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Resumen

En la actualidad, las redes sociales se han consolidado como herramientas clave para
el posicionamiento y crecimiento de emprendimientos, incluyendo el sector gastronémico.
“El Tortillon”, un negocio local ubicado en Oreamuno, Cartago, enfrenta el desafio de
establecer una estrategia de comunicacion digital efectiva para mejorar su visibilidad y
conectar con su publico objetivo, especialmente con los adultos perteneciente al segmento de
adultos jovenes del canton. El desarrollo de una estrategia en redes sociales requiere una
comprension profunda de las tacticas mas efectivas, como la creacion de contenido atractivo,

la interaccion con los seguidores y la adaptacion a las tendencias actuales.

Esta investigacion tiene como objetivo analizar las estrategias mas exitosas en el uso
de redes sociales para el posicionamiento de marcas en la industria gastronémica, con el fin
de disefiar un plan de comunicacién para “El Tortillon”. A través de un estudio de la
competencia local y la identificacion de métricas clave de desempefio (KPIs), se busca

ofrecer propuestas concretas para mejorar la presencia digital del negocio.

La justificacion de este estudio radica en la importancia de una correcta
implementacion de estrategias digitales para incrementar la visibilidad y fidelizacion de los
clientes, asi como para generar un boca a boca positivo que expanda la base de consumidores.
El publico objetivo de esta investigacion son adultos centralizado en el segmento de adultos
jévenes de 25 a 40 afios, un grupo demogréfico crucial para la toma de decisiones de compra

y el crecimiento econémico del cantén de Oreamuno.



CAPITULO I. PROBLEMA Y SU IMPORTANCIA

1.1. Introduccion

En la actualidad, las redes sociales han emergido como herramientas fundamentales
para el posicionamiento y desarrollo de emprendimientos, incluida la gastronomia, que
buscan aprovechar estas plataformas para aumentar su visibilidad, atraer clientes y consolidar
su marca.”El Tortillon” es un negocio local en el cantén de Oreamuno de la provincia de
Cartago que se enfrenta al desafio de establecer un plan de desarrollo de comunicacion

efectivo que le permite conectar de manera significativa con su audiencia.

El posicionamiento de una marca en el ambito digital requiere una comprension
profunda de las estrategias de redes sociales mas efectivas. Estas estrategias deben considerar
no solo la creacion de contenido atractivo y relevante, sino también la interaccion constante
con los seguidores y la adaptacion a las tendencias y preferencias del publico objetivo. Para
“El Tortillon”, esto implica una cuidadosa planificacion y ejecucion de tacticas que resalten
la autenticidad y la cultura costarricense en sus platillos, aprovechando las ventajas del

marketing digital.

Un analisis profundo de las estrategias de redes sociales exitosas en el sector
gastrondmico puede proporcionar valiosas lecciones y guias para el desarrollo del plan de
comunicacion de “El Tortillon”. La identificacion de tendencias, el uso de contenido visual
atractivo, la colaboracion con influencers locales y la implementacion de campafias
promocionales es crucial para crear un impacto positivo en la percepcién de la marca y
fomentar la lealtad del cliente, estableciendo una conexion duradera y significativa con sus

clientes, garantizando el crecimiento sostenible del negocio.



1.2. Planteamiento del problema

Las redes sociales se han consolidado como una plataforma crucial para el marketing
y la comunicacion de las empresas. Sin embargo, muchos emprendimientos, como “El
Tortillon”, enfrentan desafios al intentar posicionarse en los medios digitales. La falta de una
estrategia clara y bien definida puede llevar a una baja visibilidad y a una falta de conexion
con el publico objetivo, especialmente con las personas adultas del cantén de Oreamuno,

quienes constituyen un segmento demogréafico importante para este negocio.

El principal problema radica en la ausencia de un plan de desarrollo de comunicacion
que utilice adecuadamente las estrategias de redes sociales para captar y mantener la atencion
de los consumidores. A menudo, los emprendimientos pequefios carecen de los recursos y
conocimientos necesarios para disefiar y ejecutar campafas digitales efectivas. Esto resulta
en un uso inconsistente de las plataformas sociales, contenido poco atractivo o relevante, y
una falta de interaccién significativa con los seguidores, factores que limitan el crecimiento

y la fidelizacion de la clientela.

Muchos negocios locales en Cartago estan también buscando posicionarse y atraer a
los mismos consumidores. Sin una estrategia de redes sociales bien estructurada, “El
Tortillon” puede quedar rezagada frente a sus competidores, perdiendo oportunidades
valiosas para expandir su base de clientes y aumentar sus ventas. La falta de un plan de
desarrollo de comunicacion basado en el andlisis de estrategias de redes sociales, representa
un obstaculo significativo para su posicionamiento y crecimiento en el mercado, por lo tanto,
abordar este problema requiere una evaluacion de las tacticas digitales efectivas en el sector
gastrondmico y una comprension profunda de las necesidades y comportamientos del publico
adulto en Cartago, por lo tanto nos hacemos la siguiente pregunta, ¢Cuales son las estrategias
de redes sociales para el posicionamiento de emprendimientos relacionados con la
gastronomia, para el establecimiento de un plan de desarrollo de comunicacion de Tortilleria

Nena, orientado a personas adultas en el cantén de Cartago?



1.1. Objetivos

1.1.1.

1.1.2.

Objetivo general:

Analizar las estrategias de redes sociales para el posicionamiento de emprendimientos
relacionados con la gastronomia, para el establecimiento de un plan de desarrollo de
comunicacion de Tortilleria Nena, orientado a personas adultas en el canton de

Cartago.

Objetivos especificos:

Conocer conceptos relacionados con la proyeccion y posicionamiento de marca, asi
como las principales marcas competidoras en la industria gastronomica local para
identificar sus fortalezas y debilidades.

Identificar las métricas e indicadores clave de desempefio (KPIs) utilizados para la
medicion del éxito de las estrategias de marcas en la industria gastronémica del sector
de estudio.

Proponer estrategias de contenido y publicidad en redes sociales basadas en los
hallazgos de la investigacion.



1.2. Justificacion

Seguln Sebastidn-Morillas, A., Mufioz-Sastre, D., & Nufiez-Cansado, M. (2020), “La
eficacia publicitaria mide, entre otros, las actitudes hacia el producto, el reconocimiento de
marca, el recuerdo, el comportamiento del consumidor, todo lo cual influye en las ventas y
en la cuota de mercado. La eficacia publicitaria también contribuird a que las marcas consigan

diferenciacion y relevancia”. (parr. 27)

El desarrollo de un buen estudio de marca o servicio es de suma importancia en una
camparfia publicitaria, pues lograra la efectividad de esta, en su contra parte un mal estudio,
podria generar un efecto negativo en los usuarios, por diversas circunstancias, los resultados
obtenidos de esta investigacién seran utilizados para desarrollar una excelente
implementacién de un plan de desarrollo de comunicacion basado en estrategias de redes
sociales con una medicion en KPIl para “El Tortillon” es crucial para mejorar su
posicionamiento en el competitivo sector gastronémico del cantén de Oreamuno de la
provincia Cartago. Este emprendimiento local se encuentra en una etapa donde la visibilidad
y la conexion con su pablico objetivo son determinantes para su crecimiento y sostenibilidad.
Dado que las redes sociales se han convertido en una herramienta poderosa para influir en
las decisiones de compra, especialmente entre las personas adultas.

El andlisis de las estrategias de redes sociales permite identificar tendencias que
pueden ser adaptadas a las necesidades especificas de “El Tortillon”. Al comprender qué tipo
de contenido va de acuerdo mejor con las personas adultas, se puede disefiar una
comunicacion mas atractiva y relevante. Este enfoque no solo mejorara la visibilidad de la
tortilleria, sino que también fortalecera la lealtad del cliente y fomentara una comunidad de
seguidores comprometidos. Ademas, una presencia en linea bien gestionada puede generar
un boca a boca positivo y atraer a nuevos clientes, ampliando la base de consumidores de la

tortilleria.

La poblacién de esta investigacion se centra en adultos en el segmento de adultos
jovenes, especificamente en hombres y mujeres de 25 a 40 afios, pues este grupo representa

una etapa crucial en el desarrollo social y emocional de los individuos. A diferencia del adulto



mayor, los adultos jovenes se encuentran en una fase de transicion, donde experimentan
cambios significativos en sus relaciones, ocupaciones y estilo de vida en la provincia de
Cartago, particularmente en el distrito de San Rafael de Oreamuno. Ademaés, la dindmica
social y econdmica de esta region influye de manera directa en las decisiones y experiencias
de los adultos jovenes, por lo tanto, el enfoque en esta franja permite abordar tematicas

relevantes y actuales, que impactan directamente en su calidad de vida.

En el titulo de este trabajo de investigacion no se especifica la categoria de ‘adulto
joven’, aunque la poblacion estudiada corresponde a este grupo, con edades comprendidas
entre los 25 y los 40 afios, debido a que se considerd que, para los fines del estudio, el
concepto de ‘adulto’ en general refleja adecuadamente el perfil del publico objetivo de la
investigacion. Ademas, en una campafia publicitaria y en la planificacion de un plan de
desarrollo de comunicacion, resulta crucial identificar a los consumidores a través de sus
comportamientos, intereses y uso de plataformas digitales, mas que por su clasificacion
demografica estricta, lo cual permitié que el estudio se centrara en la comprensién de sus
habitos y preferencias en relacion con el emprendimiento gastronémico, sin necesidad de
especificar un rango etario tan particular en el titulo y ademas especificando en toda la

investigacién que el publico pertenece a las personas adultas en el segmento de adulto joven.



1.3. Antecedentes

1.3.1. Antecedentes Histéricos

A nivel histdrico, la tesina de Della Corte, A. (2010) profundiza el concepto de “el
Planning y sus bases ‘de la A la Z’. Incluyendo la Economia, el Marketing y la Publicidad”.
La metodologia del caso practico se baso principalmente en el analisis de los grupos focales
de tipo cualitativo desarrollados con diversos grupos de chicas adolescentes de entre 15y 16
afios, la informacion logré recopilarse en equipo, pues cada encuentro fue documentado
fotograficamente y por escrito, luego de unificar las anotaciones de los individuos que
tomaron parte de cada sesion. A las sesiones asistié personal de la agencia de publicidad y

de la empresa anunciante.

No hace mucho mas de 40 afios que el primer planner nacia en la tierra. EI Planning
es una disciplina tan nueva que, hoy en dia, no es raro que en una agencia de publicidad tus
mismos compafieros de trabajo te pregunten para qué sirve o qué es lo que hace el
departamento de Planning. Y es que, claro, no es tan facil saber acerca del Planning,
considerando que es una practica que tan solo incluye la decena de agencias de publicidad
mas grandes de la Argentina. Y es por ello también que, actualmente, el Planning se aprende
sobre la marcha. El problema es que, siendo una disciplina tan reciente, no hay informacién
disponible al respecto. Si bien podemos encontrar diferentes libros y articulos, la mayoria
estan escritos en inglés la lengua madre del Planning. Tan solo existe un libro escrito en
castellano que sin embargo es solo apto para entendidos sobre el tema. Es, mas que nada, un
libro escrito por planners para planners, este documento se relaciona con la investigacion
debido a que el Planning es indispensable para el negocio de las empresas anunciantes y
cudles son los beneficios de contratar a una agencia con Planning o personas que tengan

experiencia sobre este tema.

La segunda tesina historica consultada pertenece a Fleming, P. (2000) bajo el tema
“Disefio y desarrollo de una tienda online mediante Prestashop y React Native”. Un aspecto

importante en lo investigado es la publicidad, esta se ha adaptado a los cambios y ha mejorado



considerablemente, ya ahora practicamente cualquier negocio puede publicitar sus productos
mas facil 'y gastando menos gracias a la publicidad en internet.
La publicidad en Internet ha incorporado nuevas plataformas y oportunidades de negocio
para las empresas y marcas, existen muchos tipos de canales publicitarios en internet, segan
los ultimos estudios el mas usado por las marcas es la publicidad en las buasquedas, pero ha
ganado presencia en los planes de las empresas la publicidad en redes sociales, pues los
modelos de negocio de las plataformas sociales en los ultimos afios, se ha orientado en restar
presencia a los contenidos organicos para que las empresas inviertan en publicidad de pago

con el fin de conseguir un mayor alcance para sus publicaciones.

Como resultado de este Proyecto, la tecnologia puede ayudar a realizar procesos mas
rapidos y seguros y que con el conocimiento adecuado nos puede hacer la vida mas facil. El
antecedente destaca el papel creciente de la publicidad en redes sociales como un canal cada
vez mas preferido por las marcas. Esto es directamente relevante para mi investigacion, ya
que refuerza la idea de que los emprendimientos que utilizan redes sociales para
promocionarse, ya sea a traves de contenido organico o publicidad paga, pueden
experimentar un mayor crecimiento debido a la visibilidad incrementada y al alcance masivo

que estas plataformas ofrecen.

El trabajo de investigacion consultado pertenece a Dell’Innocenti, C. (2012) bajo el
tema “Las redes sociales digitales como herramientas de marketing: Analisis de un caso
practico”. Tiene por objetivo analizar el funcionamiento y la dinamica de las nuevas
tecnologias aplicadas en la estrategia de una empresa. Busca comprobar la efectividad que
las redes sociales digitales suponen cuando son incluidas en el plan de marketing de una
compaiia. Los planes de marketing deben ser integrales e incluir politicas de accion que
tengan cohesion e integracion entre si. EI mayor beneficio que surge de ello es la sinergia
generada por las mismas y los resultados obtenidos a partir de acciones conjuntas. El presente
trabajo intenta descubrir también cual es el impacto conseguido en las redes sociales digitales
a partir de las acciones realizadas fuera de los medios digitales. Ademas, se busca identificar,
dentro de lo posible, las intervenciones que generan mejores resultados en funcion de los

objetivos propuestos por cada empresa.



Se realiz6 con una metodologia de tipo cuantitativo por medio de encuestas, donde
se lleg6 a la conclusion que las redes sociales digitales son una herramienta sumamente
efectiva para ejecutar acciones de este tipo. Estas redes permiten a la empresa desarrollar las
relaciones con sus clientes de un modo bidireccional, aprovechando ademas el dinamismo y
la viralidad que éstas generan y promueven. Al analizar el caso practico de una empresa, este
trabajo demuestra que las redes sociales digitales no solo funcionan como herramientas
aisladas, sino que su efectividad aumenta cuando estan integradas con otras politicas de
marketing, lo que puede inspirar a disefiar planes estratégicos cohesivos para los

emprendimientos.

Un proyecto de grado consultado bajo el tema “Plan de marketing digital en la
hosteria Hachacaspi en la ciudad del Puyo” pertenece a Maya Mazo, A. G. (2013) , el cual
abarca el plan de marketing es la herramienta basica de gestion que debe utilizar toda empresa
orientada al mercado que quiera ser competitiva, en su puesta en marcha quedaran fijadas las
diferentes actuaciones que deben realizarse en el area del marketing, para alcanzar los
objetivos marcados, pues este no se puede considerarse de forma aislada dentro de la
competitividad, sino totalmente coordinado y congruente con el plan estratégico, siendo
necesario realizar las correspondientes adaptaciones con respecto al plan general de la
empresa, ya que es la unica manera de dar respuesta valida a las necesidades y temas

planteados.

La presente investigacion es cuali-cuantitativa; cualitativa, por cuanto a través de la
investigacion bibliografica ayudo a entender el fenomeno estudiado y sus caracteristicas. Y
cuantitativa porque luego de la investigacion de campo permitié cuantificar los resultados
mediante la utilizacion de la estadistica descriptiva. El antecedente resalta que un plan de
marketing es esencial para cualquier empresa que busque ser competitiva. Este concepto se
aplica directamente a los emprendimientos en redes sociales, ya que un plan bien estructurado
no solo orienta las acciones de marketing digital, sino que también asegura que estas estén

alineadas con los objetivos generales del emprendimiento.

La Gltima tesina consultada pertenece a Coronado Martinez, M. 1. (2018) bajo el tema
“Estrategias de marketing digital para posicionar Cumpa en la ciudad de Piura, 2018”. Hoy

en dia los restaurantes al igual que el sector empresarial viven momentos de cambios que



afectan en su gestion, motivados por factores tales como la globalizacion de mercados, quien
trajo consigo la aparicion del internet, el cual ofrece nuevas herramientas que pueden ser
aplicadas en la metodologia del marketing. Al conjunto de estas tacticas fundamentales para
el desarrollo de cada organizacion se le denomina marketing digital, las cuales se aplican con
el fin de obtener mejores resultados. Las tendencias de uso del marketing digital se han
incrementado en el planeamiento de marketing de las empresas y dentro de ellas también
encontramos los restaurantes. Muchos restaurantes en la Region ya han empezado a utilizar
estas tacticas, un buen modelo a seguir es Gaston, que utiliza el marketing digital como
medio, con el fin de innovar en retener a sus clientes y atraer a nuevos, complementando las

estrategias de marketing tradicional.

Utiliza metodologia de investigacion cuantitativa donde por medio de las variables se
busca analizar las estrategias de marketing digital y posicionamiento. Se lleg6 a la conclusion
que la mayoria tiene un mayor conocimiento de lo que significa marketing digital, fueron
contadas el marketing digital recordar sociales (Facebook). VVolantes respuestas que habian
visto mediante volantes y Facebook, mientras que la mayoria no recordaba haber visualizado
la publicidad y, por ultimo, los usuarios no lo perciben como una marca posicionada por lo

que debe centrarse en captar clientes mediante los medios del internet.

1.3.2. Antecedentes Internacionales

La primera tesis consultada internacionalmente pertenece a Arias, V. (2023) bajo el
tema: “la cultura del narcisismo en TikTok: el caso de influencers argentinos”. A partir de la
investigacion desarrollada, se pudo inferir que una conducta “constante” de actualizacion de
contenido es considerada desde una publicacion diaria hasta una cada cuatro dias, al
constituirse Internet como un escenario excepcional para proliferacion de aspectos privados,
el usuario digital busca de forma recurrente exhibir multiples aspectos o detalles de su vida
particular en redes sociales. En la actualidad, esta en tendencia el uso de filtros estéticos:
dentro del imaginario colectivo es impuesto un conjunto particular de caracteristicas fisicas
que se constituyen como el modelo de belleza hegemonico. Asi pues, la preocupacion por la
apariencia se vuelve un hecho y la mayoria de las redes sociales incorporan sus propios filtros

visuales para estetizar al usuario a fin de que se encuentre dentro de los limites de los



estandares normativos. De esta manera, esta categoria es entendida como el uso de cualquier
filtro estético que busque aproximar la apariencia fisica de la persona al canon hegemonico
de belleza., ademas el uso recurrente de contenido de autopromocion, es la urgencia que
padece la sociedad moderna de ser el centro de atencion se manifiesta en la necesidad de
difundir imagenes propias que pueden incluir, 0 no, ciertos modos de autopresentarse que
tienen la particularidad de destacar determinadas partes del cuerpo humano consideradas por

la cultura contemporanea como eroticas.

Por este motivo, dentro de las redes sociales, se construye en funcion la mirada ajena,
de forma que nuestra identidad se encuentra depositada y distribuida en el contenido que
exhibimos y en la interaccion que producimos con los demas. En una sociedad cautivada por
la visibilidad, nuestro dia a dia se convierte en una representacion del instante, importante
mencionar que es de gran utilidad con la investigacion considerar varios aspectos comunes y
posibles intersecciones, pues estudiar las tacticas que usan los influencers para interactuar
con sus seguidores y mantener un alto nivel de engagement puede ayudar a “El Tortillon” a
desarrollar estrategias para interactuar con sus clientes en redes sociales, como responder a

comentarios, realizar encuestas y crear contenido generado por los usuarios.

La segunda tesina consultada internacionalmente pertenece a Becerra Moya, L. A.
(2024) bajo el tema “Plan de transformacion digital en tipico 'La paila de mi Abuela™. "La
Paila de mi Abuela" no solo es un lugar para disfrutar de la exquisita cocina chocoana, sino
que también es un tributo vivo a la rica herencia cultural del Pacifico colombiano, el contexto
actual de la industria de la restauracion ha presenciado cambios significativos que han
impulsado la necesidad de adaptacion y modernizacion. En respuesta a esta evolucion, se ha
desarrollado un detallado plan de transformacion digital para el emblematico restaurante "La

Paila de mi Abuela”, un referente en la preservacion y excelencia de la gastronomia regional.

El enfoque de investigacion adoptado es de naturaleza no experimental, y se basa en
un enfoque cualitativo. Este tipo de diseno se considera apropiado para explorar las
necesidades tecnologicas para capturar las percepciones, opiniones Yy desafios
experimentados por el personal y la administracion. Este estudio integral ha destacado la
importancia de adaptarse al entorno digital para mejorar la experiencia que el cliente tiene



en. La comprension profunda obtenida a través del analisis de la experiencia del cliente y

entrevistas revel6 una demanda creciente por una interaccion digital mas significativa.

