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Ss§/Centro Universitario de San Marcos
" Universidad de San Carlos de Guatemala

Malacatdn, San Marcos, 31 de marzo de 2026

Senores:

Departamento de Ejercicio Profesional Supervisado
Carrera Administracion de Empresas

Centro Universitario de San Marcos

Extension Universitaria de Malacatdn

Al recibo de la presente, espero estén gozando de bendiciones del
Supremo en todas las actividades que realicen en beneficio de la carrera de
Administracién de Empresas.

Por este medio manifiesto que he Asesorado el informe individual final del
Ejercicio Profesional Supervisado, del estudiante: JORGE RONALDO LOPEZ DE
LEON, Carné No. 201946775, denominado: PROPUESTA DE FORTALECIMIENTO DE
LA IDENTIDAD EMPRESARIAL Y ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL DE LA PIZZERIA
ARTESANAL DE CASERIO SANTO DOMINGO |, MUNICIPIO DE SAN PABLO,
DEPARTAMENTO DE SAN MARCOS. En modalidad Investigacién Accidn.

El mismo reune los requisitos solicitados como Trabajo de Graduacién de

la carrera nivel Licenciatura de éste Centro de Estudios Superiores, por lo cual
EMITO DICTAMEN FAVORABLE.

Deferentemente.

Lic. Moidés Meptali Navarro Vasquez
Docente Asesor
Administrador de Empresas



Malacatdn, San Marcos 30 de abril de 2024

Senores

Departamento de Ejercicio Profesional Supervisado
Carrera Administracién de Empresas

Centro Universitario de San Marcos

Extensién Malacatan

Al recibo de la presente, espero estén gozando de bendiciones del
Supremo en todas las actividades que realicen en beneficio de la carrera
de Administracién de Empresas.

Por este medio manifiesto que he revisado el informe individual final
del EJERCICIO PROFESIONAL SUPERVISADO, del estudiante: JORGE
RONALDO LOPEZ DE LEON, CARNET NO. 201946775, denominado:
PROPUESTA DE FORTALECIMIENTO DE LA IDENTIDAD EMPRESARIAL Y
ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL DE LA PIZZERIA ARTESANAL DE CASERIO
SANTO DOMINGO |, MUNICIPIO DE SAN PABLO, DEPARTAMENTO DE SAN
MARCOS, en modalidad Investigacién Accién.

El mismo reune los requisitos solicitados como Trabajo de Graduacién
de la carrera nivel licenciatura de éste Centro Superior de Estudios por lo
cual EMITO DICTAMEN FAVORAB

Deferentemente,

Administrador de Empresas
Colegiado 25,848
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= Centro Universitario de H(:n Marecos
Universidad de San Carlos de Gualemela

DEPSAE. Ext. Malacatan-CUSAM.Transc. 14-2024
Malacatan, San Marcos, junio 05 de 2.026

ESTUDIANTE: Jorge Ronaldo Lopez De Ledn
CARRERA: LICENCIATURA EN ADMINISTRACION DE EMPRESAS.
EXTENSION DE MALACATAN, CUSAM, Edificio.

Atentamente transcribo a usted el Punto TERCERO: INFORMES FINALES
INDIVIDUALES, del acta No. 17-2026, de sesion ordinaria celebrada por
Departamento de Ejercicio Profesional Supervisado, el 30 de mayo de 2026,
que dice: TERCERO, ASUNTOS: INFORMES FINALES INDIVIDUALES DE
EJERCICIO PROFESIONAL SUPERVISADO, CARRERA: LICENCIATURA EN
ADMINISTRACION DE EMPRESAS. Inciso n). El departamento de Ejercicio
Profesional Supervisado conocié solicitud del estudiante: Jorge Ronaldo
Lopez De Ledn, carné 201946775, en el sentido se le autorice su informe final
denominado: Propuesta de fortalecimiento de la identidad empresarial y
estrategias de marketing digital de la pizzeria artesanal de Caserio Santo
Domingo |, Municipio de San Pablo, departamento de San Marcos, en
modalidad investigacion accidén, previo a conferirsele el titulo de
LICENCIADO EN ADMINISTRACION DE EMPRESAS. El Departamento de
Ejercicio Profesional Supervisado en cumplimiento de los aspectos
metodologicos, académicos y en virtud que el informe cuenta con los
dictGmenes de asesor y revisor, ACORDO: AUTORIZAR EL INFORME: Propuesta
de fortalecimiento de la identidad empresarial y estrategias de marketing
digital de la pizzeria artesanal de Caserio Santo Domingo |, Municipio de San
Pablo, departamento de San Marcos, presentado por el estudiante Jorge
Ronaldo Lopez De Ledn, carné 201946775.

Encargado Depariomen]ko de Ejercicio Profesional Supervisado
cc. Archivo. {

\



7 TRICENTENARIA Transc. COACUSAM-313-2026

Universidad de San Carlos de Guatemala 17 de julio 2026

DTS2 Contro Universitario de San Marcos | CUSAM

COORDINACION ACADEMICA

ESTUDIANTE: JORGE RONALDO LOPEZ DE LEON
CARRERA: LICENCIATURA EN ADMINISTRACION DE EMPRESAS.

CUSAM, Edificio.

Atentamente transcribo a usted el Punto QUINTO: ASUNTOS ACADEMICOS, inciso a)
subinciso a.10) del Acta No. 011-2026, de sesién ordinaria celebrada por la Coordinacion
Académica, el 08 de julio de 2026, que dice:

“QUINTO: ASUNTOS ACADEMICOS: a) ORDENES DE IMPRESION. CARRERA:
LICENCIATURA EN ADMINISTRACION DE EMPRESAS. a.10) La Coordinacién
Académica conocié Providencia No. EUMACUSAM-124-2026, de fecha 3 Julio de 2026,
suscrita por el Lic. Baynor Jeovani Pérez Ramos, Coordinador Extensién Malacatan, a la
que adjunta solicitud del estudiante: JORGE RONALDO LOPEZ DE LEON, Camé No.
201946775, en el sentido se le AUTORICE IMPRESION DE LA INVESTIGACION ACCION
PROPUESTA DE FORTALECIMIENTO DE LA IDENTIDAD EMPRESARIAL Y
ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL DE LA PIZZERIA ARTESANAL DE CASERIO
SANTO DOMINGO I, MUNICIPIO DE SAN PABLO, DEPARTAMENTO DE SAN MARCOS,
previo a conferirsele el Titulo de LICENCIADO EN ADMINISTRACION DE EMPRESAS. La
Coordinacion Académica en base a la opinion favorable del Asesor, Comision de Revision
y Coordinador de Extensién Malacatan, ACORDO: AUTORIZAR IMPRESION DE LA
INVESTIGACION ACCION PROPUESTA DE FORTALECIMIENTO DE LA IDENTIDAD
EMPRESARIAL Y ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL DE LA PIZZERIA
ARTESANAL DE CASERIO SANTO DOMINGO I, MUNICIPIO DE SAN PABLO,
DEPARTAMENTO DE SAN MARCOS, al estudiante: JORGE RONALDO LOPEZ DE
LEON, Camé No. 201946775, previo a conferirsele el Titulo de LICENCIADO EN
ADMINISTRACION DE EMPRESAS.”

Atentamente,

IDY ENSENAD A TODOS

Coordinador A€adémico
c.c. Archivo

RRCR/!]T(
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Do mi n,gna

Introduccién

a actualidad, I as microempresas del
rno cada vez mas competitivo y dinéa
trativa, | a definicion de una i d

ntaci 6n de keesttirnagt edjii quist adle snmearhan c
s c¢clave para su permanencia Yy <crec
o, | a pizzeria artesanal represe.
l eo y desarroll o econodomico | ocal,

€la s erSiamt o Domi ngo I, muni ci pi o

ment o de San Marcos.

izzeria artesanal objeto de estudi
por parte de | a comunidad, present
namiento y competitividad. Entre es
ad empirdeas,arrieafll edjeafda en | a falta de
tivos e imagen institucional, asi ¢
eting digital para | a promoci 6n de
ent es. Estascoapbpenmi astdi ietuhtegnonce

bilidad en el mercado | ocal y afect

esta problemati ca,—adai Opnr etsieenntee d mi
ad desarroll ar una propuest a de

rial y de estrategias de mar keti ng
namiento y |l hzzempet aiChecgdamdt ddel a

ni ci pio de San Pabl o, departamento

se fundamenta en un enfoque mixto, qgue i

cuantit
a traveé

al prop

ativos, permitiendo un anaAaddiic i nt
s de técnicas como | a observaci 6n,

ietario y a |l os clientes.



El i nfomsnea de cuatro capitulos que se

requeri,miemtpsi mer l ugar, el di agndéstico
pizzeria, seguido del marco teodrico que s
empresarial, mar keting digital y competiti
el marco metodol 6gmcprople Pl any dleosacloéenef i
tanto para el negoci o como para | os <clien

trabajo busca no sol o aportarml| emdtuice @ane:
identificada, sino también contribuir al f
medi ante | a aplicacidédn de conoci mientos a

adquiridos en | a formaci 6n universitaria.
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Resumen Ejecutivo

ElI presente documento expone una invest
vestdagaciodn cuyo proposito es desarrol
rtalecimiento de | a identidad empresari a
mar keting digi tcailo rpaamiae mteq oy alda ed o ppestii t
zzerti@asanal wubicada en el Caserio Santo

bl o, departamento de San Marcos.

La investigtaca®dni dgeamtgief i car debilidade
rcadol 6gi cas, principal ment emprae saaursiean c i
rmal, | o que se evidencia en |l a falta de
goti po, asi como en el uso | imitado de
t as carenci as reducen el reconoci mi ent

muni dadsy kiamactaandad de competir en el m €

El estudi o adopto un enfoque metodol 6gi
alitativas y cuantitativas como observac
encuestas a clientes. Dichas técnicas pe
|l negoci @y oibdemtaitfiicaar v detectar oportur
sultados evidenciaron bajo nivel de r ec
casa publicidad y ausencia de estrategi g

crecimiento empresari al

N o obstedntcki agnostico tambi én permitio
|l evantes, ente ellas | a calidad del prod
rcanas conellomerttoengwres ,constituyen una

fortal eci mi eemmbadlgdo ,fnelgtoac ide uSnan | magen

—

ructurada y de estrategi as de CoOmun

rovechamiento de dichas ventajas.



Combpespuesstea propone un plan de acci dén
a

de |l a identidad empresari al medi ant e | c
mi si 6n, Vision y val or es corporativos, y
Asimi smo, se plantea | a impdiemmzsntadei dar det
digital, como | a gestiodén de redes sociales
de contenido promocional e .interaccioén dir

Se espee ala propuesta mejore |l a visibil
|l a relacion con | os <clientes y contribuyeé
ademads de aportar valor académico al aplic

de Empresas en una microempresa real



Justificacion

El presentanoidmafldrdmed st +tagcacd ion se just i fi
|l a necesuinhadhrbgpiestianiecert a ddenti dad empr e
y el uso de estrategias de mar k&€taiseg i di gi t
Santo Domingo |, muni cipio de San Pabl o,
debi do a | as debil i dades identificadas
mer cadol 6gi ca. La ausencia de una identi da
reconoci miento delposegooin@ami @ahe¢ ot @ ns & | me |
dificultai 6ma de dleds zal i ent es.

Desde el punt o de vista ©practico, el
i mpl ementar una propuesta que incluya | a d
e imagen corporativa, asi como estrategi
orientadas a mejomagod¢iaoyvioeptimizdamd Id&! con
|l os clientes y promover sus productos de m
contribuiran al fortalecimiento de | a comp
di ferenciarse de | a competencecnalenpciaaaptdar
consumo digital

En el ambito social y econdémico, | a inv
de una microempresa | ocal, favoreciendo
dinami smo econdomico de | a comunidad. Asi mi
empresari al fortal exi diagiyt alhaymaodrpar esferned e
experiencia a | os clientes, basada en [
oportuna y confianza en | a marca.

Final mente, desde el punto deawdisdrm aca
resulta relevante al aplicar | os conoci mi e
Admini straci 6n de Empresas, i ntegrando tec
una probl emattia amareearla, Del eessstudi o contrib
de competenci as profesional es del estudi
objetivos formativos de | a Universidad de

\"
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Planteamiento del problema

En Gase®dmt o Domingo |, municipio de Sar
e San Marcos, |l a pizzeria artesanal repr
utoempleo y dinamizaci on de | a economi a

stas unidades producti vas oupnea aard edceu andaan e

esti on empresari al gue | es permita consol
ada vez mas dinadmico y digitalizado.

L a pizzeria artesanal objeto de est |
ignificativas en su identidad empresaria
| aramente definidos como misidn, vision,
nstitucional so6l identqiufei peeaimin ay spmo diadcciidn
l os clientes. Esta situaci 6n genera una
egoci o, ' imitando | a fidelizaci o6n de | os
a marca dentro de | a comunidad.

En el sector de | as mi cro 'y pequefas
mpresari al s6lida representa wuna herrami
onfianza, fortalecer | a percepci oén de cal
i n embargo, en muchas idegotcidas kmpalkssayr i
esarroll ada de manera planificada, | o que
una débil di ferenciaci én frente a otro
omerci al
Asi mi smo, se evidencia un escaso apr o
igital como estrategia de promocion y con

orma estructurada herramientas digitales
romoci onal ni estradrglias dlei e mtteeg,aclcod 60l

|l cance comerci al y | a posi bilidad de

\'d



especial mente en un contexto donde el uso

mas relevante para |l a toma de decisiones d

La ausencia de una identidad empresaria
enfoque de marketing digital i mita el c
competitividad vy dificulta | a sostenibild@i
surge | a necesidadndepdepaesbba!| ae fortal
identidad empresari al y de estrategias de
mej orar | a i magen del negocio, incrementar
con | os clientes y apoyartrlat itwarea. de deci s

Ante este contexto, resulta pertinente
i nvesti gaqguéanersaDeel fortalecimiento de | a
y |l a implementaci édn de estrategias de mar

posicionamiento y competitivCaaaeBadet ol a pi

Domingo |, municipio de San Pabl o, depart a

VIl



Objetivos

1.1. General

Desarroll ar una propuesta de fortalecim
e | mpl eersetnrtaatregi as de marketing digital part
y |l a competitividad de Cas & BapmtPamreirn ggo alr,t e s
muni ci pio de San Pabl o, departamento de Sa

1.2. Especificos
T Diagnosticar l a situaci én actual de |
pizzeria artesanal, identificando | as

i magen corporativa y gestién administra

T Di sefar una propuesta de identidad emp
vision, valores e imagen institucional
negoci o.

