág. 28). 

 

2.2.12. Marketing. 

Según Londoño (2025), el Marketing es uno de esos conceptos que 

todos conocen, pero no todos pueden explicar. Va más allá de un anuncio en 

la televisión o un banner en un sitio web: es toda una estrategia que empieza 

con una pregunta y se apoya en una investigación profunda. Es, entonces, una 

forma de entender mejor a los clientes. 

 En los últimos años las redes tecnológicas y el marketing han 

evolucionado rápidamente. Marketing es el proceso por el que las empresas 

crean valor para los clientes y construyen fuertes relaciones con ellos con el 

propósito de obtener a cambio valor procedente de dichos clientes. 

Es así como la era digital se ha extendido en la sociedad y ha creado 

nuevos estilos de vida y nuevos hábitos de consumo. “Lo digital” se ha 

convertido en la forma habitual de tratar la información por parte de los 

usuarios e internet es ya una herramienta fundamental para buscar 

información, ver contenidos audiovisuales, comprar, relacionarse con otros, 

entretenerse o trabajar. (Mancera Fandiño, pág. 3) 
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El marketing digital es la práctica de promocionar una marca, producto 

o servicio a través de campañas en internet, tanto campañas de pago como 

campañas orgánicas. Abarca prácticamente cualquier promoción en línea de 

tu negocio de comercio electrónico. (Shopify, 2025) 

Shopify (2025) en su publicación menciona que se espera que el gasto 

en publicidad digital a nivel mundial alcance los 1,17 billones de dólares en 

2026. Los objetivos de marketing más comunes para las empresas incluyen 

aumentar el reconocimiento de marca, las ventas, el engagement, los leads y 

los ingresos, todos los cuales pueden lograrse con una estrategia de marketing 

digital.  

 

2.2.12.1. El marketing digital frente al marketing tradicional. 

El marketing digital se lleva a cabo en línea o a través de canales 

digitales, mientras que el marketing tradicional suele utilizar canales 

tradicionales, como vallas publicitarias y campañas de televisión.  

El marketing digital, explica Shopify (2025) en su publicación que suele 

ser más rentable que los métodos publicitarios tradicionales, ya que puedes 

emplear herramientas y medios gratuitos o de bajo coste. No existe el elevado 

precio que conlleva una página completa en una revista o los espacios 

limitados en una valla publicitaria. 

 

2.2.12.2. Marketing en redes sociales. 

El marketing en redes sociales te permite interactuar con clientes 

existentes y construir relaciones con nuevos. Las redes sociales son un 

término colectivo que agrupa las principales plataformas como TikTok, 

Facebook e Instagram, así como plataformas especializadas como Houzz y 
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Twitch. Algunas de las principales plataformas de marketing en redes sociales, 

Shopify (2025) enumera algunas plataformas a considerar, se incluyen: 

ü Facebook, con sus 3.040 millones de usuarios activos mensuales. 

ü TikTok, con 1.560 millones de usuarios activos mensuales. 

ü Instagram, con más de 2.000 millones de usuarios activos mensuales. 

ü X, que tiene 557 millones de usuarios activos diarios "monetizables". 

ü Pinterest, que alcanza 498 millones de usuarios activos mensuales. 

ü Snapchat, con un total de 406 millones de usuarios activos diarios. 

Puedes crear publicaciones orgánicas en cada una de estas redes. Las 

publicaciones orgánicas son contenidos que compartes en la página de tu 

marca sin ninguna promoción de pago. Generalmente, es mejor optar por una 

mezcla de contenido atractivo y promocional en las publicaciones orgánicas, 

inclinándose más hacia el contenido que genere interacción. Demasiadas 

publicaciones autopromociónales pueden llevar a que te dejen de seguir. 

(Shopify, 2025) 

2.2.13. Plataformas digitales. 

Las plataformas digitales pueden definirse como, según el autor Klower (s.f): 

Las herramientas de carácter digital tienen dos objetivos principales: a 

través de ella se ofrecen productos y servicios (por ejemplo, mercados 

digitales, motores de búsqueda, sistemas de pago, etc.); y facilitan la 

interacción, mediante el servicio provisto y a través de Internet, entre 

dos o más conjuntos de usuarios diferentes pero interdependientes 

(pueden ser empresas, individuos, Administraciones Públicas o 

instituciones de cualquier tipo).  
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2.2.14. Redes sociales.  

El marketing en redes sociales, hoy en día, es una necesidad para las 

marcas. No hay forma de quedarse fuera de los canales más utilizados por las 

personas para interactuar con el mundo exterior, es necesario conocer todas 

las plataformas para trazar nuestras estrategias y así obtener los mejores 

resultados en cada una de ellas. 

Para la autora Carolina (2021) en su articulo “Marketing en las redes 

sociales: cómo obtener los mejores resultados en cada canal”, cada red social, 

con sus particularidades, públicos, formatos y lenguajes, ofrece diferentes 

posibilidades de acción para las marcas. Entonces, es necesario conocer las 

plataformas y hacer un plan de marketing en las redes sociales que estén 

alineados con los objetivos de la empresa. 

2.3. Desarrollo de un plan de acción 

“Propuesta de fortalecimiento de la identidad empresarial y estrategias 

de marketing digital en pizzería artesanal.” 

2.3.1. Propuesta.  

Crear propuesta de fortalecimiento de la identidad empresarial y 

estrategias de marketing digital para pizzería artesanal de Caserío Santo 

Domingo I, municipio de San Pablo, departamento de San Marcos, la cual 

presenta debilidades en su imagen corporativa, ausencia de lineamientos 

claros de identidad (misión, visión, valores, logotipo) y un uso limitado o 

inexistencia de estrategias de marketing digital. 

2.3.2. Introducción. 

La identidad empresarial constituye un elemento estratégico 

fundamental para el desarrollo y posicionamiento de las organizaciones, 

especialmente en el contexto de las micro y pequeñas empresas. A través de 

una identidad claramente definida, las organizaciones logran proyectar sus 
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valores, misión, visión y propuesta de valor, permitiendo una diferenciación 

efectiva frente a las competencias. 

En el contexto actual, donde este tipo de empresas enfrentan un 

entorno altamente competitivo, donde la identidad empresarial y el uso de 

estrategias de marketing digital se han convertido en factores clave para su 

posicionamiento y sostenibilidad.  

La presente investigación-acción se desarrollará en pizzería artesanal 

del Caserío Santo Domingo I, municipio de San Pablo, departamento de San 

Marcos, con el propósito de fortalecer su identidad empresarial y deseñar e 

implementar estrategia de marketing digital que contribuyan a mejorar su 

visibilidad, reconocimiento de marca y relación con los clientes. A través de un 

proceso participativo, se busca diagnosticar la situación actual, proponer 

acciones de mejora y evaluar sus resultados, promoviendo así el crecimiento 

y competitividad del negocio. 

 

2.3.3. Justificación.   

La pizzería necesita fortalecer su identidad organizacional para 

posicionarse de manera sólida en el mercado y mejorar la experiencia de sus 

clientes. La falta de identidad y marketing limita su funcionamiento correcto y 

no aprovecha las nuevas herramientas digitales por ello. Crear una propuesta 

de valor en donde pueda crear una imagen empresarial atractiva y un 

marketing digital adecuado permitirá la visibilidad ante el mercado competitivo. 

