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RESUMEN EJECUTIVO

El presente trabajo de grado, desarrollado bajo la modalidad de fortalecimiento
empresarial, tuvo como objetivo general disefiar un plan de marketing digital basado
en el analisis situacional y el rendimiento de productos para el restaurante
Empanadas La 33 en Bucaramanga durante el afo 2026. La metodologia empleada
fue de enfoque mixto, tipo descriptivo con alcance correlacional y método inductivo,
desarrollada mediante un estudio de caso. Las técnicas de recoleccion de
informacion incluyeron andlisis documental, observacién directa, encuestas
estructuradas a los consumidores y entrevistas semiestructuradas al propietario. El
procedimiento se organizé6 en cinco fases secuenciales: analisis situacional
mediante matriz DOFA, evaluacion del portafolio de productos con matriz BCG,
investigacion de mercado para medir satisfaccion y percepcion de marca a través
del marketing Mix, formulacién de estrategias de marketing digital y contenidos, y
disefio final del plan estratégico con tacticas, cronograma e indicadores clave de
desempenio. Los resultados obtenidos incluyeron un diagndstico digital inicial que
caracterizo la situacion actual del negocio, la clasificacion de los productos segun
su participacion relativa y tasa de crecimiento, la medicién de los niveles de
satisfaccion de los clientes, la definicion de estrategias de marketing de contenidos
para redes sociales, y la elaboracion de un plan de marketing digital estructurado
con objetivos, cronograma de tres meses y KPIs definidos. Se concluye que el
disefio de un plan de marketing digital fundamentado en herramientas de
diagndstico estratégico como la DOFA y la matriz BCG constituye una aproximacion
pertinente y viable para fortalecer la gestion comercial de Empanadas La 33,
ofreciendo una hoja de ruta que articula el analisis interno y externo con acciones
concretas en entornos virtuales, contribuyendo asi a reducir la brecha digital del

establecimiento y a potenciar su competitividad en el sector gastronémico local.
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PALABRAS CLAVE: analisis situacional, marketing digital, matriz BCG, matriz
DOFA, plan estratégico.
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INTRODUCCION

En el contexto actual, caracterizado por una creciente digitalizacién de los mercados
y la transformacién de los habitos de consumo, las pequefias y medianas empresas
del sector gastrondmico enfrentan el desafio de adoptar herramientas tecnoldgicas
que les permitan mantener su competitividad y visibilidad. EI marketing digital ha
emergido como una respuesta directa a las transformaciones generadas por la
masificacion de internet, posicionandose como un recurso indispensable para la
expansion mercantil y la conexion con audiencias cada vez mas exigentes (Galvis,
2023).

Diversos estudios han demostrado que las estrategias promocionales en entornos
virtuales, tales como el posicionamiento en motores de busqueda, la publicidad en
redes sociales y el marketing de contenidos, inciden favorablemente en la
notoriedad de la marca y en la fidelizaciéon de los consumidores ( Moreano et al.,
2024).

Sin embargo, numerosos establecimientos gastrondmicos tradicionales aun
presentan carencias estructurales en materia digital, lo que limita su capacidad para
interactuar con clientes potenciales y consolidar relaciones comerciales duraderas
(Flores et al., 2023).

El restaurante Empanadas La 33, ubicado en Bucaramanga, no es ajeno a esta
realidad, y a pesar de contar con una oferta culinaria bien valorada a nivel local, el
negocio carece de un sitio web institucional y de campafas organizadas de
marketing en plataformas digitales, lo que restringe su posibilidad de atraer nuevos
comensales y de retener a los habituales, ya que esta situacion motivé el desarrollo
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del presente trabajo de grado, el cual se inscribe en la modalidad de fortalecimiento
empresarial y se articula con la linea de investigacion del grupo E-Innovare de las

Unidades Tecnolégicas de Santander.

El aporte principal de este estudio consiste en ofrecer una hoja de ruta estructurada
y basada en evidencia que permita a Empanadas La 33 transitar desde una limitada
visibilidad online hacia una posicién competitiva sélida, constituyéndose en un

referente aplicable a otras pymes del sector gastrondmico de la region.

Para alcanzar dicho propdsito, se empled una metodologia con enfoque mixto y
alcance descriptivo-correlacional, desarrollada a través de un estudio de caso. Las
técnicas de recoleccion de informacion incluyeron analisis documental, observacion
directa, encuestas estructuradas a los consumidores y entrevistas

semiestructuradas al propietario.

El procedimiento metodolégico se organizé en cinco fases secuenciales,
correspondientes a cada objetivo especifico: analisis situacional mediante matriz
DOFA, evaluacion del portafolio de productos con matriz BCG, investigacion de
mercado para medir satisfaccién y percepcion de marca a través del marketing Mix,
formulacidn de estrategias de marketing digital y contenidos, y disefio final del plan

estratégico con tacticas, cronograma e indicadores clave de desempeno (KPIs).

Este enfoque integrador, que combina herramientas de diagndstico estratégico con
principios del marketing digital contemporaneo, constituye el valor diferenciador del
trabajo realizado, ofreciendo una solucion pertinente y viable a la problematica
identificada.
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1. DESCRIPCION DEL TRABAJO DE INVESTIGACION

1.1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

El restaurante Empanadas La 33 enfrenta una limitacién sustancial para su
crecimiento comercial y su capacidad de posicionarse en el sector gastronémico,
pese a que su oferta culinaria es bien valorada a nivel local, el negocio no dispone
de un sitio web institucional ni ejecuta campafas organizadas de marketing en
entornos virtuales, por lo cual dificulta seriamente la atraccidon de nuevos clientes y
la retencién de los ya habituales, originando una desventaja competitiva frente a
otros establecimientos que han incorporado herramientas tecnoldgicas para

interactuar con su publico (Flores et al., 2023).

La falta de canales digitales propios impide divulgar informacién relevante para el
consumidor, tales como el menu diario, descuentos especiales o el lanzamiento de
preparaciones inéditas, y esta baja exposicion en el ambito online limita las
posibilidades de vincularse con compradores potenciales, afectando directamente

el nivel de ingresos y la edificacion de vinculos comerciales estables (Galvis, 2023).

Entender la dinamica del mercado resulta esencial para atender los requerimientos
del cliente actual, y una perspectiva de marketing dinamica, soportada en tecnologia
y redes, constituye un eje central para que cualquier organizacion, sin importar su
tamano, logre sus propdsitos comerciales (Flores et al., 2023). En consecuencia, se
formula la siguiente pregunta de investigacién: ; Como contribuye el disefio de un
plan de marketing digital, basado en el analisis situacional y el rendimiento de
productos, al fortalecimiento empresarial de Empanadas La 33 en Bucaramanga

durante el afno 20267
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1.2. JUSTIFICACION

Resulta imperativo actualizar las estrategias de mercadeo del restaurante
Empanadas La 33 para responder eficazmente a las exigencias del entorno
comercial contemporaneo, porque sin una presencia digital estructurada, el negocio
permanece invisible para un segmento creciente de consumidores que buscan
interactuar con las marcas a través de medios electrénicos, por lo tanto esta
intervencion es disefar un plan de marketing digital basado en el analisis situacional
y el rendimiento de productos, con el fin de contribuir al fortalecimiento empresarial
del restaurante, incrementando tanto los pedidos en linea como las ventas en el
establecimiento fisico, optimizando la experiencia del cliente y ampliando su alcance

en el ecosistema virtual (Chimbo et al., 2024).

Al solventar esta limitacion mediante la implementacion del plan propuesto, se
espera un aumento sustancial en la capacidad competitiva del restaurante dentro
del sector gastrondmico local, la consolidacién de vinculos duraderos con los
consumidores a partir de un servicio mas agil y personalizado, y una participacion
mas activa en la dinamica econdmica de su entorno, y desde la perspectiva
tecnoldgica, la creacion de una pagina web funcional y la activacion de un plan de
contenidos digitales facilitaran la gestion operativa del negocio, automatizando
procesos de pedidos y comunicacion. Econdmicamente, el incremento en las ventas
generara excedentes que podran reinvertirse en mejoras del servicio y la

infraestructura (Carrasco y Samaniego, 2022).

Esta propuesta reviste especial relevancia para las Unidades Tecnologicas de
Santander (UTS), en tanto se articula con la linea de investigacién del grupo E-
Innovare, alimentando el acervo de conocimiento aplicado en marketing digital para
pequenas y medianas empresas del sector gastrondmico. ElI campo del
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conocimiento en marketing digital se enriquece con un estudio de caso que
evidencia como el disefio de un plan basado en el analisis situacional y el
rendimiento de productos puede resolver carencias estructurales en negocios

tradicionales.