Un proyecto de grado realizado por Hinojosa Suarez, R. E. (2019), bajo el tema “La
importancia de las redes sociales en el crecimiento de los pequefios emprendimientos”,
procura analizar el impacto que han tenido las redes sociales en el crecimiento de los
pequeiios emprendimientos. Las redes sociales o social media, se han involucrado desde
mediados de los 90’s de forma inminente en la sociedad, causando un gran impacto en la
comunicacion que hasta ese entonces conociamos. Se procedié a realizar un reportaje
investigativo en donde se entreviste a experto en el tema de las redes sociales, community
managers y gerentes de emprendimientos o pequenas empresas que hayan tenido crecimiento

gracias a las redes sociales.

El presente trabajo de investigacion se desarrollo bajo la metodologia “cualitativa”,
este se justifica por poseer valor teérico, pues aporta elementos valorativos, las técnicas de
recoleccion de informacion que se usaran para ello seran las entrevistas y datos
estadisticos.Este proyecto previo valida la relevancia del tema, al destacar que las redes
sociales han tenido un impacto clave en el crecimiento de los pequefios emprendimientos,
sustenta la base tedrica de investigacién y demuestra que otras investigaciones ya han
explorado como las redes sociales se han convertido en herramientas cruciales para el

desarrollo empresarial.

El proyecto de grado realizado por Romero, M. (2020) bajo el tema “Plan de negocio:
Local de indumentaria de montafia” consta de la realizacion de un plan de negocio para la
empresa de indumentaria de montafia Audaz Mendoza. Los objetivos de su realizacion son:
conocer la complejidad del contexto en el cual se desarrolla el emprendimiento, mejorar el

posicionamiento de la marca en el mercado y analizar la viabilidad del emprendimiento.

Para lograr la realizacion del plan de negocio, se inicié con los conceptos teoricos
basicos y se continué con la aplicacion practica de los conceptos en la empresa Audaz
Mendoza. se procedio con el desarrollo de cada capitulo del plan de negocio, los cuales son:
introduccion, el emprendedor, analisis del entorno, objetivos del marketing y estrategias,

analisis economico-financiero y, por ultimo, las conclusiones, las cuales se divide en



conclusiones sobre la empresa y conclusiones sobre el plan de negocio como herramienta.
Se utiliz6 un método de investigacion cualitativo en base a datos estadisticos de poblacion,
Ilegando a la conclusién de que el plan de negocio es una herramienta que analiza los riesgos
y viabilidad de un proyecto, desarrollando estrategias y otorgando al emprendedor una lectura
mas objetiva, indicandole la conveniencia de convertir esa idea en un proyecto real. Por lo
expuesto se demuestra que el plan de negocio proporciona una base soélida que guia y prepara

al emprendedor brindandole los recursos necesarios para lograr el éxito.

La ultima tesina consultada pertenece a Beltran Aguilar, D. (2022) bajo el tema “La
influencia del marketing digital, en las micro, pequefias y medianas empresas del municipio
de Teotihuacan estado de México” busca saber como influye del marketing digital en las
micro, pequefias y medianas empresas del municipio de Teotihuacan. Actualmente, las
tecnologias de la informacion y comunicacion crecen de manera acelerada, haciendo ver
obsoletos a los pequeiios establecimientos al momento de utilizarlas o simplemente no le
toman la importancia necesaria que realmente deberian de tener. Al dia de hoy muchas
pequefias empresas carecen todavia de pagina web y han decidido seguir sin tenerla, pero eso
no significa que no tendran presencia en Internet. La técnica de investigacion que se utilizo
para el presente estudio fue a través de la encuesta, que se realizo a los propietarios de los
establecimientos y consumidores de este. Y la observacion de manera individual, participante

y de campo se llevé a cabo en el Municipio de Teotihuacan, Estado de México.

El hecho de que muchas pequefias empresas aun no tengan una pagina web, pero
sigan teniendo presencia en Internet a través de redes sociales puede servir como una
ilustracion del cambio en la dinamica digital, las redes sociales se han convertido en un
sustituto o complemento de los sitios web tradicionales para muchos emprendedores,
facilitando su crecimiento sin la necesidad de una infraestructura web tradicional. El
beneficio del marketing digital en los emprendimientos se ve reflejada en la constante
solicitud de sus productos o servicios, tener el mismo impacto y notoriedad que empresas

mas grandes, costos bajos y mayor flexibilidad en descuento.



1.3.3. Antecedentes Nacionales

A nivel nacional, la primera tesina consultada pertenece a Brenes Gomez (2017), bajo
el tema “Influencers: Desempefio y funciones en campanas publicitarias digitales del
mercado costarricense en el 2016”. Es una investigacion de enfoque social dirigido al area
de publicidad costarricense, es decir, la investigacion corresponde a procesos y estrategias
que se realizan en un orden determinado con el fin de indagar o crear conocimiento
comprobado y respaldado por trabajo acerca de un tema, una problematica o una hipotesis.
Ademas del enfoque cualitativo, en esta investigacion se tomaran algunos procesos Yy
caracteristicas del enfoque cuantitativo, pues son las técnicas que se aplican en estas
investigaciones para determinar los datos para su analisis, en la mayoria de los casos son
datos e informacion medible matematicamente. Como resultado con el pasar del tiempo y la
evolucion de las redes sociales, las marcas se han visto obligadas a adaptarse a las nuevas
tendencias sociales que no solo consumen a los jovenes, sino que se demostré que existen
diferentes mercados diferentes y segmentados por muchas categorias e intereses y que para
cada uno de estos segmentos y nichos existe un influencer que forma parte del grupo de

referencia aspiracional de su comunidad.

Los influencers pueden ser ttiles para campanas publicitarias de lanzamiento o
informativos que involucren alcances masivos y con inversiones pequefias en redes sociales
ya que facilita el alcance con la comunidad con la que cuenta en sus diferentes plataformas
digitales, por lo tanto, tiene una gran relacion con el trabajo de investigacion para “El
Tortillon”, ya que analiza como las colaboraciones con influencers pueden ayudar a los
emprendimientos gastrondmicos a aumentar su visibilidad y atraer a un puablico objetivo
debido a que ahorita muchos se encuentran en tendencia, teniendo en cuenta que pueden

afectar la percepcién y el posicionamiento de las marcas.

La segunda tesina consultada pertenece a Naranjo Mufioz E. (2021) bajo el tema “El
impacto de las publicaciones en redes sociales de facebook e instagram como estrategia de
impulsacion de la marca Rohe, San José, durante el I cuatrimestre 2021”. Algunas empresas
han encontrado en las redes sociales el marco perfecto para desarrollar sus campanas

promocionales. Descuentos exclusivos para seguidores, promociones con regalos, sorteos y



concursos... estos son parte de los estudios que ha realizado la ENAE, Business School, ya
que son muchas las vias escogidas para fomentar la compra directa por parte de los
“followers” de la compaiiia y su correcta combinacion ha terminado por convertir a las redes

sociales en productivos instrumentos de venta para muchas empresas.

Con esto, ha surgido una figura muy importante en los altimos anos, el community
manager, un perfil profesional que con el tiempo ha ido creciendo en importancia y en
complejidad. Ahora los community managers no solo gestionan los perfiles sociales, sino
que contribuyen a la creacion de la imagen y de contenidos de la compaiiia u organizacion,
ademas de ser los encargados de la venta final del producto de la empresa o entidad que
representan. La orientacion de esta investigacion tiene un enfoque cualitativo, pues se
pretende recolectar informacion y datos mediante las entrevistas, para realizar el

planteamiento.

Un proyecto de grado bajo el tema “Propuesta de un plan estratégico de marketing
digital, para el crecimiento y mejora del posicionamiento de la empresa la yunta, en el
segundo cuatrimestre del afio 2021” pertenece a Mendoza Fernadndez H. D. (2021). En la
actualidad una empresa que no evoluciona o se adapta a los cambios del mercado
probablemente se quede atras en cuanto a su competencia, la innovacion se ha vuelto un tema
mas recurrido estos dias, las compaiiias deben adaptarse a las frecuentes variaciones del
entorno. En un mundo que cambia cada vez a mayor velocidad, en donde cada dia aparecen
nuevas companias y tecnologias, es dificil no preguntarse si alguna de estas no resistira el

cambio, por lo cual hay que aprender a tomar estos cambios y convertirlos en oportunidades.

La investigacion tiene un método enfocado en lo cuantitativo ya que se pretendio
obtener resultados cuantificables que puedan ayudar a comprender de una mejor forma la
investigacion realizada, ademas de que permitira abordar de una mejor manera los objetivos
planteados. Los clientes indicaron en las recomendaciones que desean mas movimiento en
redes sociales, un mejor sistema para realizar los pedidos por Internet y un catalogo de café,
el tema de la innovacion y adaptacion a cambios rapidos es clave para el crecimiento en redes
sociales, mejorar la presencia en redes sociales o facilitar el proceso de compra. Este punto
puede fortalecer la relevancia de adaptar el marketing digital a las necesidades especificas de

los consumidores.



La cuarta tesina consultada pertenece a Fonseca Duarte (2020) bajo el tema
“Descripcion de la influencia de la estrategia digital del pink marketing en la eleccion de
restaurantes inclusivos de barrio escalante de enero a abril del 2020 en personas de 25 a 35
anos”. El objetivo general de esta investigacion correspondio a describir la influencia de la
estrategia digital del pink marketing en la eleccion de restaurantes inclusivos de Barrio
Escalante de enero a abril del 2020. Esta investigacion se define a partir de un enfoque
cualitativo narrativo, pues se utilizé como instrumento de recoleccion de datos la entrevista

para ambas poblaciones: consumidores y administradores de restaurantes.

Se concluyo que el pink marketing, como estrategia digital, no es un factor
determinante en los consumidores a la hora de elegir un restaurante; no obstante, influye
positivamente en el posicionamiento en la mente del consumidor. Se indica como
recomendacion el asesoramiento a los administradores de los restaurantes sobre el uso del
pink marketing como una estrategia mas fuerte y frecuente dentro de sus estrategias de
comunicacion. Ademas, se cre la propuesta creativa de invitar a los restaurantes a afiliarse
a la Camara de Comercio Diverso de Costa Rica. Posteriormente, se organizara un festival
gastronomico con el fin de impulsar los restaurantes y que estos se posicionen en la mente

de los consumidores como restaurantes inclusivos.

La ultima investigacion consultada pertenece a bajo el tema “El papel del
neuromarketing en la aplicacion de estrategias publicitarias en redes sociales orientadas al
posicionamiento de marca de pequefios y medianos emprendimientos en centros urbanos: un
estudio de caso para 19.96 Café en Sabanilla de Montes de Oca” este estudio busca
proporcionar una comprension mas profunda de como las empresas pueden utilizar el
neuromarketing para mejorar su posicionamiento de marca y aumentar su impacto en el
mercado urbano a través de las redes sociales. El presente estudio tiene como objetivo
explorar el papel del neuromarketing en la implementacion de estrategias publicitarias en
redes sociales, particularmente en lo que respecta al posicionamiento de marca de los

emprendimientos en entornos urbanos.

Dado el objetivo de este estudio de explorar en profundidad las percepciones y
experiencias de los consumidores respecto a los emprendimientos y su presencia en redes

sociales, se empled un enfoque de investigacion cualitativo. Este enfoque permitira una



comprension detallada y contextualizada del fenémeno estudiado, centrandose en las
experiencias, opiniones y emociones de los participantes. EI neuromarketing permite
comprender las respuestas emocionales de los consumidores, ayudando a construir mensajes
que refuercen la identidad de la marca y la conecten de manera mas profunda con el publico.
Esto puede complementar la estructura de mi plan de comunicacion al integrar estas

estrategias mas emocionales y sensoriales.



CAPITULO Il. MARCO TEORICO

2. La publicidad digital como herramienta de marketing para promover marcas en

medios online

Las herramientas digitales han mejorado muchisimo la forma en que el marketing
opera e interacttia con las personas. Ya no se trata de publicar un desplegado en una revista
y cruzar los dedos para que funcione, sino que es posible darle seguimiento puntual a un
video, contar las reproducciones, cuantos clics ha recibido y si alguno de ellos ha cumplido
con los objetivos que se plantearon. Tiene grandes ventajas sobre la publicidad tradicional,
porque puede llegar a audiencias mas grandes, se puede medir en tiempo real, al mismo
tiempo que se alimenta de informacion sobre el comportamiento actual de las personas que
podrian interactuar con ella y también el retorno de inversion, segin Canales, C. (2020) “es
capaz de cuantificar comunidades virtuales de consumidores, asi también permite la
construccion de plataformas y contenido propio con potencial de viralizacion e incluso mapea
y rastrea las interacciones desde las fuentes publicitarias hasta la facturacion electronica. En
pocas palabras, con la publicidad digital se construye una estrategia publicitaria basada en
datos de consumo y actividad del consumidor”. (pag. 2). Las personas toman decisiones sobre
los bienes y servicios que compran en todo momento del dia, durante todo tipo de actividades,
con los anuncios digitales, pueden llegar a las audiencias cuando buscan productos en linea
para comprar o también pueden llegar a ser por streaming, visitan su sitio web favorito o usan
las redes sociales. Incluso si no eligen comprar en ese momento, llegar a las audiencias en
estos diferentes contextos puede ayudarlas a recordar la marca mas adelante, cuando estén
listas para comprar.

La publicidad online ofrece una gran variedad de ventajas. Permite administrar el
presupuesto que se va a destinar a la campafa y controlar la programacion, asi se decide
cuando se quiere que esté activa y cuando no. Por otro lado, se tienen mayores posibilidades
de segmentacion que en los medios tradicionales, ya que se define a quién se quiere llegar y
obtener en tiempo real informacion de nuestro publico objetivo para optimizar el contenido

y mejorar el alcance de la marca. Se ha comprobado el nivel alcanzado por la publicidad en



la mente de los consumidores acerca de servicios y productos promocionados, a través de

distintos medios.

Por esta razon, se plantean objetivos, primordialmente, dar a conocer de manera
creativa un producto o servicio de alguna marca, trabajando en estrategias innovadoras e
influyentes. La publicidad digital es mucho mas precisa que las formas de publicidad mas
tradicionales. Hay una variedad de formas en que los anuncios se relacionan con las
audiencias, segun el tipo de anuncio, los anuncios de bdsqueda estan segmentados por
términos de busqueda especificos. También se puede hacer que los anuncios coincidan de
acuerdo a las necesidades de los usuarios, como las audiencias que han comprado productos
relacionados con los tuyos o han indicado interés en el tipo de producto que vendes, los
anuncios tradicionales en revistas, television o espectaculares llegan a cualquiera que los vea,
por el contrario, la publicidad digital te permite utilizar diferentes métodos de segmentacion
para ser mas preciso y llegar a las audiencias que tienen mas probabilidades de estar
interesadas en tu anuncio.

Por ejemplo, si se venden equipos para deporte, se puede optar por llegar a una
audiencia interesada en hacer natacion, basketball o volver a atraer a los compradores que
han explorado los productos, pero que ain no han comprado. Dependiendo del formato,
también se puede optar por limitar el anuncio a determinadas horas del dia o excluir a las
audiencias que ya vieron el anuncio una vez para que no lo vuelvan a ver, la publicidad
digital es capaz de aumentar el alcance de una empresa, no solo para divulgar su marca, sino

también para vender sus productos en un e-commerce.

2.1.1 Importancia del marketing digital para un buen posicionamiento de marca
dentro del mercado

Hoy en dia la presencia en linea y la adopcion de estrategias de marketing digital son
fundamentales para destacar en cualquiera que sea el mercado al que pertenezca la marca o
el servicio. El marketing digital segun Luque, F. V., Lozano, L. A. H., & Quiroz, A. F. B.
(2018) “es la aplicacion de las estrategias de comercializacion llevadas a cabo en los medios
digitales. Todas las técnicas del mundo off-line son imitadas y traducidas a un nuevo mundo,

el mundo online. Internet es un medio de marketing directo muy efectivo que nos permite a



través de campanas promocionales on-line llegar de forma directa al puablico objetivo” (pag
5). La transformacidn digital requiere que las empresas generen estrategias en estos entornos
para obtener mayor presencia y atraer a la audiencia que les interesa. Y es, precisamente, en
este sentido que el marketing digital se ha perfilado como el medio ideal para impulsar a las
marcas y ayudarlas a crecer, los negocios 0 marcas pueden tener el control de sus camparias,
hacer oportunas mediciones de resultados y determinar si las acciones emprendidas son las
indicadas para alcanzar los objetivos comerciales. Esto logra que, ademés de tener un precio
mucho mas adaptable, se genere un mayor retorno de inversion con un presupuesto de
marketing adecuado, la comunicacion es el factor que mas influye en la mente de los
consumidores, por medio del componente persuasivo, el actaa de tres maneras: modo
racional, por medio de un argumento; modo emocional, en manipulacion de la fibra sensible
de la persona; y publicidad subliminal, posicionandose en el subconsciente del consumidor
y si lo dirigimos al tema de la publicidad, esta impacta en cierta medida las ventas desde un
punto economico, mientras que, desde la perspectiva social, tiene una gran utilidad por su
contenido informativo, que beneficia al consumidor y a la sociedad en general. Esto debido

a que da conocer maneras de satisfacer sus necesidades y deseos.

El marketing digital tiene por objeto dirigirse a clientes potenciales desde el inicio,
de tal suerte que las personas encontraran los productos o servicios porque justo es lo que
han estado buscando, juega un papel fundamental al dirigir las estrategias hacia el publico
objetivo, debido a que la era de inmediatez y constante evolucion en la que vivimos ha
revolucionado la forma en que los consumidores investigan y toman decisiones de compra,
por lo tanto, adoptar una estrategia de marketing digital sélida y que esté en sintonia con las
tendencias y el discurso del mercado, se ha convertido en una necesidad para que las
organizaciones se mantengan posicionadas dentro de su sector econdmico Yy satisfagan las
demandas cambiantes de los clientes, la digitalidad ofrece opciones mas economicas, lo que
permite destacar el factor de inclusion; las pequefias empresas y startups pueden facilmente
acceder al mercado publicitario sin necesidad de hacer grandes inversiones iniciales, es
importante utilizar plataformas como Facebook, Instagram, LinkedIn y Twitter para
interactuar con los clientes, compartir contenido, generar engagement y construir una

comunidad de seguidores leales. Ademas, al crear una estrategia de marketing digital para



redes sociales se pueden subir diversos contenidos como videos, infografias o enlaces a tus

articulos que nutran mas la relacién con las personas, de manera organica.
2.1.2 Los interéses que movilizan a la comunidad digital en redes sociales

Hoy en dia, la comunicacion digital se produce en entornos mas complejos, ya que
los usuarios pueden relacionarse a través de diferentes vias y canales en tiempo real y
practicamente a la vez, las redes sociales son el ejemplo de comunicacion digital méas
conocido. Los diferentes sistemas de comunicacién digital proporcionan un gran nimero de
posibilidades para enviar informacion que las empresas pueden aprovechar para llamar la
atencion del pblico y generar un mayor engagement. El uso de videos, audios, transmisiones
en vivo, realidad aumentada o chats permite aprovechar todo el potencial de este canal de
comunicacion. Segun Armirola Garcés, L. P., Garcia Nieto, M. T., & Romero Gonzélez, G.
C. (2020), “Los clientes estan presentes en las redes sociales. Por esta razon, las
comunicaciones hoy mas que nunca deben enfocarse en planificar y gestionar
estratégicamente la presencia de marca en internet. La comunicacion basada en el “boca en
boca electronico” de los medios sociales se relaciona con la percepcion de la marca por los

clientes” (pag 7).

Las comunidades digitales son espacios de encuentro virtuales en los que se pueden
conectar personas con intereses compartidos, se materializan a través de una plataforma
digital, un espacio creado y disefiado con el propoésito de serlo, para satisfacer las necesidades
e intereses de los grupos gue van a conformar la comunidad, la cual dirige y acerca al publico
objetivo, que es ese conjunto de compradores, reales y potenciales de algan producto o
servicio. Estos compradores comparten una necesidad o deseo particular que puede
satisfacerse mediante una relacion de intercambio, al que se dirigen las acciones de
comunicacion o al que se quiere vender el producto o servicio. Es importante tenerlo
claramente definido e identificado para aumentar las posibilidades de acierto en tus acciones

de marketing.

Las marcas exitosas no solo venden productos o servicios a los consumidores; crean
comunidades vibrantes en torno a sus marcas. Estas comunidades, creadas a través de un

vinculo de valores y experiencias compartidas, pueden convertirse en una fuerza impulsora



detras de la lealtad a la marca, la defensa y el éxito a largo plazo, las comunidades se han
convertido en agentes clave para el éxito de las marcas, los verdaderos usuarios digitales son
altamente influenciados por sus comunidades online, ya sea para intereses especificos o para

encontrar informacion en un tema y confian en sus comunidades.

