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RESUMEN

La presente investigacion tiene como objetivo analizar el uso del marketing digital en las empresas
gastrondmicas de la ciudad de Pilar durante el afio 2024. La misma se desarrollara bajo un enfoque
mixto, que combina elementos cuantitativos y cualitativos, permitiendo una comprension mas integral
del fenémeno estudiado. La muestra estara conformada por la totalidad de las empresas del rubro,
seleccionadas mediante un muestreo no probabilistico con aplicacion de censo, dada la escasa cantidad
de establecimientos gastronomicos en la ciudad. Como técnicas de recoleccion de datos, se empleara
una entrevista semiestructurada dirigida a los propietarios y un cuestionario politdomico destinado al
personal del area de ventas. Esto permitira recoger informacion detallada sobre los conocimientos,
estrategias y mecanismos utilizados por estas empresas para implementar herramientas de marketing
digital. El nivel de investigacion es descriptivo, pues busca caracterizar las estrategias de marketing
digital en el contexto sefialado, sin manipular variables. Asimismo, el disefio de la investigacion sera
no experimental y de tipo transversal. Se prevé que, una vez realizados los hallazgos, los resultados
obtenidos permitan comprender el nivel de conocimiento y aplicacion de marketing digital en el sector

gastronoémico de Pilar, contribuyendo al fortalecimiento estratégico de estas empresas.
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Digital Marketing in Gastronomic Companies in the City of Pilar, Period
2024

ABSTRACT

The study aimed to analyze the use of digital marketing in gastronomic businesses in the city of Pilar
during 2024. It was conducted using a mixed-methods approach, combining quantitative and qualitative
elements, which allowed a comprehensive understanding of the phenomenon. The sample included all
businesses in the sector, selected through a non-probabilistic census due to the small number of
establishments. Semi-structured interviews were applied to owners and questionnaires to sales staff to
gather information on knowledge, strategies, and mechanisms of digital marketing. Findings indicated
that most owners had basic digital marketing knowledge but limited advanced skills. Additionally,
restaurants employed diverse strategies, such as social media presence, content marketing, online
advertising, and loyalty programs. Finally, it was observed that the selection of digital tools was made
through evaluation processes based on target audience knowledge, competitor analysis, and resource
availability. The research was descriptive, non-experimental, and cross-sectional, allowing the
characterization of digital strategies without manipulating variables. These results contributed to
understanding the level of knowledge and application of digital marketing in Pilar’s gastronomic sector,
providing valuable information to strategically strengthen the management and promotion of these

businesses.
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NEMBOHAPE

Ko tembiapo ohechauka mba’éichapa ojeporu marketing digital restaurante-kuérape oiva Pilar tdvape
ary 2024-pe. Ojejapo petei enfoque mixto, ojeporiva método kuantitativo ha cualitativo, ikatu
haguaicha ofiemyesakd porda marketing digital rehegua situacion. Muestra ojeporavova omohendava
restaurante-kuéra oiva ko rubro-pe, ha ojeporu muestreo no probabilistico tipo censo, ani hagua
ofiembyai mba’ekuaard. Ojejapo entrevista semiestructurada administrador-kuéra ndive, ha avei
cuestionario ofiemboaje ventas rehegua reheve, ofiemoarandu hagua conocimiento, estrategia ha
mecanismo marketing digital rehegua. Umi jejuhu ohechauka restaurante-kuéra oguerekova
conocimiento basico marketing digital rehegua, ha katu umi habilidad avanzado ndaha’éi gueteri
hekopegua. Avei, restaurante-kuéra ojeporu heta estrategia digital, umiva apytépe: presencia en redes
sociales, marketing de contenidos, publicidad online ha programa de fidelizacion. Upe rire,
ofiemohenda avei herramienta digital ojeporuva evaluacion-pe, ofiemoimba hagua publico objetivo
rehegua, analisis competitivo ha recurso orekova. Ko investigacion oguereko caracter descriptivo, no
experimental ha transversal, he’iséva ohechauka estrategia digital ojeporuva, ani hagua ofieintervini
variable-kuéra. Ko jejuhu-kuéra ome’& marandu iporava ikatiiva oipytyvd restaurante-kuérape gestion

ha promocion rehegua, omombareteve hagua ijehecharamo mercado Pilar-pe.

Ne’é mbyte rehegua: marketing digital, restaurante-kuéra, estrategias digitales, investigacion

descriptiva




INTRODUCCION

El marketing digital se ha convertido en una herramienta indispensable en el mundo empresarial
moderno, transformando la manera en que las organizaciones comunican, promocionan y venden sus
productos y servicios. Este fenomeno ha impactado de manera significativa al sector gastrondmico,
donde la visibilidad en internet, el uso de redes sociales y la interaccion directa con los clientes a través
de plataformas digitales se han convertido en elementos cruciales para el éxito comercial (Shum, 2019).
En este contexto, la presente investigacion se centra en las empresas gastronémicas de la ciudad de
Pilar, en un periodo donde las herramientas digitales se han consolidado como aliadas estratégicas en
la construccion de marcas, fidelizacion de clientes y ampliacion del mercado objetivo. La presencia
digital ya no es solo un valor agregado, sino una necesidad operativa y competitiva. La mayoria de los
consumidores utilizan dispositivos moéviles para buscar restaurantes, consultar ments, ver resefas y
realizar pedidos en linea, lo que obliga a los establecimientos gastronomicos a adaptarse a esta nueva
realidad (Gomez Ray, Sanchez Darwin, Lopez Wilson, & Gomez, 2024).

El problema principal radica en que, pese a la relevancia del marketing digital, muchos propietarios de
restaurantes en Pilar no cuentan con los conocimientos adecuados sobre su uso o implementan
estrategias de forma empirica y desarticulada. Esto se traduce en una baja presencia digital, escasa
interaccion con el publico objetivo y pérdida de oportunidades comerciales. Ademas, se desconoce
cuales son los criterios que guian la seleccion de herramientas digitales por parte de estos
establecimientos, lo que limita su impacto en el mercado local. Segin Gomez et al. (2025), el uso
adecuado de los medios digitales permite mantener una comunicaciéon constante con clientes y
proveedores, siendo una herramienta clave en un entorno globalizado y tecnoldégicamente dinamico.

A nivel general, las redes sociales se han consolidado como uno de los principales canales de promocion
para las pequefias y medianas empresas gastrondmicas. Plataformas como Facebook, Instagram o
TikTok permiten una comunicacion mas personal y dindmica con el consumidor, facilitando el
posicionamiento de marca y la fidelizacion del cliente (Lucy Vargas, 2020; Toledo Chambilla, 2021).

En este sentido, Vargas (2020) destaca la importancia de asociar la imagen del restaurante con sus

valores a través de las redes sociales, diferenciandose del resto de los competidores en el sector.




De acuerdo con Morales (2014, citado por Toledo Chambilla, 2021), el marketing digital consiste en
un conjunto de acciones orientadas a la comercializacion de productos y servicios, utilizando
herramientas digitales como redes sociales, sitios web o aplicaciones moviles. Esto permite a las
empresas gastronomicas, especialmente a las pymes, posicionarse en el mercado, mejorar su visibilidad
y conectar con sus clientes de forma répida y directa.

Ademas, la recopilacion y analisis de datos digitales se ha vuelto esencial para optimizar las estrategias
de marketing. Saber qué plataformas generan mas interaccion, qué tipo de publicaciones atraen a los
clientes o cuales son los horarios de mayor trafico online permite a los negocios ajustar sus camparias
con base en evidencia concreta. Esto se traduce en mayor efectividad publicitaria, fidelizacion del
consumidor y optimizacioén de recursos (Gomez Ray et al., 2024). Carrasco y Moya (2020) sefialaron
que gracias al marketing digital se incrementd el trafico de internautas en la empresa Unioén Lima, lo
que derivo en un aumento notable de clientes potenciales.