Como producto del desarrollo del plan de marketing digital para el restaurante
Empanadas La 33, y en coherencia con los lineamientos del grupo de investigacion
E-Innovare, se espera obtener un conjunto de entregables verificables directamente
articulados con los objetivos especificos del estudio. En primer lugar, se elaborara
un diagnostico digital inicial que caracterice la situacion actual del negocio en
entornos virtuales, cuyo indicador de logro sera la identificacion y descripcion de los
componentes internos y externos del entorno digital del restaurante. En segundo
lugar, se disefiara un plan estratégico de marketing digital que contendra objetivos,
tacticas, cronograma y presupuesto, midiendo su cumplimiento mediante la
verificacién de todos los elementos estructurales que debe contener dicho plan. En
tercer lugar, se procedera a la creacién y optimizacion de perfiles profesionales en
las redes sociales priorizadas, con indicadores asociados al grado de completitud
de la informacién y a la uniformidad de la identidad visual en cada plataforma. En
cuarto lugar, se implementara un sitio web funcional que incluya informacién del
menu, datos de contacto y un sistema basico para la recepcién de pedidos o
reservas, cuyo logro se verificara mediante pruebas de disponibilidad y tiempos de
respuesta del sitio. Finalmente, se generara un informe de métricas y KPIs que
permita evaluar el alcance, las interacciones y las conversiones obtenidas, cuyos
indicadores de logro estaran definidos por rangos meta para cada una de las

variables contempladas en el plan.

1.3. OBJETIVOS
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1.3.1. OBJETIVO GENERAL

Disefar un plan de marketing digital basado en el analisis situacional y el
rendimiento de productos mediante la matriz BCG, con el fin de fortalecer la gestion
comercial de Empanadas La 33 en Bucaramanga durante el afio 2026.

1.3.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

Realizar un analisis situacional de Empanadas La 33 mediante la matriz DOFA,

identificando factores internos y externos que influyen en su desempefio comercial.

Evaluar el rendimiento del portafolio de productos utilizando la matriz BCG para

determinar su participacion relativa y tasa de crecimiento.

Aplicar una investigacién de mercado para medir la satisfaccion del cliente y analizar

la percepcién de la marca mediante el marketing Mix.

Formular estrategias de marketing digital y contenidos basadas en los resultados

del analisis situacional y del rendimiento de productos.

Disenar el plan estratégico de marketing digital con tacticas, cronograma y KPlIs

para su implementacion.

1.4. ESTADO DEL ARTE
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1.4.1. Marketing digital y la competitividad en los microempresarios de
restaurantes en el distrito de Chaupimarca, Pasco 2024( De La O
Huaman & Mayta, 2025).

El estado del arte sobre la relacion entre el marketing digital y la competitividad en
el sector gastrondmico revela un creciente interés académico por comprender como
las herramientas digitales inciden en el desempefio empresarial de las micro y
pequefias empresas. La falta de presencia digital activa limita significativamente el
posicionamiento de marcas gastrondmicas, evidenciando que las empresas con
estrategias digitales mejoran su visibilidad y captacidén de clientes. Por su parte,
confirmd que el marketing online, movil y social contribuye a la optimizaciéon de
operaciones comerciales y al fortalecimiento de la competitividad empresarial en la

provincia de Ica.

Los estudios revisados también coinciden en sefialar que el marketing digital
impacta positivamente en la capacitacion técnica del personal, los procesos
gerenciales y la innovacién, ya que encontraron correlaciones significativas entre el
marketing digital y la formacién técnica del personal (r = 0.693), asi como con la
capacitacion en gestion administrativa (r = 0.787) y la innovacion (r = 0.608). Estos
hallazgos son consistentes destacaron que la implementacién de herramientas
digitales no solo mejora la visibilidad empresarial, sino que también exige el
desarrollo de competencias técnicas en el personal y la adopcion de practicas
gerenciales innovadoras. Sin embargo muchas microempresas enfrentan barreras
significativas para adoptar el marketing digital, como la falta de planificacién
estratégica, recursos limitados y desconocimiento de las plataformas digitales.
Estos vacios de conocimiento justifican la necesidad del presente estudio, orientado
a disefiar un plan de marketing digital basado en el analisis situacional y el

rendimiento de productos para Empanadas La 33 en Bucaramanga, abordando de
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manera contextualizada las limitaciones identificadas en la literatura y proponiendo

soluciones aplicables a la realidad de una pyme gastrondmica local.

1.4.2. Estrategias de marketing digital en redes sociales para el
posicionamiento en el mercado local de empresas de comidas rapidas

en el municipio de Sincelejo Ortiz y Vergara (2025).

El estado del arte sobre estrategias de marketing digital en redes sociales y su
incidencia en el posicionamiento de empresas del sector gastrondmico evidencia un
creciente interés académico por comprender cémo las herramientas digitales
pueden fortalecer la competitividad de las micro y pequefias empresas en contextos
locales. Ortiz y Vergara (2025), desarrollaron una investigacion en el municipio de
Sincelejo con el objetivo de analizar las estrategias de marketing digital utilizadas
por 49 empresas de comidas rapidas, mediante un enfoque mixto que combind
encuestas estructuradas y entrevistas semiestructuradas a propietarios del sector.
Los resultados revelaron un uso heterogéneo y poco planificado del marketing
digital, caracterizado por publicaciones irregulares, bajo aprovechamiento de
formatos audiovisuales modernos (Reels, TikTok, videos cortos), limitada medicion
de métricas y escasa interaccién con los clientes. Asimismo, se identificaron como
principales barreras la falta de tiempo (26.5%), la limitacion de recursos econémicos
(26.5%), la ausencia de conocimiento técnico (22.4%) y el desinterés o baja
prioridad otorgada al marketing digital (24.5%), factores que explican por qué las
estrategias digitales existentes no logran resultados 6ptimos ni sostenibles en el

sector.
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Estos hallazgos coinciden con que el 46% de las pequefias empresas de comida
rapida contaban con redes sociales, aunque la mayoria carecia de personal
encargado o estrategias de contenido definidas, lo que limitaba la interaccion con el
publico y la fidelizacién de clientes. De manera similar, se evidencid, que la baja
creatividad visual y el escaso uso de herramientas de analisis dificultan que los
restaurantes emergentes se destaquen en el mercado digital. En el contexto
colombiano, las empresas que planificaban campafias segmentadas y sostenidas
lograban mayor reconocimiento y flujo de clientes, aunque persistian carencias en
la evaluacion y adaptacion a nuevas herramientas tecnoldgicas, ya que la
comunicacion digital debe trascender la simple promocién de productos y enfocarse
en construir vinculos estables con el publico. Estos hallazgos justifican la necesidad
del presente trabajo, orientado a disefiar un plan de marketing digital basado en el
analisis situacional y el rendimiento de productos para Empanadas La 33 en
Bucaramanga, abordando de manera contextualizada las limitaciones identificadas
en la literatura y proponiendo soluciones aplicables a la realidad de una pyme

gastronémica local.

1.4.3. Diserio de plan de marketing para la microempresa Comidas Rapidas
Donde Tilsia (Restrepo, 2022).

El estado del arte sobre planes de marketing y su incidencia en el posicionamiento
de microempresas del sector gastrondémico evidencia una preocupacion constante
por comprender cdmo las estrategias de mercadeo pueden fortalecer la
competitividad de los pequefios negocios en entornos locales. Restrepo (2022),
desarrollé una investigacion en el municipio de Vélez, Santander, con el objetivo de
disefiar un plan de marketing para la microempresa "Comidas Rapidas Donde

Tilsia", mediante un enfoque descriptivo que combiné el diagndstico interno de la
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empresa, el analisis del entorno y la competencia a través de la matriz DOFA y las
cinco fuerzas de Porter, asi como la aplicaciéon de encuestas a clientes habituales y
publico en general. Los resultados revelaron que el establecimiento presentaba una
escasa identificacion y reconocimiento en el mercado local, evidenciado por el
hecho de que el 73.9% de los encuestados no habia oido hablar del negocio y el
78.3% desconocia su ubicacién, lo que reflejaba una falta total de estrategias de
promocién y comunicacion que permitieran dar a conocer la marca. Asimismo, se
identifico que las principales fortalezas del negocio residian en la rapidez del
servicio, la comida recién preparada, los precios accesibles y los domicilios
gratuitos, mientras que las debilidades mas relevantes estaban asociadas a la
ausencia de imagen corporativa, la falta de variedad en el menu y las limitaciones

en la higiene y adecuacion de las instalaciones.

Estos hallazgos determinaron que los planes de marketing constituyen una
herramienta fundamental para definir estrategias y tacticas que permitan
comercializar productos o servicios en el mercado, facilitando el posicionamiento de
las marcas a través de acciones articuladas en las cuatro variables del marketing
Mix. También se evidencid que las estrategias de mercadeo resultan indispensables
para cualquier empresario dispuesto a invertir en acciones que potencialicen su
empresa, logrando objetivos concretos como posicionamiento, mejora de

infraestructura, aumento de la calidad y productividad.

Los estudios revisados coinciden en senalar que el disefio de un plan de marketing,
fundamentado en un diagnéstico situacional que integre el analisis interno, el
estudio de la competencia y la percepcion de los clientes, constituye una
aproximacion pertinente para fortalecer el posicionamiento de las microempresas
del sector gastrondmico, sin embargo, se observa un vacio especifico en

investigaciones que articulen este tipo de planes de marketing con estrategias de
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marketing digital adaptadas a las condiciones reales de las microempresas de
comidas rapidas en municipios intermedios de Santander. Estos hallazgos justifican
la necesidad del presente trabajo, orientado a disefiar un plan de marketing digital
basado en el analisis situacional y el rendimiento de productos para Empanadas La
33 en Bucaramanga, abordando de manera contextualizada las limitaciones
identificadas en la literatura y proponiendo soluciones aplicables a la realidad de

una pyme gastronomica local.

1.4.4. Analisis sobre la implementacion del marketing digital en las empresas

gastronoémicas de Bucaramanga (Chaparro & Tafur, 2022).