2.2.1 La estrategia publicitaria de comunicacion en redes sociales

La estrategia publicitaria segun Sebastian-Morillas, A., Mufioz-Sastre, D., & Nufez-
Cansado, M. (2020) “es un documento escrito que deriva del briefing; debe responder a las
preguntas qué decir, como decirlo y a quién decirselo, eligiendo los medios adecuados para
llegar al publico objetivo (target), es decir, definir con claridad quiénes somos y qué
ofrecemos de manera distinta, clara, simple y persuasiva. Es una labor que solo las marcas
con propasito, valores y compromiso social consiguen llevar a cabo con buenos resultados.”
(parr. 17)

Ya no se trata de la publicidad convencional de la web estatica como banners, sino
que los perfiles se caracterizan por la interactividad, incluyendo diferentes soportes como
imagenes, comunicacion directa y bidireccional, videos, spots, juegos (...) La interactividad
es un elemento esencial en la generacion de una actitud o emocion determinada con respecto
ala marca o producto en estas plataformas. La estrategia se basa en reconocer las necesidades
de los clientes y seguidores para asi ofrecerles contenidos e informacion de interés y
relevantes que cubran y satisfagan sus expectativas a través del soporte de medios
tecnologicos y en la actualidad las redes sociales son plataformas donde los individuos puede
compartir y generar todo tipo de contenido interesante, las cuales se pueden segmentar por
distintos valores, segun sea conveniente por lo que si se quiere entrar en el mundo digital es

importante tomarlo en cuenta dentro de la estrategia publicitaria.

Una estrategia publicitaria es un plan detallado disefiado para promocionar productos,
servicios 0 marcas a traves de diversas formas de comunicacion con el objetivo de atraer y
persuadir a un publico especifico. Esta estrategia suele incluir varios elementos que son clave
durante el proceso: Objetivos de la campafa, Analisis del mercado y del publico objetivo,

Mensaje publicitario, Seleccion de medios, Presupuesto, Calendario de implementacion,



Medicion y evaluacion, por lo tanto, la estrategia publicitaria es esencial para asegurarse de
que los esfuerzos de las estrategias de marketing sean coherentes, eficientes y alineados con

los objetivos comerciales de la empresa.

2.2.2. Social media marketing: La revolucidn de los negocios y la comunicacion digital

Implementar una estrategia de social media marketing puede ser un gran desafio para
las empresas, pues se requieren conocimientos técnicos y habilidades especificas para
Ilevarla a cabo de manera efectiva. No obstante, los beneficios que brinda son innumerables,
que van desde el aumento del tréfico web hasta la mejora del engagement y la fidelizacion
de los clientes. Segin Molina, S. P., & Altamirano, K. G. (2022) “Los resultados de la
investigacion revelan datos significativos sobre la influencia de las estrategias de marketing
en redes sociales en el comportamiento del consumidor, el 85% de las pymes han adoptado
estrategias de marketing digital en sus operaciones comerciales post pandemia.” (pag 9). Para
realizar un buen marketing en canales de comunicacién debes conocer a al publico objetivo
y clientes: donde estdn y como interactian socialmente entre si y con la marca. Ademas,
debes conocer las estadisticas de las redes sociales para poder elegir las plataformas que

hayan demostrado tener mejores resultados con los buyer persona.

Si bien el social media marketing en su conjunto es increiblemente valioso y
beneficioso para el crecimiento de un negocio, la estrategia podra cambiar en funcion de los
canales que frecuente la audiencia y otros elementos. Elaborar una estrategia de Social Media
implica tener la maxima presencia online posible. Basar tu estrategia inicamente en la web
implica un costo de oportunidad altisimo en relacién con las posibilidades que dejamos de
aprovechar si dejamos de lado el social media, los medios sociales son plataformas

inmejorables de promocidn para las empresas.

El marketing de contenidos consiste en entregar el contenido que la audiencia esta
buscando en todos los lugares donde lo esti buscando. Es la combinacion efectiva de
contenido creado, seleccionado y sindicado, en la publicidad digital la estrategia del social
media est& enfocada en crear contenido de valor y calidad para el pablico objetivo con el fin

de atraerlos y convertirlos en clientes. Se basa en reconocer las necesidades de los clientes y


https://books.google.es/books?hl=es&lr=&id=gFpEEAAAQBAJ&oi=fnd&pg=PT4&dq=social+media+marketing&ots=D2687YFmjy&sig=pxH1ll_puajRI-GKdQrxfga4Z5I

seguidores para asi ofrecerles contenidos e informacion de interés y relevantes que cubran'y
satisfagan sus expectativas a través del soporte de medios tecnologicos. Este tipo de
mercadeo debe crear un aumento de la calidad de los contenidos publicados en las redes
sociales y en las estrategias de las marcas, adaptandose mejor al entorno en lugar de replicar

campaias como un soporte mas.

2.2.3. El plan estratégico de comunicacion en una campaiia digital

Un plan estratégico de comunicacion segun Tur-Vifes, V., & Monserrat-Gauchi, J.
(2014) “debe contener: los objetivos prioritarios que la empresa desea lograr con su
comunicacion; los métodos de trabajo que permitiran alcanzar los objetivos corporativos; el
segmento de publico a quien se dirigiran las comunicaciones; el calendario, los instrumentos
y el presupuesto especificos necesarios para lograr los objetivos y la evaluacion, en la que se

reflejara como se mediran los resultados del plan”. (pag. 6)

Es importante, ya que identifica quién necesita comunicarse con la marca y por qué
medio; definirlo permitird conocer las caracteristicas especificas de comunicacion con la
audiencia y la manera mas efectiva de comunicarse. Existen diferentes formas de transmitir
un mensaje y un plan de comunicacion permitira que el equipo encargado de este aspecto en
tu empresa esté enterado de lo que es importante comunicar y de qué manera hay que hacerlo.
El plan de comunicacion contribuiré a que los esfuerzos de comunicacion sean mas eficientes
y que los mensajes se transmitan de manera efectiva a las personas adecuadas, ahorrara

tiempo y esfuerzo si se establece desde un principio, pues ayudara a saber qué es lo que hay
que hacer en cada situacion. La finalidad del Plan de Comunicacion serd conseguir un

mensaje unificado basado en los valores de tu empresa, y que puede tener un flujo
bidireccional, esto es tanto hacia el interior como hacia el exterior, es decir tanto dirigido a
los empleados de tu empresa como a tus clientes potenciales. Seran los objetivos planteados
por la empresa los que definan hacia donde dirigimos estratégicamente el Plan de

Comunicacion.



En el mundo actual, la presencia en linea es fundamental para cualquier empresa que
desee tener éxito. Sin embargo, no es suficiente simplemente establecer un sitio web y
publicar contenido. Para conectar con la audiencia, es necesario tener un plan de
comunicacion digital efectivo, sirve para promover una marca, producto o servicio en los
terrenos digitales. Desde el comienzo, se deben definir muy bien los objetivos y el publico
meta para establecer las estrategias y canales adecuados para difundir un mensaje.
Finalmente, y una vez conocido el contexto, la competencia, nuestro buyer personay nuestras
fortalezas, amenazas, debilidades y oportunidades, es momento de establecer objetivos claros
y medibles para llevar a cabo una estrategia de marketing, toda la informacion en fases
anteriores del proceso de creacion de nuestro plan de comunicacion, debemos preguntarnos
ahora: ¢qué queremos lograr con una estrategia de comunicacion digital? Y es que no es lo
mismo pensar en cdmo aumentar el trafico de un sitio web, que en crear un plan de marketing
y comunicacion para mejorar nuestra presencia en las redes sociales o querer generar mas

ventas a través de leads que conviertan.

2.2.4. Awareness en marketing digital

El awareness, o conciencia de marca, se refiere a la capacidad del publico objetivo
para reconocer y recordar la marca, hoy las empresas y los consumidores estan enfrentados
a nuevos desafios los anunciantes suelen intentar informar, persuadir, recordar o motivar a
los consumidores mediante la entrega de informacion. En el mundo Online, la publicidad es
capaz de lograr estos objetivos. Segun Luque, F. V., Lozano, L. A. H., & Quiroz, A. F. B.
(2018) “El conocer el comportamiento del consumidor y su proceso de compra permite
comprender qué compra, por qué lo compra, cuando lo compra, dénde lo compra, con qué
frecuencia lo compra y usa, como y donde quiere recibirlo todas estas interrogantes
permiten beneficios para el consumidor y la empresa; para el consumidor porque obtendra
el producto a un precio correcto en un lugar requerido con una experiencia de compray

a la empresa que le permite incrementar las ventas y la fidelizacion de su marca.” (pag

3)



El awareness es la capacidad de una marca para generar reconocimiento y
familiaridad en el mercado al que se dirige. La aplicacion de una estrategia awareness puede
ser de gran valor, sobre todo en lo que se refiere a posicionamientos frente a cuestiones
polémicas y sociales, por ejemplo, el aumento de la ganancia no puede quedar fuera, puesto
que acaba atrayendo al embudo de ventas a una nueva redada de clientes a partir del aumento
de divulgacién de la marca y todos esos pasos convergen hacia algo muy importante que es
el embudo awareness, todas las etapas de un embudo de ventas son bastante conocidas. Sin
embargo, para que el publico comience una jornada, es importante que tenga el primer
contacto con la empresa y, asi, hacer el reconocimiento de la marca, en otras palabras, se
trata de lograr el posicionamiento de marca y que los consumidores identifiquen la marca,
Ilevando a que la tengan presente al momento de tomar una decision de compra, permitiendo
que la marca se destaque en un mercado cada vez mas competitivo con tantas opciones
disponibles para los consumidores, es esencial que la marca sea reconocida y recordada si

no los clientes potenciales simplemente no la consideraran al tomar una decision de compra.

2.2.5. Posicionamiento de marca dentro del mercado digital

El posicionamiento de marca segun Ramirez, G. P. U., & Yactayo, A. C. N. (2021)
“es la actividad de lograr que la imagen y la marca de una empresa se encuentren en un lugar
diferenciado en la mente del consumidor meta. Con la finalidad de potenciar los beneficios
de la marca. Un posicionamiento bien gestionado transmite valor, la esencia de la marca y
muestra los beneficios para los usuarios del producto o servicio. Todos los trabajadores de la
empresa deben identificarse con el posicionamiento de la marca y emplearlo en la toma de
decisiones.” (pag. 3). El posicionamiento de marca también busca establecer una conexion
emocional con los usuarios, las emociones desempefian un papel fundamental en la decision
de compra de las personas, muchas veces se utiliza la comunicacion persuasiva y las marcas
exitosas aprovechan esto para construir relaciones sélidas y duraderas con los clientes,

ademas, el posicionamiento ayuda a diferenciar a una empresa de la competencia.

Los espacios por los que compiten las empresas estan en varios planos, no tnicamente

en las publicidades o en el mercado. Las marcas quieren conseguir un lugar en los



pensamientos para provocar descargas de felicidad cada vez que alguien las recuerda, Eso es
un concepto fundamental cuando hablamos del posicionamiento de marca, si se habla de
posicionamiento es construir un lugar claramente definido y para eso se tiene que crear una
perspectiva y asociar la posicion a una caracteristica para que sea facil de entender desde qué
lugar se esta comunicando la marca, es importante saber lo que diferencia a una marca,
cuando se recuerdan se dispara en los usuarios una emocion de refinamiento y exclusividad.
El prestigio, el poder, la participacion de un selecto grupo de personas genera una aceptacion
de un precio altisimo y una relacion costo beneficio del tipo: jes caro y es para pocos! cuando

ya una marca tiene un cierto posicionamiento.

Una estrategia de posicionamiento de marca debe valorarse como un proyecto
trascendental en toda empresa, por lo cual requiere de planificacion, analisis y esfuerzo se
necesita hacer un estudio que permita detectar el nivel de visibilidad y autoridad actual, para
luego trazar objetivos de progreso coherentes, realistas y estratégicos. Para promover el
posicionamiento de marca se necesita ajustar la propuesta de valor a la realidad actual vy,
también, tomar en cuenta lo que esta por venir. El clasico concepto de calidad y mejor precio,
no son suficientes para colocar a una marca en lo mas alto. Es necesario que conecte con los
valores, percepciones y pensamientos de los consumidores de hoy, teniendo esto en cuenta,
se debe estimular y motivar al publico para, luego de ello, alinear el mensaje y procesos
comerciales, asi se podréa establecer relaciones sélidas e, incluso, ganar embajadores de marca

que propicien un posicionamiento sustentable.

2.2.6 Comunicacion persuasiva en el mensaje de la marca

La comunicacién persuasiva esta disefiada para influir en las actitudes, creencias o
comportamientos de los demas. Su objetivo principal es persuadir, convencer o motivar a una
audiencia especifica a adoptar una determinada idea, opinion o accion. Segun Camasca
Pacheco, A. (2019), “Es un proceso que incluye un conjunto de estimulos que modifican la
conducta, el contenido del mensaje, la forma en que se integra y el efecto que genera. La
sistematizacion de este proceso se encuentra directamente relacionada a la estrategia para

conseguir la aceptacion integra del mensaje, donde la intencion consciente de la persona



sugiere modificar el comportamiento de otros a través del mensaje persuasivo, cuyo
contenido transgreden en el proceso de toma de decisiones y motivacion.” (pag 8). La
comunicacion persuasiva se puede definir como el tipo de comunicacion que pretende
cambiar, afectar, o reforzar ciertas respuestas de los demas. El objetivo es crear un cambio
de actitud para influir en el comportamiento del oyente o receptor del mensaje. Por ejemplo,
comunicar mensajes de una manera que genere respuestas y resultados favorables se

clasificaria como comunicacion persuasiva.

El papel que desempefian las emociones en una decision de compra y cémo se puede
influir en ellas se investiga con el neuromarketing. La comunicacion persuasiva también se
utiliza a menudo junto con el marketing de género. Algunas técnicas persuasivas pueden
adaptarse mejor al grupo destinatario respectivo si en la comunicacion se tienen en cuenta
las diferencias entre hombres y mujeres. Para captar inmediatamente la atencion de los
clientes y convencerlos de que lean el resto del anuncio, se debe limitar a un solo mensaje.
Si se destaca la principal ventaja o caracteristica del producto, sera méas fécil que los clientes
comprendan su valor. La probabilidad de venta aumentard, ademas, porque solo se

transmitira un mensaje y hacerles entender que el producto mejorara su vida.

Para fortalecer las creencias y ponerlas en primer plano, es necesario presentar los
hechos, es importante tener en cuenta los puntos en comin y las ideas compartidas y luego
presentar informacion que tu audiencia puede no conocer. El terreno comdn sirve como una
estrategia para estimular el interés, el objetivo es lograr un cambio en las ideas, actitudes,
juicios y valores de la audiencia, la idea es crear curiosidad, resolver un problema o proponer
un abanico de opciones como solucién, es importante acordar que las personas generalmente
responden mejor a la comunicacion persuasiva cuando sienten que la persona que emite el

mensaje es similar a ellos, ya sea en edad, ocupacion o estatus socioecondmico.

2.2.7 Credibilidad que genera una marca en los usuarios



En un mundo digital altamente competitivo, sin duda, hoy en dia los activos mas
valiosos de una empresa son: un nombre memorable, identidad de marca sélida y credibilidad
de marca, cada dia estamos mas expuestos a anuncios publicitarios, a través de mayor
cantidad de medios, y cada dia son mas las marcas que compiten por nuestra atencion. Es por
esto que las marcas deben optimizar el uso de sus recursos de tal forma que puedan captar
nuestra atencion y logren influir con mas éxito en nuestra intencion de compra. Segun
Ugalde, C., Lopez, N. V., Boluda, I. K., & Mora, E. (2019) “sostiene que para mantener viva
una relacion con la marca se necesita mas que sentimientos positivos, se necesita la
combinacion de apego afectivo y socio emotivo, lo que se traduce en amor, pasion y auto
conexion, y constituye la esencia misma de toda relacion fuerte y duradera con las marcas.
Por eso, a pesar de que interactuamos con innumerables productos y marcas, desarrollamos
un fuerte apego emocional con pocas de estas” (pag 3).La credibilidad de marca significa que
los clientes se sienten satisfechos al comprar los productos o servicios, y perciben que la
marca es confiable. La credibilidad se construye con el tiempo, una sola mala critica puede
destruir rapidamente la credibilidad que has trabajado tan duro para ganar. Por esto, tener un
plan con un objetivo claro puede ayudar a evitar estos problemas. Los comentarios positivos
auténticos, a largo plazo, ayudaran a construir la credibilidad de la marca, esto se logra

brindando valor de manera consistente y siendo una empresa socialmente responsable.

Tanto la marca como la credibilidad son vitales para las empresas, debido a la ventaja
competitiva que brindan a cualquier empresa para mantener su posicion en un nicho de
mercado especifico, la credibilidad existe desde el inicio de las interacciones humanas,
incluso desde antes de que comience la comunicacién, es mas probable que los usuarios
accionan gracias a lo que creen sobre la marca o cémo alguien habla sobre sus experiencias
con la marca. La notoriedad no basta, no se puede conformar con que las personas conozcan
las marcas, es necesario que crean en ellas, de lo contrario no se formara apego hacia las
mismas, lo que, a su vez, se traduce en que los efectos del apego tales como la intencion de
compra no estaran presentes en marcas que solo se han dado a conocer, pero en las que los
usuarios no necesariamente creen. Es necesario tener en cuenta que no todas las categorias
de productos se comportan de igual manera frente a la notoriedad y credibilidad de marca
como antecedentes del apego, categorias como ropa y calzado en particular necesitan de

mayor creatividad y perseverancia para alcanzar el apego deseado.



2.3.1. Plataformas de redes sociales en el mundo digital

Las redes sociales son plataformas digitales que permiten a los usuarios crear perfiles,
interactuar con otros, compartir contenido e informacion y ser parte de diferentes
comunidades. Estas plataformas facilitan la comunicacion y el intercambio de ideas,
experiencias y opiniones, aqui nos lleva a seguir muchas tendencias y moda estipulado o
propuesto por otro grupo de personas, en la cual influencian al resto de usuarios. Segun
Garcia-Jiménez, A., Lopez-de-Ayala Lopez, M. C., & Montes-Vozmediano, M. (2020):

Lo primero que destaca en relacion a las actividades realizadas en las
redes sociales, las acciones que mas llevan a cabo los adolescentes hacen
referencia a hablar con amigos y/o familiares y a ver videos y musica. Por su
parte, la red social mas utilizada, en general para todas las actividades, es a
cierta distancia Instagram, que sobresale en las diferentes actividades:
publicar con- tenidos personales (93,3%); realizar actualizaciones sobre lo
que hago o donde es- toy (91,1%); ver videos o fotos de amigos y familiares
(86,4%), ver videos o fotos de desconocidos o perfiles abiertos (91,6%);
hablar con amigos (86,2%) o hablar con fa- miliares (45,5%); y buscar

informacion sobre famosos (77,45%). (pag 4)

En Internet, las redes sociales han suscitado discusiones como la de falta de
privacidad, pero también han servido como medio de convocatoria para manifestaciones
publicas en protestas. Estas plataformas crearon, también, una nueva forma de relacion entre
empresas y clientes, abriendo caminos tanto para la interaccion, como para el anuncio de
productos o servicios, el uso de redes sociales ha sido absorbido por personas en todo el
mundo y hoy ya es parte de la rutina y en ellas es posible tener una relacion mucho mas
personalizada y directa con cada cliente o posible cliente, pues se puede entrar en contacto
con cada uno, ya sea para resolver problemas o para descubrir nuevas informaciones, las

personas comparten sus gustos, deseos y otras informaciones que pueden ser valiosas para



las empresas a la hora de acercarse a su publico objetivo, es importante mantenerse al tanto

de lo que es relevante para la audiencia y conectarse mejor con ella.

El medio de comunicacion social se centra en encontrar gente para relacionarse en
linea. Esta formado por personas que comparten alguna relacion, principalmente de amistad,
mantienen intereses y actividades en comun, o estan interesadas en explorar los intereses y
las actividades de otros, es decir, las redes sociales son plataformas donde los individuos
puede compartir y generar todo tipo de contenido interesante, las cuales se pueden segmentar

por distintos valores, segin sea conveniente.

2.3.2. Influencers en redes sociales

El marketing de influencers prevalece en las estrategias de las empresas, pero se sabe
poco sobre los factores que impulsan el éxito de la marca en linea y la participacion en
diferentes etapas del embudo de compra del consumidor. Segin “El marketing de influencers
es un fendmeno nuevo que las empresas necesitan entender. Instagram es una red social
pensada para conectar a las diferentes personas del mundo que tienen gustos, deseos y
pensamientos en comun sobre algin tema en especifico. Una persona con influencia en las
redes sociales puede lograr un impacto sobre la reputacién de una marca en la mente de un

gran numero de usuarios de forma inmediata.” (pag 2)

Actualmente, el peso de los creadores de contenido en este proceso, especialmente
entre las generaciones mas jovenes, son quienes confian en las recomendaciones de personas
a las que siguen en redes sociales mas que en la publicidad tradicional. Los social media
influencers son personas que han construido una red considerable de seguidores en las social
media y, por lo tanto, tienen adquirido el potencial de ejercer su influencia sobre sus
seguidores. Este fendmeno reciente de SMI ha atraido la atencion de los vendedores
minoristas y hacreado la nueva tendencia del marketing de influencers, que es
una forma de marketing de redes sociales a través del cual las marcas minoristas
colaboran con un SMI (social media influencer), y con él/ella crean contenidos de marca
gue incluyan menciones que permitan aumentar la conciencia de marca de los

consumidores y la adquisicion de productos.