La implementacion de servicios de delivery y la presencia en plataformas como Pedidos Ya, Facebook
Instagram, iFood o WhatsApp Business también son parte del ecosistema digital del sector
gastrondmico. La comodidad para realizar pedidos desde dispositivos moviles representa una ventaja
competitiva. Los restaurantes que aun no adoptan estos mecanismos pueden estar perdiendo valiosas
oportunidades comerciales (Moreira Ortega, Portugal Gorozabel, & Velastegui Pefiafiel, 2022).
Asimismo, la desigualdad digital, las barreras culturales y la falta de capacitacion son factores que
afectan el aprovechamiento de estas herramientas en los mercados locales, como lo explican Farfan
Nufiez et al. (2025). Es por ello que analizar el contexto especifico de Pilar se vuelve fundamental para
comprender como estos elementos influyen en la adopcion del marketing digital.

Las Tecnologias de la Informacion y la Comunicacion (TIC), como indica Nieves-Lizarraga et al.
(2025), han facilitado la expansion del marketing digital, promoviendo el intercambio veloz de
informacion entre empresas y consumidores. En este proceso, el marketing digital también ha

propiciado una renovacion de los mercados tradicionales, como advierten Monge Martinez y Gonzalez

Sanchez (2025), generando espacios de mayor personalizacion, innovacion y adaptabilidad.




De este modo, el presente trabajo tiene como objetivo general analizar el uso del marketing digital en

las empresas gastronomicas de la ciudad de Pilar durante el afio 2024. Para cumplir dicho objetivo, se

plantean los siguientes objetivos especificos:

= Identificar los conocimientos que poseen los propietarios de los restaurantes sobre el uso de
herramientas de marketing digital.

= Identificar los tipos de estrategias (herramientas) de marketing que utilizan los restaurantes.

= Investigar cudles son los mecanismos que utilizan los restaurantes para definir el tipo de
herramientas de marketing a utilizar.

Por tultimo, es importante destacar que el desarrollo de estrategias digitales no solo constituye una

solucion de corto plazo, sino que forma parte de una vision empresarial sostenible. Como indican Giiere-

Carbajal y Yangali-Vicente (2023), la mejora de la percepcion del servicio a través del marketing digital

puede elevar la satisfaccion del consumidor y fortalecer la toma de decisiones estratégicas.

Por lo tanto, este estudio no solo busca aportar conocimiento sobre el nivel de implementacion y

comprension del marketing digital en el rubro gastronémico local, sino también proveer

recomendaciones concretas para optimizar su uso y aprovechar plenamente su potencial en la ciudad de

Pilar.

METODOLOGIA

En el siguiente capitulo se describen las caracteristicas y metodologia utilizadas en el desarrollo de la

presente investigacion, asi como las técnicas e instrumentos que seran aplicados a los sujetos, seguidos

del procedimiento de recopilacion de informacion, el procesamiento y analisis de la misma.

Tipo o Nivel de la Investigacion

El presente estudio es de nivel descriptivo, porque se sustenta en la descripcion y el analisis de las

herramientas de marketing digital utilizadas en las empresas gastronémicas de la ciudad de Pilar, en el

afo 2024.

La investigacion descriptiva es un método de investigacion que se centra en describir y caracterizar un

fenomeno, situacion, poblacion o grupo de interés especifico. Su objetivo principal es proporcionar una

representacion precisa y detallada de lo que se esté4 estudiando, sin buscar establecer relaciones causales

o explicar el porqué de los hechos observados. (Hernandez-Sampieri, 2014)




Métodos de Investigacion

Este estudio emplea un enfoque metodoldgico mixto, combinando métodos cualitativos y cuantitativos
para obtener resultados mas precisos y confiables. La ventaja de este enfoque radica en la versatilidad
de los instrumentos utilizados, permitiendo la creacion de encuestas y entrevistas que facilitan
respuestas mas detalladas.

El componente cualitativo se basa en la recoleccion de datos no numéricos a través de entrevistas
dirigidas a los duefios de los restaurantes. Por otro lado, el componente cuantitativo implica la aplicacion
de encuestas, cuyos resultados se presentaran mediante graficos ilustrativos.

Los argumentos que fundamentan esta eleccion son:

Complejidad del Fenémeno: El marketing digital involucra multiples facetas, desde el andlisis de
datos de rendimiento en redes sociales (cuantitativo) hasta la comprension de las percepciones y
experiencias de los empresarios (cualitativo).

Necesidad de Triangulacion: Combinar datos cuantitativos (como estadisticas de ventas y trafico web)
con datos cualitativos (como entrevistas con propietarios de restaurantes) permite obtener una vision
mas integral y precisa.

Profundidad y Amplitud: El enfoque mixto permite no solo medir la efectividad de las estrategias de
marketing digital, sino también entender el contexto y las razones detras de los resultados obtenidos.
Disefio de la Investigacion

El presente trabajo centra la investigacion en un estudio no experimental pues no se manipulan las
variables y es transversal, ya que busca el estudio y analisis de las variables en un momento o periodo
corto.

Con esta investigacion se analiza las herramientas de marketing digital utilizadas en las empresas
gastrondmicas de la ciudad de Pilar, en el afio 2024.

Fuentes de Informacion

La revision de la literatura para el tema de investigacion es del tipo de fuente primaria y secundaria ya

que se resumira experiencias, datos de primera mano, estudios y teorias de otros autores existentes

acerca del problema.




Como fuente primaria tendremos las entrevistas y cuestionarios que se realizan a los duefios y gerentes
encargados del 4rea de Marketing de las empresas seleccionadas para el trabajo.

Como fuente secundaria constituye los articulos, tesis y trabajos de investigacion realizados sobre
Marketing Digital en Empresas.

Segun (Sampieri, 2014, pag. 61) la revision de la literatura consiste en detectar, consultar y obtener la
bibliografia y otros materiales tutiles para los propositos del estudio, de los cuales se extrae y recopila
informacion relevante y necesaria para el problema de investigacion.

Universo de la Investigacion

La poblacion objeto de estudio es finita, esta conformada por 23 empresas gastrondmicas que se
encuentran en el listado de control de patentes comerciales 2024, inscriptos en la Municipalidad de
Pilar.

Muestra, tipo y técnica de muestreo

La presente investigacion utiliza el muestreo no probabilistico, debido a que los elementos son
escogidos arbitrariamente y no existen un gran nimero de empresas destinadas al mismo rubro.

La técnica que se aplica es el censo. En este caso, la muestra estd conformada por la totalidad de las
empresas destinadas al rubro de interés. Esta decision se justifica por la escasa cantidad de empresas
que operan en este sector, lo que permite un estudio exhaustivo y detallado de la poblacion.

Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Esta investigacion utiliza un enfoque mixto, este incluye datos cualitativos y cuantitativos para
responder a las preguntas del problema de investigacion, relacionando la recogida, analisis e
interpretacion de datos.

Utilizando y seleccionando instrumentos como la guia de entrevista semiestructurada que es dirigida a
los duefios de las empresas, para obtener y contrastar informacion de amplio espectro, también el
cuestionario politdmico que presenta varias alternativas para que el encuestado elija la mas conveniente,
estos diferentes procedimientos trabajados hacen de la investigacion que los datos sean mas acertados.
Este esta dirigido al personal de area de ventas de la empresa.

Constituyen una herramienta valiosa, dado que habilita a interactuar con diferentes actores para

resignificar y reconstruir la complejidad de la realidad generando nuevos conocimientos.