T Preseaestarategias de marketing digital
visibilidad, comunicaci on y relacioén ¢

artesanal

VIl



CAPITULO |
FINALIDAD DE LA INVESTIGACION
1. Diagnéstico
Analisis empresarial de Caserio Santo Domingo |, municipio de

San Pablo, departamento de San Marcos.

E I di agndéstico empr eGaasreifatlot eof eDoofmi andgoo €
muni cipio de San Pabl o, depmrtadhententdief Sa
serie de probl emati cas gue i nci den direc
organi zaci on y proyeccién de | os negoci os
gue | a actividad comercial se desarrolla b
liandas y sin | a implementacidédn de proceso
fortalecimiento.

Por | o tanto, se logrd6 determinar el t
se detectaron diferentes problematicas, S
emprendi miento de pizzeria artesanal debid

puede brindar maas uenmap | aecot iyv igdeande eesceorniéomi c a

De i gual maner a, el area mer cadol 6gi

i mitaciones, ednee gcoocnisot antod cquueent a con pl ane

que orienten sus actividades de promoci 6n
cliente. L a falta de conoci miento sobr e
estrategias de difusi 6n provoca acciones p

La publicidad en r e dae sp essoacri had ge sq teesd imd n i
es una herramienta central para ampliar el
visibilidad y restringe |l a captacion de n
poca diversificacidon de productos, | o que
negoci osi cy aprcopnpetencia directa dentro d
asimismo, el desconocimiento de teéecnicas p



En este trabajo de investigaci dédn se ha

genera | a falta de fortalecimiento de ide

mar keting digital como, por ejempl o

0 Perdida de posicionamiento en el mer c ad
vision, mi si 6n y valores bien definido

mer cado actual

0 Di sminuci 6n de competitividad: Sin esH
(redes soci al es, conteni do, publ ici da
visibilidad frente a | a competencia que

O Il magen empresari al débil O inconsistenit
genera que el uso de | ogo no sea adecuc

O mensaje no sea comunicativo.

0 Baja inter pddildbt oxctoinve:! EI mar keting di
comunicaci 6n directa con | os clientes g
hacgeue | a empresa pierda oportuni dades
amplio, adaptar sus productos crear <con

1.3. Recopilacion de Datos o Lineas Basal

L a pizzeria artesanal proyecta tener
oportunidades I mportantes, al i gual enfre
crecimiento emreas areibeln Ises @westionados p

sostenible y un impacto positivo.

Durante | a visita a |l a empresa se real.@

entrevista con preguntas abiertas y cerrad



y compresion de | a i
actual en | a
Se ha

entorno a

gue se
per mitido
samarcd i ali
promociona sSus

proyecta el

nf ormaci én
encuentra | a
conocer el
dadma i
productos a

punt o de

travéeés

vent as.

Tabla 1.
Analisis FODA
Pizzeria Artesanal
FORTALEZAS OPORTUNIDADES
U Calida de producto i Segmentacion de
U Ubicacion mercado
U Relaciones personales i Crear variedad de
U Negocio propio productos
i Crecimiento comercial
DEBILIDADES AMENAZAS

U Falta de identidad

U Procesos
administrativos desde
el conocimiento
empirico

U Falta de publicidad

i  Competencia
U Escasos colaboradores
U Resistencia al cambio.

Fuente: Elaboracién propia 2026
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Tabla 2.

l denti ficacidédn de | a probl ematica
Efecto
Confusién y falta de Desinterés en la
- . identidad superacion de cambios
Falta de posicionamiento y - . .
- M . reconocimiento de y exigencias del
competitividad empresarial :
marca y presencia en mercado en la
redes sociales actualidad.

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

Causa

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

Conocimiento empirico
en el desarrollo de la
imagen del
emprendimiento.

Desconocimiento de
identidad y estrategias
de marketing digital.

Fuente: Elaboracion propia 2026

1.4. Trabajo de campo

1.4.1. Planeacién y diagnéstico inicial

Descripcion.En est a fase inicial, se buscoO cc
probl ema que se ha de abordar. Los invest.
participantes (que en esntee clmridd & oo plewxz en't
de Leminzzeria)artesaobaron el probl ema y a

perspectivas diferentes.

1.4.1.1. Actividades clave
0 Recol ecci 6nseder ediantioesrron datos prelimin

entrevistas, encuest as, observaci 6n.



U0 Definiciodén :Bel |Ipregkl eemaun consenso sobr
i nvestigaci on y | os objetivos principal
U Pl anificaci én d®&e | aefiinmieervemcl @ posib
para abordar el probl ema, considerando

di sponi bl es.

1.4.2. Intervencion y accién

SeejecutasomcpremeathenetBadas para reso
probl ema identificado. Es una etapa acti\

convirtidéd en un proceso dinamico de cambio

1.4.2.1. Actividades clave

U I mpl ement aci 6nSael laewd oaesabo | a inter
aplicadeibdenti dad empresari al l o que f
manta vinilica de identificacidédn y 1l ogo

padgina de. Facebook

1.4.3. Evaluacion y reflexion critica

Después de |l a intervenci 6n, se evalubo
real i zadas. La evaluaci 6n no es sol o par
refl exionar sobre el proceso y el aprendiz

1.4.3.1. Actividades clave

U Recol ecci 0lSedeo bdaitvins i nf or maci 6n sobre
| as acciones, wutilizando | as mismas her
fase de diagndéstico.

0 Anal i si s y refl:eSxei 6anaparztaircoinpaénva onj

resul tados obtenidos, discutiendo queée f



1.5. Anadlisis e interpretacion de datos

Para | a recoleccioéon de | a informaci 6n
Acci 6n se realiz6 una bol eta |lde rdeetdraevi st

Empresa.

1.5.1. Analisis de la entrevista al propietario de la pizzeria.

Con base a | as respuestas obptieznziedraisa p o
artesamnali c€dseBanto Domingo |, muni ci pi o
departamento de |QamuMdr ods eckades ai zeat a
|l as cuales se denominan grandes Yy persona
donde el grecmg maet arioyecto en mente segui de
asociaci6n con un amigo y twuvieron |l a ap
muni ci pi o a&he Mbaalna cMar co s ; por cuestiones
problemaelcarrendami ecnanoceded cleadealed s e
propietario dos afios atr as cvaoslevriibo a r et o ma

Desde sus eélnimeggseci o fue comMeelmied@ con
pizzas de alta cal edad dmegpiroadtuecudnpabter

combina técnicas artesanales con un enfoqu

Una de | as principales caracteristicas
uso de hornos artesanales adaptados, cuyo
basa en aceite de cocina reutilizado y | a
horno | o cual |l e peartmutasabhdaenmadasempr a |
| as pi zzas, opti mizando el consumo =energ
ambiental, | o gue refl ej a el compromi so
responsables y no contaminantes.

En primer lugar, el pprzzmiose taaireind ai rtainc ar
mi si é6n ni vision definidas, l o cual evi de
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strat égikEcsa of cprumeadle. | i mi tar su crecimiento

a toma de decisiones y claridad de | os ob
En |l os wvalores organi zacional es, el e
izzeria se identifica con | os valores de
o gue refleja una base ética positiva. E
ocumentados ni comutnei chhel o s na& omde mptai dad €
structurada, | o que dificulta su percepci
Asi mi smo,qeweildengiizozeria no cuenta con
ual debilita su presencia en el mercado;
ue | a imagen <corporativa es fundament al
dentifiquen y reconozcan rl aasnp@i zhzeerrriaami le m
stratégica para el posi cionamiento del ne

Respecto al us o de redes soci al es, S
erramienta de publicidad realizo de manei
alvez | o que significa | a ausencia de u
l ani ficada. Est o es sunr endaense j oo ceinapliersi.c oL ad
oci al utilizada fue | a de Facebook cue
ependencia de una sola red |imita el al ce
i sibilidad.

El propietario no ha recibido capacit
mpresari al ni en estrategias de mar ket i ngq
e aprendizaje en el uso de nuevas tecnol o
mej orar el desagir ot ambidéh @legmanej o de r
uUadlsi do uno de | os factores que | imita | a
roductos que actual mente venden.

Por ual ti mo, el propietario respondi 6 (gl
a falta de conocimientos y capacitacion e

el posicionamiento de su negoci o.



1.5.2. Analisis de encuesta a clientes.
Figura 1.
Conoci mieentao pi zzeria artesanal

Si 23%

No; 77%

Fuente: i nvestigaci én de campo 2026
ElI setenta y siedrecypest adoesntaf idreman sque
el conoci miento ChaseBampozbPemiagdely pero

trpesr cientdedbi doomogee este porcentaje so
qgque han comprado y han sido contactados
publicidad.

Por l o tant o, es necesario tener en
creaci 6n de identidad eOasle®amwmit oz Oroima ngot ¢
municipio de San Pabl o, departamento de Sa



Figura 2.

Ni velxpdeecteati va de pizzeria artesanal

Bueng 19%

Regular 6%

Mala; 0%
Nulo; 75%
Fuente;lnvesti gaci 6n de campo 2026
Para el tot al de encuestados de | a cal

una participacio6n de un setenta y cinco po

qgue | a mayoria no o.Semgad a améan tindeigooacc i 6 n d
di ecinueve por ciento con el criterio de b
y un cerocpowmpci@mEmabarefl eja que si se t

mej oras para poder teennmeelr mzajoraattceplt agi dinr

i ndicadores para | a mejPoarraa dbantceusuamede sha
crear i1 dentidad para el reconocimiento de
poder tener una mejor calificaci on.



Figura 3.

Ni vel de referencia de cliente a cliente.

St 23%

No; 4%

Nulo; 73%

Fuente: i nvestigaci én de campo 2026

En esta grafica se hace referencia a |
mucho conoci miento de | a pizzeria, se obti
como disposicion de recomendaci 6n y un Vi
recomendhrhagoci o eetboslosanqlues aquegos y f
Si conspmeduehocyatro por ciento que no | a
di sposici 6én es porque no tienen |IBsadantenci
significa que, debemos gue <crpar ppsasenc
desapercibidos ante | os clientes, al igual

experiencia memorabl es.

10



Figura 4.

Ni v
Fuente:
pi z
un
ci e
pi z
for
sig
rec

el seguUmemoimewvoade 6n
Por el servicio
Por el precio 0%
25%
Por la calidad
75%
investigacién de campo 2026
Los principales motivos por |l os cual es
zregfilaej an el siguiente resultado, el fa
setenta y cinco por ciento, el segundo
nt o, por ul ti mo, el Betroiguioerce®ndeaeirro
zeria puede competir facil mente con |
talezas esta |l a calidad, es competitiva
ni ficativo que el semtva ccomemomateiav d opa
omendaci 6n.

1"



Figura 5.

Ni velecdemorci mi ent o del punto de venta

Si; 2%

No; 98%
Fuente: i nvestigaci on de campo 2026
Segun | a encuesta el ni vel de reconoc
demuestra que el noventa y ocho por <cient
cientos dEgtoo qiuredisda que el negoci o no se

de reconocimiento es muy blag®o pemooenlalso |
identifican ni ubican | a pizzeria. Esto i
mar keting, escasa publicidad, débil pres
identi dad empresarDabkdpoeb posetoi devaodiast a

y estratégico, estos resultados represent a

el reconoci miento es un el emento clave par

12



Figura 6.

Ni vel de pder meporéas en el .servicio y produ

Si 0%

No; 100%
Fuente: i nvestigaci on de campo 2026
Segun |l os resultados de | a encuest a, e
“no” lantiemt esi ohatni pa&rci bi do una mejora de
Este resultado indica que | os clientes no
en el negoci o. Desde | a percepci 6n admini
han i mplementado mejoras recientes, o0 Dbien

i nnovadci anuusencia de mejoras puede afectar
|l a fidelizaci édn y | a ceonmpuent iniei rvci addaod , d idnedbni
consumidor es esperan evoluci dén constante

presentaci o6n.

13



Figura 7.

Conoci mieshat ket iagpdezeria
Si
0%

No
100%

Fuente:Investi gaci 6n de campo 2026

La grafica presenta que el cien por ci ¢
visto un marketi ngasked daloa opDomémiga de muni
San Pabl o, departamEsto per @ane Mahacegsol uci

de decisiones en estrategias de mejoras

empresari al y estrategias de marketing di
debilidad, ya que el mar ket i ng eat faeardamer
nuevos clientes y fortalecer ek podiaci on

competenci a.

14



Figura 8.

Opinidédn delmejlercate par a

Mayor variedad  Mejores

4% promociones
0,

Imagen
publicitaria
96%
Fuente: i nvestigaci on de campo 2026
Segun |l os datos obteni dos, elguredvent a

factor dpublmagemndmoi oy immapab por diaent o s

opcinbany o r variedad vy el cero poEstoento |
resultados dicen que | a mayor debsltadad p
relacionado a | a falta de publicidad y pro
Esto coincide con | os anndé¢filedjsébanpoer i
reconoci miento del punto de ventaEn ausenc
este contexto | a imagen publicitaria c¢omo
se debe de fortalecer |l a i dentidad visual
i ncrementar |l a presemnycimejerr ar edeas csoarcuina lce
promoci 6n del negoci o en | a comunidad.

15



Figura 9.