Un influencer puede disponer de miles, incluso de millones de fans en sus redes
sociales, que consideran a esta persona como una fuente fiable de informacién, cabe destacar
que esta comunidad de seguidores es muy fiel a la persona que siguen, pues, en muchos casos,
sienten admiracion y son receptivos a cualquier informacion fomentando esa relacion. Desde
la perspectiva de las marcas, buscan influencers con un nimero elevado de seguidores, pero
no solo eso, también valoran el conocimiento que este tiene sobre un tema y la afinidad con
su grupo de fans. Un influencer es capaz de conectar mejor con su publico, y, por tanto,
generar mayor engagement, una caracteristica del influencer es que es capaz de crear un
movimiento para que sus fans interactden con la marca. Eso se traduce en mas comentarios,
likes, publicaciones, viralizar un contenido, entre otros. Como, por ejemplo, concursos o
sorteos en redes sociales. Los influencers son embajadores de la marca y hacen de puente
entre la marca y su comunidad de fans. Que un influencer muestre una marca o producto en
su blog, canal de YouTube o perfiles de redes sociales, puede hacer aumentar la notoriedad

de esta, y con ello, las ventas.

2.3.3. Engagement de los usuarios en redes sociales

Segln Huayhua Cabezas, D. (2021), el engagement en redes sociales “Ha obtenido
un importante desempeno en el comportamiento de los consumidores hacia las marcas, una
relacion de afecto subconsciente, inconsciente e incondicional, motivado por emociones y
satisfacciones, existen relaciones positivas entre la percepcion de la informatividad,
percepcion de entretenimiento, percepcion de credibilidad de la fuente y actitud del cliente
hacia la marca” (pag 18). El engagement es el nivel de compromiso, entusiasmo y lealtad que
tiene una audiencia con una marca. Implica que una persona siga a la marca en redes sociales
0 dé «me gusta» a sus publicaciones, pero que también comparta, comente y realice las

acciones que se sugieren.

Tiene una gran importancia ya que, si se logra construir un engagement sélido con la
audiencia y los clientes, el proceso de fidelizacion es mucho més sencillo. Los mensajes

tendran un impacto positivo en la gente que los recibe y, sobre todo, se lograran las reacciones



que se esperan para aumentar las ventas y el reconocimiento de marca. Ademas, en poco
tiempo se podrian tener clientes que actuaran como promotores organicos del producto o
servicio. El engagement, como se ha sefialada, esta basado en comportamientos del cliente
con la empresa, no obstante, en este tipo de interaccion no se busca ingreso por parte de la
compainia, al menos en el corto plazo, sino que es una manera de mejorar la imagen de la

marca.

El engagement no es algo que surge de la noche a la mafiana, se trata de una
consolidacién que logran las marcas luego de mdltiples labores, estrategias y acciones
orientadas a conquistar, cautivar y eliminar molestias o puntos de friccion. Este importante
concepto creciO y se expandié gracias a la transformacion digital y, especialmente, las redes
sociales y otros medios que permiten la interaccion constante con los usuarios. En los
entornos digitales, el Engagement es un elemento palpable, que se puede estimular
diariamente y que es posible medir a través de meétricas, indicadores y la calidad de
interaccion. Para aumentar el engagement en tus redes sociales es indispensable crear
contenido de valor y en tendencia para tus seguidores, usar todas las herramientas de
interaccion disponibles en la red social. Lo primero es crear contenido interactivo como
trivias, historias con encuestas, historias motivadoras o juegos, después usar llamados a la
accion al final de tus videos o textos en redes sociales, invitar a los usuarios a dejar un
comentario, dar me gusta, guardar o compartir tu post y por Gltimo, usar las herramientas
interactivas como los stickers de pregunta, cuestionario y encuesta, la opcion de responder
comentarios con videos, muchos emprendedores tienen conceptos erroneos de las redes

sociales.

2.3.4. Tendencias de contenido en redes sociales

Segun Giménez, S. (2023),

Las plataformas de redes sociales estan en constante evolucion para adaptarse

a las demandas cambiantes de los usuarios y para mantenerse relevantes en un entorno



digital en constante desarrollo. Las historias efimeras, popularizadas por Snapchat e
implementadas posteriormente en Instagram, Facebook y WhatsApp, han ganado una
gran popularidad, debido a su autenticidad y sentido de urgencia, el video se ha
convertido en una forma dominante de contenido en las redes sociales. Plataformas
como TikTok y YouTube han revolucionado la forma en que los usuarios consumen

y crean contenido de video. (pag 16).

El marketing es la aplicacion de tecnologias digitales para contribuir a las actividades
de marketing dirigidas a lograr la adquisicion de rentabilidad y retencidn de clientes, a traves
del reconocimiento de la importancia estratégica de las tecnologias digitales y del desarrollo
de un enfoque planificado, para mejorar el conocimiento del cliente, la entrega de
comunicacion integrada especifica y los servicios en linea que coincidan con sus particulares
necesidades. Cientos de tiendas, ya sean pequefias, medianas, o vemos en Uber eats y
compras en linea. Esta situacion provoca que, para poder diferenciarnos, tengamos que poner
muchos mas esfuerzos en desarrollar una buena estrategia de experiencia de marca, cosas
importantes que se deben de tomar en cuenta es generar contenido de alto valor y en alta
calidad que llame la atencién del usuario cuando se encuentren en la red social de preferencia
scrolleando, a través de reacciones y comentarios esta permitiendo interpretar las emociones
de las personas en tiempo real y como reaccionan a lo que estan visualizando sobre el
producto o servicio, una de las mayores tendencias son los reels utilizando hashtags y

canciones que se encuentren en tendencia en el momento.

El Marketing de influencers solia ser muy sencillo, se encontraba un perfil con
muchos seguidores, se le pagaba para que promocione el producto y se esperaban los
resultados, ya no es tan sencillo. Los usuarios de las redes sociales conocen bien el marketing
de influencers y ya no se fian tan facilmente de cualquier cosa que ven en sus feeds, aunque
es una gran tendencia convertirse en un influencer de las redes sociales también ahora es una
forma de vida y saber como generar engagement. Como vendedor, hoy en dia hay que ser
mas inteligente, no basta con mostrar el producto o servicio a un publico amplio y esperar
los resultados, es necesario abordar los problemas de los clientes potenciales y ofrecerles
soluciones, los videos de TikTok fueron sin duda el tipo de contenido méas popular en las

redes sociales en los ultimos afios, tuvieron tanto éxito que muchas otras grandes plataformas



de redes sociales copiaron el estilo, como se ha visto el auge de los Instagram Reels, los

YouTube Shorts, e incluso Twitter probd suerte con Fleets.

2.3.5. Contenido creativo en redes sociales

La creatividad se despliega en cada imagen, disefio o video que compartimos. Utiliza
colores llamativos, graficos interesantes y formatos innovadores para cautivar a tu audiencia
y transmitir tu mensaje de manera efectiva, se puede aprovechar para contar historias Unicas
gue generan conexiones emocionales con la audiencia. La creatividad puede potenciar la
interaccion con los seguidores, crea desafios y concursos que despiertan la imaginacion.
Segun Barroso, C. L., Guardia, M. L. G., & Kolotouchkina, O. (2020) “La creatividad es una
aptitud de los individuos gque se potencia, en gran medida, gracias a las conexiones sociales
de las personas. En la medida que las redes sociales digitales se alzan como un espacio en el
que los usuarios comparten sus experiencias, pueden servir como driver para potenciar su
propia creatividad.” (pag 41). Un buen concepto creativo publicitario conecta la propuesta
de valor del producto y sus ventajas competitivas con una idea creativa, normalmente de
caracter conceptual, que logra captar la atencidn por impactante, ocurrente y seductora. En
cualquier camparfia de comunicacion nos regimos por el briefing de marketing en el que se
exigen resultados medibles. El «reason why», es el beneficio principal que obtendra el
consumidor o usuario del producto con su adquisicién es otro de los objetivos basicos que se
debe conseguir cuando desarrollamos un concepto creativo publicitario. EI beneficio puede
aparecer de forma indirecta, por ausencia o escenificacion del problema, del cual el producto
0 servicio que se ofrece da la solucion, o directa, siendo el concepto creativo publicitario en

este caso, el eje de la comunicacion.

La gran idea creativa es aquella que resalta del resto, es memorable y aporta diversos
beneficios tanto para el cliente como para la idea. En ese escenario, la creatividad publicitaria
debe acercarse al consumidor con conceptos que impliquen una comunicacion interactiva y
personalizada, porque la creatividad es lo primero que percibe el consumidor en las piezas
publicitarias. EI concepto usado en todos los medios debe ser el mismo, pero como va

traducido a los codigos de cada medio, cambia el énfasis de acuerdo con los condicionantes



que le son impuestos por los medios. Es su flexibilidad para adaptarse y transformarse, lo

que le permite sobrevivir y actuar con eficacia.

Es la creatividad, un ingrediente de primer orden que necesariamente es exigido en
todos los momentos y etapas del proceso publicitario. Esto se relaciona con el hecho de que
los publicistas trabajan en un mundo donde la transformacion imaginativa tiene que ser la
constante que inspire cada etapa, desde la planeacion hasta las negociaciones de los medios
y el analisis de investigacion. Crear en publicidad no consiste simplemente en realizar piezas

agradables, sino en realizar publicidad eficaz, que impacte, comunique y persuada.

2.3.6. Emprendimientos gastrondmicos en redes sociales

La difusion de la gastronomia y negocios restauranteros a traves del Internet esta
dando lugar a que cada vez mas personas se conviertan en usuarios directos y activos de las
Redes Sociales, quienes comparten el arte culinario como un interés comun, dejando de lado
limitaciones en cuanto a espacio fisico y temporal, promoviendo su participacion en
actividades de apoderamiento de informacion y conocimientos. Segln Zurita Polo, S. M., &
Monge Moreno, P. E. (2018),

En la actualidad el mundo esta siendo sacudido por la velocidad para
crear, producir y generar, ideas, informacion, conocimientos y saberes, que,
apoyados en la ciencia y tecnologia, hacen posible una difusion réapida y
global. Las nuevas Tecnologias de la Informacion y de la Comunicacién han
evolucionado de manera vertiginosa en los ultimos afios, debido
especialmente a su capacidad de interconexion a traves de la Red, esta nueva
fase de desarrollo tiene gran impacto en las organizaciones a todo nivel, sin
dejar de lado las relacionadas con el &mbito gastrondémico, la adaptacion del
entorno a este nuevo potencial y la adecuada utilizacion de este supone un

reto sin precedentes. (parr. 9)



El gastromarketing a lo largo del tiempo se ha ido convirtiendo en una herramienta
indispensable para atraer nuevos clientes y fidelizar a los actuales. Eso hace que el contenido
que se publica en medios digitales debe basarse sobre un conocimiento profundo del
consumidor que va mas alla que sus caracteristicas demograficas. Hacer sentir a las personas
que estan construyendo una historia juntos es de las mejores maneras para cautivar la
atencion del mercado. Aunque incluir a la comunidad en sus decisiones parece ser una
situacion vulnerable, las marcas que se han atrevido a incluir a sus clientes en sus acciones
son recompensadas con la atencion total de su audiencia y su fidelidad. Cuando un usuario
estd profundamente involucrado en la creacion de una historia y puede contarla entonces se

vuelve su fan #1.

Las estrategias de marketing que se usan con frecuencia pueden ser reunidas y puestas
en marcha en blogue, un plan bien estructurado permitira una definicion de los objetivos y
las marcas que se promocionaran en toda la publicidad. EI gastromarketing ofrece a los
duefios de restaurantes, hoteles, empresas de alimentos y bebidas, negocios gastro y
hostelerias, una gama de herramientas para intercambiar informacion. Estos datos
verificables les permitiran mantenerse actualizados acerca de sus servicios y una vez
recopilada toda la informacion necesaria para mostrar sus bondades, se brindara soporte a las
areas en las que se observen fallas, la idea es que se definan los canales comunicacionales
internos y externos de las empresas para alcanzar la optimizacion de los recursos econdmicos

actuales.

El analisis de mercado se basa en la realizacién de un trabajo exploratorio de las
condiciones actuales en que se encuentra el negocio objeto del gastromarketing. Esta
recopilacién hara realidad conocer el target o cliente en potencia de la empresa para cautivar
y atraerlo a su entorno, en tal sentido, en este lapso se definiran los perfiles del cliente ideal
gue se encuentra ubicado a tan solo un clic del negocio, pues su interaccion se ha conseguido
a traves del internet. En el analisis de mercado se debe incluir el posicionamiento alcanzado
de la marca previamente al referido estudio. El seguimiento y control de los pilares trazados
en el plan debe hacerse de manera periddica y constante, ya que es la forma idénea para medir
los alcances reales que se han obtenido desde la implementacion de las estrategias marcadas

por el gastromarketing, La publicidad sera el bastién fundamental para la captacion de nuevos
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clientes y para mantener satisfechos los que frecuentan los establecimientos a diario, la idea
es que cada empresa tenga claro los objetivos que desea alcanzar una vez se ponga en préctica
el plan. Estos se trazaran a corto, mediano y largo plazo y al momento de cumplirse el

primero, irdn desarrollandose los siguientes poco a poco.

La estrategia se considera una fase de las de mayor importancia para un buen plan.
En este punto se definird la identidad propia del establecimiento que se convertira en pilar
fundamental del marketing, la comunicacion en las redes ser la estrategia para seguir a traves
de la activacion de los medios necesarios para lograrlo. El seguimiento y control de los pilares
trazados en el plan debe hacerse de manera periddica y constante. Es la forma idonea para
medir los alcances reales que se han obtenido desde la implementacion de las estrategias
marcadas por el gastromarketing.

2.4.1 Audiencia o publico objetivo

Los estudios de audiencias segin Neumann, J. S. (2021) “Es el grupo de personas, 0
de empresas a las cuales queremos dirigir el producto y el mensaje que promovemos a través
de la publicidad. La audiencia objetivo (también llamada “target”) podria ser una sola
persona o una sola empresa, o podrian ser millones de personas o millones de empresas, pues
el tamafio de esta audiencia dependera de una serie de factores. Sin embargo, una definicion
clara y profunda de tu audiencia objetivo te dard un mejor entendimiento de quienes son tus
clientes y consecuentemente, mejores resultados en tus campanas” (pag 26). La audiencia o
publico objetivo se define generalmente por caracteristicas demograficas (edad, género,
ingresos), psicograficas (intereses, valores, estilos de vida), geograficas (ubicacion) y
comportamentales (habitos de compra, uso de productos).

El publico objetivo se puede segmentar en categorias que hagan referencia, se puede
separar los grupos en funcion de sus distintos intereses, incluidas las aficiones y las
preferencias de ocio. Esto puede ayudar a crear mensajes basados en datos y altamente
personalizados que permitan conectar de maneras significativas e impulsar la lealtad de
marca. La intencion de compra define grupos de personas que buscan un producto especifico,

ya que ayudara a comprender los puntos débiles de la audiencia para poder crear mensajes
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personalizados que respondan a sus necesidades. Las subculturas son grupos de personas que
comparten una experiencia comun, como los géneros musicales o las aficiones al
entretenimiento. Si se logra comprender algunas de las motivaciones del target, podras

entender mejor con quién estas intentando conectar.

Cuando no se sabe a quién se dirige, se malgastan los recursos intentando alcanzar la
maxima cantidad de personas posible. Al crear campafias para todos los consumidores, no
generaran buenos resultados porque el grupo puede no ser un potencial consumidor. El hecho
de conocer los minimos detalles acerca del pablico objetivo no solo posibilita crear un lazo
con el publico, sino que también permite desarrollar productos o servicios cada vez mas

ajustados a las preocupaciones y necesidades de los clientes potenciales.

2.4.2. Buyer persona

La percepcion de marca es la forma de asegurar que los consumidores reciben la
informacion que queremos transmitir, basada en la estrategia de marketing. Pero hay que
entender si las caracteristicas sociodemogréficas son un elemento por el cual las personas
pertenecientes a los diferentes grupos de poblacién perciben la marca de forma diferente, lo
que justificaria la utilizacion de estrategias de marketing, segun Camasca Pacheco, A. (2019)
“Este buyer persona es la descripcion sociodemografica de un perfil de comprador especifico,
con determinadas caracteristicas e intereses, por lo que este nuevo enfoque permite ofrecer
una informacion mas individualizada, para crear un contenido méas adaptado y por tanto

mejor para el consumidor en cada una de sus fases de compra. ” (pagl)

En el mundo del marketing, entender al comprador de un negocio es fundamental
para el éxito, para hacerlo de manera efectiva, deberas dar vida a lo que Ilamamos "buyer
personas”. Estos perfiles ficticios representan a segmentos clave de nuestra audiencia,
permitiendo personalizar estrategias y mensajes con precision. Los buyer personas son la
respuesta para conocer todos estos factores y te dan las claves para comprender a tus
potenciales clientes a profundidad, desarrollar un buyer persona serd un ejercicio
fundamental para la creacion de contenido, disefio de producto, seguimiento de leads, ventas

y cualquier otra actividad que esté relacionada con la adquisicion y retencién de clientes del



ecommerce u otro tipo de negocio. La clave para crear buyer persona es hacer las preguntas
adecuadas a las personas que aportardn la informacion para un estudio detallado y
representativo. Desarrollar un buyer personas sera un ejercicio fundamental para la creacion
de contenido, disefio de producto, seguimiento de leads, ventas y cualquier otra actividad que
esté relacionada con la adquisicion y retencion de clientes de tu ecommerce u otro tipo de
negocio. La clave para crear buyer personas es hacer las preguntas adecuadas a las personas
que aportaran la informacion para un estudio detallado y representativo.

En la actualidad, las estrategias de marketing digital optan por crear perfiles de buyer
personas. En el marco de esta contextualizacion es que ha surgido el interés por desarrollar
la presente investigacion, que por propdsito tiene la revision y recopilacion de informacion
reciente contenida y disponible de manera libre en bases de datos previamente establecidas,
relacionada fundamentalmente con el buyer persona como parte de las estrategias que han
tenido relevancia en el contexto de la gestion empresarial. Dentro de los resultados obtenidos
se pudo constatar que, un Buyer Persona resulta ser un elemento clave previo al
establecimiento de estrategias de Inbound Marketing, ya que indiscutiblemente es parte

elemental en la obtencidn de mejores resultados.

2.4.3. Motivaciones y factores que influyen en la decision de compra

Las motivaciones y factores que influyen en la decisién de compra en un usuario,
segun Quiros Padilla, D. (2019) “El consumidor online dispone de una inmensa cantidad de
informacion a través de Internet, disponible durante todo el dia y en cualquier lugar. Ya no
solo son fuentes de informacion los medios de comunicacion, sino que las redes sociales se
han convertido en la principal fuente para el consumidor. El tiempo que transcurre desde que
identifica la necesidad hasta que compra el producto o servicio no es inmediato, sino que
necesita comparar las diferentes opciones y ver las opiniones de otros consumidores.” (pag
22). Un buen producto siempre atrae nuevos clientes y afianza a los que ya han comprado.
Es importante que el producto cumpla con las expectativas del cliente para que se lleve una

buena imagen de la marca.



Los clientes son a veces un poco mezquinos al pagar un extra para recibir los
productos, se debe ser claro a la hora de poner los precios, pues si el cliente se encuentra con
costos inesperados es probable que su decision sobre la compra cambie, si se incluye los
gastos de envio en el precio del producto, por ejemplo, se asegura mas la compra. Al no poder
probar los productos, muchos usuarios necesitan estar seguros de poder devolverlos en caso
de que cuando los reciba no sean de su agrado. No es lo mismo ver que tocar, por lo que un
sistema de devoluciones facil y flexible facilitara la compra del potencial cliente, ademas a
la mayoria de las personas les gusta saber si la web donde estan comprando tiene muy mala
fama o si hay quejas de que tarda en enviar, etc. Es importante revisar todas las opiniones
acerca de los productos, pues al fin y al cabo son los clientes quienes los usan y quienes estan
al tanto de las ventajas y desventajas que ofrece la marca. Puede ser una fuente de
informacién atil y fiable, ademas de gratis, que debemos aprovechar. Se ha demostrado en
multitud de ocasiones que la vista y el olfato son un factor importante en una compra, si se
ofrece un producto atractivo las posibilidades aumentaran de manera considerable, ya que
esta funcion facilita la busqueda de productos para el cliente, el momento en el que el cliente
decide comprar algo, ya sea en la web o en punto fisico, es clave, si se ofrece un proceso
complicado y exhausto es muy probable que se acabe perdiendo esa venta. Asimismo, se
debe tener en cuenta las preocupaciones mas activas de los clientes, como el cambio
climatico, ya que es un factor clave en estos momentos. La gente esta al tanto de las practicas

sostenibles y se fijan a la hora de elegir un determinado producto.