Se entiende por técnica de investigacion, el procedimiento o forma particular de obtener datos o

informacion. (Arias, 2012, pag. 67)

Un instrumento de recoleccion de datos es cualquier recurso, dispositivo o formato (en papel o digital),

que se utiliza para obtener, registrar o almacenar informacion. (Arias, 2012, pag. 68)

Se sugiere también aplicar una Guia de Observacion, de manera a verificar en las redes sociales las

estrategias de marketing digital implementadas por las empresas gastronomicas.

Plan y Procedimiento de Analisis de Datos.

Las entrevistas semiestructuradas son procesadas de manera manual para analizarlas e interpretarlas,

donde se determina la significacion de la informacion obtenida.

Para el procesamiento de los datos del cuestionario politdmico se utiliza el programa Excel permitiendo

registrar los datos de manera sencilla y explicita en graficas.

Mediante el programa se tabula las respuestas obtenidas a través del instrumento.

En lo referente al analisis, se definen las técnicas logicas (induccion, deduccion, analisis-sintesis), o

estadisticas (descriptivas o inferenciales), que son empleados para descifrar lo que revelan los datos

recolectados. (Arias, 2012 pag. 111)

Prueba de Validez del Instrumento de Recoleccion de Datos.

Se solicita la colaboracion de un experto para emitir su juicio critico acerca del instrumento de

recoleccion de datos. Este proporciona un informe de validacion manifestando que el cuestionario y la

entrevista semiestructurada cumplen con todos los requisitos.

Toda medicion o instrumento de recoleccion de datos debe reunir tres requisitos esenciales:

confiabilidad, validez y objetividad. (Sampieri, 2014, pag. 233)

1. Confiabilidad: grado en que un instrumento produce resultados consistentes y coherentes.
(Sampieri, 2014, pag. 233)

2. Validez: grado en que un instrumento en verdad mide la variable que se busca medir. (Sampieri,
2014, pag. 233)

3. Objetividad: grado en que el instrumento es o no permeable a la influencia de los sesgos y

tendencias de los investigadores que lo administran, califican e interpretan. (Sampieri, 2014, pag.

239)




Aspectos Eticos.

La elaboracidn y argumentos del presente trabajo de investigacion tienen como funcion dar un contexto
y una direccion a los asuntos de la ética, ya que constan de credibilidad y fiabilidad.

En el presente trabajo se respeta y se da crédito a la autoria, las referencias, las normas de citacion, los
resultados obtenidos a través de las técnicas e instrumentos de recoleccion de datos no son manipulados,
y toda clase de fuente de informacion obtenida para que estas otorguen seriedad al trabajo, lo hagan
verificable y transparente, permitiendo profundizar sobre el tema tratado.

En caso de que la investigacion incluya a sujetos humanos o animales de laboratorio, describa los
procedimientos éticos necesarios para la seguridad de los participantes. (Behar Riveros, 2008, pag. 90)
Hipotesis especifica 1. La mayoria de los propietarios de restaurantes tienen conocimientos
basicos de las herramientas de marketing digital, pero carecen de conocimientos profundosy
habilidades avanzadas para aprovechar su potencial para promover y hacer crecer su negocio.
Hipétesis especifica 2. Hoy en dia, la mayoria de los restaurantes utilizan una combinacién de
estrategias de marketing digital, incluida lapresencia enlasredes sociales, marketing
de contenidos, publicidad online y programas de fidelizacion, para promocionar sus servicios y atraer
nuevos clientes.

Hipotesis especifica 3. Los restaurantes utilizan un proceso de evaluacion que combina la comprension
de su publico objetivo, el analisis competitivo, la evaluacion de los recursos disponibles
para determinar qué herramientas de marketing digital utilizar.

ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

Resultado del cuestionario dirigido al personal de area de ventas de la empresa

El presente capitulo expone los resultados obtenidos mediante la aplicacion del Cuestionario para la
Investigacion de Herramientas de Marketing Digital en Restaurantes de Pilar (2024). Los datos fueron

recolectados de 23 restaurantes de la ciudad de Pilar y se analizan con base en tablas y graficos de

frecuencias y porcentajes, acompafiados de una interpretacion critica y fundamentada en la teoria.




Variable. Conocimientos sobre marketing digital
Conocimiento basico de marketing digital

Grafico N°1

Conocimiento basico de marketing digital
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Fuente: Resultado del cuestionario dirigido al personal de area de ventas de la empresa

Este hallazgo evidencia que todos los responsables o encargados de los restaurantes encuestados poseen,
al menos, un nivel bésico de conocimientos sobre marketing digital. Este dato es relevante, ya que
sugiere que existe un terreno fértil para la implementacion y el fortalecimiento de estrategias digitales
en el sector gastronomico de Pilar.

El hecho de que la totalidad de los participantes cuenten con algiin conocimiento previo demuestra una
apertura hacia el uso de herramientas digitales como medio para promocionar sus negocios, lo que
coincide con lo planteado por Kotler y Keller (2016), quienes destacan que el marketing digital se ha
convertido en una pieza clave para la competitividad empresarial, especialmente en rubros de alta
competencia como la gastronomia.

Asimismo, este resultado permite inferir que los restaurantes de la ciudad no parten de un escenario de
desconocimiento, sino que disponen de una base sobre la cual pueden profundizar estrategias digitales
mas avanzadas (publicidad segmentada, posicionamiento SEO, marketing de contenidos, etc.). En este
sentido, se confirma que el desafio no radica en la falta de conocimiento inicial, sino en la

profundizacion y aplicacion estratégica de estas herramientas para generar un impacto real en la

captacion de clientes y la fidelizacion.




Familiaridad con redes sociales y marketing de contenidos

Tabla N°1
Muy e e Poco No
Coreente familiarizado Familiarizado familiarizado familiarizado
Redes sociales 15 (65%) 8 (35%) 0 0
Marketing de contenidos 8 (35%) 10 (44%) 5(21%) 0

Fuente: Resultado del cuestionario dirigido al personal de area de ventas de la empresa

La mayoria de los encuestados se mostréo muy familiarizado (65%) con el uso de redes sociales, lo que
confirma que esta es la herramienta mas conocida y aplicada en el sector gastronémico. En cambio, el
marketing de contenidos presenta un menor nivel de dominio: un 21% declaré estar “poco
familiarizado”, lo cual refleja una brecha en estrategias mas elaboradas como blogs, articulos o videos
promocionales. Segiun Chaffey y Ellis-Chadwick (2019), el marketing de contenidos requiere mayor
planificacion y recursos, lo que explica su menor implementacién en comparacion con el uso cotidiano
de redes sociales.

Capacitacion formal en marketing digital

Grafico N°2

Capacitacion formal en marketing digital
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Fuente: Resultado del cuestionario dirigido al personal de area de ventas de la empresa

La mayoria de los encuestados ha recibido capacitacion formal en marketing digital, lo que evidencia
un interés generalizado en profesionalizar la gestion de herramientas digitales en los restaurantes de

Pilar. Esta formacion permite a los responsables pasar de un manejo intuitivo a un uso estratégico de

las herramientas digitales, optimizando recursos y potenciando la fidelizacion de clientes.




Contrastando con la teoria, Ryan (2017) resalta que la capacitacion especializada en marketing digital
transforma la gestion de intuitiva a estratégica, permitiendo alcanzar objetivos de negocio de manera
mas efectiva y medible. Esto se alinea con los hallazgos, que muestran un sector consciente de la
importancia de la formacion continua.

Suficiencia de conocimientos en marketing digital segiin los responsables de restaurantes

Grafico N°3

Suficiencia de conocimientos en marketing digital segiin los
responsables de restaurantes
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Fuente: Resultado del cuestionario dirigido al personal de area de ventas de la empresa

La mayoria de los encuestados considera que sus conocimientos actuales son suficientes para gestionar
estrategias de marketing digital. Esto refleja una fuerte autopercepcion de competencia en el area, que
puede ser interpretada como una fortaleza para la implementacion de estrategias.