Medi o digital de eprpeafrear evnecri ap udbelli ccildi aedn.t

WhatsApp Tiktok Instagram
8% 0% 0%

Facebook
92%
Fuente: i nvestigaci on de campo 2026
Segun |l os datoosvebhtaniyddanaeglgor | @i @eptco 6 |
deFacebook aplicaci o6n r mh swtainltiez ad@mop ome d
encuestados y seguidamente el ocho por <ci e
cero poTi kTegua]l | rEsstteogrianmdi ca que el mej or
es Facebook para el mercado objetivo al [
I mportante puede wutilizarse como herramien
directa con el cliente, toma de psdy os, e

fidelizaci 6n.

16



Figura 10.

Mar ket i nypodsiigciitoanlami ent o empresari al

No
0%

Si
100%
Fuente: i nvestigaci én de campo 2026
De acuerdo con | os encuestados el cien
por ciento que “no” regpectd @odobacicomamide

competitividad de un negoci o puedPolograse
l o tant o, se demuestra que | a aceptaci on
mar keting digital como herramienta estrat
reconoci miento y compAdiitti amhliaédn deéés e gelci

empresastia$ , datod ar megaeilsdamd der aitnepglieanse nt

digitales estructuradas como ejempl o: publ
de contenido, promociones digitales y | a i
en | inea.

17



1.6. Discusion de resultados e identificaciéon de la problematica

Dur aat et rdaeb agaompal i zado, a través de | c
i mpl ementados a propietario y clientes, se
relacionada con el débil fortalecimiento d
de estrategias de marketing digital estruc

Por | o gslidgugiuenbae et ra que el noventa y oc
|l os encuestados no reconoce el punt o de ve
posicionamiento en el emerlcaa &d glaa@al6p oAs icmie
mani fiesta de que no ha percibido mejoras
refleja falta de innovaci dén

Seguidamente, el cien por ciento de | os
acciones de marketing de |l a pizzeria, conf

de estrategias promoci onalfeisgrasioondseecel ef

noventa y seis por ciento sefiala que debe
evidenciando que | a prinedstp@al aneceasddadon
proyeccién e i magen comerci al

Por otro |l ado, aunque | os clientes no p
por ciento considero que el mar keting di ¢
posi cionamiento empresarial, |l o que demue

mer cado hacia estArsdt & quinmdisdédn, tgiudeead-éa s e b o o k

con el noventa y dos por ciento es el me d
cual puede sers é@laa leassta apeerga adssi enf ocadas er

En relacién con | a entrevista, se pued:
principal mente en un model o tradicional,
artesanal, pero sin una ©planificacion for
posi cionamient o dinaqi tbale.chlastemtgerndear & al i dac
Su reconoci miento en el mer cado.
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Identificacion de problematicas:

O Falta de fortalecimiento de | a ident
Se identificd que el emprendi mi ento

claramente definida, l o cual i mi ta

di ficulta | a construccién de una i magen

ausencia de el emsenbos v 00 6N, val or es

|l i neamientos de marca i mpide proyectar

comunicaci 6n del negoci o.

0 Ausencia de estrategias de mar ket

El negocio no cuenta con un plan

permita promocionar sus productos vy

estruc

ser vi

Est a Ssituaci o6n reduean pbhat afici mas i dddg

desaprovechamiento de canales cl ave

promoci 6n que actual mente influyen en

0 Bajo reconocimiento del punt o de

Se observo que el ni vel de reconoci
mercado | ocal es | imitado, |l o gque afecta
clientes y |l a fidelizacioén de | os actual

vent a.

escasa promoci 6ng¢ci & atltgi tdel pyr eaesmenci a

posi cionamient o.

U Escasa comunicaci 6n con el mer cado
E emprendi miento presenta debili

con su publico objetivo, l o que di fi

expectativas. La falta de canal es

dades

oportunidades de geadeamsrebacilosescldwente

retroali mentaci édn necesaria para mejoras
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CAPITULO I

ACCION
2.1. Marco referencial
2.1.1. Ubicacion geografica.

El Muni cipio de San Pabl o se encuentra
Departamento de San Marcos, a 48 kil ometrc
y 286 kil ometros de |l a ciudad capital Sa
centr al de San Maagxtosi §n ptdeererel 2donrak md . Est
representa el 3% de |l a extension territor.i

Las vias de
conduce desde
di stancia de 3
Ciudad Capital

acceso mas comuneXx) smpwme car

|l a Ciudad Capital hacia el

01 kil dmetros vy-lpordelsa ec drar ¢

a unameitgstosnciaad rdere2a@ndbi

departamental de San Marcos y sigue al sur
EICase$amt o Domingo |, se ubica dentro del
de San Pabl o, en el departamentodeel 8an Me
Republica de Guatemal a. Se situa a una alt
sobre el nivel del mar y forma parte del ¢
el &area central del municipio.

llustracion 1.

Localizaci 6n cunitoigpidd icea Sa@&n Mabl o.

Mapa de la Repuablica de Guatemala

Fuente:Depart amento

<~y ¢
Py
(L iy
f_': = "’),/"_;{))}‘Municipio de San Pablo
< s
=
~—

Mapa del departamento de San Marcos

de Anal i sDesl iec tlunavle s/tURG\W i/6 n2 0Slo7c i
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llustracion 2.

Mapa del muni cipio de San Pabl o.

cancmo va

056 T AN

SAN PABLO,; SAN MARCOS
GUATEMALA,; G-A:

Fuente:Muni ci palidad de San Pabl o, San Marcos, novi em

El acceso Pase®fdmptad @DIdmMi ngo | es medi ar
vehicul ares que conectan con | a cabecera
al edafnas. Dentro de | a comunidad se wubicartl
ni weapei mar ipa i mar i o, representados por | a E

(ODP) vy I a Escuela Oficial Rur al Mi xt a ( OF

formativos | ocales. Asi mismo, |l a presenci a
panaderias, serviciepsridfei ccaadbolrea, dientagumat ,
comida y emprderweirmiosntp@s mite | a circul aci ¢
servicios a | a poblaci dén, brindando condi c
y el desarroll o comunitario.
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llustracion 3.

llustracion 4.

CroguiCase®8amt o Domi ngo |

CASERIO SANTO DOMINGO 1 ~

=1

FuentetMapa que represen€Casé®dmtho chamidémgaell del muni ci
Pabl o, San Marcos, Guat emal a. I nformaci 6n obteni da
estudiantes de auxiliares de enfermeria ClIAB San P
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2.1.2. Datos geograficos.

2.1.2.1. Topografia.

El terrCaovedbdotdeel Domi ngo | forma parte
transicién entre | o urbano y | o rural. S
hidrografica del rio Naranj o, |l o que <cont

naci mientos y corrientes nat uradl e nmba eangduea
de 567,853m2, equivalentes a 1,300 cuerdas

2.1.2.2. Colindancias.
T Al nortGaseo®dmetlo Domingo ||

T Al sur con |l otificacioén Limonada

T Al este con colonia La Betani a

T Al oeste con el centro urbano de San Pa
2.1.2.3. Clima.

Principal ment-ealeisdd,empdmdona temperatur

de aproxi madamente 22 °C. El clima del mu t
|l a estaci on del afio, distingui éndose de | a
T En invierno o época | luviosa, de mayo

templ ado.

T En verano, época seca, de noviembre has

poco mas frio.

T Latitud de 55°55 4. | ongitud de 95°015.
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2.1.3. Zonas de vida (suelo, flora y fauna).

E suel o es de origen vaealrccdnilcoos,a cyo nal
contenido de materia organica, l o que | o
agricol a. En | os espacios disponi bl es, | 0 s
y hortalizagueacompi dmedesan | a economia f a

El muni ci pio cuenta con | os Rios, que s

.Montreal
.Hondo
.Negro
.Copante
.Cabuz
.La Laj a

.Canuj a

1

2

3

4

5

6

7

8.Camar 6n
9.Sal a.
10San Pabl o.
11T.z o c .
12Cangrejo.
13Cut zul chi ma.
l14San Sur.
15..o0s Tarros.
16Chocéa.
17Chapa.
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2.1.3.1. Agricolas.

En el municipio de San Pabl o, se prod:t
agricol as, teniendo una categoria segun s

forma siguiente.

a. Pri mera categoria
1.EI caf e
2.El car damomo
3.EI banano

b. Segunda categoria
1.EI mai z

EI' frijol

N

= cacao

.La naranj a

= zapot e

= aguacate

rcera categoria Arboles Frutales:
E l i mén

.La mandarina

.La I i ma

o
A W N P 4 0o 0O A W
o)

= coco

S.La papaya

d Cuarta categoria Otros Productos:
l.La miel de abeja

2.La cer a.

3.La quina

4 E| mi mbr e

25



5.EI gi gant e
6.La pimienta

7 .El i zot e
2.1.3.2. Madereros.

El muni ci pio produce tres categorias de

a. Maderas finas.

1 .EI cedro

2 .EI conacaste
3.EI matilisguate
4 EI Hor mi gui l |l o
b. No finas o de construcci O0n.
1. Tepemiste
2.Chonte
3.Guayabo
4 Marillo
5.Guachipilin
6.Pal o Vol ador
7.Pal o Zope
8 .EI Robl e

9.Grabil ea

10Chi qui que
c. Ornament al es.

l.La Ceiba

2 .EI Ciprés

3.EI Kashaque
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2.1.3.3. Animales Domésticos.

1.Gatos

2. Perros
3.Loro

4 . Canari os

2.1.4. Vias de acceso.

La comuni dad cuenta <con acceso a traveée

conecta directamente con | a aldea Tocache,
con | a cabecera municipal de San Pabl o. E
i ngreso y salida méalsacuitdinl.i zlaal o magyar ilaa dpeo
i nt er ncaass edreiloencuentran adoquinadas, pavi mi
condiciones, identificando Gni cament e do
aceptables para el tréansito peatonal y verl
debi damente identificadosi maiepades edaidon za c O
época de invierno general mente se producen
por | as fuertes | luvias | os cuales ocasi ol

transitaaseoriroel
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llustracion 5.

Vias de @Gase®dmtao Domi ngo |

Fuente:Vi a de aCcacsee8@ md o Domingo |, del municipio de S
I nformaci 6n obtenida de (aplicaci én Google Maps) C

2.1.5. Divisién politica-administrativo.

En | a actualidad, |l os espacios de part
funcionando plenamente a través de | a As
realizan | os nombramientos y destituciones

puestos es de un auwi lpiaara Yy ad&Al d@as damo & pec

del COCODE. Segun sus | ideres, todas | as
desarroll o comunitario poseen | a misma re
toma de decisiones, |l as cuales dependen d:¢
Gener al

2.1.5.1. COCODE.
El Consejo ComunitaCa e &demtDoe sDaormmionigloo Id €
|l a instancia encargada de coordinar | a pa
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asunt os comunal es. Est a i ntegrado por vV e
responsabilidades de representaci on y or
incluyen impulsar | a organizacio6n comunita
comunicaci 6n y coopetr@arciidadeesntirecallaess, a y
acciones, proyectos y medidas de protecci o6
y muj ereas edreibosi mi s mo, actlua como represet
comuni dad ante el Consejo Municipal de Des

Entre sus funciones también se encuent
conforme a | as necesidades identificadas e
responsable de | os mismos, ya sea que Pprov
hayan sido obteniddsa.pdrdemAsc¢i ateilvaa pmrro pq
recur sos, tanto financieros como materi al e

y en beneficio colectivo.

Tabla 3.
Il ntegrant es Qasle$3@@E @GDBHDomi ngo |

Nombr e Cargo

Bl adi miro Barri osPresidente

Paola LoOpez Vicepresident e
Elio Pérez Secretario
Amado Vasquez Tesorero

El mer Martin Vocal I

Otilia Escobar Vocal 1
Rufino LoOpez Vocal [0

Lety de Vasquez Vocal VI

Carl os Ramirez Voc al V

Fuente:Muni ci pali dad de San Pabl o, San Marcos, noviem
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2.1.5.2. Auxiliatura.

La Alcaldia Auxiliar constituye | a m ¢
responsabl e de velar por el bi enestar, | a
habitantaesendig®ilntre sus funciones se encue
personas e instituciones que vVvisitan | a
enl ace directo con | a municipalidad para
acciones orientadas al desarrollo | ocal

De acuerdo con |l as normas comunitarias,
de 18 afnos tienen | a obligacidédn de prestar
ser electos para integrar esta autoridad.
realiza por un peri@ahadodd unci afnes eh 1 de
arantiza | a rotaci o6n y participaci on equi
dul t a

Sin embaCagvefémt o Domi ngo | actual ment e
con una Alcaldia Auxiliar en funcionamient
de interés de | os habitantes en asumir el
ocupaciones y no di spone del r ticempol ase c
responsabilidades qgque este puesto demanda
persona que asumi 6 |l a funcidédn de president
una enfer medad tuvo que abandonar el car

mi embr ¢ adeomuni dad ha mostrado disposici

situaci 6n h a generado l i mitaciones en | a
reali zaci 6n de gestiones ante |l a municipa
apoyo del COCODE.

2.1.5.3. Organizacién de padres de familia (OPF).

La existencia de esta organizaci o6n dese

vel ar por | os intereses de |l a poblaci on es

Case®dmto Domingo I . Su | abor no sol

30
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procesos educativos, sino que tambi én con

gestidédn escol ar a traves de |l a toma de
funcionamiento y |l as necesidades de | a esc

Ademas, |l a OPF es responsable de | a o
di stribucion de | a refaccion escol ar, gar e
este apoyo de manera oportuna y adecuada.
relaci 6n entre | @8,epcwenlod iy nldaos ufnaminltioa no
comprometido con el bienecsdasaridee | os ni Aos

2.1.5.4. Comité de feria.

Esta organizacion esta conformada por
promover la cultura vy el deporte dentro o
preservaci 6n de | as coshambiSals |yabtorra diec ioar
principal mente en |l a planificacion y coord
se celebra anual mente del 4 al 8 de dicienm
mas representativos para | a poblaci édn.