La creación de misión y visión y valores de un negocio permitirá un 

mejor ordenamiento interno tanto visual como operativo al igual que un plan 

de marketing que permita el posicionamiento e identidad permitirá que el 

negocio sea reconocido rápidamente y pueda crecer en su entorno 

empresarial. 
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Así, también la implementación de un plan de marketing que permita 

captar la atención de nuevos clientes y considerar el alcance que pueda tener, 

a través de la utilización de nuevas tecnologías y uso de aplicaciones que 

permita compartir la información de manera rápida y con diseños innovadores 

satisfaciendo las carencias en esta área de la pizzería.  

 

2.3.4. Beneficios  

El principal beneficio de fortalecimiento de identidad y estrategia de 

marketing digital es crear desarrollo y competitividad, mayor posicionamiento 

y reconocimiento de marca y comunicación efectiva con los clientes en pizzería 

artesanal de Caserío Santo Domingo I, municipio de San Pablo, departamento 

de San Marcos. 

Además, se busca reducir costos, que es un factor importante en el 

proceso ya que los recursos económicos dependen de las ventas del negocio, 

también se reduce los costos de publicidad debido a que a través de redes 

sociales las cuales son gratuitas para poder promocionar. 

 

 
 
 

2.3.4.1. Beneficiarios. 

V Pizzería y propietario  

Mejorará la imagen empresarial que le permitirá tener un mejor 

profesionalismo ante el mercado local, al mismo tiempo el incremento de la 

visibilidad y alcance a nuevos clientes permitirá la diferenciación frente a la 

competencia local e fidelización de los clientes actuales teniendo también una 

optimización de la promoción a bajos costos. 
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V Clientes  

Permitirá una mejor información sobre productos, precios y 

promociones que tendrá la pizzería teniendo una comunicación rápida y 

directa dará a demostrar una mejor confianza en el negocio por contar con 

identidad. 

2.3.5. Objetivos 

General 

Fortalecer la identidad empresarial y desarrollar estrategias de 

marketing digital que contribuyan al posicionamiento y competitividad de la 

pizzería artesanal del Caserío Santo Domingo I. 

 

Específicos 

ü Definir la misión, visión, y valores que representen la esencia y 

propósito de la pizzería artesanal. 

ü Diseñar una identidad visual básica que permita una imagen coherente 

y reconocible del negocio. 

ü Implementar estrategias de marketing digital mediante el uso de redes 

sociales para promocionar los productos. 
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Tabla 7.  

Plan Acción 

Actividad  Responsables Beneficiarios  Estrategias  Fecha de 
ejecución 

Diseño de 
logotipo, 
misión, visión 
y valores 
corporativos. 

Jorge Ronaldo 
López de León 
201946775 

Pizzería 
Artesanal 

Establecer 
un diseño 
atractivo que 
permita darle 
valor a la 
imagen del 
negocio. 

Febrero 
del año 
2026. 

Diseño de 
manta 
vinílica, 
dispositivo 
digital, 
creación de 
página de 
Facebook y 
WhatsApp. 

Jorge Ronaldo 
López de León 
201946775 

Pizzería 
Artesanal  

Incluir un 
medio 
adecuado 
para poder 
distribuir la 
información 
clara a los 
clientes. 

Febrero 
del año 
2026. 

Capacitación 
del manejo y 
uso de redes 
sociales. 

Jorge Ronaldo 
López de León 
201946775 

Propietario  Realizar una 
capacitación 
con 
propósito de 
que el 
propietario 
pueda hacer 
uso de las 
herramientas 
tecnológicas. 

Marzo del 
año 2026. 
 

Fuente: Elaboración propia 2026 
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Tabla 8.  

Presupuesto de la acción  

Descripción Precio  

Diseño de logotipo pvc Q. 45.00 
Misión, visión, valores en 

pvc 
Q.135.00 

Manta vinílica de 
identificación  

Q. 135.00 

Herramienta tecnológica 
celular  

Q. 350.00 

Material didáctico para 
capacitación  

Q. 50.00 

Refacción Q. 100.00 

Total  Q. 815.00 
Fuente: Elaboración propia 2026 

 

Tabla 9.  

Cronograma del plan de acción  

Cronograma del mes de marzo 2026 

Actividades Semana 
1 

Semana 
2 

Semana 
3 

Semana 
4 

Diseño de logotipo, misión, visión 
y valores.  

    

Organización de reunión con el 
propietario. 

    

Capacitación del uso de redes 
sociales a propietario. 

    

Monitoreo y evaluación de la 
implementación. 

    

Fuente: Elaboración propia 2026 
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CAPITULO III 

FORMULACIÓN Y PERFECCIÓN 

3.1. Desarrollo de la acción 

3.1.1. Propuesta. 

Propuesta de fortalecimiento de la identidad empresarial y estrategias 

de marketing digital de la pizzería artesanal de Caserío Santo Domingo I, 

municipio de San Pablo, departamento de San Marcos. La propuesta se 

desarrollo en tres fases: diseño, capacitación e implementación, las cuales 

permitieron una intervención ordenada, progresiva y aplicada a la realidad del 

negocio. 

3.1.2. Descripción. 

El fortalecimiento de identidad empresarial es el proceso mediante el 

cual una organización define, consolida y proyecta de manera clara y 

coherente los elementos que la caracterizan y la diferencia de otras empresas. 

La presente propuesta de acción está orientada al fortalecimiento de identidad 

empresarial y la implementación de marketing digital en la pizzería artesanal 

ubicada en el Caserío Santo Domingo I, municipio de San Pablo, 

departamento de San Marcos. 

El objetivo fundamental es consolidar una imagen corporativa sólida, 

objetiva y diferenciada que permita al negocio posicionarse en la mente de los 

consumidores, mejorar su competitividad y aumentar su participación en el 

mercado local. La propuesta contempla el diseño y estructuración de los 

elementos básicos de identidad empresarial, tales como: misión, visión, 

valores corporativos, logotipo. Estos elementos permitirán proyectar una 

imagen profesional, generar confianza en los clientes y fortalecer el sentido de 

pertenencia. 

Asimismo, se plantea una estrategia de marketing digital adaptadas al 

contexto y recursos del negocio, entre ellos: creación de y optimización en 
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redes sociales (Facebook e WhatsApp business), diseño de contenido 

atractivo y coherente con la identidad de marca, publicaciones estratégicas y 

constantes. 

3.1.3. Fase de Diseño 

Objetivo de la fase 

Desarrollar los elementos estratégicos y visuales que conforman la 

identidad empresarial y la base del marketing digital del negocio. 

Actividades desarrolladas 

1. Diagnóstico de identidad empresarial 

ü Análisis de la situación actual del negocio. 

ü Identificación de debilidades en imagen corporativa. 

ü Determinación de necesidades de marketing digital. 