Serrano & Martinez (2020) advierten que la percepcion de suficiencia no siempre se traduce en eficacia
real, debido a que el marketing digital es un campo en constante evolucion tecnoldgica. Por ello, aunque
los encuestados se perciban competentes, la actualizacién continua sigue siendo fundamental para
mantener la eficacia de las estrategias aplicadas.

Los resultados muestran que la capacitacion formal es ampliamente recibida y que los responsables
perciben tener conocimientos suficientes. Sin embargo, el contraste tedrico indica que esta percepcion
debe complementarse con actualizacion constante y evaluacion de resultados, asegurando que el manejo
estratégico del marketing digital sea efectivo y se traduzca en beneficios reales para los restaurantes.

Asi también todos los restaurantes encuestados afirmaron que utilizan herramientas de marketing digital

para la promocion de sus servicios.




Este dato es altamente positivo, ya que confirma que el sector gastronémico de Pilar reconoce la
relevancia de los entornos digitales para alcanzar al ptblico consumidor. Segiin Torres (2018), la
presencia en plataformas digitales ya no es opcional, sino una condicion indispensable para competir
en mercados dinamicos.

Frecuencia de uso de herramientas digitales

Tabla N°2

Herramienta Diariamente Semanalmente Mensualmente Loy Nunca
frecuentemente

Sitio web propio 5(22%) 10 (43%) 6 (26%) 2 (9%) 0
Redes sociales 20 (87%) 3 (13%) 0 0 0
Correo electronico 3 (13%) 5(22%) 10 (43%) 5(22%) 0
Publicidad online 8 (35%) 7 (30%) 5(22%) 3 (13%) 0
Marketing de 6 (26%) 8 (35%) 6 (26%) 3 (13%) 0
contenidos
Programas de 7 (30%) 9 (39%) 5 (22%) 2 (9%) 0
fidelizacion

Fuente: Resultado del cuestionario dirigido al personal de area de ventas de la empresa

Los resultados muestran que las redes sociales son la herramienta de uso mas intensivo: el 87% de los
restaurantes las utiliza a diario, lo que confirma su papel central en la estrategia digital. Este dato se
entiende en funcion de la facilidad de acceso, bajo costo y alta interaccion con el publico que ofrecen
plataformas como Facebook e Instagram.

En contraste, herramientas como el correo electronico y el marketing de contenidos presentan un uso
mas esporadico, con una fuerte presencia de la frecuencia “mensual” (43% y 26% respectivamente).
Esto refleja una menor sistematicidad en la gestion de estrategias mas técnicas y planificadas.

La literatura de Chaffey & Ellis-Chadwick (2019) sefiala que la frecuencia y constancia en el uso de las
herramientas digitales es clave para lograr efectividad. En el caso de Pilar, si bien el compromiso con
las redes sociales es elevado, aun queda camino por recorrer para profesionalizar el uso de otros medios
digitales.

También la totalidad de los encuestados reconocié que las herramientas de marketing digital han sido

utiles para alcanzar sus objetivos. Este resultado evidencia que los restaurantes no solo adoptaron estas

herramientas, sino que ademas perciben un impacto positivo directo en su gestion comercial.




De acuerdo con Kotler y Keller (2016), la efectividad de las estrategias digitales se mide en la capacidad
de generar valor para el cliente y cumplir objetivos empresariales. Los resultados de Pilar reafirman
esta idea: la presencia digital se traduce en visibilidad, interaccion y, finalmente, en logros comerciales
concretos.

Impacto de las herramientas de marketing digital en el incremento de ventas de los restaurantes

Grafico N°4
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Fuente: Resultado del cuestionario dirigido al personal de area de ventas de la empresa

El 65% de los restaurantes manifestd que las herramientas digitales han contribuido “mucho” al
aumento de sus ventas, mientras que un 26% lo percibe de manera moderada. Solo un 9% indicé que el
impacto fue “poco”, y ninguno consider6 que no existiera impacto.

Estos resultados confirman la estrecha relacion entre marketing digital y ventas, especialmente en un
rubro como el gastronomico, donde la decision de compra esta fuertemente influenciada por la
visibilidad en redes sociales y la interaccion digital. Segiin Ryan (2017), las estrategias digitales bien

implementadas pueden incrementar significativamente la conversion de clientes. En Pilar, esto se

evidencia en la percepcion mayoritaria de los encuestados.




Principales desafios en el uso de herramientas digitales

Grafico N°5
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Fuente: Resultado del cuestionario dirigido al personal de area de ventas de la empresa

El principal desafio sefialado por los restaurantes es la falta de tiempo (43%), seguido de las limitaciones
de conocimiento técnico (26%). Estos obstaculos son consistentes con lo observado en pequefias y
medianas empresas, donde la gestion digital suele estar a cargo de los propios duefios o de personal
multifuncional que no siempre cuenta con la capacitacion adecuada.

La literatura de Serrano & Martinez (2020) destaca que la gestion de marketing digital exige
planificacion, asignacion de recursos y formacion continua, de lo contrario se corre el riesgo de aplicar
estrategias de manera superficial. En Pilar, los restaurantes reconocen que aunque el marketing digital
es valioso, requiere dedicacion y profesionalizacion para superar las limitaciones actuales.

Factores considerada al elegir qué herramientas de marketing digital utilizar para su restaurante.
(Opciones: Pablico objetivo, Presupuesto, Recursos disponibles, Competencia, Objetivos de marketing,
Otras razones).

Los encuestados sefnalaron que los principales factores que influyen en la eleccidon de herramientas de
marketing digital son el publico objetivo y los objetivos de marketing. Esta tendencia revela que los

restaurantes de Pilar reconocen la importancia de orientar sus estrategias hacia el segmento de clientes

que desean captar y fidelizar.




Asimismo, el presupuesto y los recursos disponibles (como el personal capacitado y el tiempo de
gestion) también fueron mencionados, lo que evidencia que, a pesar del interés en implementar acciones
digitales, las limitaciones economicas y logisticas siguen siendo condicionantes.

En menor medida, se observo que la competencia también incide en la decision, ya que muchos duefios
de restaurantes buscan no quedarse atras frente a otros establecimientos que ya aplican herramientas
digitales. Esta coincidencia se relaciona con lo sefialado por Kotler y Keller (2016), quienes destacan
que la planificacion del marketing digital debe equilibrar tanto los recursos internos de la empresa como
las presiones externas del mercado.

Utilizacion de algiin método especifico para evaluar la efectividad de las herramientas de
marketing digital que utiliza. (Si/No). En caso afirmativo, ;qué métodos utiliza para evaluar la
efectividad?

La mayoria de los encuestados manifestd que si utilizan métodos para evaluar la efectividad de sus
estrategias digitales. Entre las practicas mas mencionadas se encuentran el seguimiento de métricas en
redes sociales (nimero de seguidores, interacciones y alcance de publicaciones), la medicion de ventas
relacionadas a promociones online, y la observacion directa de la respuesta de los clientes (comentarios
y resefias).

Sin embargo, también se identifico un grupo de restaurantes que no aplica evaluaciones sistematicas,
limitandose a la percepcion empirica sobre si “funciona” o no una estrategia. Este hallazgo demuestra
la necesidad de fortalecer la formacion en analitica digital, ya que autores como Chaffey (2019)
sostienen que medir resultados con indicadores claros (KPI) es esencial para optimizar campanas y
justificar inversiones en marketing.

Le gustaria recibir informacién o asesoramiento sobre como mejorar el uso de las herramientas
de marketing digital en su restaurante. (Si/No).