E I Comité esta integrado por | os sefior
Geovanny Fajardo, Fredy, Romilio Fuentes
maner a voluntari a asumen | a organi zaci 01
recreativas y religioadsygqla ffohtasl éners olca
de |l a comunidad.

2.1.5.5. Gobierno municipal de San Pablo, San Marcos.

De acuerdo con | o establecido en el art
Concejo Municipal constituye |l a maxi ma au
resol ver |l os asuntos propios del muni ci pi
manera conjunta | alass¢ponisaibohnesdaqueese a
6rgano funciona en | a cabecera municipal C
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muni ci pio recae en el Concejo Municipal,

ejercer |l a autonomia que | e otorga | a | ey.

Este concejo estada conformado por | os si
son elegidos de forma directa y por votaci
tiene |l a funcion de i mplementar y supervis
proyectos aprobadoenpejod garantizando su

en beneficio del muni ci pi o.

Tabla 4.
Gobierno MunmaohnpaeSamde adbd o, San Marcos.

Nombre Puesto

Pedro Dario de LednAlcalde Municip
Del fino Natalio L6p Sindico Primero
Edgar Pérez ZacariaSindico Segundo
William Vangomer MéiConcej al Pri mer

Ronal do Edgar Mal do Concej al Segund

Domingo | smael Mira Concejal Tercer
Gil der Exequiel Mén Concejal Cuarto
Héctor Ovidio Garci Concej al Qui nto
Aner Rosalio Ramire Concejal Sexto
Manfredo Arol do San Concejal Sexto

Rodol fo Cl audino Ba Secretario Muni

Fuente:Muni ci pali dad de San Pabl o, San Marcos, noviem
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2.1.6. Datos demograficos.

Segun | a investigaci on realizada por el
Supervisado de |l a Carrera de Licenciatura
durante |l a primera semana del mes de nov

i nformaci 6n de 772 Pkogganesonl|l asnacpaobéacco

1,899 personas, siendo 1,000 muj eres 'y 8
i ntegrantes por familia es de 5, siendo el
una poblaci én mayoritaria del 53% entre | &
de52a 49 aino, un 14% de 50 a 74 afios Yy un
refleja que | a pobhdsaac8&dmnt oe xDosmienngtoe lenl a ¢
mayormente | a nifAez y juventud.

Tabla 5.

Rango de edades conforme a género.

Rango de edades Hombres Mujeres Total

0-14 234 260 494

15214 1414 160 304

2544 305 340 645

4564 1414 160 304

65+ 72 80 152

Tot al es 899 1,000 1,899

Fuente:Dat os est adCiasteiB@d®ms od®lomi ngo | del municipio d
Marcos. I nformacion obtenida del centro de salud d
enfermeria ClAB San Pablo ciclo 2025. El aboraci 6n

en Admini sEmprcd sans dEeP S
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Tabla 6.

Rango de edades conforme a género.

Rango de edeHombres Mujeres Tot al

0-14 234 260 494

1524 1414 160 304

2544 305 340 645

4564 144 160 304

6 5+ 72 80 152

Total es 899 1,000 1,899

Fuente:Dat os est a cCiasteif@ams od®lomi ngo | del municipio d
Marcos. I nformaci 6n obtenida del centro de salud d

enfermeria ClIAB San Pablpag ogiial,o 2D@3%65. El aboraci 6n

Los jo6ébvenes son ucaserimeraat pabiaérlexpr
desafio que tiene de generar empleos y <co

pobl aci 6n. E I idioma de | a poblaci dédn es e:
étnica, se identifica como, mestizo un 50.
| i no. En cuanto a |l a religion, predomina
|l as personas que | a practican; el 43% pr a

indica que es adventista y otro 20% no pr a

2.1.7. Historia de la comunidad.

EICase8anto Domingo |, ubicado en el mu
departamento de San Marcos, tiene sus ori
Porvenir, propiedad del gener al y expresi
Barrios, figura central rengiedln dae sfairnradlelso de
X1 X. Esta finca, al i gual gue muchas otr as

extensiones de tierra dedicadas principal

badsicos, actividades que requeriasam akkundan
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tiempo, | as haciendas y fincas que rodeaba
trabajadores agricol as. Estas familias en
vi damenzaron a asentarse en | os alrededore

formando asi ncases$oal deas vy

Este poblamiento dio lugar a comuni dade
n | os registros | ocales aparece frecuente
“Santo Domingo I1l”, consolidandose a | o
I ordenamientb delrimumiicalpi ofcad@aieoc onor
stuvo histdéricamente |igada a | as | abor es

redominant e, acompafado de mai z, frijol

- T OO0 o < o
D

raspatio, actividades que asdgdguwursarcomot d rat

ntinuidad de | a vida comunitari a.

(@)
o

Otro aspecto fundament al en su desarro
actual mente Santo Domingo | cuenta con su
( ODP) para | a apreenpcriioma sdieo c mmoredon | a Escu
Rur al Mi xta (ORM) que i mparte educaci 6n en

exactos donde se pr uCabsee Slaamt or éDaani dirg o d dJIn ¢

muni ci pio de San Pabl o, departamento de Sc¢
comentarios de personas que Vviviersen en es
muni cipios del pai s, principal mente de Sk
sefior es |l ideres muni ci pal es don Bernardo
Li sandro Solano y otros, en determinado mo
|l a intervenci on della,s epiiroorp iRotbaerritoo dGu ilrao f i
qgui en por su posici oOon econdomica <contaba
funcionarios de gobierno nacional y muni c
se utilizaban como potreros dentro de | a f

E I Porvenir y el ar ea o] manzana comp
equivalente a un mil cuerdas de 436.81 n
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nomi nado Santo Domi ngo, pertenecian a ur
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por razones politicas abandonaron el

andonadas gue fueron t omadas por el g
igoras Fu&Bb68), (4 09BBHhaemelsalbmenta y cost
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o Hitler, portandcashifgaeta quweéeeuwmt nloi
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mpul sé6 |l a |l ey de Reforma Agraria y obt
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fi
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e
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s

esta de diez cuerdas de terreno para
aron don Juan Fuentes, Francisco Barr
os, VictorriLdyp,ezMarAanas éRamBiamrez, Roman
os de Ledén, Gregorio Ramirez, Lucil a
es, Jacinto Fuentes, Rogeli o Fajardo,
Rodriguez, José RodriguezonBSalndi ago
nas, Humberto Mal donado, Andr és Barr.i
, Cipriano Antonio Martinez, Laureano
es, Jai me Rodriguez, Nemeci o Barri oc
guez, Ro ¢Célnida dbBbs cveld ars,qu e z, Juan de |
, Eufemio Lbébpez, Pascual Lépez, | nés

, Pablo Mérida y Herlinda de Ledn, Be

lia de Ledn, Pabl o de Leo6n, Emilio
io, Everardo Lébpez, Francisco Chil el
Mal donado, El eazar Rui z, Cruz Rui z,
0 Lopez, Juan Ni,z, Rallalcolde Ma b d o n aTdec
ant e, Pedro Laparra, Juan Ramirez, P
de Ledn, Genaro Lépez, Efrain Rui z,
Castill o, Felipe Garcia, Federi co Me
n, &lavmdxn, GCesar Ochoa, por un pago si
empo | es fue otorgada |l a escritura de
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Aproxi madamente en el ano 1966, asigna

verde para ser wutilizado en |l as necesidad:¢
en el que actual mente se encuentran constr
Catolica, Al cal di a AwAiildiegpror i vuan,a alanséan
comuni dad, asi como un terreno de topogr
trescientas cuerdas, ubi cadas junto al ri
astillero para ser wutilizado por | os vecirt
oal gun &arbol para madera, fracciones de te
de |l a finca EI Porvenir.

2.2. Marco Teérico

El marco teodérico constituye el f undame
sustenta el desarrollo de | a investigaci On
teorias, conceptos y antecedentes rel ac
estudi ada. En esta ysearaldinz asre Ipase sa&md ratne s

autores y estudios previos que permitiréan
perspectiva cientifica y sistemati ca, f a

resultados y | a formulacién de propuestas
2.2.1. Identidad de la empresa.

La sociedad de consumo ha generado mual t
siempre claros e inteligibles, de alli qu
signos de comunicaci 6n. La identidad de |
compl ej o conjunto peedeelnemeombisnargsuee de d

maneras a fin de | ograr una gran varieda
(Al der sey Wi.lLlai aintkentl Ad%93d) parte de muchas
donde | a sociedad determina seguanlsas gust
identidad comunica un sin fin de | enguaj

di ferenci ar se.
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La identidad es un concepto fundament a
psicologia y |l a administracioén, ya que per
gruporgiani sacidéfi naeeygyiaeddi fes (eamjakel Seg
1,981hn il denti dad s e rel aciona con el s e
autodefinicion que |l os individuos <constru

personal es’"(pagocidal)es

2.2.2. ;Qué es la identidad corporativa?

La identidad corporati waal oa erse fqiueer e oaln
parte de | a cultura de una empresa. Es un
mundo de | a organizacion y esté&d estrecham
val ores. M&s all a denloaidireaatgedna dvivsiusaual cor
engl oba aspectos como |l a filosofia organi z
responsabi I(iAdcadesiacoi,al2.025)

ParAx i beir,o I(20i2degnt i dacdd ntoo rupnoar aetn pvrae seas
presenta al mund o, como se comunica y c¢cbém
stakehol der s. Es | a combinaci 6n de el emen
colores corporativos, e inbaregi bEesa icoewpnt
per mite a diafgeommparesea de sus competidores
emocional con sus clientes.

A medida que el mercado evoluciona, tam
| as marcas. Es por esto que | a identidad ¢

gue conviemevdqsadaey adapt apdaar ap ega roadn tciazmee
gue siga siendo lraeleswarctiea Yy er dfal ejmpr esa en
(Aci beiro, 2025)
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2.2.3. Importancia de la identidad visual en una marca.

L a identi dad visual corporativa h a e
undamental en el rompecabezas del éxito e
e opciasesmpresas buscan dordfeardacilaa smejyo
magen deomabta. A través de una identida
efinida, |l as empresas no solo refuerzan s
ambgeémer an confianzaenyt rreecsounn oghadni keenit ioa,
025)

2.2.4. Identidad Corporativa: La esencia visual y estratégica.

a i1 dentidad corporativa es uno de | o
ding de una empresa, ya que establ ece
enta ante su audienci a. No se trata s«

q
D

L
ran
S
0

]

es, sino de un@aohepeeseny aestOomatvégiuaa
todos | os aspectos de su comunicaci 6n.
inida y gestionada ayuda a crear una i m

e puede influir en |l a percepembéboidehl!l pab
n | os cofMamitd mreeas. 2024, pag. 287)

En esta secci 6n, expl oraremos el conce
us el ementos clave, y c6émo se gestiona vy

ue se distinga en un mercado competitivo.

En el | Mdrtoi ndkeez " ERO2A4)X e de Di sefiar : T

cnicas y Herramientas p,aruasiloamaCred atairvied

([N

c a, ofreciendo una mirada profunda a

) (O}
(@]
=]

rramientas mas innovadoras y |l as metodol

(7]
(9]
5

fo en | a era digital
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2.2.5. La importancia de la identidad corporativa.

Martinez ewmengsu,qloiaba oi denti dad corporat.
cruci al para el éxito de wuna Emareda nmam mon
| i bro de sMaretxiphezx an algunas de | as razon

i mportante construir y man(tpepager 2a&h7A) i dent i

1. Diferenciacion y reconocimiento Una i denti dad corporat
di stintiva ayuda a que |l a marca se dife
consistente de un |l ogotipo, colores y t
visual que es facil mente reconocible. E
reeuden y reconozcan | a m@Mazmnrt iand o, | ma g
287)

2. Generacion de confianza y credibilidad L a consistenci a e
identidad corporativa transmite profes
empresas que mantienen una i magen coher
de comunicaci 6n son vistas como mas setl
calidad. Esto ayudaza gemelas cbnhentes

relaci on coMalrai maecapag. 287)

3. Reflejo de los valores delamarcaLa i denti dad corporat:.
gue una marca comunique sus valores fun
y emocional. Por ejemplo, una empresa (
puede utilizar colores natyual esnoi dhdge
voz que resalte su compromMMamt icoenz el p ang

287)

4. Fortalecimiento del vinculo emocional Una i dendrigplardat i v a
bien disefinada tiene el poder de <crear
consumi dor es. Los el ementos visuales vy
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senti mientos especificos en el publ i co
clientes ya generar una c¢on(eM)arotni nneas, p
pag. 287)

Coherencia en todos los puntosdecontactoL a i denti dad cor po
asegura que todos | os puntos de cont act
web y redes sociales hasta sus product

alineados. Esto c(Martunanerxppédagen28ad)

2.2.6. El proceso de creacion de una identidad corporativa.

I
n

r

1.

El aut or Martinez r(eald24u)n ae xipdleincta daue ca
ida y efectiva es un proceso estratégi
tinuaci 6n, se describen | os pasos <cl av

porativa:

Investigacién y analisis E | pri mer paso en | a <cre
identidad corporativa es realizar una
incluye comprender la misi on, Vision
como analizar a | a competencia y el p
ayudaraian He$siatributos claves que | a

(Martinez,-2pays. 289

. Desarrollo de la estrategiade marcaCon | a i nformaci édn o
durante | a investigaci on, se desarrol |l
define el posicionamiento, | os valor es
centr al de |l a marca. Esta estrategia
desarroll o d emetnotdooss vliossuaemwsniy ade 6n.