2. Creación de identidad empresarial Se diseñaron los elementos 

fundamentales de la marca: 

ü Logotipo corporativo 

ü Misión empresarial 

ü Visión empresarial 

ü Valores corporativos 

ü Definición de colores institucionales 

ü Tipografía institucional 

3. Diseño de materiales de marketing Se elaboraron herramientas 

visuales para posicionamiento: 

ü Diseño de manta vinílica del negocio 
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ü Diseño de contenido digital promocional 

ü Diseño de publicaciones para Facebook y WhatsApp 

ü Definición de línea gráfica para redes sociales 

ü Resultados de la fase de diseño 

ü Creación de una identidad empresarial formal. 

ü Definición de imagen visual coherente. 

ü Base estratégica para la comunicación digital. 

3.1.3.1. Logotipo. 

Ilustración 6.  

Logotipo  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia 2026 
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3.1.3.2. Misión. 

“Elaborar pizzas artesanales de alta calidad utilizando ingredientes 

naturales y procesos ecológicos innovadores, brindando a nuestros clientes 

una experiencia autentica, saludable y comprometida con el cuidado del medio 

ambiente.” 

 

Ilustración 7.  

Misión 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia 2026 
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3.1.3.3. Visión. 

“Ser la pizzería artesanal ecológica líder de la región, reconocida por la 

calidad de nuestros ingredientes naturales, nuestros procesos sostenibles y el 

compromiso con el cuidado del medio ambiente. 

    

Ilustración 8.  

Visión 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia 2026 
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3.1.3.4. Valores corporativos. 

ü Calidad  

Ofrecer pizzas artesanales de alta calidad que deleiten a nuestros 

clientes.  

 

ü Sostenibilidad  

Implementar practicas ecológicas que minimicen nuestro impacto en el 

medio ambiente.   

 

ü Naturalidad   

Utilizar ingredientes naturales y frescos en nuestras pizzas. 

 

ü Autenticidad  

Mantener nuestra esencia artesanal y el sabor genuino en cada pizza. 

 

ü Responsabilidad  

Actuar de manera responsable con nuestros clientes, comunidad y 

medio ambiente. 

 

ü Higiene   

Manter altos estándares de higiene y limpieza en la preparación de 

nuestras pizzas. 

 

ü Honestidad   

Actuar siempre con integridad y honestidad en nuestras relaciones y 

transacciones. 
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Ilustración 9.  

Valores corporativos 

 

             Fuente: Elaboración propia 2026 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia 2026 
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3.1.3.5. Estrategias de creación de redes sociales.  

La presente propuesta tiene como finalidad la creación e 

implementación estratégica de redes sociales oficiales para la pizzería 

artesanal de Caserío Santo Domingo I, municipio de San Pablo, departamento 

de San Marcos, con el objetivo de fortalecer su identidad empresarial, mejorar 

su posicionamiento en el mercado y establecer una comunicación directa y 

efectiva con los clientes actuales y potenciales. 

Se contempla la apertura y gestión profesional de perfiles en 

plataformas digitales como Facebook y WhatsApp, seleccionadas por su alto 

alcance y nivel de interacción con el público objetivo. Estas redes permitirán 

promocionar los productos, compartir contenido visual atractivo, difundir 

promociones, publicar testimonios de clientes transmitir la esencia de la marca. 

La implementación de redes sociales no solo permitirá incrementar la 

visibilidad del negocio, sino también medir resultados mediante estadísticas 

digitales (alcance, interacción), facilitando la toma de decisiones basada en 

datos reales. Por lo tanto, la creación de redes sociales representa una 

herramienta clave de marketing digital que contribuirá al crecimiento, 

competitividad y sostenibilidad del negocio en un entorno muy moderno y 

actualizado. 
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Ilustración 10.  

Perfil de Facebook 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia 2026 

 

Ilustración 11.  

Perfil de WhatsApp 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia 2026 
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3.1.3.5.1. Contenido digital de la estrategia de marketing. 

En la actualidad, el uso de estrategias de contenido digital se ha convertido en 

una herramienta fundamental para fortalecer la presencia de los negocios en 

el entorno virtual y mejorar su posicionamiento en el mercado. A través de las 

redes sociales y plataformas digitales, las empresas pueden comunicar de 

manera visual y directa sus productos, promociones y valore, logrando captar 

la atención de clientes potenciales. 

Por lo tanto, se plantea la implementación de una estrategia de contenido 

digital basada en la creación y publicación de dos imágenes promocionales 

diseñadas específicamente para redes sociales. Estas piezas graficas tienen 

como objetivo atraer la atención del público, comunicar de forma clara las 

promociones disponibles y motivar a los usuarios a interactuar con la marca y 

realizar una compra. 

Ilustración 12.  

Publicaciones para Facebook y estados de WhatsApp. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Fuente: Elaboración propia 2026 
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Ilustración 13.  

Contenido de publicidad para Facebook y WhatsApp  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

3.1.3.5.2. Manta vinílica de la estrategia de marketing.  

Como parte de las acciones para fortalecer la identidad visual del 

negocio, se propone la elaboración e instalación de una manta vinílica que 

permita identificar claramente la pizzería y atraer la atención de las personas 

que transitan cerca del establecimiento. Este medio publicitario es una 

herramienta efectiva de comunicación visual, ya que permite mostrar de forma 

clara el nombre del negocio, el logotipo y algunos elementos representativos 

de la marca. 

La manta vinílica se colocará en un lugar visible del punto de venta, con 

el objetivo de mejorar la identificación del local y facilitar que los clientes 

potenciales reconozcan el negocio con mayor facilidad. Además, incluirá 

elementos gráficos relacionados con la temática de la pizzería artesanal, 

utilizando colores, tipografía e imágenes que transmitan la esencia del 

producto y refuercen la identidad empresarial.  

 

Fuente: Elaboración propia 2026 
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Ilustración 14.  

Diseño de manta vinílica para estrategia de marketing. 

 

 

 

 

  

 

Fuente: Elaboración propia 2026 

 

3.1.3.5.3. Dispositivo móvil de la estrategia de marketing.  

Móvil empresarial  

Como parte de la implementación de la estrategia de contenido digital, 

se contempla el uso de un dispositivo móvil, el cual permitirá gestionar de 

manera practica y eficiente la creación, publicación y seguimiento del 

contenido promocional en las redes sociales del negocio. Los dispositivos 

móviles se han convertido en herramientas fundamentales para el marketing 

digital, ya que facilitan la administración inmediata de plataformas como redes 

sociales y aplicaciones de mensajería. 

A través del dispositivo móvil se podrán publicar las imágenes 

promocionales deseñadas para la estrategia, responder mensajes de clientes 

potenciales, interactuar con los usuarios y dar seguimiento a consultas o 

pedidos realizados por medio de plataformas digitales. Asimismo, permitirá 

monitorear el alcance de las publicaciones y la reacción del público ante las 

promociones compartidas. 
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Ilustración 15.  

Celular móvil 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia 2026 

 

3.1.4. Fase de Capacitación 

Objetivo de la fase 

Fortalecer las capacidades del propietario en el uso de herramientas 

digitales y la gestión de la identidad empresarial. 