De manera unanime, los participantes expresaron que si les gustaria recibir informacion y
asesoramiento. Esta respuesta pone en evidencia el interés de los duefios y administradores de

restaurantes por capacitarse y actualizarse, reconociendo que el marketing digital es un campo dinamico

y en constante evolucion.




El resultado abre la posibilidad de que instituciones educativas, cdmaras empresariales y entidades
publicas puedan disefiar programas de formacién practica, talleres y asesorias dirigidas al sector
gastronoémico. Coincide con lo planteado por Ryan (2020), quien enfatiza que la capacitacion continua
es clave para que las pequeiias y medianas empresas aprovechen plenamente las oportunidades del
entorno digital.
Resultado de 1a entrevista con los duefios de las empresas

Se registr6 el nombre completo y cargo de cada entrevistado para asegurar la validez de la
informacion y vincular las respuestas con la gestion directa del restaurante. Esto permitio contextualizar
los resultados segun el tipo de restaurante, su tamafio y su modelo de gestion.

Datos generales de los restaurantes

Tabla N°3
Caracteristica Observaciones
Tipo de restaurante Variado: comida rapida, regional, gourmet
Numero de empleados Entre 5y 20
Capacidad 20 a 80 personas
Afos de funcionamiento 5 a 15 afios
Publico objetivo Jovenes, familias, turistas
Ingresos promedio Varian seglin tamafio y ubicacion

Fuente: Resultado de la entrevista dirigida a los duefios de las empresas

Los restaurantes entrevistados presentan una diversidad en su tipologia (comida rapida, regional y
gourmet), con un promedio de entre 5 y 20 empleados, lo que refleja que la mayoria se encuentra en la
categoria de pequefias y medianas empresas (pymes). La capacidad de atencion varia entre 20 y 80
personas, mientras que el tiempo de funcionamiento oscila entre 5 y 15 afios, lo que denota estabilidad
y experiencia en el rubro. El publico objetivo identificado abarca principalmente jovenes, familias y
turistas, con ingresos promedio que dependen del tamafio y la ubicacion.

Estos datos permiten afirmar que los restaurantes poseen suficiente experiencia para consolidar

estrategias de marketing digital. Al mismo tiempo, el hecho de ser pymes implica ciertas limitaciones

en cuanto a disponibilidad de recursos financieros y humanos.




Kotler y Keller (2016) sefialan que el conocimiento del publico objetivo y la segmentacion son
condiciones esenciales para el éxito en el marketing, ya que permiten orientar los recursos de manera
eficiente. En concordancia, la informacion obtenida muestra que los restaurantes conocen bien a su
clientela y, aunque poseen recursos limitados, cuentan con la base necesaria para implementar
estrategias digitales efectivas.

Variable: Conocimientos sobre Marketing Digital

Nivel de conocimiento sobre herramientas digitales

Grafico N°6
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Fuente: Resultado de la entrevista dirigida a los duefios de las empresas

El 15% de los duefios manifesto tener un nivel bajo de conocimiento, el 50% un nivel medio y el 35%
un nivel alto. Algunos mencionaron haber recibido capacitaciones cortas en temas especificos como
redes sociales y publicidad online, mientras que otros no poseen formacion formal.

La mayoria de los entrevistados se situa en un nivel medio-alto de conocimiento, lo cual indica una
apertura hacia el uso de herramientas digitales. Sin embargo, la falta de capacitacion estructurada limita
la posibilidad de aplicar estrategias mas sofisticadas.

De acuerdo con Chaffey y Ellis-Chadwick (2019), la efectividad del marketing digital depende

directamente del conocimiento y la experiencia de quienes lo gestionan. La formacidn continua resulta

fundamental para enfrentar los cambios constantes en el entorno digital.




En linea con esta teoria, los resultados sugieren que, aunque los duefios poseen una base de
conocimiento, la ausencia de actualizacion permanente constituye un obstaculo para alcanzar un mayor
rendimiento.

Variable: Uso de herramientas de Marketing Digital

Uso de herramientas
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Fuente: Resultado de la entrevista dirigida a los duefios de las empresas

El 40% utiliza herramientas digitales diariamente, el 35% semanalmente, el 15% mensualmente y el
10% ocasionalmente.

El uso frecuente refleja un compromiso activo con la promocion digital, principalmente en redes
sociales. Sin embargo, la baja proporcion de uso mensual u ocasional sefiala que algunos restaurantes
atn no han incorporado la digitalizacion como parte central de su estrategia.

Segiin Kotler y Keller (2016), la eficacia de una estrategia digital requiere consistencia en la
comunicacion y alineacion con objetivos claros. Los resultados sugieren que, aunque existe constancia

en la publicacion de contenido, aun falta profesionalizar la planificacion estratégica para medir el

impacto de estas acciones.




Tipo de herramientas utilizadas

Grafico N°8
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Fuente: Resultado de la entrevista dirigida a los duefios de las empresas

El contenido publicado se basa principalmente en fotos (90%), videos (60%) y ofertas especiales (50%),
mientras que articulos de blog (15%) e infografias (10%) son menos comunes. En cuanto a redes
sociales, Facebook (85%) e Instagram (75%) lideran la presencia digital, seguidas de WhatsApp (50%).
Los restaurantes priorizan contenido visual e inmediato, lo cual es coherente con la dinamica de sus
publicos objetivos (jovenes y familias).

Sin embargo, la ausencia de contenido especializado o de valor agregado limita el posicionamiento a
largo plazo.

Ryan (2016) sostiene que el contenido relevante y diferenciado es clave para la fidelizacion y
visibilidad. Aunque las publicaciones actuales generan interaccion, se observa la necesidad de

profesionalizar los formatos y diversificar el contenido hacia propuestas mas educativas o

experienciales.




Frecuencia de uso

Grafico N°9
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Fuente: Resultado de la entrevista dirigida a los duefios de las empresas

Los resultados muestran que el 40% de los restaurantes utiliza herramientas digitales diariamente, el
35% semanalmente, el 15% mensualmente y solo el 10% lo hace de manera ocasional.

El uso predominante de las redes sociales evidencia que los restaurantes priorizan canales de
comunicacién con bajo costo, facil acceso y resultados inmediatos en términos de visibilidad e
interaccion. Sin embargo, se observa que herramientas mas avanzadas, como el correo electronico y los
programas de fidelizacion, tienen un uso significativamente menor. Esto sugiere que los restaurantes se
concentran en estrategias de corto plazo, orientadas a captar clientes rapidamente, pero con limitaciones
en acciones de fidelizacion y sostenibilidad en el tiempo.

Kotler y Keller (2016) destacan que la eficacia del marketing digital no solo depende de la frecuencia
de uso de las herramientas, sino también de la coherencia con los objetivos estratégicos y del valor que
se aporta al cliente. En la misma linea, Ryan (2016) sostiene que el uso constante y planificado de
multiples canales digitales fortalece la visibilidad de la marca y la relacion con los clientes. Desde esta
perspectiva, aunque la alta frecuencia en redes sociales constituye una fortaleza, la escasa utilizacion

de herramientas complementarias refleja una debilidad en el desarrollo de estrategias de fidelizacion a

largo plazo.




Uso de redes sociales para programacion del restaurante
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Fuente: Resultado de la entrevista dirigida a los duefios de las empresas

Los resultados muestran que el 85% de los restaurantes publica contenido regularmente en redes
sociales, el 60% interactua con los clientes mediante comentarios o mensajes directos, el 35% organiza
concursos o promociones, y el 30% invierte en anuncios pagados.

Estos datos reflejan que la principal actividad digital de los restaurantes se concentra en la publicacion
de contenido y en la interaccion con los clientes, acciones que requieren menor inversion econémica y
que generan resultados inmediatos en términos de visibilidad y cercania con el consumidor. Sin
embargo, la proporcion relativamente baja de concursos/promociones y, especialmente, de anuncios
pagados, evidencia que los restaurantes todavia muestran cierta cautela en la adopcion de estrategias
que implican mayor inversion o planificacion. Esto puede limitar el alcance de sus campafias y la
posibilidad de captar nuevos clientes fuera de su circulo habitual.