(Martinez,-2pays. 289
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3. Disenode los elementosvisualesen esta etapa, se crea

se seleccionan | os colores y las tipoc
el ementos graficos que conformaran | a
Es fundament al gue estos el ement os €

estrategia daen maegrcsaatyil€ s para su usoO
aplica¢éManéesnez,-2pAYys. 289

4. Desarrollo del manual de marca E | manu al de mar c a
documento que establece | as pautas pa
el ementos de | a identidad corporativa
coOomo usar el | ogoti po, |l os col ores, I
vi suales, asi chbme dlirecnhoidesvez y | a

de | a (mdartainez,-2pAys. 289

5. Implementacion Una v ez gue | a i denti dad cor
desarrol |l ada, se i mplementa en todos |
mar c a. Esto incluye |l a creacién de ma
tarjetas de presentaci én), el di seio d
en oficinas o tiendas, y | a aplicaciéd

sociales y otros cafhblaesi dezcdm@pscazl

6. Monitoreo y actualizacion L a i dentidad corporatiwv

revisada y ©periédicamente para asegur

relevante y coherente con |l a evoluciédn
empresa crece Yy cambi a, |l a i dentidad
necesitar ajuseéeesepalrianemadaecon | os nu

y valores de .(Manptpaerzzapaypps. 289
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2.2.7. Logotipo.

o nw T T «©
- o) c ]
- o O O

o S =T
o O M O

(" p
sen

que

La Real Academia de I ngenieria define
fico que permite identificar a una em
yecto, o en general, a cualqguier enti da

iera pensar queeeg aalcgeos rhe csitedrrtiec,a st iye s u

encuentran en | os antiguos artesanos (
stal, hierro o pi ed(rBuepnaor aL oszeafabl,a r 2 0slu8
otipo no es solo un disefio que se |e
ramienta de identificaci on con raices
solo de identidad sino de historia ya q
etivo, eeandg.e otros des

Escl apezde(f210n0e7 )| o si gui ent e:

Un | ogotipo no es mas que una palabra d
cohiere a |l a palabra que se haya el egi (
di stinto y uUunico. Estos aspectos son es
expresion de | a "mara@aadbhbsguacciadsudeetzo
representardsaa ean un product o. El I
simboélicamente | a imagen de | a empres
establ eci do. Aparecera en todos y <cadsze
mar keting publicitararo |cao ni noabgjeent od ed emar

establecer unos vinculos entre empresa

rapida asociaci én del | ogdtpiago & 0153 e mp
Eti mol 6gi cament e, | a pal abra "l ogotipc
al abra") y tupos ("gol pear O grabar | a
tido, ése es el objetivo del | ogoti po:

es mucho mas efecgueal g pemamaagwer ba
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recordemos el nombre(@GeadnadorBaoal apetz 6n20

405)
Segldms autoargeess , Hi(r2, QO08a)nMbdecfr ea el

|l ogoti po de | a empresa debera tener en CcuUeE¢e
I mportantes, por ejempl o, tanto |l a filoso
grupo de personas al que quiera dirigirse.
de | a empreka,que vale | a pena tomarse tod
su disefio. Pébngase a prueba usted mismo.

empregpas ejempl o, en | as péaginas amaril I :
producto u ofrezcan el mié nompreasvascisoe yp gn
pri mero en contacto. Simplemente observand
criterios para deandhcese: yekl desemagp.ddlekl

601)

2.2.7.1. Beneficios del logotipo como identidad corporativa.

r el

En erlt icalll osi Uponi wgb(2003) describe alg
acionacoazglo ly rel derpdast,|l sebddedlads son

Distingue | a marca: Un | ogotipo Unico vy
empresa se destaque en un mercado satur

pueden identificar y recordar | a marca

Comunica la personalidad de la marca: El disefo, los colores y las
formas del logotipo pueden transmitir la esencia de la marca, sus
valores y su historia, estableciendo una conexion emocional con los
clientes.

Fomenta la confianza: Un logotipo profesional y bien disefiado genera
confianza en los consumidores. Refleja la calidad y la fiabilidad de los

productos o servicios de la empresa.
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Facilita la expansion: Un logotipo solido es escalable y versatil, lo que
permite a la empresa crecer y expandirse en nuevos mercados y
sectores sin perder su identidad.

Aplicacion Practica del Logotipo en el Mundo Empresarial

Disefio coherente: El logotipo debe utilizarse de manera consistente en
todos los materiales de marketing y comunicacion, desde tarjetas de
presentacion hasta sitios web y redes sociales.

Rebranding: Si una empresa esta experimentando un cambio en su
enfoque o publico objetivo, un nuevo logotipo puede ser una forma
efectiva de reflejar esta transformacion.

Publicidad: Los logotipos se utilizan en anuncios impresos, digitales y
en medios audiovisuales para aumentar el reconocimiento de la marca.
Productos y envases: El logotipo se imprime en productos, envases y
etiquetas, lo que contribuye a la identificacion de la marca en el punto

de venta.

E

tonces un | ogotipo es un el emento cl a

n
resa, ya que permite que el publico | a

sus competidores, parte de sus benefici

|l e da a | afempoeaaad, senlo pr |l a conf

o
o

O
@
S

S

@ o O O

e alcanzar.
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estratégico de una organizaci 6n.

anza,

ntribuira al éxito, posicionamiento

tro del ambito de | a administracioén

n, la visidn y | os objetivos represet

Est

r de | a enpa easd af, utswr @,y oyp oblsdas resul tac



2.2.8. Mision.

Goéme2024) en s u [Dpeufbilnicrac mobrai &n y Vi si

Chiavépategpliaciasiqdune de una organizaci én es

propésito fundament al. Describe | a activic
productos o servicios que ofrece, y el me I
La misidn debe ser cl|l arca,a e®dndiuga ry . orEisen
gue refleje |l os valores y principios de |
compartida por todos | os miembros de | a mi
2.2.9. Vision.

La vision de una organizacidén es una i
deseado. Representa |l a aspiracioén de |l a or
direcci é6n hacia | a cual se quiere avanzart
desafiante y motambaidcoircas. a Dpeebreo saelrcanzabl e,
|l os objetivos estratégicos de | a organi ze
comunicada y compartida por todos | os miem
puedan alinear sus esfuerzos(YGoamezi,or024h)a

En resumen, l a misidédn define el propos
mi entras que | a visidébn representa su futu
fundament ales para establecer una direcci

d

Cc
d
I

ecisiones y acciioh@G6édez | a2 ®ZLH)ani zac

Lami siyonfiass@em dos de |l os principios fo
onstruyen | a edenwisdadahe zamca O0n. Son dos
i ferentes entre si, que s e erigen C

@astr ayjoebgieadievasra organi zaci 6n.
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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/

i Mision.Post ul a el prop6ésito u objetivo de
(¢por gué existe? ¢qué hace?). Refleja |
empresa. La misién debe ser especifica,

i Visibon.Post ulmetaand ar go pl azo en forma ambi c

Describe el l ugar al gue se Qquiere que
en un futuro. La vision debe ser el nor
gue forman parte del proyecto.

2.2.9.1. Caracteristicas de la mision.

it Refleja el espiritu vy | os objetivos de
it Suel e expresarse en tiempo presente de

t Debe tener en consideracioé6n cual es | a

desempefa y cuadles son | os beneficios.

U Suel e especificar hacia quisémvyvai odi r i

establece |l as diferencias con | a compet
u Pl antea el objetivo del dia a dia de |
alcanzar |l a visién que se plantea a fut

2.2.9.2. Caracteristicas de la vision.

u Sintetiza | as aspiraciones de | a empres

t Debe ser un objetivo claro que marque ¢
gue ingresa en | a organizaci 6n

it Suel e postul arse en tiempo futuro, y da
y mediano pl azo.

t Pl antea un desafio constante y debe ser

|l os sectores de |l a organizaci on.
t Es atemporal, no define un periodo o wu
cumpl i miento.
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https://www.ejemplos.co/50-ejemplos-de-metas-a-corto-mediano-y-largo-plazo/
https://www.ejemplos.co/20-ejemplos-de-bienes-y-servicios/

2.2.10. Importancia de la misién y la visién en una organizacion.

La misién y |l a visioén son dos herr ami
organi zacion: dan identidad y marcan el ru
a empl eddean,t es, proveedores, si mh@&i cat os,
formul aci 6n de estos principios requiere I
bases y objetivos de | a organi zaci O6n. L
cupuwleaenci al , directorio o miembros fundses
contexto y |l as polsabihsdiadescsi é6eal es de
Las bases de una empresa u organizacion
bienes o servicios producidos y en |l a fide
del i mi tado y un objetivo e n moctoiamvial ogener
e mp | e aEno se | articulEgqup phwl iedadmadeail si(@m® 1y ) |
mi si 6n se |lwalsourneasn, lqgouse son | os principio:
organi zaci 6n posee y sobre | os que constru

y deci siones.

2.2.11. Valores de una empresa.

Echeverridef(ih®94) gunos puntos a consi d

econdémica en una empresa:

U Se busca conocer |l os val or es de i dent i
empresarial; esto es, como identifican a
tienen una relacidén con | a misma. Aqui t |

n
valores histoéoricos dreesl ays Ilpa opvabudinégn i
e

experimentado.

U Se deben definir |l os valores que en esto
estructura Yy procesos empresariales vy,

comportamiento y valoracidédn que se reald.@
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Se busca valorar | os perfiles de | os dir e

conocer sus criterios y comportamientos.

Deben buscarse | os valores funcionales b,
el desarroll o empresari al

Se trata de definir | os puntos fuertes vy
Se trata también de determinar aquell os
considerarse para | a adaptaci én organi za
Debe conocerse detall adamente cuales so
cuales se debe disefiar | a di menmion cor poc

Se trata de determinar cuales son para ¢

una organizaci én dinamica.

Se trata de conocer tambi én | os valores

|l a corporaci 6n.

Los valores de una empresa son cualidad

na entidad posee y que guian u orientan |

e sus inEsgabheesrt |l os valores de una er
rientar | as decisiones, acciones y condu
e éstos y asi, por ejemplo, hacerl es sabe
omar una decisi 6n, ccocemrunmnuntdmmidtuedteo ed | tor,
stablecer | os val or es de mnaai cenitiiddhad py
ersonalidad, ci mentar |l as bases para su
rabajadores, y proyectar una i magen posi
roveedores, publico y comunidad.

Es por estas razones que | os valores de
el conocimiento de | os trabajadores, proyv

ue t ambi én s e deben hacérseles vakcordsar
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uel en enlistarse junto a |l a declaraci on
entro de ést a, aunque tambi én es comun e
alores de manera independiente en una dec

“Al gunos |l ugares en donde | as entidades
e sus valores son | os murales wubicados
eportes o documentos internos, pl anes de
ublicitario, cdmGefobkletRBReygst &r Gat aeado A
ag.. 28)

2.2.12. Marketing.

SegulnonddXfi®m2 =) Maré&e®tung de esos concep
odos conocen, pero no todos pueden explic
a television o un banner en un sitio web:
on una pregunta y Sse apoya en unananvest:.

orma de ent &odleire meg o.r a

En |l os al ti mos afos | as redes tecnol
volucionado r api dament e. Mar keting es el
rean valor para |l os clientes y construye:t

ropésito de obtenedeatecandkei di chlosr cpri@ant e

Es asi como | a era digital se ha exten:
uevos estilos de vida vy .hbevas ghabhltose
onvertido en | a forma habitual de trata
suari os e i nternet es y a una herramier
nf or maci 6on, ver contenidos audiovisual es
ntretenejakEeMaondearacbaFandi o, pag. 3)
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El mar keting digital es |l a préactica de

(@)

servicio a través de campafias en intern.
campafias organicas. Abarca practicamente ¢
tu negocio de com8hopofg|] e2O02BNi co.

Shopi fy ( 2p0u2b5l)i ceammicGuro nse eeseera que el g
en publicidad digital &, n7 vieill Imumela ade ad @
2026 . Los objetivos de marketing mas comu
aumentar el reconoci miento de marca, | as v
| os eismgr, todos | os cuales pueden | ograrse
digital

2.2.12.1.El marketing digital frente al marketing tradicional.

E I mar keting digital se | leva a cabo
digital es, mi entras gue el mar keti ng tr
tradicionales, como vallas publicitarias vy

ElI mar ket,i negxk Bchiogpiatf ayl ( 2p0u2b5l)i apaneis@nh e

er mas rentable que | os métodos publicit

s
empl ear herramientas y medios gratuitos o
precio que <conlleva wuna péagina compl et a

I

i mi tados enl iucniat avraila.a pub

2.2.12.2. Marketing en redes sociales.

Elmar keting en tedepser snot ealienst er actuar
exi stentes y <construiraselradie®snessocd an enu:
término colectivo que agrupa | as princif

Facebook e I nstagram, asi como platafor ma
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tch. Al gunas de |l as principales ,platafo

pifyerf@2m@&rsg al gunaas cpolnastiadseercdnmay e n :

Facebook, con sus 3.040 millones de wusu
Ti kTok, con 1.560 millones de wusuari os
Il nstagram, con mas de 2.000 millones de
X, que557 emiel | ones de usUumoneti aabli gshs.

Pinterest, 498e malléameadari os activos men

Snapchat, cos0 6 nmittloktcaui @ sdaer i os acti vos d

Puedes crear publicaciones orgéanicas en
|l icaciones organicas son contenidos qu
ca sin ninguna e noemroacli ndenn tdee, peasg omej or 0
cla de contenidoaateactiavso pubpi c@mcc ionrm® :
l indndose mas hacia el contenido que ¢
|l icaciones autopromoci onales pueden ||
opi fy, 2025)

2.2.13. Plataformas digitales.

La s

pl ataformas digita)] ese gaiwetdobrio wa.eff)i ni r se

Las herramientas de doasr Odtj eert | driogi tpali ntcil

través de ella se ofrecen productos Yy s
digitales, mot ores de buUsqueda, Si st em:e
interacci 6n, medi ante el servicio provi

dos ocmasguntos de wusuarios diferentes
(pueden ser empresas, i ndi viduos, Adr

instituciones de cualquier tipo).

52



2.2.14. Redes sociales.

E I mar keting en redes sociales, hoy en
marcas. No hay forma de quedarse fuera de
personas para interactuar con el mundo ext
|l as plataformasrpara@astratrtagi asiegt asi obte
resultados en cada una de el |l as.