El estado del arte sobre la implementacion del marketing digital en el sector
gastrondmico evidencia una creciente necesidad de adoptar herramientas digitales
para fortalecer el reconocimiento y la rentabilidad de los establecimientos,
especialmente en el contexto de la reactivacion econdmica posterior a la crisis
sanitaria. En esta investigacion realizada en la ciudad de Bucaramanga con el
objetivo de proponer el uso del marketing digital que incluya el uso de redes sociales
por medio del disefio de un plan que ayude a desarrollar acciones para el
fortalecimiento de los restaurantes tipicos ubicados en la ciudad. Mediante una
metodologia de enfoque mixto, de tipo descriptivo y con método inductivo, las
autoras aplicaron una encuesta a 21 restaurantes de comida tipica santandereana
seleccionados de manera aleatoria, con el fin de identificar las redes sociales de
mayor beneficio para el marketing digital. Los resultados revelaron que el 82% de
los restaurantes encuestados hacen uso del marketing digital, y el 100% utiliza
redes sociales como medio para dar a conocer sus productos o servicios, siendo

Facebook la red social de mayor aplicaciéon (100%), seguida de Instagram y
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WhatsApp con un 86% cada una. Asimismo, se evidencio que el 76% de los
establecimientos cuenta con pagina web propia, y que el 71% utiliza redes sociales
para comunicar promociones y descuentos a sus clientes, mientras que el 86%

maneja una base de datos sobre clientes frecuentes.

Estos hallazgos coinciden con que el marketing digital se encuentra en auge,
evidenciado en el uso de diferentes plataformas digitales que permiten dar a
conocer facilmente los distintos productos que ofrece el mercado, imponiéndose
como una nueva guia estratégica para el progreso y crecimiento de las
organizaciones. De manera similar, las redes sociales permiten llegar a un publico
especifico identificando sus preferencias y gustos, para crear anuncios directos que
intensifiquen la interactividad entre empresa y cliente, obteniendo un mayor éxito.
En la misma linea, una de las tendencias del marketing digital es el manejo de
imagenes llamativas para el publico, brindando un contenido que refleje la esencia
de la marca, en este caso fotos del menu y del lugar de trabajo, asi como el auge
del marketing mévil y las diferentes plataformas que ofrecen facilidad para realizar
compras e interactuar con personas de diferentes partes. Los estudios revisados
coinciden en sefalar que la implementacion del marketing digital suministra agilidad
en el proceso comercial a la empresa, y el actuar de la organizaciéon debe ir en
relacion a suplir las necesidades de atencién al cliente con respecto a la realidad
comercial del sector en el cual se mueve, sin embargo, se observa que, aunque
existe un amplio consenso sobre los beneficios del marketing digital para las
empresas gastrondmicas, muchos establecimientos aun presentan limitaciones en
la aplicacion de estrategias estructuradas y en la medicion de resultados, lo que
justifica la necesidad del presente trabajo, orientado a disefar un plan de marketing
digital basado en el analisis situacional y el rendimiento de productos para

Empanadas La 33 en Bucaramanga, abordando de manera contextualizada las
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brechas identificadas en la literatura y proponiendo soluciones aplicables a la

realidad de una pyme gastronémica local.
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2. MARCO REFERENCIAL

2.1. MARCO TEORICO

2.1.1. Proceso de Posicionamiento de Marca

El posicionamiento de una marca tiene sus cimientos en una base de naturaleza
psicologica y conductual, segun la cual los individuos son agrupados con base en
sus patrones de actuacion, los cuales derivan del papel que desempefian dentro de
una colectividad (ya sea como emisores o como receptores) y de la manera como
decodifican los estimulos provenientes de su contexto. Al trasladar esta nocion al
campo del mercadeo, se pretende examinar la incidencia que tienen las acciones
promocionales sobre la forma en que los consumidores perciben una empresa y se
desenvuelven en el mercado, entendiendo a las organizaciones como fuentes
emisoras de informacién y a los compradores como destinatarios finales de dichos

mensajes (Robles, 2023).

En términos fundamentales, dicho procedimiento consiste en estudiar de qué
manera la identidad institucional, potenciada mediante campafas publicitarias,
repercute en el nivel de recordacion de la marca y en la posicién que esta ocupa en
la mente del consumidor, especialmente cuando se enfrenta a comunicaciones de
productos analogos, y este analisis suministra a los equipos directivos informacion
valiosa acerca del comportamiento imperante en el mercado, incluyendo tanto la
ubicacion competitiva de las marcas rivales como la propia, lo cual facilita la
adopcidén de decisiones estratégicas, sean estas de naturaleza preventiva o

correctiva (Armas et al., 2024).
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El posicionamiento se configura como el resultado de un conjunto de estrategias
orientadas a resaltar los beneficios, los rasgos distintivos y los elementos
diferenciadores de un bien o servicio, haciendo énfasis en las ventajas frente a la
competencia y en el valor adicional ofrecido, todo ello en coherencia con los
principios éticos que rigen a la organizacion y dando cumplimiento cabal a lo
anunciado en sus comunicaciones, y para el caso de Empanadas La 33,
comprender este proceso resulta fundamental, pues le permitira definir cdmo desea
ser percibida por su audiencia objetivo, identificando aquellos atributos que la
distinguen de otros establecimientos gastronémicos y construyendo una promesa

de valor que sea consistente con la experiencia real que ofrece a sus comensales.

2.1.2. Estrategias de Posicionamiento Basadas en el Consumidor

Para desplegar estrategias de posicionamiento que resulten eficaces, resulta
indispensable conocer con detalle tanto la audiencia meta como el segmento
especializado de mercado al cual se dirige la empresa, ya que dicho examen debe
trascender la simple identificacion de requerimientos fundamentales, abarcando
inclinaciones concretas respecto a los atributos del producto, las vivencias
asociadas al consumo y el nivel de relevancia que los compradores asignan a estos
elementos en el momento de efectuar sus elecciones de adquisicién. Estos
hallazgos no unicamente posibilitan la elaboracion de campafias que logren captar
la atencion del consumidor y distingan a la marca frente a sus contendientes, sino
que también armonizan los principios corporativos con las percepciones del publico
destinatario, facilitando no solo una diferenciacion notoria sino también una

vinculacién afectiva con la audiencia (Lemoine y Proafio, 2024).
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Por una parte, la estrategia de posicionamiento basada en valor anadido pone
énfasis en los beneficios complementarios que ofrece la propuesta comercial, y un
aspecto determinante dentro de este procedimiento lo constituye la escogencia del
tipo de posicionamiento que se adoptara, dado que esta determinacion orienta el
rumbo de las acciones comerciales y promocionales, y entre los enfoques mas
frecuentes se encuentran: el posicionamiento por calidad superior, que apela a
estandares elevados de desempeno; el posicionamiento competitivo, el cual
establece comparaciones directas con marcas rivales; el posicionamiento
experiencial, centrado en generar recuerdos memorables alrededor de la marca; el
posicionamiento por solucion de problemas, que resalta la atencion de necesidades
puntuales; el posicionamiento por precio, dirigido a segmentos sensibles a este
factor; y finalmente, el posicionamiento por asociacion con figuras publicas, que

aprovecha la influencia de personalidades reconocidas (Lépez, 2021).

Es pertinente sefalar que la seleccion entre estas alternativas debe considerar
variables tales como la identidad propia de la marca, el perfil caracteristico del
consumidor, el sector industrial de pertenencia y el panorama competitivo
circundante, y en consecuencia, resulta imprescindible realizar un diagndstico
integral previo que garantice la efectividad de la estrategia finalmente seleccionada
(Cueva et al., 2021).

Para Empanadas La 33, la comprension y aplicacion de estas diversas alternativas
de posicionamiento le permitira identificar cual se ajusta mejor a su realidad, ya sea
destacando la calidad artesanal de sus empanadas, ofreciendo precios accesibles
para el mercado local, o construyendo experiencias memorables alrededor del

consumo de sus productos.
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2.1.3. Planeacion Estratégica de Marketing Digital

El marketing digital emerge como una consecuencia directa de las transformaciones
impulsadas por la tercera revolucion industrial, especialmente a partir de la
generalizacién del acceso a internet como plataforma para la comunicacién, el
acceso a informacion y la distribucion de contenidos. Efectivamente, su pronta
incorporacion en las rutinas diarias de las personas provocd un impacto sustancial
en el ambito organizacional, posicionandose como un recurso imprescindible para
lograr que las marcas sean visibles y para facilitar su expansion en los mercados
(Lopez, 2021).

Sin embargo, la integracién de esta herramienta dentro de los procedimientos
empresariales altero las logicas propias del marketing convencional, obligandolo a
ajustarse a los nuevos patrones de consumo que han emergido, y en esta linea,
instrumentos tradicionales tales como las conocidas 4P (producto, precio, plaza y
promocién) experimentaron una evolucion para responder a las demandas del
entorno digital, lo cual ha motivado a las compafias a redisenar sus enfoques
estratégicos. Dichos enfoques se han orientado hacia propuestas personalizadas
para cada consumidor, edificacion de colectividades virtuales que sostienen
interacciones permanentes con la marca, recomendaciones entre pares dentro de
plataformas sociales que generan credibilidad en tiempo inmediato, y analisis del
comportamiento del usuario para adelantarse a las tendencias emergentes (Flores,
2022).