La psicologia del comportamiento es cada vez mas estudiada en un mercado lleno de
datos. Se trata del factor mas dificil para medir y anticipar, pues cada persona es un mundo,
pero si se logra se podré conseguir grandes resultados. Para ello, se tendra que realizar
estudios mediante herramientas analiticas y grupos de testeo cuyos resultados ayudaran a
crear un disefio agradable y atractivo. Ademas, si a esto se le suma una experiencia de compra
inolvidable, con la que el cliente se sienta comodo y con la que se lleve un buen recuerdo a

casa, el éxito estara casi asegurado.

2.5.1. Planeamiento de medios



La era de la transformacion digital proporciona cada vez mas plataformas de difusion
de campafias y de comunicacion entre las empresas y sus respectivos publicos, con opciones
variadas se vuelve ain méas importante entender por medio de cuél de eso espacios las
acciones de marketing deben ser realizadas. El plan de medios o la planificacion es un trabajo
estratégico y que tiene como objetivo definir qué canales utilizar. Segun Canales, C. (2020)
“Una vez el concepto creativo es aprobado por la empresa, se debe desarrollar una
planificacién de medios por categorias, plataformas a usar, duracion o tiempo de exposicion,
costos e indicadores de desempefio esperados. Los medios que se seleccionen deben alinearse
a los segmentos de mercado priorizados y previstos. Algunos de los medios entre los que se
puede elegir son la aparicion en sitios web, blogs, canales de YouTube, redes sociales.

Incluso subcontratacion de influencers y sus canales.” (pag 6)

Es importante pensar en el objetivo final cada compafiia tiene una aspiracion, que
depende mucho de su tamafio, de su estructura y del estado actual del negocio. Definir e
identificar ese objetivo con antelacion permitira que, en el futuro, se haga un analisis
completo sobre como esa meta fue alcanzada y principalmente, si fue conquistada. Algunas
empresas que tienen tiendas virtuales necesitan que mas usuarios visiten sus sitios. Con eso,
sus camparias en medios tienen la propuesta de aumentar ese trafico. En otros casos, la
intencidn es realmente mejorar los indicadores de ventas, para cada uno de estos objetivos,
se desarrollan diferentes planes, pensando siempre en esa meta, esto determina las acciones
de manera estratégica. Es importante tener claridad sobre lo que se quiere lograr o conseguir
con el plan de medios: fidelizar una marca, crear un imaginario social, darse a conocer,
promocionar un determinado producto o servicio, entre otros. Si los objetivos son claros,
todo el equipo de trabajo va a tener una meta clara para alcanzar, esto determinara que la

labor desarrollada esté condicionada bajo la misma mirada y alcance el fin determinado

Uno de los aspectos mas importantes para la efectividad de un plan de medios, es
mantener seguimiento a las actividades desarrolladas y control sobre las mismas. Por la
flexibilidad y condiciones en las que se desarrolla la publicidad, las acciones de mejora y
replanteamiento, se convierten en un aliado propicio para tomar decisiones prontas que
optimicen recursos y permitan alcanzar los resultados deseados. En un plan de medios es

necesario que se esté evaluando por espacios de tiempos muy cortos, para que las acciones



definidas puedan alcanzar los efectos deseados. Si cada una de las actividades se desarrollan
bajo un equipo interdisciplinario (comunicadores, publicistas, especialistas en marketing,
entre otros) se podra tener una vision mas amplia de lo que se quiere lograr. El presupuesto
es lo que permitira que el plan de medios sea ejecutado, el primer paso es definirlo y,
enseguida, el trabajo de planificacion de los medios de comunicacién se conduce.
Independientemente de la amplitud del presupuesto, el mejor aprovechamiento debe ser
buscado. Cada plataforma tiene su costo en las campafias y lo ideal es encontrar aquellas que

ofrezcan mas resultados por menos inversiones.

2.5.2. Analisis de datos en campafias digitales

Segln Lopez Fernandez, L. (2019), “La analitica web es una herramienta, habilidad,
accion que recopila datos del usuario digital, interpreta los datos sobre el comportamiento en
la web con el objetivo de construir, extraer insights para mejorar la web y entender mejor a
los usuarios. Con relacion a los consumidores, permite conocer las tendencias de navegacion
del usuario a nivel global, entender la relacion digital que existe entre usuario y empresa y
analizar el comportamiento de compra del consumidor digital. Ademas, se utiliza para
parametrizar los distintos puntos en los que el cliente desea control, feedback y
planificacion.” (pag 25). En el marketing digital, el analisis de datos es una de las etapas mas
importantes para planificar estrategias eficaces y ver si estas en el camino correcto para
alcanzar tus objetivos. Después de todo, algunas métricas pueden ser mucho mas complejas
que otras, y, por eso, recolectar los datos correctos de cada analisis exige bastante dedicacién
y el uso de herramientas especificas para ayudarlo en este proceso.

En marketing, el analisis de datos involucra la evaluacion de datos relacionados con
campanias, interacciones del cliente, desempefio de productos y otros elementos relevantes,
el uso de la analitica digital se basa en crear informes, realizar la estrategia de marketing
digital, detectar oportunidades de negocio y hallar fallos o posibilidades de mejora. Ademas,
ayuda a la monitorizacion de los proyectos, seguimiento de las camparias digitales y a

optimizar los recursos para alcanzar los objetivos previstos. De esta forma, se permite una



eficiencia y optimizacion en la toma de decisiones y en la inversion en medios online y el
analisis ROI. Mas especificamente, se consiguen entender las tendencias, la actualizacion de
OKR (objective key results) de los empleados del departamento, la informacion ad-hoc
interdepartamental o ayuda a definir los buyer personas para realizar estrategias en base al
comportamiento de los usuarios o saber si la empresa se dirige correctamente a su target o

publico objetivo.

El andlisis de datos permite disponer de informacién detallada sobre nuestro cliente
para poder realizar un perfil demogréafico y, lo que es mas relevante, determinar como es su
proceso de compra. Gracias a la analitica digital es posible determinar a qué horas tiene mas
trafico una web, desde qué dispositivo accede el usuario o qué productos de un eCommerce
adquiere de forma repetitiva. Cuanto mas conozcamos y entendamos a nuestro cliente mas
preciso sera nuestro buyer persona y, por lo tanto, podremos ofrecerle un contenido mas
personalizado. El analisis de datos en la web permite conocer de una forma mas precisa y
rapida a los usuarios, a la propia empresa y el impacto que se hace en ambos debido a las
acciones de marketing. Los profesionales consideran fundamental tener la oportunidad de
conocer el comportamiento de la audiencia, de tu pablico objetivo y de los clientes, pudiendo
adaptarse a ellos encontrando nuevos insights, y obtener resultados mayores para la empresa.
Respecto a la empresa, es muy beneficioso para conocerse a si mismo, encontrar nuevas
caracteristicas clave del comportamiento de los usuarios y poder desarrollar una estrategia

online y, en el caso de tenerla ya, poder mejorar dia a dia.

2.5.3. Métricas e indicadores clave de desempefio (KPIs)

KPI viene de la sigla Indicador Clave de Actuacion, es una forma de medir si una
accion o un conjunto de iniciativas estan efectivamente atendiendo a los objetivos propuestos
por la organizacion, puede ser un numero o un porcentaje, por ejemplo, si quieres medir

cuantas paginas un visitante vio en el blog que creaste para tu empresa durante una visita,


https://rockcontent.com/es/blog/como-crear-un-blog/

tendras un numero de 3 paginas por visitante. Segun Ivan, R. J. O. (2019), “Los KPI reflejan
y miden las guias estratégicas del negocio, estas representan las actividades que garantizan
el éxito futuro. Estos indicadores de valor mueven la organizacion en la direccion correcta,
para alcanzar sus metas financieras y organizacionales previamente establecidas, los
indicadores deberian ser tan simples como comprensibles, tanto como sea posible, a pesar de
Ilevar el mensaje y el significado deseado. “(pag 4). Los nombres y expresiones deberian ser
faciles de entender y conocidas por todos los usuarios. Establecer metas de desempefio o
estandares: estas son necesarias porque de otra manera no habria una base ldgica para elegir
qué medir, qué decision tomar, o queé accion ejecutar. Las metas pueden ser una directriz de
la administracion superior, o pueden establecerse en respuesta a las necesidades o quejas del
cliente. Para cada actividad critica seleccionada para medicion, es necesario establecer una
meta de desempefio o estandar, con el fin de disponer de una referencia para evaluar e

interpretar las lecturas de los indicadores de estas actividades.

La supervisién y la integracion de datos son criticas para un programa de KPI. El uso
de métricas incorrectas le puede proporcionar una evaluacion instantanea de la empresa
incompleta o irrelevante. Hay un énfasis en la medicion de las areas criticas y esto puede dar
lugar rapidamente a olvidarse de los elementos “suaves” con poca importancia, que son mas
dificiles de medir, la técnica necesita un nimero de ciclos, los datos tienen que estar

disponibles a tiempo.

2.5.4. Generacion de Leads en redes sociales

La visibilidad en redes sociales, que la empresa se encuentre en las primeras
posiciones de google o que los disefos que se presenten al mercado sean lo suficientemente
Ilamativos e innovadores, son solo algunos de los objetivos que se desean alcanzar ya sea
con el fin de atraer nuevos clientes o simplemente generar visibilidad de marca. Segun
Contreras Roa, Y. T. (2019) “Las Redes Sociales son una oportunidad para que las empresas

incrementen su base de clientes y para que conozcan los gustos, las preferencias, los



comportamientos y las opiniones de su pablico objetivo. Son canales de interaccion con los
clientes y posibles clientes, se planifica, se crea, se gestiona y optimiza todas las Redes
Sociales, llevando a cabo todo tipo de campanas publicitarias en las mismas, como Twitter
ADS, Facebook ADS entre otras.” (pag 34)

La generacion de leads en redes sociales debera ajustarse a la realidad de tu negocio.
Es cuesta arriba determinar cuales serdn efectivas y cuales necesitaran ajustes progresivos,
existe un gran numero de redes sociales donde es posible generar leads. Sin embargo,
dependera de la persona ideal que hayas definido la red social donde los encontraras.
Sabemos lo importante de nutrir al pablico, pero esto debe hacerse de la forma correcta,
considerando las etapas del embudo de ventas en el que se encuentra el lead. Recuerda que
un lead que aun se encuentra en la fase de “reconocimiento del problema” aiin no esta
preparado para comprar. La bdsqueda de leads cualificados es muy importante, porque tiene
el objetivo de concentrar todos los esfuerzos de marketing e invertir el presupuesto
correspondiente en un porcentaje de personas a las que se presentara la marca y su oferta de
productos y servicios, con la esperanza de transformarlas, primero, en prospectos y, luego,

en clientes.

Evitamos asi desperdiciar las inversiones, contactando a personas que tienen poco o nada que
ver con los productos y servicios que ofertamos. Por el contrario, se identificaran a las
famosas buyer persona, potencialmente interesadas, que se caracterizan por una alta
probabilidad de conversion, es decir, los llamados leads cualificados. Los canales sociales se
han convertido en un medio muy utilizado para hacer lead generation, a menudo a través de
camparias especificas de anuncios de pago Yy retargeting, tanto si la plataforma utilizada es
Facebook o LinkedIn, o incluso otras visitadas por el target que interese, la landing page en
la que aterrizara el lead debera coincidir exactamente con lo adelantado en el anuncio y

mostrar una llamada a la accién muy clara

2.5.5. Fidelizacion de usuarios hacia la marca

Fidelizar clientes es aplicar estrategias y métodos con la finalidad de que repitan

compras y se conviertan en clientes habituales de una marca o empresa. Segun Sharan, M.



(2019), “Una vez que los usuarios encuentran contenido de su interés ponemos en marcha
procesos Yy técnicas para convertir sus visitas en leads, es decir, en registros para nuestra base
de datos, permitiéndonos de forma voluntaria que le enviamos informacion relevante y
personalizada” (pag 21). En un mercado cada vez mas competitivo, donde las opciones para
los consumidores son casi infinitas, fidelizar clientes se ha convertido en un factor clave para
el éxito de cualquier negocio. Ya no se trata solo de atraer nuevos clientes, sino de mantener
satisfechos a aquellos que ya confian en este. Este es un objetivo que va més all& de ofrecer
un buen producto o servicio: implica crear experiencias memorables que conecten con los
usuarios. Un cliente puede estar satisfecho con la compra que te ha hecho y no repetir mas,
fidelizar clientes es aplicar estrategias y métodos con la finalidad de que repitan compras y
se conviertan en clientes habituales de una marca o empresa. Este concepto tampoco implica
exclusividad, ya que puede tener un cliente fiel para un producto o servicio que también

compre a tu competencia otro diferente.

La importancia de la fidelidad de los clientes, radica en los beneficios que reporta
economicamente y las redes sociales han pasado de medio de informacion a medio de
comunicacion masivo, la mayoria de las personas usan el internet y las redes sociales; es una
herramienta poderosa de marketing; sin embargo, para aprovecharlas efectivamente, es
necesario conocer su uso y funcionalidad, la relacion entre las redes sociales como
herramienta del marketing relacional y la fidelizacion de los clientes tiene la funcion de
incrementar las ventas y el nivel de retorno, proponiendo a éstas, como un medio para
acercarse al cliente. La constante utilizacion de las redes sociales han ido incrementando,
convirtiéndose en una forma efectiva para lograr llegar a los consumidores, siendo asi que el
marketing busca usar este medio como apoyo para terminar con la dispersion después de que
adquieren un bien o servicio, el marketing digital y las comunicaciones masivas estan
tomando cada vez mas protagonismo, en términos reales, no existe empres que no cuente con
una pagina web, una pagina en Facebook, o tenga una cuenta en Instagram, Twitter, etc., de
igual forma las persona hoy tanto jovenes como adultos se encuentran pegados a las redes

sociales la mayor parte del dia.



CAPITULO I1l. METODOLOGIA

3.1. Enfoque de investigacion

El siguiente trabajo de investigacion su enfoque sera mixto, el primero de estos motivos
es buscar mostrar los datos de sentido, es decir, del significado que tienen las respuestas
investigadas en la mente de la gente a la cual se le quiere ensefiar o formar. Estos datos son
subjetivos, no se pueden pesar, ni medir ni contar, asi “no tienen sentido” como una
herramienta orientadora de la precision matematica. Si puede ser usada como una orientacion
general para ayudar a la direccion que tiene que seguir una investigacion. Es importante
comprender que es una investigacion cualitativa, segun Lopez, J. M. C. et al. (2020), “La
base fundamental de las investigaciones cuantitativas radica en la necesidad de demostrar o
contradecir una hipotesis y suele sustentarse con la recoleccidn de encuestas. Sin embargo,
no necesariamente es asi, y pueden surgir otras variantes que dependeran del tipo de estudio,
ya que también pueden ser experimentos que relacionan variables para evaluar la causa y
efecto de la independencia o interdependencia de estas ante un problema.” (pag 4), con base
en lo anterior, se logra deducir que la tematica de la investigacion es cuantitativa, debido a
que esta tiene como fin las estrategias que conducen a la compra de cada uno de los usuarios
de “El Tortillén™.

La investigacion cualitativa implica recopilar y analizar datos no numéricos para
comprender conceptos, opiniones o experiencias, asi como datos sobre experiencias vividas,
emociones 0 comportamientos, con los significados que las personas les atribuyen. Por esta
razon, los resultados se expresan en palabras, este tipo de investigacion se basa en el juicio
de los investigadores, por lo que se debe reflexionar cuidadosamente sobre sus elecciones y
suposiciones, segun Urbina, E. C. (2020) “La investigacion cualitativa por definicion se
orienta a la produccion de datos descriptivos, como son las palabras y los discursos de las
personas, quienes los expresan de forma hablada y escrita, ademas, de la conducta

observable” (pag. 1). La investigacion cualitativa proporciona una comprension detallada del



entorno, los clientes y las dinamicas del mercado que no se capturan con métodos

cuantitativos.

Al aplicar técnicas cualitativas, “El Tortillon” puede disefiar un plan estratégico de
comunicacion que sea profundamente relevante, emocionalmente resonante y efectivamente
dirigido a su publico objetivo, lo que potencialmente resultara en una mayor lealtad del
cliente, una mejor diferenciacion en el mercado y un crecimiento sostenible del negocio. El
enfoque cualitativo es util para entender como las personas adultas en Cartago perciben a “El
Tortillon” en redes sociales y qué emociones generan sus estrategias de comunicacion, lo que
puede ser crucial para ajustar las tacticas, mientras que el método cualitativo puede ayudar a
generar hipdétesis sobre lo que funciona o no en la estrategia de redes sociales, validando y
ofreciendo una mayor precision al desarrollar el plan de comunicacion. El tipo de
investigacidn cuantitativo puede aportar informacién numérica sobre el comportamiento de
los usuarios, la efectividad de las publicaciones, las tasas de interaccion, ayudando a
identificar qué estrategias son mas efectivas para el pablico de San Rafael de Oreamuno. Los
datos cualitativos pueden resaltar necesidades o preferencias especificas de estos
consumidores, lo que permite ajustar el plan de comunicacién a las caracteristicas culturales
y sociales en su dia a dia, esta combinacion refuerza la solidez de las conclusiones a las que
se desea llegar y ofrece un andlisis profundo para un plan de desarrollo de comunicacion mas

efectivo para “El Tortillon”.

3.2. Tipo de investigacion

Segun Corona Martinez, L. A., & Fonseca Hernandez, M. (2023), “Los estudios
exploratorios se realizan en temas en los cuales existe muy poco conocimiento por haber sido
poco investigados, por lo que la informacidn acerca de ellos es escasa en la literatura; los
problemas que abordan poseen una gran imprecision e incertidumbre. Estos estudios suelen
ser el preambulo de otras investigaciones y, en realidad, son poco frecuentes como trabajos
de terminacion de la especialidad” (parr. 10). La investigacion exploratoria es un enfoque

que se utiliza cuando se quiere entender mejor un tema que no conocemos del todo o cuando



hay poca informacion con la que se cuenta. Este tipo de investigacion ayuda a plantear
preguntas iniciales y a identificar ideas que se podrian investigar mas a fondo en el futuro.
Normalmente, se utilizan técnicas como entrevistas, encuestas o grupos de discusion para
recopilar todos los datos necesarios. Esta investigacion funciona como un primer paso que
permite mapear el terreno y sentar las bases para estudios muchisimo mas detallados y

estructurados para poder desarrollar el objetivo principal de la investigacion.

La investigacion descriptiva es un enfoque que nos permite obtener una vision clara
y detallada de un fendmeno, grupo o situacion especifica. A través de este tipo de
investigacién recopilamos datos que nos ayudan a entender las caracteristicas y
comportamientos de lo que estamos estudiando. Por ejemplo, se podrian usar encuestas,
observaciones o analisis de documentos para reunir informacion sobre la opinion de una
comunidad o poblacion en especifico, las tendencias de compra de los consumidores o las
condiciones de vida de acuerdo con una zona determinada. El objetivo principal es describir
de manera precisa lo que se encuentra, sin intentar modificar esta realidad. Asi, la
investigacion descriptiva proporciona un panorama Util que puede servir de base para tomar
decisiones en una investigacion. Segun Galarza, C. A. R. (2020) “El objetivo de la
investigacion descriptiva consiste en Ilegar a conocer las situaciones, costumbres y actitudes
predominantes a través de la descripcion exacta de las actividades, objetos, procesos y

personas” (pag. 14).

El proposito de una investigacion correlacional es explorar la relacion entre dos o mas
variables para ver como se afectan mutuamente. Por ejemplo, se podria investigar si existe
una conexion entre el tiempo que las personas pasan haciendo ejercicio y su nivel de energia
a lo largo del dia. En este tipo de estudio, no estamos tratando de cambiar nada, sino mas
bien de observar y analizar patrones, se utilizan diferentes herramientas, como encuestas o
analisis estadisticos, para identificar si hay una comparacion positiva, negativa o si no hay
relacion del todo. Segin Moscoso Paricoto, I. et al (2022) “es verificar si dos variables se
encuentran relacionadas o asociadas; para tal efecto, se procede a medir u observar cada una
de las variables. Es asi que para cumplir con esta accion se procede a operacionalizar cada

una de las dos variables.” (pag. 29)



A diferencia en la investigacion explicativa segun Corona Martinez, L. A., & Fonseca
Hernandez, M. (2023) “Se pretende establecer la existencia de causalidad en una relacion
previamente identificada, lo cual exige dos condiciones adicionales: la causa debe preceder
al efecto, y cambios en las causas deben acompanarse de cambios en el efecto.” (parr. 12).
Esta investigacion busca entender por qué ocurren ciertos fendmenos, y se centra en
identificar las causas de alguna situacion. Por ejemplo, podriamos estudiar por qué los
estudiantes que dedican mas tiempo a estudiar obtienen mejores calificaciones. Para esto, se
utilizan métodos como experimentos o analisis estadisticos ayudando a entender por qué y

esto nos lleva a tomar decisiones o proponer soluciones a problemas.