Para | aCarudloirma (2021 Maekesungrénclubhe 1

soci al es: cémo obtener | o0os majdar eedr sl taad
con sus particularidades, publicos, f or ma
posi bilidades de acci édn para | as marcas. E

pl ataformas y hacer un plan de marketing

alineados «ojnetli vos de | a empresa.

2.3. Desarrollo de un plan de accién

“Propuesta de fortalecimiento de la identidad empresarial y estrategias
de marketing digital en pizzeria artesanal.”

2.3.1. Propuesta.

Crepropuest ar tdael ediemileant iodenti dgd empr e

estrategias de marketing di asalBaptaoa pi z

Domi ngo I, municipio de San Pabl o, depart
presenta debilidades en su i magen <CcOrpor &
claros de identidad (misidn, vision, val c

i nexi stenci a dneareksettriantge gdiiagsi tdael

2.3.2. Introduccion.

Laidentidad empresari al constituye u
fundament al para el desarroll o vy posicio
especial mente en el contexto de | as micro
una identidad cl aramentes dledgmamdapr ¢ mwec toa
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val or es, mi si 6n, vision y propuesta de va

efectiva frente a | as competencias.

En el contexto actual, donde este tip
entorno altamente competitivo, donde | a i
estrategias de marketing digital se han ¢
posicionamiento y sostenibilidad.

La presente -dnoiedteisspraceodri azvarti easanal

deCase$amt o Domingo |, municipio de San Pa
Mar cos, con el pr cspod siidteontd e afdo retmplr ecsearr i al
i mpl emenstantegia de marketing digital gue
visibilidad, reconocimiento de marca y r el
proceso participativo, se busca diagnosti

acciones de mej or aado s,v adruamo wiueencdi cens aednit oe |

y competitividad del negoci o.

2.3.3. Justificacion.

L a pizzeria necesita fortalecer su i

posicionarse de manera soOolida en el mer c ad
clientes. La falta de identidad y marketir
no aprovecha | as suckivaist dalee g apnorendlal o. Cr e
de wvalor en donde pueda <crear una | magerHl
mar keting digital adecuado permitira | a vi

La creaci 6n de misio6én y vision y valor
mej or ordenamiento interno tanto visual C
de marketing que permita el posi ci onami en
negoci o sea reconoci e@adar @piedcd@mendre su pail

empresari al
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Asi , tambi én | a i mplementaci én de wun p
captar | a atencion de nuevos clientes y <co
a través de | a wutilizaci én de nuevas tecn
permita compartimaharanfapmdai yncde di sefo

satisfaciendo | as carencias en esta area d

2.3.4. Beneficios

El principal beneficio dg fettaltegi mi da
mar keting digital es crear desarroll o y <cc

y reconocimiento de marca y comunicaci 6n e

artesa@ad efdderot o Domumigoi pi,o0 de San Pabl o, o
de San Marcos.

Ademas, se busca reducir costos, qgue e
proceso ya que | os dregpeewnrdsens deec d mmivemd as
tambi én se reduce |l os costos de publicida
sociales | as cuales son gratuitas para pod

2.3.4.1. Beneficiarios.
V Pizzeria y propietario

Mej orar a | a i magen empresari al gue | e
profesionalismo ante el mercado | ocal, al
visibilidad y allicamecrmia imhevioas di f erenci ac
competencia | ocal e fidelizacion de | os cl
optimizaci 6n de | a promoci én a bajos costo
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V Clientes

Per mit

promoci on

i denti dad

2.3.5. Objetivos

General

Fortal
mar keting

pizzeri a

Especificos

U Defi ni

propoési

U Di sefna

y recono

7z

i r é una mej or I nformaci on sobr
es que tendra |l a pizzeria teniel
directa dara a demostrar wuna mejor confia
ecer | a identidad empresari al y
digital gue contribuyan al poSi
aCd eas%imabo md evlg o |
r la misi on, vision, y valores
ito de | a pizzeria artesanal
r una identidad visual badsica que
cible del negoci o.
O I mpl ementar estrategias de marketing di
es para promocionar | os productos

soci al
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Tabla 7.

Pl an Acci 6n
Actividad Responsables Beneficiarios Estrategias Fecha de
ejecucién
Di sefio Jorge RPizzeri Establ eFebre
|l ogoti pLOpez deArtesanun di del
misiédn, 20194677 atracti2026.
y v al per mit e
corpor.a val or
i magen
negoci c
Di sefio Jorge RPizzerilncluirFebre
mant a Lopez deArtesanmedio del
vinilic20194677 adecuac2026.
di sposi par a ¢
digital di stritk
creaci @ i nf or me
pagi na clar a
Faceboyo cliente
What s.Ap
CapacitJdorge R Propiet Reali zeéMar zo
del marLbébpez de capacitano 2
uso de 20194677 con
soci al e propoési
gue
propiet
pueda
us o de
herr ami
tecnol ¢
Fuente: EI|l aboraci 6n propia 2026
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Tabla 8.

Presupuesto de |l a acci dn
Descripciéon Precio
Disefio de logotipo pvc Q. 45.00
Mision, visién, valores en Q.135.00
pvc

Manta vinilica de Q. 135.00
identificacion

Herramienta tecnoldgica Q. 350.00
celular

Material  didactico para Q. 50.00
capacitacion

Refaccion Q. 100.00

Total Q. 815.00

Fuente: E|l aboraci én propia 2026

Tabla 9.

Cronograma del pl an de acci 6n

Cronograma del mes de marzo 2026

Actividades Semana | Semana | Semana | Semana
3
Disefio de logotipo, mision, vision
y valores.
Organizacion de reunién con el
propietario.

Capacitacion del uso de redes
sociales a propietario.
Monitoreo y evaluacion de la

implementacion.
Fuente: EI|l aboraci 6n propia 2026
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CAPITULO Il
FORMULACION Y PERFECCION
3.1. Desarrollo de la accion

3.1.1. Propuesta.

Propuesdrat adleecfi maeethd i dad empresarial vy
de marketingpidzgetbah d€aseBamtodbPomi ngo |

municipio de San Pabl o, delpar pampotest aesce
desarroll o en tres fases: di sefo, capacit
permitieron una intervencion ordenada, pro

negoci o.

3.1.2. Descripcion.

El fortalecimiento de identidad empr esa
cual una organizaci 6n define, consol i da
coherente | os el ementos que | a caracteriza
La presente propauesiaendadacal 6hortal eci mie
empresarial y |l a implemeeanalca 6pi de2e miaa kat f
ubi cada CerseSilamt o Domi ngo I, muni cipi o
departamento de San Marcos.

El objetivo fundament al es consolidar
objetiva y diferenciada que permita al neg
consumi dor es, mej orar su competitividad vy
mer cado Lad ogpadpuesta contempl a el di sefio vy
el ement os badsi cos de identidad empresar.i :
val ores corporativos, |l ogoti po. Estos el «
i magen profesional, generfaorr tcaolnefti eacdhazead eesne nl

pertenenci a.
Asi mi s mo, se plantea una estrategia de

contexto y recursos del negoci o, entre el
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redes soci al es (Facebook e What sApp busi
atractivo y coherente con | a identidad de
constantes.

3.1.3. Fase de Diseino

Objetivo de | a fase
Desarroll ar |l os el ementos westratégicos
identidad empresarial y | a base del mar ket
Actividades desarroll adas
1. Diagnostico de identidad empresari al
U Analisis de |l a situaci én actual del
U ldentificacion de debilidades en i ma

U Determinaci 6n de necesidades de mar k

2. Creaci 6n de identidad empresari al

fundamentales de | a marca:
U Logotipo corporativo
0 Mi si 6n empresari al
U Visi 6n empresari al

U Val ores corporativos

0 Definicidédn de colores institucionale
O Ti pografia institucional
3. Di sefio de material es de mar keting

vi sual es para posicionamiento:

0 Diseffio de manta vinilica del negoci o
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i

i

3.1.3.1.

Di s e

Di s e

Def i

Re s u

Cr ea

Def i

Base

llustracion 6.

Logotipo

n

Logotipo.

e

de contenido digital promoci o
de publicaciones para Faceboo
cié6n de | inea grafica para red
ados de | a fase de disefio

6n de una identidad empresari a
cion de i magen visual coherent
stratégica para | a comunicaci 6

Fuente: E Il

aboraci

6n propia 2026
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3.1.3.2. Mision.

‘El ab@prizrzas artesanales de alta <calida
naturales y procesos ecol 6gicos innovador
una experiencia autentica, saludable y com

ambi €&€nt e.

llustracion 7.

Mi si 6n

Fuente: EI| aboraci én propia 2026
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3.1.3.3. Vision.

“‘Ser | a pizzeria artesanal ecol 6gica |1i:¢
calidad de nuestros ingredientes natural es
compromiso con el cuidado del medi o ambi en
llustracion 8.

Vi si 6n

Fuente: EI| aboraci én propia 2026
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3.1.3.4. Valores corporativos.
U Calidad
Of recer pizzas artesanales de alta cali

clientes

U Sostenibilidad
| mpl ementar practicas ecol 6gicas que mi

medi o ambient e.

U Naturalidad

Utilizar ingredientes naturales y fresc

U Autenticidad

Mant ennueerst ra esencia artesanal y el sab

U Responsabilidad
Actuar de manera responsable con nuestr

medi o ambiente.

U Higiene
Manter altos estandares de higiene y 1|

nuestras pizzas.
U Honestidad

Actuar siempre con integridad y honest.i

transacciones.
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llustracion 9.

Val oaerspor ati vos

Fuente: Elaboracin propia 2026

65



® u o ©»

T T 9 T

O O T o o <

3.1.3.5. Estrategias de creacién de redes sociales.

L a presente propuest a tiene cComo fi

mpl ementaci O6n estratégica de redes soci

rtesa@ad efddedt o Domingo |, municipio de Sar
e San Marcos, con el objetivo de fortalec
Uu posicionamiento en el mercado y establ
fectiva con |l os clientes actuales y poten
Se contempl a | a apertura y gesti dn P
| ataformas digitales como Facebook y What
| cance y nivel dpel biloibccoe aceubdn Esbasel edes
romoci onar |l os product os, compartir con
romociones, publicar testimonios de clien
La i mplementaci on de redes sociales no
i sibilidad del negoci o, sino también med
i gi {aleance, interacci o6n), facilitando | .
tos real es. Por l o tant o, l a creaci o6n

a

erramient a clave de mar keti ng digital |
ompetitividad y sosdmnubileindadndelmuneguod
c

tuali zado.
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llustracion 10.

Per fil de Facebook

Pizzeria Artesanal v

0 seguidores - 0 seguidos - 4 publicaciones

Pagina - Restaurante de comida rapida

Somos una pizzeria dedicada a ofrecer sabores
auténticos y artesanales, elaborando cada piz... Ver mas

@ Restaurante de comida rapida

@ Panel profesional + Crear

# Editar

Fuente: EIl aboraci 6n propi a

llustracion 11.
Perfil de WhatsApp

< Edita el perfil L SO O

Tu perfil es publico. Mas informaciéon

Informaciéon de la empresa

£, Pizzeria Artesal San Pablo

Fuente: EI|l aboraci 6n propia
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3.1.3.5

1. Contenido digital de la estrategia de marketing.

En | a actualidad, el uso de estrategias de
una herramienta fundament al para fortal ece
el entorno virtual y mejorar su posicionan
redes socitalfes mgs ptdagital es, |l as empresas
manera Vvisual y directa sus productos, pro
|l a atenci én de clientes potencial es.

Por l o tant o, se plantea | a implementacid
digital basada en |l a creaci o6n y publicaci

di sefadas especificamente para redes socCi ¢

como objetivo atebepubbi adencomoni car de
promociones disponibles y motivar a | os us
reali zar una compr a.

llustracion 12.

Publicaciones para Facebook y estados de V

Fuente:

& 100% INGREDIENTES FRESCOs

iHAZ TU PEDIDO AHORA! (P) (O

El aboraci én propia 2026
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llustracion 13.
Conteni do dpapgaltleiboiokad What sApp

Fuente: El aboraci 61

3.1.3.5.2. Manta vinilica de la estrategia de marketing.

Como parte de |l as acciones parh forta
negociswe propone | a elaboracion e instal ac
permita identificar claramente | a pizzerie

gue transitan cerca danedipatbdblce diamii e@nteos.

herramienta efectiva de comunicaci é6n Vvi sua

clara el nombre del negoci o, el l ogoti po
de | a marca.

La manta vinilica se colocarda en un |lug
el objetivo de mejorar |l a identificaci dn
potencial es reconozcan el negoci o con ma
el ementos grafiscaoonr dlaactieonmdatdioca de | a pi
utilizando <colores, ti pografia e i madgene
producto y refuercen |l a identidad empresar
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llustracion 14.

Di sefio de manta vinilica para estrategia d
= ViaAr;z.ﬂ:;l“‘

Fuente: E|l aboraci é6n propia 2026

3.1.3.5.3. Dispositivo movil de la estrategia de marketing.

Mévil empresarial

Como parte de | a i mplementaci oén de | €
se contempla el uso de un dispositivo mov
maner a practica vy eficiente | a creaci 6n,
contenido promocionall esn dleds nregdes osodos
moviles se han convertido en herramientas
digital, ya que facilitan | a administraciéd
sociales y aplicaciones de mensajeria.

A traveés del di spositivo mévi l s e p o
promocionales desefiadas para | a estrategi a
potencial es, i nteractuar con | os wuswuari os
pedidos realizados podi gnietda loe sd.e pAeslr antii dsfinwora m
monitorear el alcance de | ap Up blLabnttbec alca son e :
promociones compartidas.
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llustracion 15.

Cel ul ar movi |l

Bl

smartphones

Fuente: EIl aboraci 6n propia 2026

3.1.4. Fase de Capacitacion

Objetivo de | a fase

Fortalecer | as capacidades del propi et
digitales y |l a gestioén de | a identidad emp

Temas i mpartidos

1. I mportancia de | a identidad empresar

0 Concepto de marca.
U Il mportancia del posi cionamient o.

U Uso correcto del | ogotipo e imagen corop

7



I ntroducci 6n al mar keting digital

Beneficios del mar keting digital par
|l mportancia de | a presencia en redes
Comunicaci 6n con clientes.