En consecuencia, para llevar a cabo estas transformaciones de manera adecuada,
las organizaciones requieren disponer de una estructura que sirva como guia
direccional, ya que se trata especificamente de un plan de marketing en el cual se

describen las estrategias a seguir, las actividades concretas, los responsables de
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cada tarea y los plazos de ejecucion, asegurando de este modo que los esfuerzos
estén canalizados hacia el logro de metas claramente definidas. Adicionalmente,
este instrumento no solo respalda la perdurabilidad y el desarrollo de la marca, sino
que también favorece la capacidad de ajustarse a los retos propios del ecosistema
digital (Poveda, 2023).

En sintesis, el plan de marketing opera como un mecanismo de administracion
integral: organiza los recursos disponibles, orienta los procesos decisorios y
potencializa el valor distintivo de la marca dentro de un contexto digital caracterizado
por una alta competencia, y de esta manera, faculta a las empresas para sobresalir
en un panorama saturado de estimulos, logrando atraer la atencion del cliente
mediante estrategias que marquen una diferencia significativa. Para Empanadas La
33, la formulaciéon de un plan estratégico de marketing digital le proporcionara la
hoja de ruta necesaria para transitar desde su situacién actual de limitada presencia
virtual hacia una posicién competitiva sélida, permitiéndole asignar eficientemente
sus recursos, definir acciones concretas en cada canal digital y medir

progresivamente los resultados obtenidos.

2.1.4. Estrategias de Promocién en el Entorno Digital

El contexto organizacional ejerce una incidencia directa sobre la formulacion y
puesta en marcha de las tacticas promocionales, dado que una adecuada lectura
de dicho contexto determina el grado de cumplimiento de las metas establecidas, y
en este orden de ideas, la finalidad primordial de dichas tacticas consiste en elevar
la notoriedad de la marca, mediante la difusion de un mensaje nitido que posibilite
aumentar la porcién de mercado, ampliar el conjunto de clientes y optimizar los

rendimientos financieros de la compafia, y por esta razon, resulta imprescindible
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identificar y agrupar los factores externos atendiendo a su nivel de incidencia
(elevado, moderado o reducido; asi como favorable o desfavorable), lo cual facilita
la adecuacion de las estrategias al entorno particular y perfecciona su formulacion

estructural (Moreano et al., 2024).

No obstante, este examen externo debe ser complementado con una valoracion
interna que permita reconocer las capacidades distintivas, las areas de oportunidad
y las limitaciones propias de la organizacién. De esta manera, las tacticas
promocionales pueden concentrarse en atraer la mirada del consumidor, resaltar las
ventajas diferenciales frente a la competencia, consolidar el lugar de la marca en la
mente del publico y actualizar los procedimientos administrativos, garantizando que
la empresa evolucione al compas de las corrientes del mercado y las costumbres

de compra vigentes (Ahumada et al., 2021).

En la actualidad, la elaboracion de estrategias digitales efectivas enfrenta una
dificultad creciente derivada de la sobrecarga informativa existente en la red y la
rapidez con la cual los contenidos pierden vigencia, traen como consecuencia que
los especialistas en mercadeo deban ajustarse a modas pasajeras y desarrollar
innovaciones tacticas que logren conectar con su publico destinatario. Entre las
estrategias de mayor recurrencia se pueden mencionar las siguientes: el SEO
(optimizacion para motores de busqueda), que consiste en perfeccionar la aparicion
de la marca en buscadores web para asegurar su ubicacion en los primeros
resultados cuando los usuarios realicen consultas vinculadas a sus productos o
servicios; el marketing de contenidos, orientado a captar el interés del publico
mediante la elaboracidn y diseminacién de materiales pertinentes, alineados con las
tendencias digitales, siendo un aspecto clave la incorporacion de indicadores que
midan la interaccion y el valor generado; el SEM (publicidad en motores de

busqueda), basado en anuncios patrocinados bajo el modelo de pago por clic,
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donde las empresas invierten en funcion de la cantidad de clics recibidos; el SSM
(mercadotecnia en redes sociales), que emplea plataformas como Facebook,
Instagram, LinkedIn, YouTube y TikTok para transmitir la identidad corporativa,
retener clientes y edificar comunidades virtuales; y finalmente, el inbound marketing,
que integra las estrategias anteriormente mencionadas de manera articulada,
adaptandose a las necesidades promocionales especificas de cada negocio (Bernal
et al., 2023).

Para Empanadas La 33, la seleccion e implementacion de estas estrategias
promocionales digitales le permitira, segun sus capacidades y recursos, priorizar
aquellas tacticas que generen mayor visibilidad en su sector, atraigan comensales
potenciales hacia sus canales digitales y consoliden una relacién continua con su

clientela.

2.2. MARCO CONCEPTUAL

2.2.1. Marketing digital

El marketing digital se ha establecido como una herramienta de gran influencia en
el escenario comercial actual, proporcionando beneficios notables que perfeccionan
los canales de comercializacion y elevan la calidad de la experiencia de compra, ya
que esta disciplina empresarial posibilita una diseminacion mas agil de los
productos, disminuye los gastos logisticos y suprime las fronteras fisicas, facultando
a los consumidores para adquirir bienes y contratar servicios sin restricciones
geograficas, ya que las companias que incorporan plataformas digitales enfocan
sus acciones hacia la superioridad en la atencion al cliente, mediante la adopcién
de sistemas logisticos especializados que dinamizan las fases de alistamiento y

despacho de érdenes (Rodriguez y Garcia, 2022).
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Para un negocio de tipo gastrondmico como Empanadas La 33, la adopcion del
marketing digital representa una coyuntura estratégica para actualizar sus procesos
operativos y extender su zona de influencia comercial, y la puesta en marcha de un
mecanismo de solicitudes por internet, conectado a una plataforma logistica de
entregas eficaz, le posibilitaria al restaurante atender una necesidad que hoy

permanece sin solucion debido a la ausencia de medios digitales propios.

2.2.2. Matriz BCG

La matriz desarrollada por el Boston Consulting Group (BCG) constituye un
instrumento de planeacion estratégica empleado en el ambito del marketing con el
propésito de categorizar las diferentes unidades de negocio que integran una
organizacion, facilitando asi una evaluacion respecto a aquellos productos que
generan mayor rentabilidad para la compafia. Mediante esta herramienta, es
posible formular acciones orientadas a potenciar tanto el ritmo de expansion del
mercado como la porcién de mercado que posee la empresa, cuyo funcionamiento
de esta matriz representa un recorrido ciclico que se origina en el cuadrante
denominado "interrogacién”, transita posteriormente hacia el sector de "estrella",
continua hacia el area de "vaca lechera" y finaliza en el segmento clasificado como

"perro" (Valdivieso et al., 2023).

El advenimiento de las herramientas digitales ha transformado profundamente este
campo, al ofrecer soluciones que posibilitan una adecuacién mas exacta y agil del
trato al consumidor. Los canales electronicos emergen, de esta forma, como
espacios ideales para desplegar tacticas comerciales dirigidas a audiencias
concretas, optimizando de manera notable la vivencia del usuario e impulsando el

desarrollo institucional, y en el caso particular de Empanadas La 33, el mejoramiento
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de los lazos con sus comensales mediante recursos digitales no se limita a la gestion
eficiente de los encargos, sino que abarca la edificacion de una colectividad
alrededor de la marca, donde los usuarios perciban escucha activa, reconocimiento

y motivacion para sostener una conexion permanente con el establecimiento.

2.2.3. Analisis Situacional

Dentro del analisis situacional, el marketing ocupa actualmente un lugar protagonico
como elemento clave para direccionar las decisiones estratégicas de cualquier
organizacion, ya que la masificacion del acceso a la red de redes, promovida por el
incesante progreso tecnoldgico, ha facilitado que los mensajes promocionales
lleguen a capas poblacionales mas extensas y heterogéneas, haciendo posible que
recursos como graficas llamativas, piezas audiovisuales y fichas técnicas de los

articulos sean consumidos por audiencias diversas (Aparicio y Carvajal, 2024).

En el marco del analisis situacional de Empanadas La 33, se identifica que el
entorno actual exige una transformacién constante, por lo que resulta indispensable
que todos los sectores productivos, con particular atencién en las pequefias y
medianas empresas, se integren activamente a las logicas del marketing digital, ya
que para este restaurante, asumir dicho reto implica proyectar y poner en marcha
tacticas de marketing digital que no unicamente le den visibilidad ante segmentos
de publico no alcanzados hasta ahora, sino que también le posibiliten divulgar de
manera efectiva su oferta gastrondmica, sus ofertas temporales y los atributos

particulares de su identidad de marca.

2.2.4. Marketing de contenidos

ELABORADO POR: REVISADO POR: APROBADO POR: Lider del Sistema Integrado de Gestién
Docencia Sistema Integrado de Gestién FECHA APROBACION: Octubre de 2023



PAGINA 36

INFORME FINAL DE TRABAJO DE GRADO EN MODALIDAD DE ]
F-DC-125 PROYECTO DE INVESTIGACION, DESARROLLO TECNOLOGICO, VERSION: 2.0
MONOGRAFIA, EMPRENDIMIENTO Y SEMINARIO

Dentro del ambito del marketing de contenidos, los canales de redes sociales han
alcanzado la condicion de soporte publicitario mas preponderante dentro del
entorno digital actual, modificando de manera sustancial los mecanismos mediante
los cuales las empresas interactuan con sus publicos objetivo, y en esta nueva
configuracion, el comportamiento de compra de los consumidores se ve
frecuentemente moldeado por las sugerencias provenientes de los generadores de
contenido, individuos que han asumido un rol protagdnico como voces autorizadas

frente a sus audiencias seguidoras (Rodriguez y Garcia, 2022).