Kotler y Keller (2016) sefialan que la seleccion de herramientas digitales debe estar alineada con
objetivos claros y con un conocimiento profundo del publico objetivo, lo que permite desarrollar
campanas efectivas y medibles. En este sentido, si bien el uso de redes sociales es elevado, la limitada

aplicacion de recursos en promociones y publicidad pagada sugiere que los restaurantes ain no

aprovechan plenamente el potencial estratégico de estos canales.




De acuerdo con lo expuesto por los autores, para lograr una mayor eficacia seria necesario
complementar la publicacion de contenido con inversiones planificadas en campafias segmentadas y
promociones especificas que permitan ampliar la cobertura del mercado.

Tipo de contenido
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Fuente: Resultado de la entrevista dirigida a los duefios de las empresas

Los resultados indican que el 90% de los restaurantes publica fotos en sus redes sociales, el 60%
comparte videos, el 50% difunde ofertas especiales, mientras que apenas el 15% utiliza articulos de
blog y el 10% recurre a infografias.

Estos datos evidencian una clara preferencia por los contenidos visuales de facil consumo, como las
fotografias y los videos, lo cual resulta coherente con la naturaleza del sector gastronomico, donde la
imagen de los platos y del ambiente del local constituye un factor decisivo para atraer clientes. El uso
de ofertas especiales también representa una estrategia relevante, aunque menos utilizada, que apunta a
incentivar la compra inmediata y fidelizar a los consumidores. Sin embargo, los porcentajes bajos en
articulos de blog e infografias reflejan una escasa explotacion de contenidos educativos o informativos
que podrian aportar valor agregado y posicionar mejor a las marcas a nivel digital.

De acuerdo con Kotler y Keller (2016), la efectividad del marketing digital no depende unicamente de
la presencia en redes sociales, sino también de la diversidad y calidad de los contenidos, los cuales

deben estar disefiados para generar experiencias significativas y diferenciadas para el consumidor. En

este sentido, si bien el énfasis en fotos y videos se ajusta al atractivo visual del sector gastronomico, la




baja utilizacion de otros formatos limita la construccion de una propuesta de valor mas completa. Segin
lo planteado por los autores, incorporar contenidos variados, como blogs con recomendaciones
gastronémicas o infografias educativas, permitiria fortalecer la identidad de marca, mejorar la
interaccion con los clientes y ampliar la fidelizacion en el largo plazo.

Plataformas utilizadas
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Fuente: Resultado de la entrevista dirigida a los duefios de las empresas

Los resultados muestran que el 85% de los restaurantes utiliza Facebook, el 75% Instagram, el 50%
WhatsApp, y apenas el 10% otras plataformas digitales.

Los datos evidencian que los restaurantes priorizan plataformas con alto alcance, facilidad de uso y bajo
costo. Facebook e Instagram son canales estratégicos para la difusion de contenido visual y la
interaccion con clientes, mientras que WhatsApp se utiliza como canal directo para consultas y reservas.
La baja utilizacion de otras plataformas indica que los restaurantes se enfocan en los canales mas
conocidos y accesibles, dejando de lado oportunidades en plataformas emergentes que podrian ampliar
su visibilidad o captar nuevos segmentos de clientes.

Kotler y Keller (2016) destacan que la seleccion de plataformas digitales debe alinearse con los
objetivos de marketing y el comportamiento del publico objetivo. Ryan (2016) enfatiza que la

combinacion de plataformas sociales permite aumentar la interaccion y fidelizacion, asi como medir

mejor los resultados de las campaiias.




En este sentido, aunque la predominancia de Facebook e Instagram es adecuada para el sector
gastrondmico, incorporar otras plataformas digitales estratégicas podria diversificar los canales de
contacto y mejorar la captacion de clientes potenciales.

Programa de fidelizacion
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Fuente: Resultado de la entrevista dirigida a los duefios de las empresas

Los resultados muestran que solo el 30% de los restaurantes implementa programas de fidelizacion,
mientras que el 70% no los utiliza. Entre los restaurantes que aplican este tipo de programas, las
estrategias mas comunes incluyen descuentos por acumulacion de puntos, promociones exclusivas y
acceso anticipado a eventos.

El uso limitado de programas de fidelizacion evidencia que la mayoria de los restaurantes atin no explota
completamente las oportunidades de marketing relacional. Los programas aplicados por algunos
restaurantes permiten incentivar la repeticion de compra y reforzar la relacion con clientes habituales,
pero la baja adopcion indica un area de mejora significativa. Esta situacion puede estar asociada a
recursos limitados o falta de conocimiento sobre como implementar estrategias de fidelizacion
efectivas.

Ryan (2016) y Kotler & Keller (2016) destacan que los programas de fidelizacion son herramientas

clave para retener clientes, incrementar la frecuencia de compra y fortalecer la marca. La teoria sostiene

que un programa bien disefiado, con recompensas claras y comunicacion constante, contribuye a la




sostenibilidad del negocio. Los hallazgos sugieren que, aunque algunos restaurantes comprenden el
valor de la fidelizacion, la mayoria no ha integrado estas estrategias de manera sistematica, lo que
representa una oportunidad para mejorar la relacion con los clientes y aumentar los ingresos a largo
plazo.

Contenido en correos electronicos
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Fuente: Resultado de la entrevista dirigida a los duefios de las empresas

Los resultados muestran que el 80% de los restaurantes incluye ofertas especiales en sus correos
electronicos, el 50% comunica eventos, el 40% difunde novedades del restaurante, y solo el 20%
comparte contenido de valor dirigido a los clientes.

Estos datos evidencian que los correos electronicos se utilizan principalmente como un canal de
promocion directa, enfocado en incentivar ventas inmediatas mediante ofertas y eventos. El bajo
porcentaje de contenido de valor indica que pocas empresas aprovechan este medio para educar,
fidelizar o generar un vinculo mas profundo con los clientes. Esto limita la capacidad del correo
electronico como herramienta de marketing relacional, dejando oportunidades para fortalecer la lealtad
y el engagement de los clientes.

Ryan (2016) y Kotler & Keller (2016) sefialan que los correos electronicos son una herramienta efectiva

para mantener comunicacion personalizada, fidelizar clientes y fortalecer la relacion con la marca.




El contenido de valor como recomendaciones, recetas, articulos o informacion relevante sobre
gastronomia puede incrementar la interaccion y la percepcion positiva de la marca. Los hallazgos
muestran que, si bien los restaurantes utilizan correos electronicos con fines promocionales, existe un
amplio margen para diversificar el contenido y mejorar la efectividad de esta estrategia a largo plazo.
CONSIDERACIONES FINALES

El presente estudio tuvo como objetivo general analizar el uso del marketing digital en las empresas
gastrondmicas de la ciudad de Pilar durante el afio 2024. Los hallazgos se presentan a continuacion
segun los objetivos especificos planteados:

Conocimientos sobre marketing digital de los propietarios de restaurantes

La mayoria de los propietarios encuestados afirmé poseer conocimientos suficientes sobre marketing
digital y haber recibido capacitacion formal en el area. Esto confirma parcialmente la hipodtesis
especifica 1, ya que, si bien los conocimientos son percibidos como suficientes, la literatura indica que
la autopercepcion de competencia no siempre garantiza un manejo avanzado ni estratégico de las
herramientas digitales (Serrano & Martinez, 2020). Por lo tanto, existe una base s6lida de conocimientos
basicos, pero se identifica la necesidad de profundizar habilidades avanzadas para maximizar el
potencial de estas herramientas en la promocion y crecimiento del negocio.