Manejo de redes sociales Capacitaciod

Creaci

(@}
>
<
o]
o
3
>

i straci on de péagina

Uso de What sApp Business.

Publicaci 6n de contenido promoci onal
Atenci é6n al <cliente digital
Frecuencia de publicaciones

Ti pos de publicaciones

Uso de i magenes Yy promociones
I nteracci 6n con clientes
Resultados de | a capacitaci on
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llustracion 16.

Capacitacion de uso de redes social es

S
i

CAPACITACION DE USO DE REDES sociaL

Facebooky WhatsApp

uente: EIl aboraci é6n propia 2026

3.1.5. Fase de Implementacion

Objetivo de | a fase

Poner en practica | os elementos disefa
digitales en el negoci o.

Actividades realizadas

1. | mpl ementaci 6n de identidad empresar

0O Entrega del |l ogoti po i mpreso en PVC.

U Colocaci é6n de manta vinilica en el p

U Uso de | a imagen corporativa en mate
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Creaci
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Public

| mpl e me

Publ i c
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llustracion 17.

Entrega de | ogotipo, misioén, visidén y valo

Fuente: EI| aboraci 6n propia 2026

llustracion 18.

Entrega de

Fuente: El aboraci 6n
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llustracion 19.

Entrega de dispositivo movil

Fuente: EI| aboraci 6n propia 2026

3.1.6. Conclusién de la propuesta

La ejecucidédn de | as fases de disefno, C
permiti 6 transfor mar el negoci o de un mo:
estratégicas, fortaleciendo su identidad e
para su posicionamiemt® fdautgunal y crecim
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CAPITULO IV
CARACTERISTICAS
4.1. Tipo de Hipétesis

En esta investi gaaecli 6tnihpsge 0d emp il lIeamecauwala | |,
se basa en un tipo de hipodétesis que se pl
gue se espera que suceda conmoausas uyl teafdec tde

4.2. Hipotesis General.

Ld alta de foritdad retciidra e ndgmprdeesari al y | a
de estrategias de marketing digital contri
|l a competitividad de ICasepBaatoi domr hgeat

municipio de San Pabl o, departamento de Sa

4.2.1. Variable Independiente.
Fortalecimiento de |l a identidad empresari a

4.2.2. Variable Dependiente.
Posicionamiento y competit.ividad de | a piz

4.3. Método para la Comprobacion de la Hipoétesis
U Método Chi-cuadrado

L a comprobaci Oon de hi potesi s s e real |
estadistica matem&#uiadaadloapauval des e€Cmii nar
relaci 6n significati viarteanterce mideorst ovadd abl
empresari al y estrat edydjasn ddoe cmaarkoe tlien gv idd hy
sinfluyepoparcaoebmiento y competitividad de
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4.3.1. Operacionalizacion de Hipoétesis o Variables.

Tabla 10.
Operacionalizaci én de variables
Variables Definicion Definicion  Dimensiones Indicadores Marco Técnicas Unidad de
Conceptual operacional Teoérico de analisis
recoleccion
de datos
Independiente
Fortalecimiento  Cultura Impactodel Disefio de Claridad y Investigacion Encuesta y Propietario
de la identidad organizacional. fortalecimi logotipo. coherencia bibliografica. observacion
empresarial y ento de Creacién de deldisefiocon directa. de
estrategias de Imagen identidad y mision, el negocio. Fuentes de
marketing corporativa. estrategias vision y Conocimiento internet. pizzeria.
digital. de valores. de la mision,
Estrategias de marketing Creacion de vision por Antecedentes.
marketing digital. perfil de parte del
digital. redes personal.
sociales Frecuencia de
Facebook publicaciones.
y WhatsApp.
Dependiente
Posicionamiento Posicionamiento Aumento Optimizacion Nivel de Investigacion Encuesta y Clientes.
y competitividad del de recursos. recordacion bibliografica. observacion
de la pizzeria Competitividad. posicionam Mejor de marca. directa a
artesanal. iento y comunicacié Incrementoen Fuentes de grupos
competitivi  n. ventas. internet. focales.
dad de la Aumento de Fidelizacion
pizzeria. clientes. de clientes. Antecedentes.
Fuente: EIl aboraci 6n propia 2026
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4.4. Alcances y Limitaciones

4.4.1. Alcances.

U Mej oghmirvel de posicionamiento y reconoc
mercado | ocal
U Di seffar propuesta de mejoras en i magen

A
O Proponer estrategias de marketing digit
i ncrementar visibilidad.

0 Cultura organizacional

0 Mejoras en el Aadela mMegamirk.et i ng

4.4.2. Limitaciones.
O Limitaci én de tiempo para | a evalwuaci dn
i mpl ement adas.

0 Recursos econdmicos reducidos.

U Resistencia al cambio por parte del pro
U Al cance geografico.
0 Acceso | i mitado fa ndatcd s ripiss tyé rviecndsa s .
0 Tecnol ogia disponible.
4.5. Aporte
El proyecto demccdcinre s taipppacdiabnsi gni fi ca
fortalecimiento de identidad empresari al
estudi o, al pdiopon é¢a Dtinrawc t wm ado sobr e su
corporativa y posicionamiento en el mer cad
En el ambito practico, el estudio pr
orientadas al fortalecimi batdefleni ai é magle i
val ores corporativos, | a mej or a del rec
I mpl ementaci 6n de herramientas de market:i
soci al es. Estas acciones contribuiran a me
y a i ncr evwmesnitbairl isduad en el mer cado.

79



4.5.1. Aporte Académico.

U Aplicaci én de conoci mientos
U Creaci 6n de disefios corporativos

U Formaci 6n de profesional es

U Oportuni dades para nuevas investigacion
4.6. Métodos
Para el desarroll o de | a investigaci on
gue permitieron orientar el proceso de re
de |l a informaci on. Estos métodos facilita

probl emdtica del eemprzemdiamiterstam ad y cont |
obtenci én de resultados confiables y funda

4.6.1. Método Historico.

Este método permitidé analizar |l os ant «
emprendi mi ent o, con el propésito de comp]
situaci on actual dentro del mercado | ocal
trayectoria del negoc¢ci bassestoamagdasi die Vv
|l a forma de atenci 6n al cliente y su prese
utilizaron entrevistas al propietario, rev
fuentes document al es r edl aecmporneasdaarsi acloon | a i

4.6.2. Método Deductivo.

Medi ant e e sstee iméotoadboeaorp arst,i r de | as <cu
dedujeron y extrajeron explicaciones y <co
medi ante el analisis de |l a informacidn r e«
de |l os clientes del emprendi miento de pi z
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obtener una Vvision amplia de |l a probl emat

naturaleza, generando una conclusi dédn espec
4.6.3. Método Analitico.

A través de este método esco | amadaidaadt ¢ a i
entrevistasy ce¢atcae s odees efnu edlotses  $ @c ugnudear i a ¢
perimdesgl osar el p r osbu seanuas ays , o blsae rrvaatrur al e :

efectos en |l a pizzeria.

4.6.4. Método Estadistico.

A través de este Omét oidrof ogenackearnfiimn de

establecer un orden en su aplicacidén, rep
datos cuantitativos y cualitativos. Por el
facilitaron | a interpretacidédn de | os dato

i nviegaci 6n.

4.7. Delimitacién de la Investigaciéon

4.7.1. Tedrica.
La presente investigaciédn basada en el
de estudio es una pizzeria artesanal dedi ¢

maneja dos tipos de productos actual ment e

4.7.2. Espacial.
PizzeArt aesan@dsedaaoat o Domingo |, muni ci j
Pabl o, departamento de San Marcos.

4.7.3. Temporal.
01l de efh®krdbedkdb20P6.
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4.7.4. Institucional.

Uni ver si dad San Carl os de Guat emal a, C

Mar cos, Extensi 6n Universitaria de Mal acat

4.8. Técnicas

4.8.1. La observacion.

Esta técnica nos permitidé recolectar de
observaci én directa por medio del trabajo
A continuaci o6n, se enlistan aospectos ge
O Comportamiento de | os consumidores
0 Situaci én actual de | a pizzeria
O Analisis FODA (fortalezas, oportunidade
amenazas)
4.8.2. Entrevista.
Es wuna técnica de investigaci on cual it
permite a | os investigadores conocer | as

parti ciApatntewés de estaddecrcnieta psepidatadroic
emprendi mi ent al ag aorsa rcel teevraenrt es sobre | a pi z

de preguntas abiertas y cerradas.

4.8.3. Encuestas.

Por medi o de estaont pcriguatas mbakrtras
para recabar informaci édn acerca del criter

|l os servicios y productos que | es brinda |
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4.9. Informacion Primaria, Secundaria

4.9.1. Informacioén Primaria.

La informaci dédn primaria es aquella que
fuente original para fines especificos de
informaci 6n primaria fue recopilada medi ¢

propietario estal permgémdédeohacepirzzeria vy

|l a fecha actual , seguidamente una encuest
conocer el ni vel de satisfacci 6n, percepci
el mercado | ocal . Por Ul tdureol, pear noibtsieér vaanca
aspectos, presentaci 6n del product o, I mage
digital

4.9.2. Informacion Secundaria.

Esta corresponde a datos previamente el
instituciones, utebrrzradoy demoebhbasencia p

investigaci 6n.

0O Libros y articulos académicos relaciona:

y mar keting digital ayudaron teoricament

tema para poder realizar un desarroll o ¢
0 Tesi s e i nvestigaciones previas rel aci

empresarial en micro y pequefias empresas
0 Documentos electrénicos y fuentes biblic

U I nformaci 6n estadistica rel aci onada cor

tendencia de consumo.

L a combinaci 6n de i nformaci 6n pri mar.

fundamentar teoricamente el estudio y resp
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4.10. Sujetos de la Unidad de Analisis
4.10.1. Sujeto 01.
Propietario de pizzeria artesanal
Es | a persona fisica que ejerce | a acci
activo. Encargado de tehar pp&eesmpheyend ot

|l a entrevista con preguntas abiertas.

4.10.2. Sujeto 02.

Clientes
Son | as personas que adguieren un servi
negoci o, ya Sea para Su uso oSeareaalgiuzeo d

cuestionario con preguntas abiertas y cerr
4.11. Poblacién

La poblaci 6n objetivo consiste en una ¢
una totalidad de muestra de clientes de cu

conocer | a opinidén publ i casedrei d a pizzeria
4.12. Muestreo

Pardet er hianamuestra para este 6e3t00Odi o,
habi t,adhe @as erSiamt o Domi ngo I, muni ci pi o
departamento de San Marcos,det@amopigateen ai

artesapalr | o tanto, el <cé&lculo quedaria de

Formula:

N= z2 p.g.n
eZ(n-1) +z2.p.q

Datos:

N= 6,300
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e=10% error estandar

z= 1.96 nivel de confianza

p= 0.5 probabilidad de éxito
qg= 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
0.10%* (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 tamafio de | a4 8pwestliroa tsaenrtéo ,dees | a cant

clientes que serlaam pinzaersitados en

U En tot al 1 ®aloiperetteam alvh g¢ d0p e@rasomdas 4

4.13. Instrumento

En I a recoleccié6n de datcs 6parael atihv

|l os siguientes instrumentos:
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U Cuestionario de entrevistas
encargado para identificar | as
pi zzeria

U0 Cuestionario de encuestwsabioeardpase gumtass
a | os consumidores/ clientes,
acerca de |l os productos. y servi

4.14. Procedimiento

Paso 01.

l denti ficaci on de | a

Santo Domingo |, municipio de San
Paso 02.

Mapeo del l ugar, recopilacidédn de
Paso 03.

Resumen de resultados y analisis
comuni dad.

Paso 04.

Priorizacidén de | a probl ematica,
(modal i dad Flancwe sétni)gaci 6n

Paso 05.

U El aboraci é6n de perfil de trabajo

0 Recopilaci on de | a informaci 6n

U Desarroll o del pl an de acci 6n.

0 Aprobaci én de resultados.

U Conclusi ones.
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REFLEXION O EVALUACION

En el desarrollo de | a invepriogaesbda en

dd ortalecil mdentodae empresarial y estratec

e

n

pizzeriaCase8awhal Ddmi ngo |, muni ci pi o

Departament o de SamaMarzcaas dpee rnmainteiréa i nt egr

a

S
P
e
d

- O O w T
o o o T o C

T ®©® »0w < o o

-~

> S o
o ¢ o o o

ct

r

ual de | a mi sma, evidenciando que, a
gni ficativas en | a calidad del product c
S

esent a debili dades estructur al essd en el

mpresari al y en | a i mplementaci on de esH

(7]

=]

® S5 O

—
]

gital

A partir de |l a aplicacidén de instrumen
do evaluar e i dentificar percepciones r €
rvici o, posi cionamiento y competitivid.
teni dos reflejanpriaduatept asciimn emndbedr go,
muestran | a necesidad de consolidar una
rtalecer |l a presguei peemitadasnps oairal es c
n el mercado objetivo.

La estrategipar apuedtaalf oert al eci mi ent o de
ategia de marketing digital servira coc
ambi o en su I magen corporativa. A trav
nticipa un i mpacto signedgiyadua vwi ciomi Il
I mErcadoto de | a estrategia depender

everancia en el uso de redes social es.

4 » o @ O

ambi én, en | a evaluaci 6n sefnal an vari

stencia al cambio y |l a falta de recur
en ser superados para asegurar una i ma(
sol o dependerad dei ooampremineotiambi én d
evas que permitan | a practica del man e
s

umi dor y ser constantes ante | os cambi
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COMPROBACION DE HIPOTESIS

Operacionalizacion de la hipétesis (para prueba Chi-cuadrado)
Hipétesis General

HC El fortalecimiento de | a identidad
mar keting digital no influyen en el pPpOSi

pizzeria artesanal

Hc E I fortalecimiento de |l a identidad
de estrategi as de mar keting di gital i nf
competitividad de | a pizzeria artesanal de
de San Pabl o, San Marcos.