En el caso especifico de Empanadas La 33, la comprension de estas l6gicas resulta
fundamental al momento de planificar sus tacticas publicitarias en plataformas
sociales, ya que el establecimiento debera armonizar la efectividad que aportan las
resefas de lideres de opinion con el respeto a las disposiciones sobre transparencia

publicitaria vigentes.

2.2.5. Mercadotecnia

En el marco del marketing de contenidos, la mercadotecnia se erige como un
componente estratégico de caracter fundamental dentro de la administraciéon
empresarial contemporanea, la cual demanda una planeacion meticulosa que vaya
mas alla del simple objetivo de elevar el volumen de ventas, ya que dicha disciplina
involucra la fijacion de metas dirigidas al perfeccionamiento sistematico del disefio
de los productos y a su correspondencia con los niveles de calidad que los
compradores tienen previstos, y la finalidad esencial de la mercadotecnia no se
circunscribe al intercambio comercial, sino que se prolonga hacia la excedencia de
las expectativas del cliente, aspecto que se transforma en el nucleo articulador de

toda iniciativa desarrollada en este terreno (Chiliquinga, 2026).
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Para Empanadas La 33, la implementacion rigurosa de estos principios resultara
determinante en la elaboracion de su plan de marketing digital, ya que ello le
posibilitara diagnosticar sus verdaderas competencias, prever los desafios
provenientes del entorno y delinear un itinerario de actuacion que potencie sus
opciones de triunfo en el exigente ramo gastronémico, y a través del marketing de
contenidos, el restaurante podra crear materiales valiosos y pertinentes para su
audiencia, estableciendo asi una comunicacion bidireccional que fomente el

compromiso y la preferencia sostenida hacia la marca.

2.3. MARCO LEGAL

Tabla 1
Regulaciones Publicitarias y de Consumo en Colombia aplicables al marketing
digital
Normativa Descripcién
Cddigo de | Define los principios éticos y operativos que rigen la elaboracion y
Autorregulacion emision de mensajes publicitarios en el territorio nacional. Actia como un
Publicitaria instrumento de autorregulacion que previene disputas entre anunciantes,
(CONARP) agencias creativas y consumidores, reduciendo la necesidad de acudir a

procesos judiciales (Cortazar, 2021).

Ley 1480 de 2011 | Determina los derechos y obligaciones tanto de los consumidores como
(Estatuto del | de las compaiiias, ademas de las responsabilidades legales derivadas
Consumidor) de las transacciones comerciales realizadas en el mercado (Funcion
Publica, 2023).

Decreto 3466 de 1982 | Tiene como finalidad garantizar que las actividades de promocién y venta

de productos se ajusten a criterios de seguridad, transparencia y

veracidad informativa para los compradores (Funcién Publica, 2023).
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Ley 1581 de 2012 | Asegura el tratamiento ético, confidencial y responsable de la informacion
(Proteccion de Datos | de caracter personal recolectada por entidades del sector publico o

Personales) privado, otorgando a los titulares derechos sobre sus datos.

Circular Unica de la | Constituye un texto normativo integrado que relne las disposiciones
Superintendencia de | emitidas por la SIC relacionadas con la competencia mercantil, la defensa
Industria y Comercio | del consumidor y la regulacion de las practicas empresariales. Dicha
(SIC) circular opera como un referente para el acatamiento de los estandares
legales en el desarrollo de actividades comerciales (Superintendencia de

Industria y Comercio, 2023).

Nota: Propia

Para el restaurante Empanadas La 33, el conocimiento y cumplimiento de estas
disposiciones normativas resulta indispensable en el disefio y ejecucion de su plan
de marketing digital. EI CONARP (Consejo de Autorregulacion Publicitaria),
orientara la creacion de publicidad ética en redes sociales; el Estatuto del
Consumidor (Ley 1480) protegera los derechos de sus comensales; el Decreto 3466
asegurara la transparencia en las promociones ofrecidas; la Ley 1581 garantizara
el manejo adecuado de los datos personales recolectados a través de su sitio web
y plataformas digitales; y la Circular Unica de la SIC proporcionara el marco general

para el cumplimiento de las practicas comerciales en el entorno virtual.
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3. DISENO DE LA INVESTIGACION

El diseno metodoldgico del presente estudio se estructura con base en el enfoque
mixto (cuantitativo y cualitativo), dado que permite integrar la medicidon numérica de
variables con la comprension profunda de fendmenos contextuales. El tipo de
investigacion es descriptivo con alcance correlacional, pues se busca caracterizar
la situacidén actual del restaurante Empanadas La 33 y establecer relaciones entre
variables como la presencia digital, el rendimiento de productos y la satisfaccion del

cliente.

El método empleado es el inductivo, partiendo de observaciones particulares sobre
el negocio para generar conclusiones generales aplicables a su fortalecimiento
comercial. La investigacion se desarrolla bajo un enfoque de estudio de caso,
centrado en un unico establecimiento gastrondmico en la ciudad de Bucaramanga

durante el afno 2026.

Tabla 2

Las técnicas de recoleccion de informaciéon

Fuente de Objetivo
Técnica Descripcion Instrumento
informacion asociado
Fuentes
Revision sistematica de
Fichas secundarias:
fuentes secundarias
Analisis bibliograficas, libros, articulos OE1,
relacionadas con
documental matrices de cientificos, tesis, | OE2
marketing digital y
analisis. repositorios
matrices de analisis
académicos.
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administrador del Propietario o
. preguntas o
negocio para conocer _ administrador del | OE1,
Entrevista abiertas y
aspectos internos no restaurante OE4,
semiestructurada cerradas
observables B Empanadas La OE5
_ (opcion
directamente, como o 33.
. dicotdmica:
estrategias,
o Bueno/Malo).
limitaciones y
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percepciones sobre el

negocio.

Nota: Las técnicas e instrumentos descritos en la Tabla 2 se aplican en las fases
metodoldgicas correspondientes a cada objetivo especifico del estudio. El analisis
documental y la observacion directa se desarrollan en las etapas iniciales de
diagnostico; la encuesta estructurada se aplica en la fase de investigacion de
mercado; y la entrevista semiestructurada se realiza de manera transversal para
complementar y validar la informacién recolectada. La combinacion de estas
técnicas permite una aproximacion integral al objeto de estudio, garantizando la

triangulacion de los datos y la validez de los resultados.

La poblacién objeto de estudio esta conformada por los clientes habituales y
ocasionales de Empanadas La 33 en Bucaramanga. El tamafo de la muestra se
determina mediante muestreo probabilistico aleatorio simple, aplicando la formula
estadistica para poblaciones finitas, considerando un nivel de confianza del 95% vy

un margen de error del 5%.

Para el analisis situacional (DOFA) y la evaluacion del portafolio de productos
mediante matriz BCG, se emplean como tecnologias herramientas de software
especializadas (hojas de calculo para procesamiento de datos y plataformas de

visualizacion de informacion).

Las fases del procedimiento metodoldgico son cinco, correspondientes a cada

objetivo especifico:

llustracion 1

Las fases del procedimiento metodolégico
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(1) aplicacién de la matriz DOFA para el diagndstico
situacional, identificando factores internos (fortalezas y
debilidades) y externos (oportunidades y amenazas);

—
(2) evaluacién del rendimiento de productos mediante matriz N
BCG, clasificando cada variedad de empanada segun su
participacién relativa en el mercado y su tasa de

crecimiento;

—

N

(3) ejecucion de la investigacion de mercado a través de
encuestas y analisis del marketing Mix para medir
satisfaccion y percepcion de marca;

~—

N

(4) formulacién de estrategias de marketing digital y
contenidos con base en los hallazgos de las fases
anteriores; y

|
(5) disefio del plan estratégico de marketing digital, N
incluyendo tacticas especificas, cronograma de ejecucion e
indicadores clave de desempefio (KPIs) para su posterior
implementacion y seguimiento.

Nota: Propia

Toda investigacion, por rigurosa que sea, enfrenta restricciones que delimitan el
alcance de sus conclusiones y recomendaciones. Reconocer estas limitaciones no
solo es un ejercicio de transparencia académica, sino que también permite a futuros
investigadores comprender el contexto en el que se generaron los hallazgos y
mejorar sus propios disefios metodologicos (Hernandez et al., 2014). A
continuacion, se presentan las principales limitaciones identificadas en el desarrollo

del presente trabajo de grado.

En primer lugar, la investigacion se circunscribe al estudio de un unico
establecimiento gastrondmico en la ciudad de Bucaramanga, lo que limita la
posibilidad de generalizar los resultados a otros restaurantes de la regién o del
sector. Si bien el enfoque de estudio de caso permite una comprension profunda de

la realidad particular de Empanadas La 33, las estrategias y diagnosticos aqui
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planteados pueden no ser directamente aplicables a negocios con caracteristicas
operativas, poblacionales o competitivas diferentes. En consecuencia, los hallazgos
deben interpretarse como un referente contextualizado y no como una verdad

universal sobre el marketing digital en el sector gastronémico local.