Temas impartidos 

1. Importancia de la identidad empresarial 

ü Concepto de marca. 

ü Importancia del posicionamiento. 

ü Uso correcto del logotipo e imagen corporativa. 
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2. Introducción al marketing digital 

ü Beneficios del marketing digital para microempresas. 

ü Importancia de la presencia en redes sociales. 

ü Comunicación con clientes. 

3. Manejo de redes sociales Capacitación práctica sobre: 

ü Creación y administración de página de Facebook. 

ü Uso de WhatsApp Business. 

ü Publicación de contenido promocional. 

ü Atención al cliente digital. 

ü Frecuencia de publicaciones. 

4. Estrategias básicas de contenido 

ü Tipos de publicaciones. 

ü Uso de imágenes y promociones. 

ü Interacción con clientes. 

ü Resultados de la capacitación 

ü Propietario capacitado en marketing digital. 

ü Desarrollo de habilidades tecnológicas. 

ü Mayor autonomía en la promoción del negocio. 
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Ilustración 16.  

Capacitación de uso de redes sociales 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia 2026 

 

3.1.5. Fase de Implementación 

Objetivo de la fase 

Poner en práctica los elementos diseñados y aplicar las estrategias 

digitales en el negocio. 

Actividades realizadas 

1. Implementación de identidad empresarial 

ü Entrega del logotipo impreso en PVC. 

ü Colocación de manta vinílica en el punto de venta. 

ü Uso de la imagen corporativa en materiales promocionales. 
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2. Creación de presencia digital 

ü Creación de página oficial de Facebook. 

ü Configuración de WhatsApp Business. 

ü Publicación inicial de contenido promocional. 

 

3. Implementación de estrategia de marketing digital 

ü Publicaciones de productos. 

ü Promociones digitales. 

ü Atención directa a clientes mediante redes sociales. 

 

4. Entrega de herramienta tecnológica 

ü Entrega de dispositivo móvil para gestión de redes sociales. 

ü Resultados de la implementación 

ü Negocio con identidad empresarial visible. 

ü Presencia activa en redes sociales. 

ü Mejora en comunicación con clientes. 

ü Mayor visibilidad y posicionamiento del negocio. 
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Ilustración 17.                                                                                   

Entrega de logotipo, misión, visión y valores en pvc       

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia 2026 

 

Ilustración 18.                                                                                  

Entrega de manta vinílica de identificación del negocio  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia 2026 
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Ilustración 19.                                                                                   

Entrega de dispositivo móvil  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia 2026 

3.1.6. Conclusión de la propuesta 

La ejecución de las fases de diseño, capacitación e implementación 

permitió transformar el negocio de un modelo empírico a uno con bases 

estratégicas, fortaleciendo su identidad empresarial y estableciendo las bases 

para su posicionamiento digital y crecimiento futuro. 
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CAPITULO IV 

CARACTERISTICAS 

4.1. Tipo de Hipótesis 

En esta investigación se implementó el tipo de hipótesis causal, la cual 

se basa en un tipo de hipótesis que se plantea con el objetivo de explicar lo 

que se espera que suceda como resultado de acciones futura causa y efecto. 

 

4.2. Hipótesis General. 

La falta de fortalecimiento de identidad empresarial y la implementación 

de estrategias de marketing digital contribuirán a mejorar el posicionamiento y 

la competitividad de la pizzería artesanal del Caserío Santo Domingo I, 

municipio de San Pablo, departamento de San Marcos. 

 

4.2.1. Variable Independiente. 

Fortalecimiento de la identidad empresarial y estrategias de marketing digital. 

 

4.2.2. Variable Dependiente. 

Posicionamiento y competitividad de la pizzería artesanal.  

 

4.3. Método para la Comprobación de la Hipótesis 

ü Método Chi-cuadrado 

La comprobación de hipótesis se realiza utilizando una prueba 

estadística matemática, la cual es Chi-cuadrado para determinar si existe una 

relación significativa entre dos variables: fortalecimiento de identidad 

empresarial y estrategias de marketing digital dejando claro la viabilidad que 

si influye para el posicionamiento y competitividad de la pizzería artesanal. 
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4.3.1. Operacionalización de Hipótesis o Variables. 

Tabla 10.  

Operacionalización de variables 

Variables Definición 
Conceptual 

Definición 
operacional 

Dimensiones Indicadores 
 

Marco 
Teórico 

Técnicas 
de 

recolección 
de datos 

Unidad de 
análisis 

Independiente         
Fortalecimiento 
de la identidad 
empresarial y 
estrategias de 
marketing 
digital.  

 

Cultura 
organizacional.  
 
Imagen 
corporativa. 
 
Estrategias de 
marketing 
digital. 

 

Impacto del 
fortalecimi
ento de 
identidad y 
estrategias 
de 
marketing 
digital. 

Diseño de 
logotipo. 
Creación de 
misión, 
visión y 
valores. 
Creación de 
perfil de 
redes 
sociales 
Facebook 
y WhatsApp. 

Claridad y 
coherencia 
del diseño con 
el negocio. 
Conocimiento 
de la misión, 
visión por 
parte del 
personal. 
Frecuencia de 
publicaciones. 

Investigación 
bibliográfica. 
 
Fuentes de 
internet. 
 
Antecedentes. 

Encuesta y 
observación 
directa. 

Propietario 

de 

pizzería. 

 
 

Dependiente         
Posicionamiento 
y competitividad 
de la pizzería 
artesanal. 

Posicionamiento
. 
Competitividad. 

 

Aumento 
del 
posicionam
iento y 
competitivi
dad de la 
pizzería. 

Optimización 
de recursos. 
Mejor 
comunicació
n. 
Aumento de 
clientes. 

Nivel de 
recordación 
de marca. 
Incremento en 
ventas. 
Fidelización 
de clientes. 

Investigación 
bibliográfica. 
 
Fuentes de 
internet. 
 
Antecedentes.  

Encuesta y 
observación 
directa a 
grupos 
focales. 
 
 
 

Clientes. 

Fuente: Elaboración propia 2026 
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4.4. Alcances y Limitaciones 

4.4.1. Alcances.  

ü Mejorar el nivel de posicionamiento y reconocimiento de la marca en el 

mercado local. 

ü Diseñar propuesta de mejoras en imagen corporativa. 

ü Proponer estrategias de marketing digital mediante redes sociales para 

incrementar visibilidad. 

ü Cultura organizacional. 

ü Mejoras en el área de marketing del negocio. 

4.4.2. Limitaciones.  

ü Limitación de tiempo para la evaluación a largo plazo de las estrategias 

implementadas. 

ü Recursos económicos reducidos. 

ü Resistencia al cambio por parte del propietario. 

ü Alcance geográfico. 

ü Acceso limitado a datos históricos financieros y ventas. 

ü Tecnología disponible. 

4.5. Aporte 

El proyecto de investigación-acción aporta significativamente al 

fortalecimiento de identidad empresarial de la pizzería artesanal objeto de 

estudio, al proporcionar un diagnóstico estructurado sobre su identidad 

corporativa y posicionamiento en el mercado local. 