Nivel de significancia
a 0.05

Procedimiento del Chi-cuadrado

La informaci on establecida en | a tabl a
1 v 8 de |l a encuesta que se |l evd a cabo a
caserio Santo Domingo |, del muni ci pi o de
Mar cos. Il nf or mddie§mdpue nedtad frigura 1 y 8.
Datos

Tabla11. Tabl a de contingencia

Conocimiento de la
pizzeria artesanal

¢ Qué mejoras

recomienda a esta Si No Total, fila
pizzeria?

Mayor variedad 2 0 2
Imagen publicitaria 9 37 46
Total, columna 11 37 48

Fuente: EI|l aboraci 6n propia 2026
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Se calcul a el estadistico frecuencias esper ad:
Casilla 1
FE= 1x%2 = 0.458
48
Casill a 2
FE= 1x46 = 10.54
48
Casill a 3
FE= 3 %2 = 1.542
48
Casill a 4
FE= 3%46 = 35.458
48
Tabla12. Tabl a de frecuencias esperadas
Marketing Reconoce la No reconoce
digital pizzeria
Si 0.458 1.542
No 10.54 35.458
Fuente: EI|l aboraci 6n propia 2026

Aplicacién de formula

=(BOFE) 2
FE

X2

1
ol

(2-0. 45 8
0.458

1
o

(9-10.)54
10. 54

.19

. 23
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01.542 = 1.542
1.542

(3735. 58 =0.08
36. 458

Sumatoria

X=5. #¥9. 23 . 5#4@®. 08
X=7. 04

Grado de libertad

gl = ¢€1)l @soktimnas

Valor critico de la tabla

a = 0.05
gl = 1
x>t abla = 3.84

Deci si On
x>*cal cul ado
x>t abl a

7. @4 3. 84

Se rechaza H

Conclusi 6n

El val or de Chi X3¢ arkrpagdd o maglbc ulgaco e v
critico ogé kFacddmHlUra ni vel de significanci a

l'i bertad. Por l o tant o, se rechaza | a hi
fortalecimento de | a identidad em@mamsesari a
de marketing digital influyen en el poOSi ¢
pizzeria artesanal del caserio Santo Domi

departam@amoMarcos.
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CONCLUSIONES

Lai nvestigaci O6n permitidé evidenciar qu
Casier Santo Domingo | presenta debilidades
empresari al y en | a aplicacidén de estrat e

' imitado su posicion&mi edstdag wen &evlin f ine jme a d o

reconoci miento del punto de vent a, |l a aus
definida y |l a inexistencia de estrategias
gue afectan | a visibilidad y crecimiento e

Por | o atiamploe melnt aci 6n de | a propues:
empresarialdl aguer aanccildury de |1 ogoti po, mi s i

corporativo®al pmreogoaoicd omna est rmAaEtiuaraa or g a

y una imagen profesional, facilitando su d
Asmi smo, | a incorporacién de estrategias b
el uso de Facebook y What alA@9,de eacamurnidc &
con | os clientes y sentar | asobasmsr piaala. u

Lgropuesta de mejora, el fortalecimient
|l a aplicacidédn de =estrategias de mar ket i ng
fundament al es par a mej or ar | a competitiv

mi croempresas en contextaoaplaemwnaloed® mi dediosn
administrativos y mercadol 6gi cos, es pos
oportuni dades de cr ecidmiseanrtroo,| |coo netcroi nbéunyi echoc

al fortalecimiento empresarial
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RECOMENDACIONES

U Se recomi enda i mpl ement ar de f or ma g
fortalecimiento de | a il denti dad empr e
mar keti ng digital di sefinadas, establ ec
ejecuci 6n, del egando responsables y mé
fiindadd de garantizar Ssu sostenibilidad
posicionamiento y competitividad de | a
Par a poder di agnosticar s e recomi end
peri 6dicas de | a identidad empresari al
analisis de competencia y revisioéon inte
par a mant ener actualizadaal d@d omaf aremac
deci siones estratégicas orientadas a | a
Se recomienda formalizar vy documentar
i magen institucional en un manual de i
cComo gouair aa | a comunicaci 6n i nterna de
asegurando coherencia en el uso de | a n

organi zacional

Se rmiceonda mantener una gestion constan

y plataformas digitales, generando con:
monitoreando i ndi cadores de desempeio
conversion) y ajustando | as estdasegi as
y | as tendencias del mercado.
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ANEXOS
Anexo |l. Boletas

UNI VERSI DAD DE SAN CARLOS DE G&aEN
CENTRO UNI VERSI TARI O DE SAN MA/T&:
EXTENSI ON MALACATAN A
PERFIL DE TESI'S EN SU MODALI DA

| NVESTI GACI ON Accl ON

Boleta para: Propietario de la Pizzeria

l.oLa pizzeria cuenta actual mente con una

Si N o cual

2.,Qué valores considera que representan

3.¢La pizzeria cuenta con un |l ogotipo def
a) Si___ b) No__ _
4. ..,Cree que | a i magen corporativa ayuda a

|l a pi?zzeria

5.0Publica contenido en redes social es?
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a) Si___ b)) No ___c¢) Tal vez

6. ¢Qué tipo de redes sociales utiliza act
pizzeria?

9. agcH ecibido capacitacio6on o asesoria con
uso de estrategia® de marketing digital

si ___ No _

10. ¢Ha recibido capacitacion del manej o d
Ssi _____ No _ _ _ _ _

10. ¢Considera que |l a falta de conoci mient
digital Ilimita | a promocio6n y posicionami e

Tot al mente de acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

Tot al mente desacuerdo
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UNIVERSIDAD DE SAN CARLOS DE GUATEMALA

CENTRO UNIVERSITARIO DE SAN MARCOS
EXTENSION MALACATAN

PERFIL DE TESIS EN SU MODALIDAD INVESTIGACION
ACCION

ENCUESTA PARA: CLI ENTES

De manera <c¢lara vy punt ual respoedgtaa | as
i nformaci 6n sera utilizada .0ni camente par a
1..Conoce | a pizz€asaSamwtte sonmilngae | ?
Si N o

2..CoOmo cal pifz€@as é®amt o Do?mi ngo |

Buena Regular Ma |l a
3..Recomendaria | a pizzeria a otras perso
Si N o

4. ¢;Por qué recomendaria una pizzeria?

a)Por el servicio____ b) Por |l a calidad_ _
5..Reconoce facilmente | a EiazszBainotao art es a
Domi ngo | ?
Si _ __ P NrOQUe
6.0, Ha notado mejoras en el servicio o pro
pizzeria?
Si ___ No_ __
7..ha visto alguna publicidad de | a pizze
| ?
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8..QuUué mejoras recomienda a esta pizzeri a

Mayor variedad

Me jeosr promoci ones

|l magen publicitaria

9.Qué aplicacion usa frecuentemente par a
l ugares de comida?

Facebook.

What sApp.

Ti kTok.

I nstagr am.

10¢Considera que el posi cionamiento y cor
puede |l ograrse a través del mar keting d
Si No
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Anexo Il. Glosario
A
Artesanal. L o artesanparloduetfosre el aborados a [
herramientas manual es o] medi os mecani cos
habilidad del artesano sobre | a producci On

de técnicas tradicionalesiOmatderpabras!| 0nD6B

en pequefias cantidades, reflejando identid
Autoempleo. E | aut oemplmood ad s dadal abor al donde
trabaja para si mi s ma, gestionando su pr
profesional sin depender de un empl eador

Actualizacion.Una act ual ipzraoccieGsno edse erlenovar o mej @
aplicaciones 0 sistemas operativos, corre.

mantener dispositivos seguros y funcional e

Autenticidad. La aut ent iccuadlaidd aeds dlea ser genui no,

a uno mi s mo , actuando con coherencia ent
acciones, sin sucumbir a presiones externa
B

Branding. E | brandipmg@cesoekstratégico de cons/
posicionar |l a identidad de una marca ©par

deseada.
C

Competitividad.La compet i tciavpiadcaidd aeds dlea una empr es:

pais para generar, atraer y retener talent
O servicios de mayor <calidad y mejor prec
i nnovaci 6n, ef i ci etnicviiad aodp eyr aa d avpat, a bpirloidduacd
una ventaja sostenible en el mercado.
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COCODE. Lo€onsej os Comunitari(oGOCW@RE) Deesmar r (
Guatemala son | as entidades de base del Si
(SI SCODE), formadas por vecinos para pr omc
priorizar necesidades y gestoomabar (pgawgectoe

il uminaci 6n) en coordinaci én con | as munic

Corporativa. L o corporativotosdeo rleof i oree t eaneci e

unaor por(aecmporne s a, entidad | egal O gremio)
estructura formal, personalidad juridica
menudo, grandes di mensiones.

Cultura. La cul tucocanjasmntel complejo de conoci mi
artes, |l eyes, costumbres y habitos compar

aprenden y transmiten de generacion en gen

D
Desarrollo. E | desar rporlolcoe seos deel evol uci 6n, creci
cambi o positivo en diversos ambitos, ya sce

i ntel ectual es

Difundir. Di fundir exstiggmddri,capropagar o] di vul g
i nformaci 6n, noticias, i deas, costumbr es
sustancias) para que sean conocidos por mu

di versas direcciones.

E
Estrategias. Una estr at @ediaam et eqgr al di sefado p
objetivos especificos, definiendo el cami

necesarias.
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Ecolégica. Def i ne acci ones, productos o estil os

danan el medi o ambient e, reducen | a cont an
preservan | os ecosi stemas.
Empirica. Se refiereonaoct mdent o, mét odo 0 evi f

di rect ameenxtpee reineallra exr, vad & @0pne r i meditraecd toan.

F

Fortalecimiento.Es gl oceso de hacer mas fuerte, sbo
a alguien, abarcando desde | a mejora fisi:
i nstitucional, comunitaria o de habilidade

Fidelizacion.Es uesat r at egi a de mar keting enfocada
duraderas y de confianza con | os <cliente:c

recurrentes.

Foda.Es una herramienta de planeaci édn estrat

interna (fortalezas/ debilidades) y extern
proyecto, empresa O persona para tomar dec
potencial y reducsr riesgos competitivo

G

Gastronémico.E|l t égans mmon( @mdijcg sttode@fli@rreelaaci on
con | a gastronomi a

H

Historia. Es tiaenci a soci al gue estudi a, ana
acontecimientos pasados de | a humani dad

Horno artesanal. Es uemsat ructura de mamposteria di se
alimentos mediante el cal or resi dual y di

como combusti bl e.
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Identidad. Conj unt o de rasgos, <creencias, valore
a una persona o colectivo, diferenciandol o

de pert.enenci a

Ingrediente.Cual qui er sustancia, componente o el
una mezcl a, gui so, producto el aborado 0
resultado final, incluso si ha sido modifi
M

Marketing digita. Abar ca estrategias Yy acciones par a

0 servicios utilizando i nternet, redes S
di spositivos mévil es.

Monitoreo.Pr oceso continuo, sistemtico y periéd
veri ficar |l a eficiencia, eficacia y el p

si st ema.
P

Promocion. Conj unt o de actividades comercial es

regal os) utilizadas para dar a conocer un
fidelizar clientes

Publicacion.Una publ i caci 6n es el acto y el resu
obras Iliterarias, artisticas o cientifica
traves de medios impresos (libros, revista
redes s'omxaatl ") . Puede referirse al produc

di vul gaci 6n.
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Propuesta de valor. Es ude@ac!| araci 6n clara y conci sa
beneficios ani cos gue un producto 0 ser

probl emas del .cliente objetivo
R

Red. Ser efi ere mayoesmentet ar ande el ementos i |

(computadoras, personas, 0 cabl es)

Region. Espaci o geogr afico delimitado—por car
fisicas, cultural es~5quwe olnad ndicfaesr eon cpiod n td ec a
Actua como una subdivision funcional de wun
y sus | imites sudleesn ys ari n@Aaom wcersgi cmrma estr i c
S

Sdlida. " S61 i da" (f e medneisncor i e «d Igiodof)i r me, ma c
resistente, con forma y volumen constantes

Sostenible. Capaci dad de mantener actividades,

econdémico a | argo plazo sin agotar |l os re
graves al medi o ambiente.

Vv

Visibilidad. May or o] menor di stanci a a gue, S ¢
at mosf éricas, pueden reconocerse o0 verse |
Valores. Sompr i nci pi os, virtudes o cualidades

comportamient o, pensamientos y deci siones
definiendo qué es | o corrklActtibpan decsmabdgei a
eéticas que fomentan | a convivencia ar moni
profundas, a menudo refl ejadas en pares
jerarqui zados segun |l a cultura o persona.
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Anexo lll. Fotografias

llustracion 20.

Entrevista a propietario

llustracion 21.
Encuesta a clientes
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Anexo IV. Carta de autorizacion

llustracion 22.

Carta de autorizacio6n en unidad de estudio

Malacatan, San Marcos 07 de febrero 2026

Sefior Julio Barrios
Propietario Pizzeria Artesanal
San Pablo, San Marcos

Apreciable Propietario:

Reciba un cordial saludo, desedndole éxitos en sus labores diarias y bendiciones
al frente de su emprendimiento que dirige.

Por medio de la presente, estudiante Epesista de la carrera de Administracién de
Empresas de la extensién de Malacatan me dirijo ante usted con la finalidad de hacerle
una solicitud para llevar a cabo una investigacién-accién en su emprendimiento de
“Pizzeria Artesanal” ubicada en caserio Santo Domingo |, del municipio de San Pablo,
departamento de San Marcos; el cual permitird conocer y analizar la situacién de
identidad y mercadotecnia de su emprendimiento, la informacién recabada sera
exclusivamente con fines educativos.

Sin otro particular, me suscribo de usted, agradeciéndole de antemano su tiempo a la
presente solicitud.

Atentamente:

Lic“Mdsés MeptaliNavarro Vasquez
Docente Asesor
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