En segundo lugar, la informacion cuantitativa utilizada para el analisis de la matriz
BCG y para la investigacion de mercado se obtuvo a partir de registros manuales
de ventas y de encuestas aplicadas a una muestra por conveniencia de 30 clientes.
Si bien estos instrumentos fueron disefados y validados cuidadosamente, la falta
de un sistema automatizado de registro de ventas y la dependencia de la memoria
y disposicion de los participantes para responder las encuestas pueden introducir
sesgos de medicidn o de seleccidn. No obstante, se procurd minimizar estos efectos
mediante la triangulacion de fuentes (entrevistas, observacion directa y analisis

documental), lo que otorga consistencia a los resultados obtenidos.

En tercer lugar, el periodo de recoleccion de datos para el analisis BCG (seis meses)
y para las encuestas (dos semanas) es relativamente corto, lo que impide capturar
completamente las variaciones estacionales del consumo, las festividades locales
o los cambios en los habitos de compra que pudieran afectar la demanda de los
productos evaluados. Esta limitacion temporal sugiere que los resultados deben ser
revisados periddicamente y actualizados con datos mas extensos en el tiempo para

garantizar la pertinencia de las decisiones estratégicas derivadas del plan.

Finalmente, el presente trabajo se enfoca en el disefio del plan de marketing digital,
pero no incluye su implementacion ni la medicion de sus resultados efectivos. Si
bien se definieron indicadores clave de desempefno (KPIs) y un cronograma de
actividades, la fase de ejecucién y seguimiento escapa al alcance de esta
investigacion, por lo que no se dispone de evidencia empirica sobre el impacto real
de las estrategias propuestas en las ventas, el reconocimiento de marca o la
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satisfaccion del cliente. Esta limitacion abre la puerta a futuros estudios que puedan
evaluar los resultados de la implementacion del plan y ajustar las estrategias con

base en datos concretos de desempefio.

A pesar de estas restricciones, se considera que el estudio ofrece un diagndstico
sélido y una propuesta estructurada y viable para el fortalecimiento digital de
Empanadas La 33, cumpliendo con los objetivos planteados y aportando un
referente metodologico para investigaciones similares en el sector gastronémico de

la region.
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4. DESARROLLO DEL TRABAJO DE GRADO

El desarrollo del presente trabajo de grado se estructur6 en cinco etapas
metodoldgicas, cada una correspondiente a un objetivo especifico, las cuales se
ejecutaron de manera secuencial para garantizar la coherencia y pertinencia del
plan de marketing digital propuesto para el restaurante Empanadas La 33 en

Bucaramanga.

4.1. Etapa 1. Analisis situacional mediante matriz DOFA

En esta fase inicial, se procedi6 a la recoleccion de informacion interna y externa
del restaurante. Se realizaron entrevistas semiestructuradas al propietario y al
personal operativo para identificar fortalezas y debilidades internas relacionadas
con los procesos de produccion, atencion al cliente, infraestructura tecnoldgica y
capacidades del personal. Paralelamente, se llevé a cabo una observacion directa
del entorno competitivo y un analisis documental del sector gastronomico en
Bucaramanga, con el fin de determinar oportunidades y amenazas externas. Con
esta informacién se construy6 la matriz DOFA, permitiendo cruzar los factores

identificados y generar estrategias preliminares de intervencion.

4.2. Etapa 2. Evaluacion del rendimiento del portafolio de productos mediante
matriz BCG

Se revisaron datos historicos de ventas de los ultimos seis meses correspondientes
a cada variedad de empanada ofrecida por el restaurante, calculando la
participacion relativa de mercado de cada producto comparandola con la del
principal competidor identificado en la zona de influencia, asi como la tasa de

crecimiento anual del segmento de mercado al cual pertenece cada variedad. Con
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estas variables, se procedio a la clasificacién de cada producto en uno de los cuatro
cuadrantes de la matriz BCG (interrogacion, estrella, vaca lechera o perro), lo cual
permitié diagnosticar el rendimiento actual del portafolio y orientar las decisiones de

inversion publicitaria.

4.3. Etapa 3. Investigacion de mercado: satisfaccion del cliente y marketing
Mix

Se disefid y aplicd un instrumento tipo encuesta dirigido a los clientes del
restaurante, utilizando un muestreo probabilistico aleatorio simple. El cuestionario
incluyd preguntas cerradas con escala Likert para medir niveles de satisfaccion
respecto al producto, precio, atencién, ambiente y canales de comunicacion.
Paralelamente, se realizaron preguntas orientadas a evaluar la percepcion de marca
y los habitos de consumo digital. Los datos recolectados fueron procesados
mediante software estadistico, obteniendo frecuencias, medias y desviaciones
estandar que permitieron interpretar el grado de satisfaccion general y la percepcién

de cada variable del marketing Mix.

4.4. Etapa 4. Formulacion de estrategias de marketing digital y contenidos

Con base en los resultados obtenidos en las etapas anteriores (diagndstico DOFA,
clasificacion BCG y hallazgos de la investigacion de mercado), se procedié a la
formulacion de estrategias de marketing digital. Se definieron las plataformas
sociales prioritarias (Instagram y Facebook), el tipo de contenido a generar
(educativo, promocional y de comunidad), la frecuencia de publicacion y el tono de
comunicacion. Se establecieron estrategias de posicionamiento organico (SEO
local) y opciones de publicidad pagada (SEM y Social Ads), asi como un plan de
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marketing de contenidos orientado a resaltar los atributos diferenciales de cada

producto segun su categoria BCG.

llustracion 2

Flujo del plan de marketing digital para Empanadas La 33

PLAN DE MARKETING DIGITAL EMPANADAS LA 33 -

BUCARAMANGA 2026

FASE 1: DIAGNOSTICO

\

INVESTIGACION
DE MERCADOS

MATRIZ DOFA MATRIZ BCG (Marketing Mix)
Fortalezas Vacas Producto
Debilidades Interrogantes Precio
Oportunidades Perros Plaza
Amenazas Vacas Promocion y
Publicidad

1

FASE 2: DEFINICION DE OBJETIVOS SMART

1. Crear perfiles profesionales en redes sociales (Mes 1)
2. Implementar sitio web/Landing page (Mes 1-2)

3. Establecer alianza con plataforma de delivery (Mes 2)

4. Aumentar alcance organico +30% (Meses 1-3)

5. Generar 20 pedidos/cgnsultas digitales/mes (Meses 1-3)

FASE 3: ESTRATEGIAS

Identidad visual

ELABORADO POR:
Docencia

Landing page

REVISADO POR:
Sistema Integrado de Gestién

Contenido visual

Lanzamientos

Y TACTICAS
ESTRATEGIA 1 ESTRATEGIA2 | ESTRATEGIA 3 ESTRATEGIA4 |ESTRATEGIAS
Canales Digitales Marketing de Promociones Publicidad
Redes Sociales Contenidos Digitales Pagada
] para pedidos ) o
Perfiles Calendario editorial Combos Facebook Ads

Instagram Ads
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WhatsApp
Publicaciones Business Sorteos Retargeting
Interaccion Rappi/Didi

\
FASE 4: CRONOGR\MA DE IMPLEMENTACION

ACTIVIDAD MES 1 MES 2 MES 3
Perfiles redes X
Landing page X X
WhatsApp Bus. X X
Alianza Rappi X
Publicaciones X X X
Promociones X X
Publicidad Ads X X
Medicion KPIs X

FASE 5: MEDICION Y CONTROL
KPlIs

Alcance organico:
+500
usuarios/mes
Tasa de
interacciéon: >3%
Visitas al sitio
web: 300/mes
Pedidos digitales:
20/mes
Crecimiento de
seguidores: +15%

trimestral
ROI positivo:
>15% .
RETROALIMENTACION
Y AJUSTES
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4.5. Etapa 5. Diseno del plan estratégico de marketing digital

Finalmente, se consolido la informacién de las etapas anteriores en un documento
unico que constituye el plan estratégico de marketing digital. Este plan contiene los
objetivos SMART, las tacticas detalladas por canal digital, el cronograma de
actividades para los primeros tres meses de implementacion, el presupuesto
estimado de recursos y los indicadores clave de desempefio (KPIs) definidos para
medir alcance, interacciones, conversiones y retorno sobre la inversion. El plan fue
validado mediante revision por parte del director del trabajo de grado y del

propietario del restaurante, asegurando su factibilidad de implementacion.

Cada una de estas cinco etapas dejé como resultado entregables parciales que
alimentaron el producto final, garantizando el cumplimiento integral de los objetivos

especificos y, por ende, del objetivo general del trabajo de grado.
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5. RESULTADOS

5.1. Cumplimiento del Objetivo Especifico 1: Analisis situacional mediante
matriz DOFA

Para dar cumplimiento al primer objetivo especifico, se procedio a la realizacion de
un analisis situacional del restaurante Empanadas La 33, mediante la identificacién
y evaluacién de los factores internos y externos que inciden en su desempefio
comercial. Este diagnéstico se fundamenté en la aplicaciéon de la matriz DOFA
(Debilidades, Oportunidades, Fortalezas y Amenazas), herramienta ampliamente
reconocida en la planeacion estratégica por su utilidad para articular los recursos y
capacidades internas de la organizacion con las condiciones del entorno en el cual
opera (Ahumada et al., 2021).