La siguiente investigacion se tomé la decision de realizarla tipo descriptiva, para
analizar las estrategias de redes sociales en el posicionamiento de emprendimientos
relacionados con la gastronomia, especialmente en el caso de “El Tortillon”, porque permite
obtener una comprensiéon clara de cémo se estan utilizando estas plataformas en el contexto
local de Cartago. Al describir las diferentes estrategias que utilizan otras tortillerias y
negocios gastronomicos, podemos identificar patrones y tendencias que podrian ser
relevantes para desarrollar un plan de comunicacion efectivo dirigido a personas adultas en
la comunidad, facilitando la recoleccion de informacién necesaria para llegar a comprender
las estrategias de redes sociales para el establecimiento de un plan de desarrollo de
comunicacion de “El Tortillon” , del mismo modo que funciona como una herramienta para
explicar lo que perciben las personas sobre las redes sociales y se pueda aplicar a este

emprendimiento.

3.3. Fuentes de informacion

En el momento que se realiza una investigacion uno de los aspectos que generan que
esta tenga validez es la obtencion de su informacidn, por lo cual es importante que la
recoleccion de esta sea a partir de fuentes confiables. Toda investigacion contiene una
necesidad de conocimiento sobre el tema del que se esté hablando la cual debe ser cumplida
por las fuentes de informacion que se utilice, del mismo modo esta informacion debe ser lo
mas completa posible para que asi su analisis se realice de una manera correcta. Garcia, M.

A. C. (2019), explica lo que son las fuentes de informacion de la siguiente manera:



“Son instrumentos para el conocimiento, acceso y busqueda de la informacion, su
objetivo principal es el de buscar, fijar y difundir la fuente de informacién implicita en
cualquier soporte fisico, estas se pueden catalogar desde diferentes perspectivas, sin
embargo, cada autor puede elaborar su propia clasificacion dependiendo su grado de
informacién.” (pag. 4)

Existen diferentes tipos de fuentes de informacion como lo menciona el texto anterior,
cada una forma una parte esencial de la investigacion, ya que comparten informacién con
mas detalle o diferente a la obtenida por la otra fuente. Encontramos de primera mano lo que
son las fuentes primarias, estas son las que aportan informacién directa que ocupa ser
analizada e interpretada, entonces vienen a ser el resultado de conceptos o distintos resultados
de investigaciones. Segun Garcia, M. A. C. (2019), “Contienen informacidn original que ha
sido publicada por primera vez y que no ha sido filtrada, interpretada o evaluada por nadie
mas” (pag 2). Estas fuentes son: informes de Investigacion, libros electrénicos, documentos
oficiales de instituciones publicas o privadas, articulos y revistas cientificas.

Dado a que el tema a tratar en esta tesis es conocido, pero no desde el enfoque que se
busca realizar, es importante también contar con las fuentes secundarias que su funcién va a
ser la de respaldar la informacion obtenida en las fuentes primarias y, asimismo, también
aportar otro tipo de pesquisa necesaria, segun Garcia, M. A. C. (2019) “Contienen
informacion organizada, elaborada, producto de analisis, extraccion o reorganizacion que

refiere a documentos primarios” (pag 2). Estas fuentes secundarias son: Tesis.

3.4. Sujetos de informacion

La encuesta va dirigida a clientes potenciales que son hombres y mujeres de 25 a 40
afios, habitantes de San Rafael de Oreamuno con una clase media - alta, gusto por la comida
tipica costarricense y que prefieran comer en un restaurante con sus amigos o seres queridos.
Las preguntas van a estar enfocadas hacia la perspectiva que tengan hacia la marca, sus

habitos de consumo en redes sociales y como influye esto en sus decisiones de compra.



3.5. Pablacion

Segun Pastor, B. F. R. (2019), la poblacion se define de la siguiente manera: “una
poblacion es un conjunto de unidades usualmente personas, objetos, transacciones o eventos;
en los que estamos interesados en estudiar” (p.1). Para realizar esta investigacion se utilizara
la poblacién establecida que son hombres y mujeres de 25 a 40 afios de la provincia de
Cartago especificamente del distrito de San Rafael de Oreamuno que corresponde a 12,750
habitantes. Por lo cual se logra comprender por poblacién como la totalidad de elementos
sobre los que se esta realizando estudios. Con el propdsito de concluir con el anélisis es de
suma importancia la comprension de qué es la poblacion en una investigacion cientifica. Esto

con el fin de entender a quién o quién se le va a aplicar el instrumento del estudio.

3.6. Muestra

De acuerdo con Del Carmen, s. v. m. (2019), la muestra “permite tomar a un subgrupo
de individuos del grupo total y después de estudiar los generalizara, y establecera que el resto
de la poblacion comparte esas caracteristicas.” (pag. 9) El tipo de muestreo que se aplico en
la investigacion proviene del INEC siendo una cantidad representativa de 373 personas
encuestadas con respecto al nimero de habitantes que pertenecen al distrito de San Rafael de

Oreamuno.

3.7. Tipo de muestreo
3.7.1. Muestreo probabilistico

Garantiza que la poblacidon que se encuentra dentro de la muestra tenga la misma
oportunidad de ser seleccionados. Esto asegura que los datos obtenidos sean representativos
y justos para el analisis, ademas saber qué tan probable es que un individuo de la poblacién
sea incluido en la muestra ayuda a reducir el margen de error y da mas credibilidad a los

resultados obtenidos en el estudio, segin Mucha Hospinal, L. F., & Lora Loza, M. G. (2021)



“Para que exista una base objetiva para medir el grado de confianza con el cual se esta
haciendo la estimacion de un parametro, debe conocerse la probabilidad que tiene un
elemento de la poblacion de formar parte de la muestra y esto solo se conoce, si utiliza el

método de muestreo probabilistico” (pag. 2).
3.7.2. Muestreo no probabilistico

El interés principal no es la cantidad de casos o datos recopilados, sino la profundidad
con la que se analiza cada individuo con respecto al tema social, por ejemplo, estilo de vida,
preferencias, sentimientos, motivaciones, etc. Segin Mucha Hospinal, L. F., & Lora Loza,
M. G. (2021) “se orienta hacia la comprension de fenémenos o procesos sociales en toda su
complejidad, donde se eligen los casos con criterios de representatividad estructural, donde
cada sujeto representa un nivel o categorias que ocupa en la estructura del fenémeno

estudiado. El interés esta en la profundidad del conocimiento de la realidad investigada.”
(pag 3)

Para analizar las estrategias de redes sociales y posicionar a “El Tortillon” en el
distrito de San Rafael, es importante considerar tanto el muestreo probabilistico como el no
probabilistico. EI muestreo probabilistico permite obtener una muestra representativa de la
poblacién objetivo, asegurando que cada persona adulta de las 373 personas que
corresponden al distrito tenga una oportunidad conocida y equitativa de ser seleccionada.
Esto ofrece mayor validez estadistica a los resultados y garantiza que las conclusiones sean
de manera muy detallada a las preferencias y comportamientos de los consumidores. Por otro
lado, el muestreo no probabilistico nos ayudara a captar las experiencias y percepciones de
ciertos de esta poblacion hacia la tortilleria, como consumidores frecuentes de los productos
locales que ofrece este negocio. Al combinar ambos enfoques, es posible obtener un dato
mas completo y profundo de las necesidades del publico objetivo, lo que resulta una gran

base para crear un plan de comunicacion eficaz en redes sociales.

3.8. Técnicas de recopilacion de la informacion

Para definir las técnicas e instrumentos de investigacion para la tesis, se empleara una

encuesta para recopilar datos sobre percepcion, interaccion, posicionamiento de marca tanto



de “El Tortillon” como de la competencia enfocada en esta area gastronomica para asi poder
llevar a cabo un plan de comunicacion efectiva que permita el crecimiento y conocimiento

de este negocio en redes sociales.
3.8.1 Encuesta

Segun Puente, R. T. (2020), “la encuesta analiza las interacciones y comunicaciones
entre las personas o entre las instituciones que conforman una poblacion, independientemente
de la cantidad de sujetos que presenten caracteristicas similares; es decir, estudia la
diversidad y no la frecuencia” (pag 2). En lugar de centrarse inicamente en cuantas personas
comparten caracteristicas comunes, este enfogque se preocupa por entender la variedad de
interacciones. Asi, se prioriza estudiar la diversidad de comportamientos y relaciones en la

poblacion objetivo.

A través de este instrumento, es posible identificar qué plataformas sociales son mas
utilizadas por el publico objetivo, asi como el tipo de contenido que resulta mas atractivo y
relevante para ellos. Ademas, la encuesta brinda informacion importante sobre los habitos de
consumo Yy la frecuencia de interaccion en redes sociales, lo que ayudara a disefiar un plan de
comunicacion mas eficaz. Este proceso también ayuda el entendimiento de las necesidades y
expectativas que se desean, permitiendo ajustar las estrategias de marketing para mejorar el
posicionamiento de la marca, los resultados obtenidos de la encuesta serviran como una gran
base para desarrollar un plan de desarrollo de comunicacion que conecte mejor con la

audiencia y fortalezca la presencia de “El Tortillon” en el distrito de San Rafael.

3.10. Operacionalizacion de variables

Tabla 1

Obijetivos Dimension Variables Definicion Instrumento o
conceptual técnica de

medicién




1.Conocer
conceptos
relacionados
con la
proyeccion y
posicionamient
0 de marca, asi
como las
principales
marcas
competidoras
en la industria
gastronémica
local para
identificar sus
fortalezas y

debilidades.

Proyecciéon y
posicionamie

nto de marca

Definicion de
proyeccion de
marca

Definicion de
posicionamiento
de marca
Definicion de

concepto de marca

competidora

Segun Maza, R. L. M.,
Guaman, B. D. G,
Chavez, A. B., &
Mairongo, G. S. (2020)
proyeccion  de
“Es donde el

una
marca
consumidor busca
nuevas y novedosas
alternativas que logren
conectar  con  sus
emociones, existe una
gran batalla por parte de
las empresas para lograr
llegar primero a la
mente del consumidor
mediante la proyeccion
de una marca.” (Pag 10-

11)

Segin Ramirez, G. P.
U., & Yactayo, A. C. N.
(2021)

posicionamiento

un
de
marca “Es la actividad
de lograr que la imagen
y la marca de una
empresa se encuentren
en un lugar diferenciado
del

en la mente

Cuestionario.




consumidor meta.” (Pag

3)

Segun Porter, M. E.
(2021) una  marca
competidora “Un
competidor puede
reposicionarse para
igualar a un rival que
tenga un desempefio
superior. Los
competidores  pueden
imitar rapidamente las
técnicas de gestion,
nuevas tecnologias,
adelantos en los
insumos 'y mejores
formas de satisfacer las
necesidades de los

clientes.” (pag 5-9)




2.ldentificar las
métricas e
indicadores
clave de
desempefio
(KPIs)
utilizados para
la medicion del
éxito de las
estrategias de
marcas en la
industria
gastronémica
del sector de
estudio.

Medicion del
éxito de las

estrategias

Definicion de
concepto de
KPIs.

Definicion
de estrategias de

marca.

Definicion de

gastronomia.

Segun Ivan, R. J. O.
(2019) los KPIs
“Reflejan y mide las

guias estratégicas del

negocio, estas
representan las
actividades que
garantizan el  éxito

futuro” (pag 24)

Segun Porter, M. E.
(2021) una estrategia de
marca “Es la creacion
de una posicion unicay
valiosa que involucra
un conjunto diferente de
actividades. La esencia
del

estratégico es

posicionamiento
elegir
actividades que sean
diferentes de las de los

rivales” (pag 10)

Segin Alva, C. I. G.
(2019) la gastronomia
“Es todo aquello que
alimenta al ser humano,
la meta es su
conservacion, y para
lograrlo se apoya en la

agricultura, ganaderia,

Cuestionario.




el comercio, la industria

de alimentos y el
desarrollo de la
creatividad entre

muchos otros™. (pag 7)

3.Proponer
de

contenido y

estrategias

publicidad en
redes sociales
basadas en los
hallazgos de la

investigacion.

Estrategias de
contenido y
publicidad en

redes sociales.

Definicion
estrategias

contenido.
Definicion
publicidad
redes sociales.

de

de

en

Segun Branding, M.
(2021) las estrategias
de contenido “Son
dindmicas por
naturalezay, por este
motivo, se caracterizan
por tendencias y
métodos de
comunicacion que
pueden variar con el
tiempo. La generacion
del futuro esta cada vez
mas involucrada con la
tecnologia y esto
requiere innovacion y
creatividad por parte de

los vendedores” (pag
26)

Segun Quijandria, E.
(2020), la publicidad en

Cuestionario.




redes sociales “Es el
producto en la propia
publicidad y que se
integra en el contenido
que esta visualizando el
usuario de un modo
que no interrumpe en
ningan momento la
experiencia de
navegacion. Google
también ha colaborado
con esta segmentacion
aplicando la publicidad
contextual. Este tipo de
publicidad esta
determinada por el uso
de palabras clave en los
motores de busqueda y
la instalacion de
cookies en los
ordenadores de los

usuarios. “(pag 20)

Fuente: Elaboracion propia. Montenegro, (2024)

CAPITULO IV. ANALISIS DE LOS RESULTADOS

Para el capitulo de analisis de datos, se introduce el proceso de recoleccion de

informacién que permitid obtener percepciones objetivas sobre las tortillas alifiadas,




producto central de la investigacion. Se utilizé un cuestionario como instrumento, disefiado
para incluir preguntas tanto abiertas como cerradas, con el fin de captar opiniones y actitudes
hacia el producto de manera precisa y en un contexto especifico. Este cuestionario fue
distribuido a una muestra representativa de 380 personas entre 25 y 40 afios, segmentadas

por el cantdn de Oreamuno, Cartago.

La administracion del cuestionario se realizd6 mediante plataformas digitales,
incluyendo WhatsApp, Instagram y Facebook, ampliando asi el alcance de la muestra a
residentes locales. Ademas, se efectud una recoleccion presencial en puntos estratégicos de
San Rafael, facilitando la participacion de personas que cumplen con el perfil
sociodemogréfico previamente establecido. El cuestionario esta compuesto por 19 preguntas
y creado en Google Forms, permitiendo a los participantes acceder al enlace, responder de
manera rapida y segura, y enviar sus respuestas, las cuales se registraron automaticamente

para su posterior analisis.

Este enfoque de recoleccidn busca garantizar que la informacion analizada sera para
ofrecer conclusiones fundamentadas sobre las preferencias y percepciones en torno a las

tortillas alifiadas en este sector de Cartago.



4.1. Preguntas
4.1.1.;Qué edad tiene usted?

Gréfico 1

@ 25 a 30 afios de edad
@ 30 a 35 afios de edad
. 35a40 anos de edad

Fuente: Google Forms. Montenegro, (2024)
Analisis de la pregunta

La mayor cantidad de usuarios dentro del publico objetivo un 68,5% pertenece a una
edad de 25 a 30 afios edad a comparacién de un 13,4% que pertenece de 30 a 35 afios y por
ualtimo un 18,1% que entran desde los 35 a 40 afios, es decir que como primer lugar de

preferencia por las tortillas alifiadas lo tiene un publico adulto mas jovén.
Interpretacion de la pregunta

El analisis de los datos sobre la pregunta de la edad indica que el grupo mas numeroso
de consumidores de tortillas alifiadas se encuentra entre los 25 y 30 afios, representando un
68,5% del publico objetivo. En menor medida, un 18,1% tiene entre 35y 40 afios, y el 13,4%
restante corresponde al grupo de 30 a 35 afios. Esto sugiere que la mayor preferencia por este
producto proviene de un pablico adulto joven, que se muestra mas interesado en su consumo.
Este hallazgo puede permitir ajustar mensajes y canales hacia este segmento que podria tener

una respuesta positiva a enfoques modernos y digitales de promocion.



4.1.2. ;Cual es su género?

Gréfico 2

@® Femenino
39,4% ® Masculino
Otro @ Otro
5(1,3%)

Fuente: Google Forms. Montenegro, (2024)

Analisis de la pregunta

La pregunta sobre saber cudl es el género que mas suele consumir este tipo de
producto sobre la muestra de 380. La mayoria, un 59,3%, es femenino, 39,4% masculino y
un 1,3%. Esto significa que una gran cantidad dentro del pablico definido son mujeres, quién

es el principal usuario que inicia con el proceso de compra.
Interpretacion de la pregunta

La interpretacion de los datos sobre el género predominante en el consumo del
producto muestra una inclinacion hacia el publico femenino, con un 59,3% de las respuestas
provenientes de mujeres, posicionandose como el principal perfil de consumidor, mientras
que el 39,4% corresponde a hombres y un 1,3% a otro. El cual la compra de una tortilla
alifada es impulsada principalmente por mujeres, lo cual se puede llevar a cabo una
orientacion en la comunicacién enfocado a ciertas preferencias y comportamientos de este

grupo demogréfico clave.



4.1.3. ¢Le gustan las tortillas alifiadas?

Grafico 3

@® si
® No

88,2%

Fuente: Google Forms. Montenegro, (2024)

Analisis de la pregunta

En la encuesta, se hizo la pregunta de que si tienen gusto por las tortillas alifiadas. De
las 380 respuestas, hubo una gran parte, el 88,2%, que indico que si les gusta las tortillas
alifiadas, mientras el 11,8% respondio que no. Esto indica que la mayoria de las personas
encuestadas si tienen gusto por este tipo de tortillas. La muestra parece reflejar que las
tortillas alifiadas son populares y bien recibidas por la mayoria.

Interpretacion de la pregunta

Los datos indican que la mayoria de los encuestados (el 88,2%) de respuestas son
positivas, con una muestra de 380, representan una tendencia clara hacia la preferencia 'y un
amplio gusto por las tortillas alifiadas entre los encuestados. La minoria (el 11.8%) que no
les gusta este producto, podrian ser personas que prefieren consumir otra opcion de alimento

o tienen alguna restriccion o dieta alimenticia.



4.1.4. ;Con que le gusta acompafiar la tortilla?

Gréfico 4

@ Con queso

@ Con natilla

& Con pinto

® Y camne en salsa
® huevo

® Sola

o ..

@ Esta pregunta no deberia ser obligatoria
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Fuente: Google Forms. Montenegro, (2024)

Analisis de la pregunta

De acuerdo con las respuestas, el 43,9% de los encuestados considera que la tortilla
se puede acompafiar mejor con natilla. Un 39,5% opinan que prefieren acompariarla con
queso, el 11,9% les gusta con pinto. Por ultimo, el resto de las respuestas se inclinan por
hacerlo con carne, con huevo, con salchichon, entre otros acompafiamientos que se mantienen

en la misma linea
Interpretacion de la pregunta

Segun los datos sobre el analisis realizado de los acompafiamientos preferidos para
las tortillas alifiadas nos indica que la natilla es la opcién més popular, elegida por el 43,9%
de los encuestados, seguida del queso con un 39,5%. Un 11,9% prefiere acompanarlas con
pinto, mientras que el resto menciona alternativas en porcentajes menores. Esto sugiere que
los consumidores tienden a preferir acompafamientos tradicionales y cremosos, como la
natilla y el queso, lo cual puede ser util para definir estrategias de promocién o
combinaciones sugeridas al momento de ofrecer el producto, destacando estos

acompafiamientos mas populares.



4.1.5. Normalmente, ¢en que rutina del dia le gusta consumir la tortilla?

Grafico 5

@® Maiana
® Tarde
) Noche

Noche
13 (3,6%)

Fuente: Google Forms. Montenegro, (2024)

Analisis de la pregunta

La mayoria de los encuestados un 54,4% indico que prefieren comer una tortilla en
rutina de la mafiana, por un lado, un 42% les parece mucho mejor hacerlo en horas de la tarde
y minoria que pertenece a un 3,6% prefieren hacerlo de noche, es decir, la opinién de

consumo en la mafana es la mas elegida entre la muestra.
Interpretacion de la pregunta

El anélisis de los horarios preferidos para consumir tortillas alifiadas muestra que la
mayoria de los encuestados (54,4%) opta por hacerlo en la mafiana, lo que posiciona este
momento como el mas comun para disfrutar de este producto. Un 42% prefiere consumirlas
en la tarde y solo un 3,6% en la noche, esto indica una alta inclinacion hacia el consumo
matutino, lo cual puede estar asociado con rutinas de desayuno como una opcion ideal,

aprovechando esta preferencia de consumo temprano en el dia.



4.1.6. ¢Ha probado alguna vez las tortillas de “El Tortillén?
Grafico 6

®si
® No

Fuente: Google Forms. Montenegro, (2024)

Analisis de la pregunta

De acuerdo con las respuestas obtenidas, un 74,8% no han consumido una tortilla del
establecimiento “El Tortillon”, la otra cantidad de personas que corresponde a un 25,2% si
han consumido una tortilla de esta pyme, es decir, que “El Tortillon” no ha logrado llegar a

toda la muestra correspondiente del canton de Oreamuno de Cartago.
Interpretacion de la pregunta

La interpretacion de los datos menciona que un 74,8% de los encuestados no ha
consumido en “El Tortillon”, mientras que solo un 25,2% si lo ha hecho. Esto indica que la
tortilleria no ha alcanzado alun una presencia significativa dentro de la muestra del canton de
Oreamuno, lo que sugiere una oportunidad de crecimiento y de mayor visibilidad en el
mercado local, esto dirige hacia la ampliacion del reconocimiento de marca y la captacion de
nuevos clientes, aprovechando el potencial de atraccion en el pablico meta dentro de la

comunidad.