En el ámbito practico, el estudio propone estrategias concretas 

orientadas al fortalecimiento de la imagen institucional, la definición clara de 

valores corporativos, la mejora del reconocimiento de marca y la 

implementación de herramientas de marketing digital, a través de redes 

sociales. Estas acciones contribuirán a mejorar la competitividad del negocio 

y a incrementar su visibilidad en el mercado. 
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4.5.1. Aporte Académico.  

ü Aplicación de conocimientos 

 

ü Creación de diseños corporativos  

 

ü Formación de profesionales 

 

ü Oportunidades para nuevas investigaciones  

 

4.6. Métodos 

Para el desarrollo de la investigación se emplearon diversos métodos 

que permitieron orientar el proceso de recopilación, análisis e interpretación 

de la información. Estos métodos facilitaron la comprensión integral de la 

problemática del emprendimiento de pizza artesanal y contribuyeron a la 

obtención de resultados confiables y fundamentados. 

4.6.1. Método Histórico. 

Este método permitió analizar los antecedentes y la evolución del 

emprendimiento, con el propósito de comprender su origen, desarrollo y 

situación actual dentro del mercado local. Se recopilo la información sobre la 

trayectoria del negocio, su forma de inicio, las estrategias de ventas utilizadas, 

la forma de atención al cliente y su presencia en medios digitales. Para ello se 

utilizaron entrevistas al propietario, revisión de información interna consulta de 

fuentes documentales relacionadas con la identidad empresarial. 

4.6.2. Método Deductivo. 

Mediante este método se inició con teorías, a partir de las cuales se 

dedujeron y extrajeron explicaciones y conclusiones que se llevaron a cabo 

mediante el análisis de la información recolectada tanto del propietario como 

de los clientes del emprendimiento de pizza artesanal. Por lo tanto, permitió 



  

81 
 

obtener una visión amplia de la problemática, la cual se aplicó según su 

naturaleza, generando una conclusión especifica. 

4.6.3. Método Analítico. 

A través de este método se analizó la información recolectada mediante 

entrevistas, encuestas y datos obtenidos de fuentes secundarias, lo que 

permitió desglosar el problema y observar sus causas, la naturaleza y los 

efectos en la pizzería.  

 

4.6.4. Método Estadístico. 

A través de este método se organizó la información con el fin de 

establecer un orden en su aplicación, representación y análisis, integrando 

datos cuantitativos y cualitativos. Por ello, se utilizaron tablas y gráficos que 

facilitaron la interpretación de los datos recolectados durante el proceso de 

investigación. 

4.7. Delimitación de la Investigación 

4.7.1. Teórica. 

La presente investigación basada en el área mercadológica, el objeto 

de estudio es una pizzería artesanal dedicada a la gastronomía local, la cual 

maneja dos tipos de productos actualmente y trabaja de manera empírica. 

4.7.2. Espacial.  

Pizzería Artesanal de Caserío Santo Domingo I, municipio de San 

Pablo, departamento de San Marcos. 

 

4.7.3. Temporal. 

01 de enero al 30 de abril de 2026. 
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4.7.4. Institucional.  

Universidad San Carlos de Guatemala, Centro Universitario de San 

Marcos, Extensión Universitaria de Malacatán. 

 

4.8. Técnicas  

4.8.1. La observación.   

Esta técnica nos permitió recolectar datos e información a través de la 

observación directa por medio del trabajo de campo que realizamos. 

A continuación, se enlistan aspectos generales que se observaron: 

ü Comportamiento de los consumidores 

ü Situación actual de la pizzería  

ü Análisis FODA (fortalezas, oportunidades, debilidades y          

amenazas) 

 

4.8.2. Entrevista.  

Es una técnica de investigación cualitativa flexible y dinámica que 

permite a los investigadores conocer las experiencias y percepciones de los 

participantes. A través de esta técnica se dialogó con el propietario del 

emprendimiento para obtener datos relevantes sobre la pizzería, haciendo uso 

de preguntas abiertas y cerradas. 

 

4.8.3. Encuestas. 

Por medio de esta técnica se realizaron preguntas abiertas y cerradas 

para recabar información acerca del criterio y percepción de los clientes sobre 

los servicios y productos que les brinda la pizzería. 
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4.9. Información Primaria, Secundaria 

4.9.1. Información Primaria. 

La información primaria es aquella que se obtiene directamente de la 

fuente original para fines específicos de la investigación. En este contexto la 

información primaria fue recopilada mediante una entrevista realizada al 

propietario esta permitió conocer el origen de la pizzería y su desarrollo hasta 

la fecha actual, seguidamente una encuesta aplicada a clientes, para poder 

conocer el nivel de satisfacción, percepción de la marca y reconocimiento en 

el mercado local. Por último, la observación directa, la cual permitió analizar 

aspectos, presentación del producto, imagen del establecimiento y presencia 

digital. 

 

4.9.2. Información Secundaria.  

Esta corresponde a datos previamente elaborados por otros autores o 

instituciones, utilizados como base teórica y de referencia para sustentar la 

investigación. 

ü Libros y artículos académicos relacionados con la identidad empresarial 

y marketing digital ayudaron teóricamente para conocer la naturaleza del 

tema para poder realizar un desarrollo contextual de la misma. 

ü Tesis e investigaciones previas relacionadas con el fortalecimiento 

empresarial en micro y pequeñas empresas. 

ü Documentos electrónicos y fuentes bibliográficas confiables. 

ü Información estadística relacionada con el uso de redes sociales y 

tendencia de consumo.  

La combinación de información primaria y secundaria permitió 

fundamentar teóricamente el estudio y respaldar las propuestas planteadas.  
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4.10. Sujetos de la Unidad de Análisis  

4.10.1. Sujeto 01. 

Propietario de pizzería artesanal  

Es la persona física que ejerce la acción de propiedad o dominio de un 

activo. Encargado de tener posesión y control sobre la pizzería. Se implemento 

la entrevista con preguntas abiertas. 

4.10.2. Sujeto 02. 

Clientes 

Son las personas que adquieren un servicio o producto ofrecidos por un 

negocio, ya sea para su uso o para que disfrute otra persona. Se realizo 

cuestionario con preguntas abiertas y cerradas. 

4.11. Población 

La población objetivo consiste en una sola persona como propietario y 

una totalidad de muestra de clientes de cuarenta y ocho. Esta muestra permitió 

conocer la opinión pública de la pizzería artesanal del caserío. 