Para tal fin, se disefio un formato de entrevista semiestructurada dirigido
exclusivamente al propietario del restaurante, con preguntas cerradas de opcién
dicotémica (Bueno o Malo), distribuidas en cuatro categorias correspondientes a
cada componente de la matriz. La aplicacion de este instrumento permitié re ilar
informacion valiosa sobre aspectos como la calidad de los productos, la
infraestructura tecnoldgica, las capacidades del personal, las tendencias del
mercado gastronomico local, el comportamiento de la competencia y las

condiciones econdmicas y normativas del entorno.

Los resultados obtenidos se consolidaron en la matriz DOFA, la cual constituye el
insumo fundamental para la formulacion de estrategias de marketing digital
adaptadas a la realidad particular del establecimiento, tal como se desarrollara en
los objetivos subsiguientes. A continuacién, se presentan los hallazgos derivados

de la aplicacién del instrumento.
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5.1.1. ENTREVISTA SEMIESTRUCTURADA
Analisis situacional - Matriz DOFA
Empresa: Empanadas La 33

Entrevistado: Propietario / Administrador

Fecha:

Investigadores: Adriana Graciela Ibarra Castillo / Samuel Francisco Jacome

Duran

Objetivo de la entrevista: Identificar los factores internos (fortalezas y debilidades)
y externos (oportunidades y amenazas) que influyen en el desempefio comercial del
restaurante Empanadas La 33, mediante la percepcion del propietario o

administrador, como insumo para la construccion de la matriz DOFA.

Instrucciones: A continuacién, se presentan una serie de afirmaciones
relacionadas con diferentes aspectos del restaurante. Para cada una, el
entrevistado debe responder con una de las dos opciones: Bueno (B) o Malo (M),
segun su percepcion personal. Se podran realizar comentarios adicionales al final

de cada seccion si el entrevistado lo considera necesario.

SECCION A: FACTORES INTERNOS - FORTALEZAS

N° | Afirmacion Bueno | Malo

1 La calidad de los ingredientes utilizados en la preparacion de las X

empanadas es buena.

2 | El sabor de las empanadas es bien valorado por los clientes habituales. X

3 | La ubicacién del restaurante es accesible y genera afluencia de clientes.

4 | El personal de cocina y atencion al cliente cuenta con experiencia X
suficiente.
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5 | Laidentidad visual del restaurante (logo, colores, imagen corporativa) es X

atractiva y reconocible.

Nota: propia

Observaciones del entrevistado: Las empanadas son preparadas con
ingredientes frescos y de proveedores locales de confianza. La clientela habitual
siempre destaca el sabor, especialmente la empanada de carne y la de pollo. La
ubicacion es buena porque estamos en una zona con alto flujo peatonal y vehicular.
El personal tiene mas de 5 afios de experiencia en el sector. Sin embargo, el logo

es muy basico y no hemos actualizado la imagen del restaurante en varios anos.

SECCION B: FACTORES INTERNOS - DEBILIDADES

N° | Afirmacion Bueno | Malo

6 | La presencia del restaurante en redes sociales y plataformas digitales es X
adecuada.

7 | La capacidad para gestionar pedidos a domicilio o reservas por medios X

digitales es eficiente.

8 | Lainversion en herramientas tecnoldgicas y publicidad digital es suficiente.

9 | El personal tiene conocimiento sobre estrategias de marketing digital.

10 | Los procesos administrativos internos para la planificacién comercial son

eficientes.

Nota: propia

Observaciones del entrevistado: Tenemos una pagina de Facebook que casi no
actualizamos. No contamos con sitio web ni sistema de pedidos en linea. Los
pedidos a domicilio los tomamos por teléfono, pero es desordenado y se nos pierden
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algunos. Nunca hemos invertido en publicidad digital y el personal no maneja redes
sociales. La administracidn es basica, llevamos todo en cuadernos y no hay una

planeacion formal de ventas.

SECCION C: FACTORES EXTERNOS - OPORTUNIDADES

N° | Afirmacion Bueno | Malo

11 | El mercado de empanadas y comida rapida en Bucaramanga tiene X

potencial de crecimiento.

12 | La demanda de pedidos a domicilio en la zona de influencia del restaurante | X

es alta.

13 | Los clientes estan dispuestos a interactuar con marcas gastronémicas a X

través de redes sociales.

14 | Existen posibilidades de establecer alianzas con plataformas de delivery X

(Rappi, Didi Food, etc.).

15 | Las redes sociales influyen en las decisiones de compra de los X

consumidores del sector gastronémico.

Nota: propia

Observaciones del entrevistado: Cada vez mas personas piden comida a
domicilio, especialmente los fines de semana. He visto que muchos restaurantes de
la zona estan en Rappi y les va bien. Los clientes jovenes siempre preguntan por
nuestras redes sociales y promociones. Definitivamente hay oportunidad de crecer

si nos digitalizamos.

SECCION D: FACTORES EXTERNOS - AMENAZAS

N° | Afirmacion Bueno | Malo
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16 | El nivel de competencia de otros establecimientos gastronémicos en la X
zona es alto.

17 | Los competidores directos implementan estrategias de marketing digital X
agresivas.

18 | Las fluctuaciones econdmicas (inflaciéon, aumento de insumos) afectan el X

poder adquisitivo de los clientes.

19 | Los cambios en normativas sanitarias o tributarias impactan negativamente | X

al sector gastronémico.

20 | Los competidores adoptan nuevas tecnologias digitales mas rapidamente X

que el restaurante.

Nota: propia

Observaciones del entrevistado: En la zona hay al menos 5 negocios que venden
empanadas y la mayoria ya estan en redes sociales con promociones. Los precios
de la harina, carne y aceite han subido mucho y eso nos afecta. La competencia
tiene domicilios digitales y nosotros seguimos con el teléfono. Si no nos

actualizamos, nos van a quedar muy atras.

5.1.2. MATRIZ DOFA - EMPANADAS LA 33

Como resultado de la aplicacion de la entrevista semiestructurada al propietario del
restaurante y del analisis del entorno competitivo, se construyé la matriz DOFA de
Empanadas La 33. Esta herramienta permiti6 consolidar los factores internos
(fortalezas y debilidades) y externos (oportunidades y amenazas) que inciden en el
desemperio comercial del establecimiento, proporcionando una visién integral de su
situacién actual. A partir de este diagnéstico, se formularon estrategias mediante el

cruce de los componentes de la matriz, orientadas a potenciar las capacidades
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internas, minimizar las limitaciones, aprovechar las tendencias del mercado y
contrarrestar los riesgos del entorno competitivo. La matriz constituye el insumo

fundamental para la toma de decisiones estratégicas en marketing digital, alineadas
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con la realidad particular del negocio.

Tabla 3
MATRIZ DOFA - EMPANADAS LA 33

FORTALEZAS (F)

DEBILIDADES (D)

F1. Calidad de

proveedores locales de confianza.

ingredientes frescos y de

D1. Ausencia de presencia activa en redes

sociales y plataformas digitales.

F2. Sabor de las empanadas bien valorado por

los clientes habituales.

D2. Inexistencia de sitio web y sistema de

pedidos en linea.

F3. Ubicacion estratégica con alto flujo peatonal

y vehicular.

D3. Proceso manual para la gestiéon de pedidos

a domicilio (solo por teléfono).

F4. Personal con mas de 5 afios de experiencia

en el sector gastronémico.

D4. Nula herramientas

tecnoldgicas y publicidad digital.

inversion en

F5. Trayectoria y reconocimiento entre los

clientes habituales del sector.

D5. Falta de conocimiento del personal sobre

estrategias de marketing digital.

D6. Identidad

basico y sin renovacion).

visual desactualizada (logo
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D7. Ausencia de planeacion formal de acciones

comerciales y administrativas.

D8. Horario de cierre temprano (8:00 p.m.) que

limita ventas nocturnas.

OPORTUNIDADES (O)

AMENAZAS (A)

01. Potencial de crecimiento del mercado de

empanadas y comida rapida en Bucaramanga.

A1. Alta competencia gastronémica en la zona

de influencia (al menos 5 negocios similares).

02. Alta demanda de pedidos a domicilio,

especialmente los fines de semana.

A2. Competidores implementan estrategias de

marketing digital y promociones agresivas.

03. Disposicion de los clientes a interactuar con
marcas gastrondmicas a través de redes

sociales.

A3. Fluctuaciones econémicas e inflacién que
incrementan el costo de insumos (harina, carne,

aceite).

04. Posibilidad de establecer alianzas con

plataformas de delivery (Rappi, Didi Food).

A4. Competidores adoptan nuevas tecnologias

digitales mas rapidamente que el restaurante.

05. Influencia de las redes sociales en las

decisiones de compra de los consumidores.

A5. Cambios en normativas sanitarias o

tributarias que impactan al sector gastronémico.

06. Demanda de promociones por volumen y

combos para aumentar el ticket promedio.

A6. Competencia con horarios de atencién mas

extendidos (cierre mas tarde).

Nota: propia
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Tabla 4
CRUCE ESTRATEGICO DOFA

ESTRATEGIAS FO (USAR FORTALEZAS
PARA APROVECHAR OPORTUNIDADES)

ESTRATEGIAS DO (SUPERAR DEBILIDADES
APROVECHANDO OPORTUNIDADES)

FO1. Aprovechar la calidad y sabor
reconocido (F1, F2) para crear contenido en
redes sociales que resalte estos atributos

(03, O5).