Tipos de estrategias de marketing digital utilizadas

Se constatd que los restaurantes emplean una combinacion de estrategias de marketing digital,
incluyendo redes sociales, publicidad online, marketing de contenidos y programas de fidelizacion.
Estos resultados confirman plenamente la hipotesis especifica 2, evidenciando que las empresas
gastrondmicas de Pilar adoptan practicas modernas y diversificadas para atraer clientes, incrementar su
visibilidad y mejorar la fidelizacion. La teoria respalda que la integracion de multiples canales digitales
fortalece la competitividad y el alcance comercial (Ryan, 2017).

Mecanismos para definir herramientas de marketing digital

Los encuestados priorizan criterios como publico objetivo, presupuesto, recursos disponibles y

objetivos de marketing al seleccionar sus herramientas digitales. Esto corrobora la hipotesis especifica

3, mostrando que las decisiones se toman mediante un proceso estratégico que combina la comprension




del mercado, analisis de la competencia y evaluacion de recursos, lo que permite optimizar la
efectividad de las estrategias implementadas.

En conclusion, los resultados evidencian que los restaurantes de Pilar reconocen la importancia del
marketing digital, poseen conocimientos basicos, utilizan estrategias diversas y aplican criterios
estratégicos para seleccionar herramientas, lo cual confirma la relevancia de la hipotesis general del
estudio. La integracion de estos elementos contribuye a una gestion mas profesionalizada y tiene el
potencial de mejorar la promocion, fidelizacion de clientes y crecimiento del negocio, cumpliendo asi
con el objetivo general de analizar el uso del marketing digital en las empresas gastronémicas de Pilar
durante el afo 2024.

A partir de los hallazgos obtenidos, se recomienda a los propietarios de restaurantes de la ciudad de
Pilar fortalecer sus competencias digitales mediante capacitaciones continuas y especializadas, de
manera a pasar de un manejo basico a uno mas estratégico de las herramientas digitales. Asimismo,
seria conveniente implementar planes de marketing integrales que contemplen no solo la promocién y
fidelizacion, sino también la creacion de contenido de valor para sus clientes. Esto permitiria posicionar
a los restaurantes en un mercado cada vez mas competitivo y mejorar su sostenibilidad a largo plazo.
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ANEXOS

ANEXO 1
Pilar, 10 de octubre de 2024

Seiior/a
Lic. Andrés Villalba, docente
Facultad de Ciencias Contables, Administrativas y Econémicas
UNIVERSIDAD NACIONAL DE PILAR
Presente
Montserrat Maria Sol Sanchez Zayas, con C.I. N° 5.169.824 y Federico Salvador Rivero Flores con
C.ILN° 4.556.810 , quienes suscriben, se dirigen a Ud. con el fin de saludarle cordialmente y
manifestarle que estan en proceso de desarrollo de la Tesis “Marketing Digital en Empresas
Gastronoémicas de la Ciudad de Pilar” para optar por el titulo de Licenciados en Administracion en
Empresas, por tal motivo, conociendo su trayectoria profesional y estrecha vinculacion en el campo de
la investigacion, le solicitan su colaboracion en la validacion de los instrumentos de recoleccion de
datos a ser utilizados en la mencionada investigacion, emitiendo su parecer en caracter de JUICIO DE
EXPERTO.

Para el efecto adjuntan las siguientes documentaciones
Objetivos de la investigacion.
Operacionalizacion de variables

Cuestionario de encuesta

> B N =

Guia de entrevista semiestructuradas. Matriz de Consistencia.

Agradeciéndole su gentil colaboracion, hacen propicia la ocasion para presentarle surespetuoso

saludo.

£

.
i) J j

Montiencr Kinches /1
J H Aﬁ[mw M

S. 169, 994
G-c26.31D
C.IN° 5.169.824 C.IN° 4.556.810

Recibi conforme ........ovviiiei e

Nombres y Apellidos ........ccovvvviiiiiiiiiiiiee,

Fecha de recepCion...........cocoiviiiiiiiiiiiiiiiee e,
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INFORME DE OPINION DE EXPERTO DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

L. DATOS GENERALES:

1.1. Apellidos y nombres del informante: Lic. Andrés Alejandro Villalba Espinola
1.2. Grado Académico: Licenciatura

1.3 Profesiéon: Docente, Autdnomo

Institucion donde labora: Facultad de Ciencias Contables, Administrativas y Econoémicas de la
Universidad Nacional de Pilar, Ejecutivo de cuentas EMPRENDIA

1.4. Cargo que desempefia: Docente.

IL. OBJETIVOS ESPECIFICOS DE LA INVESTIGACION

III. VALIDACION

Instrumento: Cuestionario, Guia de entrevistas, Guia de observacion,...

VALIDACION
Indicadores de Criterios Muy | Mal | Regul | Buen | Muy
evaluacion Malo | o ar 0 bueno
1 2 3 4 5
1. Claridad Estan  formulados con lenguaje X
apropiado que facilita su comprensién
2. Objetividad Estan  expresados en  conductas X
observables, medibles
3. Consistencia Existe una organizacion légica en los X
contenidos y relacién con la teoria
4. Coherencia Existe relacion de los contenidos con los X
indicadores de cada variable
5. Pertinencia Las categorias de respuestas y sus X
valores son apropiados
6. Suficiencia Son suficientes la cantidad y calidad de X
items presentados en el instrumento
Sumatoria parcial
Sumatoria total
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IV. RESULTADOS DE LA VALIDACION

4.1. Opinion: Favorable: X Denegada: ...........

4.2. Observaciones:

= (Objetividad: Aunque el instrumento abarca los conocimientos y el uso de
herramientas de marketing digital, podria mejorar al incluir items que evalten la
integracion de estas herramientas en la estrategia general del negocio o la
percepcion del retorno de inversion en marketing digital, lo cual fortaleceria el
analisis de su efectividad.

= Suficiencia: Algunos items que piden explicaciones abiertas podrian beneficiarse
de opciones multiples o escalas de Likert para estandarizar las respuestas y facilitar

su analisis estadistico.

Es mi informe, salvo mejor parecer.

Correo: anvill606@outlook.com

Pilar, 24 de octubre de 2024
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ANEXO 2
Cuestionario para la Investigacion de Herramientas de Marketing Digital en Restaurantes de
Pilar (2024)
Introduccién
Este cuestionario tiene como objetivo recopilar informacion sobre el uso de las herramientas de
marketing digital en las empresas gastrondomicas de la ciudad de Pilar durante el afio 2024. Sus
respuestas son confidenciales y se utilizaran inicamente con fines de investigacion.
Seccién 1: Datos generales
(Cual es el nombre de su restaurante?
Seccion 2: Conocimientos sobre marketing digital
Pregunta 1 ;Posee conocimientos basicos sobre marketing digital?
(Si/No)
En caso de responder afirmativamente a la pregunta anterior, /indique qué tan familiarizado esta con
los siguientes conceptos de marketing digital? (Seleccione una opcion para cada concepto):
Redes sociales:

=  Muy familiarizado
= Familiarizado

= Poco familiarizado
= No familiarizado

Marketing de contenidos:

=  Muy familiarizado
= Familiarizado

= Poco familiarizado
= No familiarizado

Pregunta 2 ;Ha recibido alguna capacitacién formal en marketing digital?
(Si/No)
Pregunta 3 ;Considera que sus conocimientos actuales sobre marketing digital son suficientes

para gestionar las estrategias de marketing de su restaurante?

(Si/No)
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Pregunta 4 ;Utiliza alguna herramienta de marketing digital para promocionar su
restaurante?

(Si/No)

En caso de responder afirmativamente a la pregunta anterior, /indique qué tipo de herramientas de
marketing digital utiliza actualmente? (Seleccione todas las que apliquen):

=  Sitio web propio

= Redes sociales (Facebook, Instagram, Twitter, etc.)