4.12. Muestreo 

Para determinar la muestra para este estudio, se consideran 6,300 

habitantes, de Caserío Santo Domingo I, municipio de San Pablo, 

departamento de San Marcos, como potenciales clientes de la pizzería 

artesanal; por lo tanto, el cálculo quedaría de la siguiente manera: 

 

Formula:  

N=             z2   p.q.n 

           e2 (n-1) + z2 .p.q 

Datos: 

N= 6,300  
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e= 10% error estándar  
z= 1.96 nivel de confianza  
p= 0.5 probabilidad de éxito 
q= 0.5 probabilidad de fracaso 
 

n=             1.962 * 0.5 * 0.5 * 6,300 

      0.102 * (6,300 – 1) + 1.962 * 0.5 * 0.5 

 

n=              3.8416 * 0.5 * 0.5 * 6,300 

        0.01 * 6,299 + 3.8416 * 0.5 * 0.5 

n=     6,050.52 

          63.9504 

n=     94.61 = 95   

 

n=             1.962 * 0.5 * 0.5 * 95 

      0.102 * (95 – 1) + 1.962 * 0.5 * 0.5 

 

n=              3.8416 * 0.5 * 0.5 * 95 

        0.01 * 94 + 3.8416 * 0.5 * 0.5 

 

n=     91.238 

          1.9004 

n=     48 Clientes   

n= El tamaño de la muestra será de 48, por lo tanto, es la cantidad de 

clientes que serán encuestados en la pizzería. 

ü En total 1 propietario y 48 clientes hace una totalidad de 49 personas. 

 

4.13. Instrumento 

En la recolección de datos para la investigación- acción, se utilizarán 

los siguientes instrumentos: 
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ü Cuestionario de entrevistas con preguntas dirigidas al propietario o 

encargado para identificar las condiciones en las que se encuentra la 

pizzería. 

ü Cuestionario de encuestas con preguntas cerradas y abiertas, dirigidas 

a los consumidores/clientes, con el propósito de conocer el criterio 

acerca de los productos y servicios que les brindan.  

 

4.14. Procedimiento 

Paso 01. 

Identificación de la comunidad a trabajar para la fase de campo, Caserío 

Santo Domingo I, municipio de San Pablo, departamento de San Marcos. 

Paso 02. 

Mapeo del lugar, recopilación de la información e interpretación de la misma. 

 

Paso 03. 

Resumen de resultados y análisis de las problemáticas encontradas en la 

comunidad. 

Paso 04. 

Priorización de la problemática, y designación de la modalidad a trabajar 

(modalidad Investigación-acción). 

 

Paso 05. 

ü Elaboración de perfil de trabajo (planificación inicial). 

ü Recopilación de la información, análisis de resultados. 

ü Desarrollo del plan de acción. 

ü Aprobación de resultados. 

ü Conclusiones. 
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REFLEXION O EVALUACION 

En el desarrollo de la investigación en la implementación de  propuesta 

de fortalecimiento de la identidad empresarial y estrategias de marketing digital 

en pizzería artesanal de Caserío Santo Domingo I, municipio de San Pablo, 

Departamento de San Marcos permitió analizar de manera integral la situación 

actual de la misma, evidenciando que, a pesar de contar con fortalezas 

significativas en la calidad del producto y en su proceso de elaboración, 

presenta debilidades estructurales en el fortalecimiento de su identidad 

empresarial y en la implementación de estrategias formales de marketing 

digital. 

A partir de la aplicación de instrumentos de recolección de datos se 

pudo evaluar e identificar percepciones relevantes de los clientes respecto al 

servicio, posicionamiento y competitividad del negocio. Los resultados 

obtenidos reflejan la aceptación del producto; sin embargo, también 

demuestran la necesidad de consolidar una imagen corporativa coherente, 

fortalecer la presencia en redes sociales que permita ampliar la comunicación 

con el mercado objetivo. 

La estrategia puesta en práctica del fortalecimiento de identidad y 

estrategia de marketing digital servirá como herramienta esencial para lograr 

un cambio en su imagen corporativa. A través de la constancia de los procesos, 

se anticipa un impacto significativo con los clientes potenciales y su visibilidad 

en el mercado. El éxito de la estrategia dependerá del propietario según su 

perseverancia en el uso de redes sociales. 

También, en la evaluación señalan varios desafíos persistentes. La 

resistencia al cambio y la falta de recursos adecuadas son obstáculos que 

deben ser superados para asegurar una imagen atractiva y efectiva. El éxito 

no solo dependerá del compromiso institucional, sino también de estrategias 

nuevas que permitan la práctica del manejo de las tic y tendencias del 

consumidor y ser constantes ante los cambios actuales. 
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COMPROBACIÓN DE HIPÓTESIS  

Operacionalización de la hipótesis (para prueba Chi-cuadrado) 

Hipótesis General 

HϚ: El fortalecimiento de la identidad empresarial y las estrategias de 

marketing digital no influyen en el posicionamiento y competitividad de la 

pizzería artesanal. 

Hϛ: El fortalecimiento de la identidad empresarial y la implementación 

de estrategias de marketing digital influyen en el posicionamiento y 

competitividad de la pizzería artesanal del caserío Santo Domingo I, municipio 

de San Pablo, San Marcos. 

Nivel de significancia 

α 0.05 

Procedimiento del Chi-cuadrado 

La información establecida en la tabla fue recopilada de las preguntas 

1 y 8 de la encuesta que se llevó a cabo a clientes de la pizzería artesanal del 

caserío Santo Domingo I, del municipio de San Pablo, departamento de San 

Marcos. Información que está reflejada en la figura 1 y 8. 

Datos  

Tabla 11. Tabla de contingencia. 

 Conocimiento de la 
pizzería artesanal 

 

¿Qué mejoras 
recomienda a esta 
pizzería? 

Si No            Total, fila 

Mayor variedad 2 0 2 

Imagen publicitaria 9 37 46 

Total, columna 11 37 48 

Fuente: Elaboración propia 2026 
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Se calcula el estadístico frecuencias esperadas 

Casilla 1 

FE=        11x2         =     0.458 

               48 

Casilla 2 

FE=        11x46          =     10.54 

               48 

Casilla 3 

FE=        37x2         =     1.542 

               48 

Casilla 4 

FE=        37x46          =     35.458 

               48 

 

Tabla 12. Tabla de frecuencias esperadas  

Marketing 
digital 

Reconoce la 
pizzería 

No reconoce 
 

Sí 0.458 1.542 
No 10.54 35.458 

Fuente: Elaboración propia 2026 

                                              

Aplicación de formula  

X2 = ∑ (FO – FE)2 

                   FE 

 

    (2-0.458)2         =   5.19 

       0.458 

 

    (9-10.54)2         =   0.23  

       10.54 
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    (0-1.542)2         =    1.542 

       1.542 

 

    (37-35.458)2         =   0.08 

         36.458 

Sumatoria  

X2= 5.19 + 0.23 + 1.542 + 0.08 

X2= 7.04 

 

  Grado de libertad  

gl= (filas – 1) (columnas – 1) 

Valor critico de la tabla  

α = 0.05 

gl = 1 

x2 tabla = 3.84 

Decisión  

x2 calculado  

x2 tabla 

7.04 ≥ 3.84 

Se rechaza Ho 

Conclusión  

El valor de Chi cuadrado calculado (χ² = 7.04) es mayor que el valor 

crítico de la tabla (χ² = 3.84) con un nivel de significancia de 0.05 y 1 grado de 

libertad. Por lo tanto, se rechaza la hipótesis nula y se concluye que el 

fortalecimiento de la identidad empresarial y la implementación de estrategias 

de marketing digital influyen en el posicionamiento y competitividad de la 

pizzería artesanal del caserío Santo Domingo I, municipio de San Pablo, 

departamento de San Marcos. 
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CONCLUSIONES  

La investigación permitió evidenciar que la pizzería artesanal del 

Caserío Santo Domingo I presenta debilidades significativas en su identidad 

empresarial y en la aplicación de estrategias de marketing digital, lo cual ha 

limitado su posicionamiento en el mercado. El diagnóstico confirmó el bajo 

reconocimiento del punto de venta, la ausencia de una imagen institucional 

definida y la inexistencia de estrategias promocionales estructuradas, factores 

que afectan la visibilidad y crecimiento empresarial. 