4.1.7. Enunaescaladel 1al 5 (donde 1 es "muy débil" y 5 es "muy fuerte"), cémo calificaria

4

la presencia de “El Tortillon” en redes sociales?

Gréfico 7
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Fuente: Google Forms. Montenegro, (2024)

Analisis de la pregunta

Segun las personas encuestadas el 32,2% calificd la presencia en redes sociales muy
débil de “El Tortillon”, mientras que el 22,2% lo percibe como una presencia intermedia y el
17,4% cree que si tiene una presencia bastante considerable. Basado en las respuestas se

puede decir que en definitiva se debe trabajar el contenido e interaccién con los usuarios.
Interpretacion de la pregunta

Una parte significativa de los encuestados percibe la presencia en redes sociales de
“El Tortillon” como insuficiente: el 32,2% la califica como “muy débil” y un 17,4% creen
que la tortilleria cuenta con una presencia considerable y un poco mas positiva. Estos datos
sugieren que, aunque hay quienes reconocen cierto esfuerzo en redes sociales, prevalece la
opinion de que se necesita una mejora sustancial en este &mbito. Este analisis subraya la
necesidad de fortalecer la estrategia digital de “El Tortillon” mediante un contenido mas
atractivo y una mayor interaccion con los usuarios para mejorar el posicionamiento de marca

y captar la atencion de un publico mas amplio.



4.1.8 En una escala del 1 al 5 (donde 1 es "totalmente en desacuerdo™ y 5 es "totalmente de
acuerdo"), ¢cree que “El Tortillon” es la primera opcion que le viene a la mente cuando

piensa en tortillas artesanales en el canton de Oreamuno?

Grafico 8
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Fuente: Google Forms. Montenegro, (2024)

Analisis de la pregunta

Segun las personas encuestadas el 40,4% opinan que estan en totalmente desacuerdo
que “El Tortillon” es el primer establecimiento que les viene a la mente cuando tienen deseo
por consumir una tortilla, el 23,2% mantienen una posicion intermedia y, por ultimo, el
16,6% se encuentran totalmente de acuerdo que si piensan en el emprendimiento cuando

desean consumir este producto.
Interpretacion de la pregunta

“El Tortillon” no se ha posicionado como la primera opcion en la mente de los
consumidores cuando piensan en comprar una tortilla. La mayoria de los encuestados (40,4%
en total desacuerdo) no asocian inmediatamente a “El Tortillon” con este deseo de consumo.
Un 23,2% mantiene una postura neutral, mientras que solo un 16,6% estan de acuerdo o
totalmente de acuerdo en pensar en “El Tortillon” como primera opcion. Esta informacion

refleja un area de oportunidad para fortalecer el posicionamiento de la marca. Para qué “El



Tortillon” logre ser la primera opcion de los consumidores, debe incrementar la visibilidad y
el recuerdo de la marca, enfatizando sus valores diferenciadores y resaltando su conexion

con la tradicion local y la calidad de sus tortillas.



4.1.9. ;Qué tan a menudo prefiere usted comprar tortillas alifiadas?

Grafico 9
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Fuente: Google Forms. Montenegro, (2024)
Analisis de la pregunta

En la encuesta, se hizo la pregunta de qué tan a menudo prefieren comprar tortillas
alifiadas. Al ser una pregunta abierta, hubo diferentes respuestas donde la més repetida fue”
A menudo” y “Una vez a la semana”, otra cantidad de personas mencionaron que prefieren
consumirla fines de semana, cada 2 semanas, 1 vez cada 15 dia, en conclusion, en su mayoria

si hay una frecuencia de consumo cada 2 semanas 0 una vez a la semanas.
Interpretacion de la pregunta

La frecuencia de compra de tortillas alifladas muestra una preferencia estable en los
habitos de consumo, con respuestas abiertas que indican varias opciones, pero con una
tendencia clara hacia patrones de compra regulares. La mayoria de los encuestados
mencionaron comprar “a menudo” o “una vez cada semana”, y otros optan por consumirlas
especificamente los fines de semana o semanalmente. Esto sugiere que el producto tiene un
lugar en las rutinas de los consumidores, siendo especialmente popular en intervalos

semanales o quincenales.



4.1.10. ;/Qué caracteristicas de otras marcas de tortillas artesanales le hacen considerar

comprarles en lugar de a “El Tortillon™?

Grafico 10
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Fuente: Google Forms. Montenegro, (2024)
Analisis de la pregunta

De acuerdo con las respuestas obtenidas un 8,6% opinaron que ninguna caracteristica,
pero otra gran cantidad de personas de la muestra dieron respuestas bastante repetidas como
lo es el Sabor, Calidad y Precio, otra respuesta que se puede tener en cuenta es que a las
personas les gusta la cercania del local y también muy importante el tamafio de la tortilla, es
decir, si hay caracteristicas que los usuarios toman en cuenta al momento de hacer una

compra.
Interpretacion de la pregunta

Las caracteristicas que influyen en la decision de compra de tortillas alifiadas
muestran que la mayoria de los encuestados valora aspectos especificos del producto, aunque
un 8,6% indicé que ninguna caracteristica en particular influye en su decisién, muchos otros
resaltan el sabor, la calidad, cercania del local, el tamafio de la tortilla'y el precio los factores
mas mencionados. Estos resultados sugieren que los consumidores tienen expectativas claras

sobre ciertos atributos del producto y del servicio al momento de comprar.



4.1.11. ;Qué aspectos de la presencia de “El Tortillon” en redes sociales considera que

podrian mejorar para atraer mas su atencion?

Gréfico 11
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Fuente: Google Forms. Montenegro, (2024)
Analisis de la pregunta

Segun las personas encuestadas el 5,5% consideran que la publicidad si deberian
mejorarla en redes sociales para tener mayor presenciay atraer mas la atencion de los clientes
y otras opiniones que son importantes a considerar es publicar mas historias, mas reels, mas
copywriting y mas promociones. Basado en las respuestas si se debe hacer una mejoria y
trabajar el contenido en redes sociales para lograr la captacion del publico objetivo.

Interpretacion de la pregunta

El anélisis de las opiniones sobre la publicidad en redes sociales para “El Tortillon”
muestra que un 5,5% de los encuestados creen necesario mejorar la estrategia digital para
captar mayor atencion y presencia. Estos resultados reflejan una percepcion general de que
el contenido actual en redes sociales podria trabajarse para conectar mejor con el publico
objetivo. Para “El Tortillon”, esto implica una oportunidad al incorporar formatos visuales
como historias y reels, que son efectivos para captar la atencidon en redes, asi como al
aumentar la frecuencia de promociones y desarrollar textos persuasivos (copywriting) que

resalten los valores de la marca y generen un mayor compromiso de los usuarios.



4.1.12. ;Qué elementos Ilaman su atencion de un negocio gastronémico que lo hacen

destacar frente a la competencia en redes sociales?

Grafico 12
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Analisis de la pregunta

De acuerdo con las respuestas obtenidas un 2,6% lo que més llama su atencién en un
negocio gastronémico es la presentacion, ademas entre otras opiniones que influyen mucho
y hacen destacar a un sitio gastronémico es la Publicidad, el sabor, el contenido de calidad,

videos demostrativos de la comida.
Interpretacion de la pregunta

Las respuestas indican que los porcentajes especificos (2,6%) de los encuestados
mencionaron la presentacion como la caracteristica mas destacada otros elementos que
resaltan entre las opiniones incluyen la publicidad, el sabor, el contenido de calidad y los
videos demostrativos de la comida, como un factor importante en la atraccion hacia un
negocio gastronomico. Estos resultados sugieren que los clientes valoran una experiencia
visual y sensorial que no solo los atraiga, sino que también comunique la calidad y
autenticidad del producto. Para “El Tortillén”, enfocarse en una presentacién atractiva de sus
tortillas alifiadas y en un contenido visual impactante, como videos demostrativos, podria

aumentar su atractivo y diferenciacion en el mercado.



4.1.13. ¢Suele compartir, comentar o guardar contenido de restaurantes en redes sociales?
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Analisis de la pregunta

La mayoria de los encuestados un 47,4% indicé que si suelen compartir, comentar o
guardar contenido gastronomico en redes sociales, un 20,6% no lo hace y por ultimo un 2,4%
a veces suele hacerlo, no siempre, estos dan una inclinacion a que el contenido de restaurantes
y comida si realmente llama la atencion y es segmentando correctamente, puede llegar a tener

un buen alcance.
Interpretacion de la pregunta

El analisis revela que una mayoria significativa de los encuestados (47,4%) suele
compartir, comentar o guardar contenido gastrondmico en redes sociales, lo que indica un
interes activo por este tipo de publicaciones. En contraste, un 20,6% no realiza estas acciones,
y un 1,3% lo hace ocasionalmente. Esta inclinacion sugiere que el contenido de comida y
restaurantes, si es atractivo y tiene potencial para generar un buen alcance y engagement,
estos resultados subrayan la importancia de invertir en contenido visualmente atractivo y
relevante que invite a la interaccion del publico. Aprovechar esta tendencia mediante la
creacion de publicaciones que motiven a los usuarios a compartir o guardar puede mejorar
su visibilidad y fomentar el boca a boca digital, ampliando asi el reconocimiento de la marca

en redes sociales.



4.1.14. ;Que tan importante es para usted que una marca gastronémica destaque la

autenticidad y tradicion en sus productos?
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Analisis de la pregunta

Segun las personas encuestadas el 30,0% consideran que es muy importante que un
restaurante o marca gastrondémica destaque la autenticidad y la tradicion en sus productos
especialmente si pertenecen y son parte de la cultura costarricense, a comparacion del 0,8%
tienen un opinién muy distinta y no lo ven tan relevante, sin embargo, por mayoria de

respuesta se inclinan por darle importancia a la autenticidad y tradicion.
Interpretacion de la pregunta

Para la mayoria de los encuestados, la autenticidad y la tradicion son aspectos clave
en la valoracion de una marca gastronémica o restaurante, especialmente cuando estos
elementos estan vinculados a la cultura costarricense. Con un 30,0% destacando la
importancia de estos valores, queda claro que los consumidores aprecian cuando un producto
refleja sus raices culturales. En contraste, solo un pequefio porcentaje 0,8% considera que
estos aspectos no son tan relevantes. Resaltar las caracteristicas mencionadas anteriormente
en las tortillas alifadas podria ser una estrategia efectiva para conectar con el publico y

diferenciarse en el mercado.



4.1.15. ;Qué tanto influye en su decision de compra que una marca gastronémica tenga

muchos seguidores o comentarios en redes sociales?
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Analisis de la pregunta

La mayoria de los encuestados un 13,9% indico que, si influye bastante en su decisién
de compra que el establecimiento si cuente con bastantes seguidores y comentarios en sus
redes sociales, a diferenciacion del 3,6% de personas opinaron que para ellos no es tan

importante en su decision al momento de adquirir un producto.
Interpretacion de la pregunta

Para una mayoria de los encuestados (13,9%), el nimero de seguidores y la cantidad
de comentarios en redes sociales influyen considerablemente en su decision de compra. Esto
sugiere que una presencia activa y visible en redes sociales, reflejada en seguidores y
comentarios, puede fortalecer la percepcion de confiabilidad y popularidad del
establecimiento. En cambio, un menor porcentaje (3,6%) considera que estos aspectos no son
relevantes en su decisién de compra. Aumentar la interaccion y la base de seguidores en redes

sociales podria tener un impacto positivo en la atraccion de nuevos clientes.



4.1.16. ¢Qué aspecto de los anuncios en gastronomia enfocado al area de tortilla y Cafeteria

en redes sociales le resulta méas atractivo o relevante a la hora de considerar una compra?
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Analisis de la pregunta

En la encuesta, se hizo la pregunta qué aspectos mas atractivos o relevantes
consideran al momento de visualizar un anuncio en gastronomia y las respuestas mas
repetidas fue la creatividad con un 1,3%, la presentacion con 1,3% vy la calidad con 1,3%, a
comparacion de calidad visual con un 0,5%, imagen con un 0,8%, autenticidad con 0,8% un
porcentaje mucho mas bajo, pero igualmente es importante tomarlo en cuenta dentro de la

publicidad.
Interpretacion de la pregunta

Los aspectos mas valorados en un anuncio gastronémico son la creatividad (1,6%),
la presentacion (1,3%) y la calidad (1,3%). Estos elementos sobresalen en comparacion con
otros factores como el uso de calidad visual (0,5%), la imagen (0,8%) y la autenticidad
(0,8%), que obtuvieron porcentajes mas bajos, aungue también son importantes, los
resultados responden positivamente a anuncios creativos que destacan la presentacion y
transmiten calidad, lo cual debe ser una prioridad en la publicidad de “El Tortillon”.
Incorporar creatividad en el disefio visual, enfocarse en una presentacion apetecible de los

productos y comunicar su calidad podria captar mejor la atencion del publico objetivo.



4.1.17. ¢Que tortillerias o cafeterias ha visitado en Cartago o San Rafael?
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Analisis de la pregunta

De acuerdo con las respuestas obtenidas un 21,4% no han visitado alguna tortilleria
en especifico en Cartago o San Rafael, el 5,2% han visitado “La Tortilleria” y 2,3% Dmona

La Tortilleria, aunque es un porcentaje bajo es importante conocer la competencia elegida en

lugar de “El Tortillon”,

Interpretacion de la pregunta

Las respuestas de la muestra (21,4%) no han visitado ninguna tortilleria en especifico
en Cartago o San Rafael, mientras que un 5,2% han visitado “La Tortilleria” y un 2,3%
Dmona La Tortilleria, ambos competidores en la provincia, puede ser una oportunidad para
“El Tortillon” de captar a quienes ain no se han decidido por una tortilleria especifica, asi

como de diferenciarse de los competidores locales conocidos, ofreciendo una experiencia

Unicay atractiva.



4.1.18. ;Cual tipo de red social utiliza mas?
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Analisis de la pregunta

De acuerdo con las respuestas obtenidas, un 60% utiliza Instagram como red social,
el 21,8% de personas utiliza la plataforma de Facebook y un 18,2% visualiza tiktok quedando

en tercer lugar.
Interpretacion de la pregunta

El andlisis de los datos revela que la red social preferida por los encuestados es
Instagram, con un 60% de usuarios, seguida por Facebook con un 21,8% y TikTok con un
18,2%. Esto sugiere que Instagram es la plataforma principal donde el pablico objetivo de
“El Tortillon” interactua, mientras que Facebook y TikTok tienen un uso menor pero aun
relevante. Enfocar esfuerzos en Instagram permitira alcanzar a la mayoria de sus clientes
potenciales a través de contenido visual, historias y reels que muestren la calidad y

autenticidad de sus tortillas.



4.1.19. ¢Cuéanto tiempo consume redes sociales al dia?
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Analisis de la pregunta

La mayoria de los encuestados un 37,4% consume 3 horas de tiempo en redes
sociales, el 36,6% indicd que observan 5 horas y, por tltimo, el 26,1% dura 4 horas de tiempo
visualizando las plataformas, es decir, el publico objetivo si tiene una duracién prolongada

consumiendo el contenido en redes sociales.
Interpretacion de la pregunta

Los datos muestran que el pablico objetivo pasa una cantidad significativa de tiempo
en redes sociales. Un 37,4% dedica 3 horas diarias, sequido de un 36.6% que invierte 5 horas
y un 26.1% que permanece 4 horas en estas plataformas. Esto indica que el publico objetivo
tiene una alta disposicion a consumir contenido en redes sociales, lo cual representa una

oportunidad para implementar contenido de valor en las redes sociales de “El Tortillon”.



CAPITULO V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

En este estudio se ha llevado a cabo un analisis de las estrategias de redes sociales
para el posicionamiento de emprendimientos relacionados con la gastronomia, para el
establecimiento de “El Tortillon”, orientado a personas adultas en el canton de Oreamuno,
pertenecientes a la provincia de Cartago. A través de una encuesta, se han identificado
comportamientos, preferencias y percepciones de los clientes potenciales y actuales,
proporcionando una vision clara y precisa de las areas de oportunidad y mejora para la

Totilleria.

El anélisis muestra que el publico objetivo de “El Tortillon” esta compuesto por
adultos en el segmento de adultos jovenes, especialmente mujeres, lo cual permite orientar
las camparias de marketing hacia los intereses y preferencias de este grupo demogréfico,
también se muestra una alta preferencia por las tortillas alifiadas, se evidencia una clara
inclinacion del mercado hacia este producto. Esta preferencia refleja una demanda
considerable que “El Tortillon” puede aprovechar al destacarse en la oferta de este tipo de
tortillas, posicionandose como una de las opciones principales en la mente de los

consumidores.

La mayoria de los consumidores tienen una alta preferencia por acompafiamientos
tradicionales, esta preferencia puede ser util para disefiar promociones y sugerir
combinaciones de productos donde resalten los mas populares, ademas basado en la encuesta
existe una gran inclinacién por consumir tortillas alifiadas en la mafiana, posicionando este
horario como el mas comun para disfrutar de este producto, se puede llegar a resaltar las
tortillas alifiadas como una opcion ideal para el desayuno.

Fortalecer la visibilidad de la marca en redes sociales, debido a que la mayoria de los
encuestados que no ha consumido en “El Tortillon”, se recomienda aumentar la visibilidad
en el canton de Oreamuno. Esto puede lograrse mediante campafias en redes sociales y
promociones locales, destacando la autenticidad y calidad del producto, y mostrando como

estas tortillas reflejan las raices culturales de Cartago.



Se recomienda que la estrategia digital debe mejorar, dado que un gran porcentaje
percibe la presencia de “El Tortillon” en redes sociales como “muy débil,” es importante que
la estrategia incluya contenido visual atractivo, como historias y reels, con el fin de aumentar
la interaccion para captar una audiencia mas amplia. Esto puede mejorar el posicionamiento

y hacer de “El Tortillon” una opcidén mas relevante para los consumidores.
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El plan de comunicacion de “El Tortillon” se debe enfocar en aumentar la frecuencia
de sus publicaciones en redes sociales como Facebook, Instagram y tiktok para mantener una
presencia constante en la mente de los consumidores, aunque el contenido se debe realizar
enfocado en Instagram, ya que es la red social que los encuestados prefieren y mas visualizan
en su dia a dia usando contenido relevante para captar la atencion del pablico objetivo,
mostrando la calidad y autenticidad de las tortillas, ademas de presentar combinaciones

sugeridas que incluyan natilla o queso.

La autenticidad y conexion con la cultura costarricense son aspectos valorados por
los consumidores, por lo que se va a tomar en cuenta que el plan de comunicacion destaque
estos valores, comunicando la calidad y tradicion de sus productos ayudara a construir una
conexion emocional con el publico, aumentando la preferencia por la marca frente a los

competidores.



CAPITULO VI. PROPUESTA

6.1. Problema de comunicacion

El problema de comunicacion de “El Tortillon” en redes sociales radica en la falta de
una estrategia de contenido clara y consistente. EI emprendimiento ha mantenido una baja
actividad en sus plataformas, y aunque han realizado publicaciones, estas carecen de textos

atractivos (copies) que capten la atencion y generen interacciones efectivas con la audiencia.

A pesar de contar con un crecimiento significativo de seguidores gracias a
colaboraciones con influencers, surge la duda de si estos seguidores realmente pertenecen al
pablico objetivo de “El Tortillon”. La marca no ha aprovechado de manera Optima el
contenido generado por las colaboraciones, ya que suelen dejar pasar un tiempo considerable
antes de volver a publicar, perdiendo asi la oportunidad de mantener una conexion constante
con su audiencia. Ademas, lo mejor seria una estrategia de colaboracion con influencers
locales, preferiblemente de Cartago que podria aumentar la probabilidad de atraer seguidores
que se encuentren en la provincia, optimizando asi el alcance y relevancia del contenido

compartido.

6.2. Objetivos de la propuesta
6.2.1. Objetivo General

Reforzar la identidad de “El Tortillon” como la mejor opcién en tortillas alifiadas del
mercado, destacando la calidad, el sabor auténtico y la tradicion en cada producto, con el fin

de crear una conexion emocional con los clientes fomentando su preferencia y lealtad.

6.2.3. Objetivos Especificos

Comunicar la propuesta de valor y los atributos diferenciadores de “El Tortillon” en
comparacion con sus competidores locales, destacando su autenticidad, conexién cultural y

calidad, para mejorar el posicionamiento de la marca y aumentar su visibilidad en el mercado.



Efectuar los conceptos clave del marketing digital que pueden aplicarse a “El

Tortillon”, incluyendo estrategias de contenido, awareness y redes sociales.

Ejecutar un plan de comunicacion detallado que incluya la implementacion de

campanas de publicidad especificas, para mejorar la interaccion y fidelizacion de los clientes.