= Correo electronico marketing

= Publicidad online (Google Ads, Facebook Ads, etc.)

= Marketing de contenidos (blog, articulos, videos, etc.)
= Programas de fidelizacion

= Otras herramientas (especifique):

Pregunta 5 ;Con qué frecuencia utiliza las herramientas de marketing digital mencionadas
anteriormente? (Seleccione una opcioén para cada herramienta):

= Diariamente

= Semanalmente

=  Mensualmente

= Poco frecuentemente
= Nunca

Pregunta 6 ;Considera que las herramientas de marketing digital que utiliza le han ayudado
a alcanzar sus objetivos de marketing?

(Si/No)

Pregunta 7 ; En qué medida las herramientas de marketing digital han contribuido a aumentar
las ventas de su restaurante? (Seleccione una opcion):

=  Mucho

=  Moderadamente
= Poco

= Nada

Pregunta 8 ;Qué desafios ha enfrentado al utilizar herramientas de marketing digital?

(Describa brevemente)
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Pregunta 9 ;Qué factores considera al elegir qué herramientas de marketing digital utilizar
para su restaurante? (Seleccione todas las que apliquen):

=  Publico objetivo

=  Presupuesto

= Recursos disponibles (personal, tiempo, etc.)
= Competencia

= Objetivos de marketing

=  Otras razones (especifique):

Pregunta 10 ;Utiliza alglin método especifico para evaluar la efectividad de las herramientas
de marketing digital que utiliza? (Si/No)

En caso de responder afirmativamente a la pregunta anterior, ;indique qué métodos utiliza para
evaluar la efectividad de las herramientas de marketing digital? (Describa brevemente)

Pregunta 11 ;Le gustaria recibir informaciéon o asesoramiento sobre como mejorar el uso de las
herramientas de marketing digital en su restaurante?

(Si/No)

Pregunta 12 ;Tiene alglin comentario o sugerencia adicional que le gustaria compartir sobre
el uso de las herramientas de marketing digital en restaurantes?

Agradecimiento

Le agradecemos su tiempo y colaboracion al completar este cuestionario. Su informacién sera
valiosa para comprender mejor el uso de las herramientas de marketing digital en las empresas

gastrondmicas de Pilar y contribuir al desarrollo de estrategias de marketing mas efectivas para este

sector.
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ANEXO 3

Estructura de la entrevista:

1. Datos generales
Identificacion del entrevistado:
Nombre completo:

Cargo:

Nombre del restaurante:

Numero de teléfono:

wok b=

Correo electronico:
Caracteristicas del restaurante:
1. Fecha de fundacion:

2. Numero de empleados:

3. Numero de mesas:

4. Tipo de comida que ofrece:
5. Publico objetivo:

6. (Cual es el rango de ingresos mensuales de su restaurante?

I1. Conocimientos sobre marketing digital

.Qué nivel de conocimiento considera que tiene sobre las herramientas de marketing digital?

Opciones:
[0 Bajo
[l Medio
0 Alto

.Ha recibido alguna capacitacion o formacion en marketing digital?
[0 Siresponde afirmativamente, especificar detalles sobre la capacitacion recibida.

.Mencione algunas de las herramientas de marketing digital que conoce?

I1I1. Uso de herramientas de marketing digital
JUtiliza alguna herramienta de marketing digital para promocionar su restaurante?

[J  Siresponde afirmativamente, continuar con las preguntas 7 y 8.

[0 Siresponde negativamente, pasar a la pregunta 9.
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.Qué tipo de herramientas de marketing digital utiliza?
Opciones:

Redes sociales

Marketing de contenidos

Publicidad online

Programas de fidelizacion

Correo electronico marketing

o O o o O od

Sitio web

[0 Otras

.Con qué frecuencia utiliza estas herramientas de marketing digital?
Opciones:

[l Diariamente

[0 Semanalmente

[l Mensualmente

[l Ocasionalmente

.De qué manera utiliza las redes sociales para promocionar su restaurante?
Opciones:

[0 Publicar contenido

[l Interactuar con clientes

[0 Realizar concursos o promociones

[0 Utilizar anuncios pagados

2 Qué tipo de contenido crea para promocionar su restaurante?

Opciones:
[l Fotos
[0 Videos

[0 Articulos de blog

[1 Infografias

[0 Ofertas especiales
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.En qué plataformas publicita su restaurante?
Opciones:
[ Facebook
[1 Instagram
[J  WhatsApp
[J Otras
Tiene un programa de fidelizacion para clientes?
[0 Siresponde afirmativamente, continuar con la pregunta 14.
[J  Siresponde negativamente, pasar a la pregunta 15.
.Como funciona su programa de fidelizacion?
[0 (Explique los beneficios que ofrece el programa y como los clientes pueden participar)
. Qué tipo de contenido incluye en sus correos electronicos?
Opciones:
[1  Ofertas especiales
[J Eventos

[] Novedades del restaurante

[1 Contenido de valor
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Operacionalizacion de las variables.

CONTABLES
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Variable/Catego

Definicion

Objetivo Especifico 1 , Dimensiones Indicadores

ria Conceptual
Identificar los | Conocimientos Los conocimientos | Conocimientos sobre | *Capacidad para desarrollar
conocimientos que | sobre sobre herramientas de | estrategias de contenido | contenido atractivo para redes

poseen los propietarios
de los restaurantes del
uso de las herramientas
de Marketing Digital

herramientas de
marketing digital.

marketing digital se

refieren a la
comprension y
habilidades para
utilizar diversas
plataformas, software y
técnicas digitales
disefiadas para
promover productos,

servicios o marcas en el
entorno en linea.

digital

Conocimientos sobre redes
sociales y comunidades
online

sociales.

*Comprension de la
importancia  del  contenido
visual (imagenes, videos) en las
estrategias de marketing

*Familiaridad con las
principales plataformas de redes

funciones
(Facebook,

Instagram, Twitter, etc.)

sociales 'y
publicitarias

sus

Objetivo Especifico 2:
Identificar los tipos de
estrategias
(herramientas) de
Marketing que utilizan
los restaurantes.

Tipos de
estrategias
(herramientas) de
marketing
utilizadas por los
restaurantes.

Las estrategias de
marketing son planes
de accion disefiados
para alcanzar objetivos
especificos de
marketing. Estos
planes suelen incluir
una combinacion de
tacticas y acciones que
se implementan de
manera coordinada y
para
promover un producto,
servicio o marca y
satisfacer las

coherente

necesidades de los
clientes.

Presencia en redes sociales

Publicidad digital

*Numero de perfiles activos en
redes  sociales  (Facebook,
Instagram, Twitter, LinkedIn,
etc.).

*Frecuencia y consistencia de
publicaciones en cada
plataforma.

*Creacion y publicacion de
contenido relevante y de calidad
(blogs, videos, infografias, etc.).

Objetivo Especifico 3:
Investigar cuales son

los mecanismos que
utilizan los restaurantes
para definir el tipo de
herramientas de
Marketing a utilizar.

Conocimiento 'y
experiencia  en
marketing

El conocimiento y la

experiencia en
marketing  implican
comprender los
principios

fundamentales del
marketing y haber
adquirido habilidades

practicas a través de la
aplicacion de  esos
principios en el mundo
real.

Educacion y formacion en
marketing

Habilidades técnicas en
marketing

*Cursos de formacion
especificos en  marketing
realizados (certificaciones,

cursos online, talleres, etc.).
*Participacion en programas de
capacitacion ~ continua  en

marketing.

*Experiencia en la gestion de

campafias  publicitarias  en
diferentes ~ plataformas y
medios.

Fuente. Elaboracion propia