 

Por lo tanto, la implementación de la propuesta de identidad 

empresarial, que incluyó la creación de logotipo, misión, visión y valores 

corporativos, proporcionó al negocio una estructura organizacional más clara 

y una imagen profesional, facilitando su diferenciación frente a la competencia. 

Así mismo, la incorporación de estrategias básicas, de marketing digital, como 

el uso de Facebook y WhatsApp, permitió establecer canales de comunicación 

con los clientes y sentar las bases para un mayor posicionamiento comercial. 

 

La propuesta de mejora, el fortalecimiento de la identidad empresarial y 

la aplicación de estrategias de marketing digital constituyen herramientas 

fundamentales para mejorar la competitividad y sostenibilidad de las 

microempresas en contextos rurales. Mediante la aplicación de conocimientos 

administrativos y mercadológicos, es posible transformar debilidades en 

oportunidades de crecimiento, contribuyendo al desarrollo económico local y 

al fortalecimiento empresarial. 
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RECOMENDACIONES 

ü Se recomienda implementar de forma gradual la propuesta de 

fortalecimiento de la identidad empresarial y las estrategias de 

marketing digital diseñadas, estableciendo un cronograma de 

ejecución, delegando responsables y métricas de evaluación, con la 

finalidad de garantizar su sostenibilidad y medir su impacto en el 

posicionamiento y competitividad de la pizzería artesanal. 

 

ü Para poder diagnosticar se recomienda realizar evaluaciones 

periódicas de la identidad empresarial mediante encuestas a clientes, 

análisis de competencia y revisión interna de procesos administrativos, 

para mantener actualizada la información y facilitar la toma de 

decisiones estratégicas orientadas a la mejora continua. 

 

ü Se recomienda formalizar y documentar la misión, visión, valores e 

imagen institucional en un manual de identidad corporativa que sirva 

como guía para la comunicación interna del negocio, asimismo 

asegurando coherencia en el uso de la marca y fortaleciendo la cultura 

organizacional. 

 

ü  Se recomienda mantener una gestión constante de las redes sociales 

y plataformas digitales, generando contenido atractivo y programado, 

monitoreando indicadores de desempeño (alcance, interacción y 

conversión) y ajustando las estrategias según los resultados obtenidos 

y las tendencias del mercado. 
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ANEXOS 

Anexo I.   Boletas  

UNIVERSIDAD DE SAN CARLOS DE GUATEMALA 

CENTRO UNIVERSITARIO DE SAN MARCOS 

EXTENSIÓN MALACATÁN 

PERFIL DE TESIS EN SU MODALIDAD DE 

INVESTIGACIÓN ACCIÓN 

 

Boleta para: Propietario de la Pizzería 

 

 

1. ¿La pizzería cuenta actualmente con una misión y visión definidas? 

Si_____              No_____                       cual 

______________________________ 

 

2. ¿Qué valores considera que representan a la pizzería? 

_____________________________________________________________ 

 

3. ¿La pizzería cuenta con un logotipo definido? 

 

             a) Si___ b) No___ 

 

4. ¿Cree que la imagen corporativa ayuda a que los clientes reconozcan 

la pizzería? 

_________________________________________________________ 

_________________________________________________________ 

5. ¿Publica contenido en redes sociales? 
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a) Si___ b) No ___c) Tal vez_____ 

6. ¿Qué tipo de redes sociales utiliza actualmente para promocionar la 

pizzería? 

_____________________________________________________________

_____________________________________________________________

__________ 

 

 

9. ¿Ha recibido capacitación o asesoría con relación a imagen empresarial y 

uso de estrategias de marketing digital? 

Si _______    No ______    

 

10. ¿Ha recibido capacitación del manejo de redes sociales? 

 

Si _____ No_____ 

 

10. ¿Considera que la falta de conocimientos y capacitación en marketing 

digital limita la promoción y posicionamiento de su negocio? 

 

Totalmente de acuerdo __________ 

 

Ni de acuerdo ni en desacuerdo ________ 

 

Totalmente desacuerdo ___________ 
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UNIVERSIDAD DE SAN CARLOS DE GUATEMALA 

CENTRO UNIVERSITARIO DE SAN MARCOS 

EXTENSIÓN MALACATAN 

PERFIL DE TESIS EN SU MODALIDAD INVESTIGACION 

ACCION  

 

ENCUESTA PARA: CLIENTES  

De manera clara y puntual responda las siguientes interrogantes, esta 

información será utilizada únicamente para fines educativos.  

1. ¿Conoce la pizzería artesanal de Caserío Santo Domingo I? 

 

Si ____       No ___ 

 

 

2. ¿Cómo califica la pizza de Caserío Santo Domingo I? 

 

Buena _____      Regular ______    Mala _______ 

 

3. ¿Recomendaría la pizzería a otras personas?   

             Si____      No___ 

 

4.  ¿Por qué recomendaría una pizzería? 

 

a) Por el servicio____ b) Por la calidad____ c) Por los precios_______  

 

5. ¿Reconoce fácilmente la pizzería artesanal dentro del Caserío Santo 

Domingo I?  

 

Si ____    No _____   Porque ______________________________ 

 

6. ¿Ha notado mejoras en el servicio o producto recientemente en la 

pizzería? 

            Si____        No___ 

7. ¿ha visto alguna publicidad de la pizzería artesanal de Santo Domingo 

I? 
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             Si____       No____ 

 

8. ¿Qué mejoras recomienda a esta pizzería?  

Mayor variedad_____ 

Mejores promociones_____ 

Imagen publicitaria _____ 

 

9. ¿Qué aplicación usa frecuentemente para la visualización de nuevos 

lugares de comida?  

Facebook. ____  

WhatsApp. ____ 

TikTok. ____  

Instagram.  ____ 

 

10.  ¿Considera que el posicionamiento y competitividad de un negocio 

puede lograrse a través del marketing digital? 

 

Si ______    No ______ 
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Anexo II.   Glosario 

A 

Artesanal. Lo artesanal define productos elaborados a mano, con 

herramientas manuales o medios mecánicos limitados, destacando la 

habilidad del artesano sobre la producción industrial. Se caracteriza por el uso 

de técnicas tradicionales, materiales locales, y la creación de piezas únicas o 

en pequeñas cantidades, reflejando identidad cultural y herencia. 

Autoempleo. El autoempleo es una modalidad laboral donde la persona 

trabaja para sí misma, gestionando su propio negocio, oficio o actividad 

profesional sin depender de un empleador. 