6.2.1. Justificacion

Segun Sebastian-Morillas, A., Mufioz-Sastre, D., & Nufiez-Cansado, M. (2020), “La
eficacia publicitaria mide, entre otros, las actitudes hacia el producto, el reconocimiento de
marca, el recuerdo, el comportamiento del consumidor, todo lo cual influye en las ventas y
en la cuota de mercado. La eficacia publicitaria también contribuira a que las marcas consigan
diferenciacion y relevancia.” (parr. 27), el desarrollo de un buen estudio de marca o servicio
es de suma importancia en una campafia publicitaria, pues lograra la efectividad de esta, en
su contra parte un mal estudio, podria generar un efecto negativo en los usuarios, por diversas
circunstancias, los resultados obtenidos de esta investigacion seran utilizados para desarrollar
un excelente plan de comunicacion, y opten por adquirir el producto de “El Tortillon” en

lugar de la competencia.

Ayudara a conocer situaciones conductuales en las cuales nos puede brindar una
oportunidad de mercado que se pueda aprovechar para la estrategia de comunicacion, llevarla
a ejecutar en los medios a utilizar, debido a que serad una gran apoyo de teoria, de los usuarios
que al final ellos son los compradores, hacia ellos va dirigido el producto y su opinion es la
mas importante, ademas también de identificar mas especificamente la parte cultural de la
sociedad en cuanto a este producto. Algunos de los puntos a conocer es la rutina de compra
del producto, de qué manera consumen, las necesidades de los usuarios, qué perspectiva

tienen las personas hacia la marca, el instrumento que se utilizé fue un cuestionario.

Esta investigacion tiene como fin dar a conocer todos los factores que provengan de
los habitos de las personas, segin el mercado meta definido, en cuanto al consumirlo,

comprarlo, comportamientos y necesidades, por lo que es de suma importancia, para



desarrollar el plan de comunicacion, entonces, se nos genera la siguiente pregunta: ;Cuales
son los héabitos de las personas entre 25 a 40 afios, de la provincia de Cartago en el canton de

Oreamuno?

6.3. Target

El target es esencial para que los productos que estan dentro del mercado por una
empresa tengan un claro horizonte al cual van directamente dirigidos para una mayor
eficiencia de este. Por lo tanto, mencionado lo anterior se detallara el mercado objetivo que
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posee el Restaurante “El Tortillon” de manera precisa y eficaz.

Hombres y mujeres adultos en el segmento de adultos jovenes de 25 a 40 afios, con
un trabajo estable, de una clase social media - alta, que les gusta compartir los fines de semana
tiempo en familia, con pareja 0 amigos, bastante activos en las redes sociales como es
Instagram, Facebook y WhatsApp, ademas les gusta salir a comer afuera y experimentar

cosas nuevas en los restaurantes.

6.3.1 Buyer persona

Laura es una mujer de 29 afios, con una ocupacion de Ejecutiva Comercial, con
ingresos de 850,000 colones al mes, reside en los Angeles de Cartago, dentro de sus intereses,
le encanta compartir con amigos y familia durante los fines de semana, activa en redes
sociales, especialmente en Instagram, Facebook y WhatsApp, donde busca ideas de salidas,
eventos y experiencias nuevas, disfruta salir a restaurantes para probar sabores innovadores

y apoyar marcas locales.

Sus motivaciones son experiencias auténticas que le permitan desconectar y disfrutar
en buena compafiia, prefiere lugares con un toque acogedor, donde pueda relajarse y tener
una experiencia gastronémica memorable, ademas aprecia la estética y la presentacion en los
platos, tanto por lo visual en redes como por el disfrute personal. No le gusta la sobrecarga

de promociones en redes que parecen genéricas o impersonales y evita lugares que no tienen



buenas recomendaciones en redes 0 que no cumplen sus expectativas en cuanto a calidad y

servicio.

En Instagram le gusta seguir cuentas de restaurantes locales, influenciadores
gastronomicos y tendencias de comida, utiliza grupos de recomendaciones y opiniones sobre
nuevos lugares en su area y por WhatsApp comparte fotos y recomendaciones con amigos y
familiares para planear salidas juntos.

6.4. Concepto Creativo
“De la Cocina a tu Corazon”
6.4.1. Racional Creativo

Enfocarse en la conexion emocional que la comida casera genera. “De la Cocina a tu
Corazon” busca mostrar que cada receta es preparada con el mismo carifio y dedicacion que
en un hogar. Este concepto evoca sentimientos de nostalgia y pertenencia, dandole un valor

emocional a cada visita al local.
6.5. Estrategias

Insight: “Las personas buscan en los restaurantes ese sabor auténtico de casa que se
ve en la comida, pero suelen terminar decepcionados porque el toque hogarefio que hace
especial cada comida se pierde en la experiencia real y es muy diferente a lo que ven en la
publicidad”.

6.5.1. Explicacion

Las personas, cuando salen a comer fuera de casa, no solo buscan una experiencia
gastrondmica, sino también una conexion emocional con los sabores y aromas que les

recuerdan a su hogar, a su familia o a sus momentos de infancia. Este deseo por encontrar "el



sabor auténtico de casa™" es, en muchos casos, una de las razones principales por las cuales

las personas optan por comer en restaurantes que promueven un ambiente familiar o de

comida casera. En la publicidad, los restaurantes a menudo presentan sus platos como si

estuvieran hechos con el mismo amor, cuidado y autenticidad que tendria una receta familiar

transmitida de generacion en generacion, sin embargo, al momento de la verdad cuando el

cliente visita y prueba el plato, la experiencia real puede ser muy diferente. El "toque

hogarefio™ que se promete en la publicidad puede no estar presente en la comida.

6.5.2. Aplicacion

Se realizara contenido en redes sociales (Instagram, TikTok, Facebook) con el fin de

destacar la autenticidad y el cuidado en la preparacion de los platos. Mostrando no solo los

ingredientes frescos y locales, sino también el proceso: desde el origen de las recetas hasta

cdmo se preparan con atencién y carifio.

6.5.3 Pilares de contenido

Tabla 2
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cémo la comida | platos, comida temporada, audiencia, sientan
del local les ha | resaltando | casera promociones | destacando la | emocionalmente
hecho sentir en | lo artesanal | fomenta especiales o | tradicion, la | conectados con
momentos y momentos | recetas historia y el | la comida
especiales, tradicional | de  unién | exclusivas cariio  que | casera,
como reuniones | de cada | familiar o | que se | cada receta | mostrando que
familiares, receta. Esto | entre preparan con | lleva consigo. | cada bocado es
celebraciones o | no solo crea | amigos. ingredientes | Usar el [un abrazo al
simplemente al | una Mostrar el | frescos, concepto de | alma. Hacer que
disfrutar de una | conexion local como | apelando a la | “herencia” y | no sea solo un
comida en | emocional, | un espacio | nostalgia de | “familia” para | lugar para
solitario. sino  que | donde la | sabores que los | comer, sino un

también gente se | tradicionales | seguidores se | refugio
transmite siente 0 de | sientan emocional
temporada. identificados | donde se




autenticidad | "como en con los | experimenta la
y frescura. | casa". recuerdos de | calidez de lo
su propio | familiar, lo
hogar y la | tradicional y lo
comida que | hecho con
les transmitio | carifio.
su familia.
Red Instagram Instagram Instagram Instagram Instagram Facebook
Social Tiktok Facebook Tiktok Facebook Tiktok Instagram
Facebook Facebook

6.6. Tacticas

6.6.1. Pilar 1: Historias y Testimonios de Clientes (pauta)

Story 1:

Escena 1: Persona disfrutando de una chorreada.

Escena 2: Persona en el mismo plano, diciendo lo siguiente: Esta chorreada me recuerda a

las que hacia mi abuela.

Escena 3: Pantalla con el texto: De la cocina a tu corazoén.

Mousica: Cancidn tipica costarricense.

Story 2:

Escena 1: Persona disfrutando de un gallo pinto con tortilla con el super: “La satisfaccion

de comer en casa”.

Escena 2: Persona en el mismo plano diciendo: “Esta comida me recuerda como la que

hacemos en casa”.

Escena 3: Pantalla con el texto: De la cocina a tu corazon.

Musica: Cancidn tipica costarricense.




Story 3:
Escena 1: Persona trabajando mientras disfruta de una tortilla con carne.

Escena 2: Persona en el mismo plano diciendo: “Me gusta venir a trabajar acd, ya que me

siento como en casa’.
Escena 3: Pantalla con el texto: De la cocina a tu corazon.

Musica: Cancidn tipica costarricense.
6.6.2. Pilar 2: Recetas y Proceso de Preparacion Casera

Carrousel 1:

llustracién 1

‘LA MASA HECHA SEFORMA
. :‘CONAMOE:

El Tortiliggpn

'ACOMPANADA DE
SABOR~

Copy: Tortilla con carne hecho a mano con amor desde la cocina a tu corazon ¢ Te atreveés a
probar la auténtica tortilla? Veni a disfrutarlo.



Carrousel 2:

llustracién 2

ElTortill 'n ElTortill n

“ QUE LE DA

El Tortill  n ElTortill n

Copy: Veni a probar la chorreada con natilla, el sabor auténtico que te hara sentir como en

casa."



Carrousel 3:

llustracién 3

“COCINANDO EL “DA EL PLACER

ElTortill ' n El Tortill ' n

“LA TRADICION

El Tortill ' n

Copy: "¢A vos también te hace sentir como en casa? Veni a disfrutar de nuestro tortillon

que viene de la cocina a tu corazon."



6.6.3. Pilar 3: Momentos de Familia y Reuniones

Posteo 1:

llustracién 4

El Tortill ' n

Copy: "Tortilla con carne, un sabor auténtico desde la cocina a tu corazon, jcomo el de

casal"



Posteo 2:

llustracion 5

TRADICION®

El Tortill ' n

Copy: "La natilla, hecha en casa es el toque perfecto para acompanar la tortilla.”



Posteo 3:

llustracion 6

EN FAMILIA®

El Tortill  n

Copy: Comida que viene de la cocina a tu corazon te hace sentir en casa. jDisfruta de este

clasico que todos amamos!"



6.6.4. Pilar 4: Platos Especiales y Estacionales (pauta)

Navidad (mes 1):

llustracién 7

¢ UN BANOUETE CASERO

‘. * El Tortill' ' n

Copy: La Navidad esta en los detalles: sabores frescos, aromas que nos llenan de nostalgia

y momentos que se convierten en recuerdos. & ||



Vacaciones (mes 2):

llustracion 8

“EL MAS VISITADO

El Tortill ' 'n

Copy: ¢ Ya tenés tu plato favorito de desayuno en estas vacaciones? Veni a probarlo jTe

esperamos!"



San Valentin (mes 3):

lustracion 9

SABORES QUE

El Tortill n

Copy: Este San Valentin, regalale a tu ser querido lo mejor: un plato hecho con amor, como

los recuerdos que crean juntos. e’



6.6.5. Pilar 5: Sabores que Unen Generaciones

Posteo 1:

Escena 1: Toma de chorreando café.

Escena 2: Persona sonriendo y disfrutando de una tortilla con carne.
Escena 3: Persona disfrutando de una chorreada con natilla.

Escena 4: Pantalla con texto: De la cocina a tu corazon.

Voz en off: Cada receta que preparamos tiene un pedacito de herencia, desde las manos de
nuestra abuela hasta nuestra cocina, cada bocado lleva consigo el amor de generaciones

pasadas, ¢Recuerdas ese sabor que solo mama sabia hacer?

Modsica: Cancion tica costarricense alegre.

Copy: Hoy, ese sabor vive en cada plato que servimos de la cocina a tu corazén. Veni y

disfruta de lo que més importa: una receta llena de carifio y tradicion. &> €@"



Posteo 2:

llustracién 10

< UN PEDACITO

El Tortiligpn

Copy: "Porque cada receta que viene de la cocina, hay méas que un sabor; hay un recuerdo

que viene del corazon de la familia. jY hoy te invitamos a compartirlo con nosotros! 1 1"



Posteo 3:

llustracién 11

il
== ‘T'DE LA coc

Copy: "Con nosotros podés devolver a tu corazén esos momentos especiales y volver a

reconectar con lo que realmente importa” & &’



6.6.6. Pilar 6: Comida Casera, Comida que Abraza el Corazén (pauta)
Posteo 1:

llustracién 12

~'DIRECTO

Copy: "Veni y deja que nuestra comida desde la cocina hacia tu corazon te envuelva en ese

abrazo calido que solo la comida de casa puede ofrecer. jTe estamos esperando! & 1 1"



Story 2:

llustracién 13

¢RECORDAS ESAS TORTILLAS QUE TE
PREPARABA TU ABUELA PARA
CONSENTIRTE?

Si NO
ElTortill ' n



Story 3:

llustracién 14

¢Qué plato de tu infancia
te hace sentir mas cerca
de casa?"

Escribe algo...

El Tortill ' n



6.7. Plan de Medios

6.7.1. Instagram

Historias y Testimonios de Cliente

Recetas y Proceso de Preparacion Casera
Momentos de Familia y Reuniones
Platos Especiales y Estacionales

Sabores que Unen Generaciones

Comida Casera, Comida que Abraza el Corazdn

6.7.2. Facebook

Recetas y Proceso de Preparacion Casera
Momentos de Familia y Reuniones
Platos Especiales y Estacionales

Sabores que Unen Generaciones

Comida Casera, Comida que Abraza el Corazdn

6.7.3. TikTok

Historias y Testimonios de Clientes

Momentos de Familia y Reuniones

Sabores que unen Generaciones



Facebook Instagram TikTok Pauta

6.7.4. Diciembre

llustracién 15. Calendario 1

lun mar mié jue vie
1 dic.
2 3 4 5 6 7 8
9 10 1" 12 13 14 15
16 17 18 19 20 21 22
23 24 25 26 7 28 29
30 31

Fuente: Montenegro (2024)

6.7.4.1. Objetivo

Generar una conexion emocional con la comunidad a través de contenidos auténticos
que destaquen la tradicion de la comida casera, los momentos especiales en familiay el carifio
gue se pone en cada plato, incrementando el compromiso y la lealtad de los seguidores a
través de historias visuales que celebren las recetas caseras, testimonios de clientes y la

esencia de los sabores que unen generaciones.



6.7.5. Enero

llustracién 16. Calendario 2

lun mar mié jue vie sab dom

1ene. 2 3 4 5

6 7 8 9 10 1 12

13 14 15 16 17 18 19

20 21 22 23 24 25 26
27 28 29 30 31

Fuente: Montenegro (2024)
6.7.5.1. Objetivo

El enfoque sera transmitir como la comida casera no solo nutre el cuerpo, sino
también el corazén, creando una experiencia emocional que promueva el compromiso, la
lealtad y el disfrute de las propuestas culinarias con contenido auténtico que celebren la
tradicion de la comida casera a través de historias visuales y testimonios de clientes, buscando
generar un sentimiento de pertenencia y confianza, resaltando la esencia de los sabores que

unen generaciones, destacando nuestros platos especiales y estacionales.



6.7.6. Febrero

llustracién 17. Calendario 3

lun mar mié jue vie sab
1 feb. 2
3 4 5 6 7 8 9
10 1" 12 13 14 15 16
17 18 19 20 21 22 23
24 25 26 27 28

Fuente: Montenegro (2024)
6.7.6.1. Objetivo

A través de historias inspiradoras y testimonios de clientes, se busca mostrar como
los productos unen generaciones y crean recuerdos inolvidables. También se busca
aprovechar el formato corto y creativo para captar la atencion de una audiencia joven y
moderna, mientras se promueve el valor de la comida como un medio para reunir a las
familias, compartir experiencias y transmitir sabores que perduran en el tiempo. El enfoque
es generar interaccion, fomentar el compromiso y aumentar la lealtad, celebrando las

tradiciones y el sabor casero que conecta a las personas.



6.7.7. Pauta de campafia
6.7.7.1. Alcance en Facebook

Con un presupuesto de $100 USD por mes para una publicacion, considerando un
CPM promedio de $2.50 USD, y con una segmentacion adecuada, el alcance estimado
durante todo el mes seria de 40,000 impresiones en total y un alcance unico de entre 10,000

a 20,000 personas en San Rafael, Cartago, con una frecuencia moderada de visualizacion.

Se podria distribuir los $100 USD en 4 semanas, es decir, $25 USD por semana, con
un CPM promedio de $2.50 USD, el alcance semanal seria de 10,000 impresiones y alcance

unico por semana de 4,000 a 7,000 personas (dependiendo de la frecuencia).

Dependiendo de cada mes puede aumentar el CPM debido a la mayor demanda
publicitaria, pero también puede ofrecer una oportunidad para generar un mayor engagement

si se hace bien.
6.7.7.2. Alcance en Instagram

Con un presupuesto total de $150 dividido por mes en las 2 publicaciones, el
presupuesto por publicacion seria $75 USD y un CPM de $2.50 USD, se puede decir que
cada publicacion generaria 30,000 impresiones en total por mes, con un alcance unico por

publicacion de 7,500 a 15,000 personas.

Distribuido por semana los $75 USD por publicacién durante cada mes, se traduce en
un presupuesto semanal de aproximadamente $18.75 USD por publicacion.



6.8. Presupuesto Completo

Tabla 3. Presupuesto Digital

Medio Digital
Plataforma | Facebook Instagram Tiktok
Alcance
El alcance estimado El  presupuesto por
durante todo el mes seria de | publicacion seria $75 USD y un
40,000 impresiones en total y | CPM de $2.50 USD, se puede
un alcance Unico de entre | decir que cada publicacién
10,000 a 20,000 personas en | generaria 30,000 impresiones
San Rafael, Cartago. en total por mes, con un alcance
unico por publicacion de 7,500
Por semana, con un
a 15,000 personas.
CPM promedio de $2.50 USD,
el alcance semanal seria de Distribuido por semana
10,000 impresiones y alcance | los $75 por publicacion durante
anico por semana de 4,000 a | cada mes, se traduce en un
7,000 personas. presupuesto semanal de
aproximadamente $18.75 por
publicacion.
Inversion | $100 $150
mes de
diciembre
Inversion | $100 $150
mes de
enero
Inversion | $100 $150
mes de
febrero




Total, por | $300 $450
plataforma

Total, por | $750
las 2
plataformas

Fuente: Montenegro, (2024)

Tabla 4. Presupuesto Total

Medio Monto de inversion
Plan de comunicacion $250
Pauta Digital $750
Disefio $230
Produccion $150
Total, en ddlares $1,380
Total, en colones 752,100

Fuente: Montenegro, (2024)



CAPITULO VII. ANEXOS

3.8.1. Encuesta:

https://docs.google.com/forms/d/1Aia8i65h43EDjugWKQOmMZgF9VS3WVjuG4SymDCZx
94Ns/edit?usp=drive web

6.6.1. Story 1.
https://drive.google.com/drive/folders/ATLEpkTGrNFGShCjat5V3hjv79GrOwi-
O?2dmr=1&ec=wgc-drive-hero-goto

6.6.1. Story 2:
https://drive.google.com/drive/folders/ATLEpkTGrNFGShCjat5V3hjv79GrOwi-
O?2dmr=1&ec=wqc-drive-hero-goto

6.6.1. Story 3:
https://drive.google.com/drive/folders/ATLEpkTGrNFGShCjat5V3hjv79GrOwi-
O?2dmr=1&ec=wqc-drive-hero-goto

6.6.5. Posteo 1:
https://drive.google.com/drive/folders/1TLEpkTGrNFGSbCjat5V3hjv79GrOwi-
O?2dmr=1&ec=wqc-drive-hero-goto



https://docs.google.com/forms/d/1Aia8i65h43EDjugWKQmZqF9VS3WVjUG4SymDCZx94Ns/edit?usp=drive_web
https://docs.google.com/forms/d/1Aia8i65h43EDjugWKQmZqF9VS3WVjUG4SymDCZx94Ns/edit?usp=drive_web
https://drive.google.com/drive/folders/1TLEpkTGrNFGSbCjat5V3hjv79GrOwi-O?dmr=1&ec=wgc-drive-hero-goto
https://drive.google.com/drive/folders/1TLEpkTGrNFGSbCjat5V3hjv79GrOwi-O?dmr=1&ec=wgc-drive-hero-goto
https://drive.google.com/drive/folders/1TLEpkTGrNFGSbCjat5V3hjv79GrOwi-O?dmr=1&ec=wgc-drive-hero-goto
https://drive.google.com/drive/folders/1TLEpkTGrNFGSbCjat5V3hjv79GrOwi-O?dmr=1&ec=wgc-drive-hero-goto
https://drive.google.com/drive/folders/1TLEpkTGrNFGSbCjat5V3hjv79GrOwi-O?dmr=1&ec=wgc-drive-hero-goto
https://drive.google.com/drive/folders/1TLEpkTGrNFGSbCjat5V3hjv79GrOwi-O?dmr=1&ec=wgc-drive-hero-goto
https://drive.google.com/drive/folders/1TLEpkTGrNFGSbCjat5V3hjv79GrOwi-O?dmr=1&ec=wgc-drive-hero-goto
https://drive.google.com/drive/folders/1TLEpkTGrNFGSbCjat5V3hjv79GrOwi-O?dmr=1&ec=wgc-drive-hero-goto
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