Actualización. Una actualización es el proceso de renovar o mejorar software, 

aplicaciones o sistemas operativos, corregir errores y añadir funciones para 

mantener dispositivos seguros y funcionales. 

Autenticidad. La autenticidad es la cualidad de ser genuino, verdadero y fiel 

a uno mismo, actuando con coherencia entre pensamientos, valores y 

acciones, sin sucumbir a presiones externas.   

B 

Branding. El branding es el proceso estratégico de construir, gestionar y 

posicionar la identidad de una marca para hacerla única, reconocible y 

deseada. 

C  

Competitividad. La competitividad es la capacidad de una empresa, sector o 

país para generar, atraer y retener talento e inversión, logrando producir bienes 

o servicios de mayor calidad y mejor precio que sus rivales. Se basa en la 

innovación, eficiencia operativa, productividad y adaptabilidad para mantener 

una ventaja sostenible en el mercado.  
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COCODE. Los Consejos Comunitarios de Desarrollo (COCODE) en 

Guatemala son las entidades de base del Sistema de Consejos de Desarrollo 

(SISCODE), formadas por vecinos para promover la participación ciudadana, 

priorizar necesidades y gestionar proyectos de desarrollo local (agua, calles, 

iluminación) en coordinación con las municipalidades. 

Corporativa. Lo corporativo se refiere a todo lo perteneciente a 

una corporación (empresa, entidad legal o gremio), caracterizado por una 

estructura formal, personalidad jurídica propia, responsabilidad limitada y, a 

menudo, grandes dimensiones. 

Cultura. La cultura es el conjunto complejo de conocimientos, creencias, 

artes, leyes, costumbres y hábitos compartidos por un grupo social, que se 

aprenden y transmiten de generación en generación. 

D 

Desarrollo. El desarrollo es el proceso de evolución, crecimiento, mejora o 

cambio positivo en diversos ámbitos, ya sean físicos, económicos, sociales o 

intelectuales. 

Difundir. Difundir significa extender, propagar o divulgar ampliamente 

información, noticias, ideas, costumbres o elementos físicos (como luz o 

sustancias) para que sean conocidos por muchas personas o se dispersen en 

diversas direcciones. 

E 

Estrategias. Una estrategia es un plan integral diseñado para alcanzar 

objetivos específicos, definiendo el camino, los recursos y las acciones 

necesarias. 

https://www.google.com/search?q=corporaci%C3%B3n&rlz=1C1GCEA_enGT1156GT1156&sca_esv=517e0bdf9bd420f5&biw=1034&bih=597&ei=PP2kae3qAtjJwt0PxNuoWA&ved=2ahUKEwig3OzlnICTAxWKSDABHZA-AgEQgK4QegYIAQgAEAQ&uact=5&oq=corporativa&gs_lp=&sclient=gws-wiz-serp
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Ecológica. Define acciones, productos o estilos de vida sostenibles que no 

dañan el medio ambiente, reducen la contaminación, respetan la naturaleza y 

preservan los ecosistemas. 

Empírica. Se refiere a todo conocimiento, método o evidencia basado 

directamente en la experiencia, la observación o la experimentación directa. 

F 

Fortalecimiento. Es el proceso de hacer más fuerte, sólido o eficiente algo o 

a alguien, abarcando desde la mejora física muscular hasta la consolidación 

institucional, comunitaria o de habilidades personales. 

Fidelización. Es una estrategia de marketing enfocada en construir relaciones 

duraderas y de confianza con los clientes existentes para lograr compras 

recurrentes. 

Foda. Es una herramienta de planeación estratégica que evalúa la situación 

interna (fortalezas/debilidades) y externa (oportunidades/amenazas) de un 

proyecto, empresa o persona para tomar decisiones informadas, maximizar el 

potencial y reducir riesgos competitivos.  

G 

Gastronómico. El término gastronómico (adj.) se refiere a todo lo relacionado 

con la gastronomía. 

H 

Historia. Es la ciencia social que estudia, analiza e interpreta los 

acontecimientos pasados de la humanidad. 

Horno artesanal. Es una estructura de mampostería diseñada para cocinar 

alimentos mediante el calor residual y directo, generalmente utilizando leña 

como combustible.  
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I 

Identidad. Conjunto de rasgos, creencias, valores y experiencias que definen 

a una persona o colectivo, diferenciándolos de los demás y creando un sentido 

de pertenencia. 

Ingrediente. Cualquier sustancia, componente o elemento que forma parte de 

una mezcla, guiso, producto elaborado o receta, permaneciendo en el 

resultado final, incluso si ha sido modificado. 

M 

Marketing digital. Abarca estrategias y acciones para promocionar productos 

o servicios utilizando internet, redes sociales, motores de búsqueda y 

dispositivos móviles.  

Monitoreo. Proceso continuo, sistemático y periódico de recolectar datos para 

verificar la eficiencia, eficacia y el progreso de un proyecto, programa o 

sistema. 

P 

Promoción. Conjunto de actividades comerciales (publicidad, descuentos, 

regalos) utilizadas para dar a conocer un producto, estimular su compra o 

fidelizar clientes. 

Publicación. Una publicación es el acto y el resultado de difundir información, 

obras literarias, artísticas o científicas, haciéndolas accesibles al público a 

través de medios impresos (libros, revistas, periódicos) o digitales (sitios web, 

redes sociales "posts"). Puede referirse al producto finalizado o al proceso de 

divulgación. 
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Propuesta de valor. Es una declaración clara y concisa que comunica los 

beneficios únicos que un producto o servicio ofrece para resolver los 

problemas del cliente objetivo. 

R 

Red. Se refiere mayormente a una estructura de elementos interconectados 

(computadoras, personas, o cables). 

Región.  Espacio geográfico delimitado por características homogéneas —

físicas, culturales, económicas o políticas— que la diferencian de otras áreas. 

Actúa como una subdivisión funcional de un territorio mayor (país, continente) 

y sus límites suelen ser convencionales y dinámicos, no estrictos.  

S 

Sólida. "Sólida" (femenino de sólido) describe algo firme, macizo, denso o 

resistente, con forma y volumen constantes.  

Sostenible. Capacidad de mantener actividades, sistemas o el desarrollo 

económico a largo plazo sin agotar los recursos naturales ni causar daños 

graves al medio ambiente. 

V 

Visibilidad. Mayor o menor distancia a que, según las condiciones 

atmosféricas, pueden reconocerse o verse los objetos. 

Valores. Son principios, virtudes o cualidades esenciales que orientan el 

comportamiento, pensamientos y decisiones de individuos y sociedades, 

definiendo qué es lo correcto, deseable o importante. Actúan como guías 

éticas que fomentan la convivencia armónica y se basan en convicciones 

profundas, a menudo reflejadas en pares opuestos (valor/antivalor) y 

jerarquizados según la cultura o persona. 
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           Anexo III. Fotografías 

Ilustración 20.  

Entrevista a propietario  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Ilustración 21.  

Encuesta a clientes 
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Anexo IV. Carta de autorización 

Ilustración 22.   

Carta de autorización en unidad de estudio 

 