DO1. Crear

sociales (D1) para aprovechar la disposicion de los

perfiles profesionales en redes

clientes a interactuar digitalmente (O3).

FO2. Utilizar la ubicaciéon estratégica (F3)
para promocionar combos y promociones

por volumen (O6) que atraigan mas clientes.

DO2. Implementar un sistema de pedidos en linea
y alianzas con plataformas de delivery (D2, D3)
para atender la alta demanda de domicilios (02,
04).

FO3. Capacitar al personal experimentado
(F4) en atencion digital para aprovechar el

potencial de crecimiento del mercado (O1).

DO3. Destinar presupuesto para inversién en
publicidad digital y herramientas tecnolégicas (D4)
para aprovechar la influencia de redes sociales

(O5).

FOA4. Difundir la trayectoria del restaurante
(F5) a través de testimonios de clientes en

plataformas digitales (O3).

DO4. Actualizar la identidad visual del restaurante
(D6) y extender el horario de atencion (D8) para

captar mas clientes.

ESTRATEGIAS FA (USAR FORTALEZAS
PARA ENFRENTAR AMENAZAS)

ESTRATEGIAS DA (REDUCIR DEBILIDADES Y
EVITAR AMENAZAS)

FA1. Diferenciar la oferta del restaurante
destacando la calidad de los ingredientes y
el sabor (F1, F2) frente a la competencia
(A1).

DA1. Implementar un plan de marketing digital
basico (D1, D2) para competir con las estrategias

digitales de la competencia (A2, A4).

FA2. Aprovechar la experiencia del personal
(F4) para mantener estandares de calidad

que contrarresten la competencia (A1, AB).

DAZ2. Capacitar al personal en marketing digital
(D5) para enfrentar la adopcién tecnoldgica de los

competidores (A4).

FA3. Utilizar la ubicacion estratégica (F3)
para fidelizar clientes y competir con otros

establecimientos (A1).

DAS3. Establecer una planeacion comercial formal

y presupuesto para publicidad (D7, D4) para
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mitigar el impacto econémico (A3) y normativo
(A5).

Nota: propia

Esta matriz DOFA fue construida con base en la informacién recolectada a través
de la entrevista semiestructurada aplicada al propietario del restaurante Empanadas
La 33, asi como en la observacion directa del entorno competitivo y el analisis
documental del sector gastrondmico en Bucaramanga. Los cruces estratégicos
presentados sirven como insumo para la formulaciéon de estrategias de marketing
digital adaptadas a la realidad particular del establecimiento, las cuales se

desarrollaran en los objetivos subsiguientes del presente trabajo de grado.

5.2. Cumplimiento del Objetivo Especifico 2: Evaluaciéon del rendimiento del

portafolio de productos mediante matriz BCG

Para dar cumplimiento al segundo objetivo especifico, se procedio a la evaluacion
del portafolio de productos del restaurante Empanadas La 33, utilizando la matriz
desarrollada por el Boston Consulting Group (BCG). Esta herramienta permite
clasificar cada producto o unidad de negocio con base en dos variables
fundamentales: la participacion relativa de mercado y la tasa de crecimiento del
mercado, lo cual facilita la identificacion de aquellos productos que generan mayor
rentabilidad y aquellos que requieren decisiones estratégicas especificas
(Valdivieso et al., 2023).

Para tal fin, se realizaron datos histéricos de ventas de los ultimos seis meses
correspondientes a las principales variedades de empanadas ofrecidas por el
restaurante, se calculd la participacion relativa de mercado de cada producto
comparandola con la del principal competidor identificado en la zona de influencia,
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asi como la tasa de crecimiento anual del segmento de mercado al cual pertenece
cada variedad. Con base en estos calculos, se procedié a la clasificacion de cada
producto en uno de los cuatro cuadrantes de la matriz BCG (interrogacion, estrella,
vaca lechera o perro), lo cual permitié diagnosticar el rendimiento actual del
portafolio y orientar las decisiones de inversion publicitaria y promocional dentro del

plan de marketing digital.
5.2.1. MATRIZ BCG - EMPANADAS LA 33

5.2.1.1 Fuente temporal de los datos de ventas para la matriz BCG

Para la aplicacion de la matriz BCG, se requirio informacion cuantitativa confiable
que permitiera calcular la participacion relativa de mercado y la tasa de crecimiento
de cada producto. Dado que el restaurante Empanadas La 33 no cuenta con un
sistema formal de registro de ventas, la informacién se obtuvo a partir de los

siguientes criterios y fuentes:

Tabla 5

Fuente temporal de los datos de ventas para la matriz BCG

Aspecto Descripcion

Periodo de Seis (6) meses consecutivos, comprendidos entre octubre de 2025 y marzo
recoleccién de 2026 (ultimos seis meses disponibles al momento de la investigacion).
Fuente de los Registros manuales de ventas diarias del restaurante (cuadernos de control
datos y facturacién basica), complementados con informacién proporcionada por

la propietaria durante las entrevistas semiestructuradas.

Productos Seis (6) variedades de empanadas con mayor rotacion en el portafolio del
evaluados restaurante: empanada de carne, empanada de pollo, empanada de queso,
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empanada de jamon y queso, empanada de champifiones y empanada de

carne desmechada.

Frecuencia de Mensual. Se consolidaron las ventas promedio por producto para cada uno
medicion de los seis meses, calculando posteriormente el promedio mensual general

para cada variedad.

Competidor de El competidor lider identificado en la zona de influencia, cuyas ventas se
referencia estimaron a partir de observacion directa, consulta a proveedores locales y

referencias del propietario sobre el movimiento comercial del sector.

Tasa de Calculada a partir del incremento porcentual anual del segmento de
crecimiento del | empanadas y comidas rapidas en Bucaramanga, con base en datos
mercado sectoriales reportados por la Camara de Comercio de Bucaramanga y

tendencias del mercado gastrondmico local para el periodo 2025-2026.

Validacion de La informacién fue contrastada y validada mediante entrevistas con la
los datos propietaria y el personal operativo del restaurante, quienes confirmaron la

consistencia de los registros con el comportamiento real de ventas durante

el periodo analizado.

Nota: Propia

Procesamiento de los datos
Con la informacion recolectada, se procedi6 a:

1. Calcular el promedio mensual de ventas por cada variedad de empanada
(unidades vendidas por mes).

2. Determinar la participacion relativa de mercado, dividiendo las ventas
promedio del producto entre las ventas estimadas del principal competidor
para el mismo producto o similar.

3. Estimar la tasa de crecimiento del mercado, utilizando el incremento
porcentual anual del subsector de comidas rapidas y empanadas en
Bucaramanga.
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El periodo de seis meses fue seleccionado por considerar que permite capturar
variaciones estacionales en las ventas (ej. festividades, cambios en habitos de
consumo) y proporciona una base suficientemente representativa para el analisis
BCG. Aunque los registros manuales presentan limitaciones en precision, se
consideran aceptables para un diagndstico estratégico de nivel microempresarial,
dado el alcance descriptivo de la investigacion.

Para futuras aplicaciones de la matriz BCG, se recomienda implementar un sistema
digital de registro de ventas que permita contar con datos mas detallados y en
tiempo real, lo que facilitaria la actualizacion periddica del analisis y la toma de

decisiones estratégicas.

Tabla 6

Productos evaluados
Producto Ventas mensuales Ventas competidor Tasa de crecimiento

promedio (unidades) | lider (unidades) del mercado (%)

Empanada de carne 850 700 8%
Empanada de pollo 720 650 6%
Empanada de queso 500 800 4%
Empanada de jamén 380 400 10%
y queso
Empanada de 200 180 12%
champifiones
Empanada de carne 150 300 5%
desmechada

Nota: propia
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5.2.2. Calculo de participacion relativa de mercado:
Tabla 7

Patrticipacion relativa = Ventas del producto / Ventas del competidor lider

Producto Participacion relativa Categoria
Empanada de carne 850/700 = 1.21 Alta (>1)
Empanada de pollo 720/650 = 1.11 Alta (>1)
Empanada de queso 500/800 = 0.63 Baja (<1)
Empanada de jamén y queso 380/400 = 0.95 Baja (<1)
Empanada de champifiones 200/180 = 1.11 Alta (>1)
Empanada de carne desmechada 150/300 = 0.50 Baja (<1)

Nota: propia

Tabla 8

Clasificacion segun matriz BCG
Producto Participacion Crecimiento del Cuadrante BCG

relativa mercado

Empanada de carne Alta (1.21) 8% ESTRELLA
Empanada de pollo Alta (1.11) 6% ESTRELLA
Empanada de queso Baja (0.63) 4% VACA LECHERA
Empanada de jamén y queso | Baja (0.95) 10% INTERROGACION
Empanada de champifiones | Alta (1.11) 12% ESTRELLA
Empanada de carne Baja (0.50) 5% PERRO
desmechada

Nota: propia
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llustracion 3

Representacion grafica de la matriz BCG

High Low

=
=)
I
E (Carne, Pollo, Champifiones) (Jamén y queso).
4 Crecimiento. 6-12%, Crecimiento 18%
_lg Participacidn. 1.11-1.21 Participacidn. @.95
LL]
s
=
=
©
=
2
=)
-
(Queso) (Carne desmeachada)
Crecimiento 4% Crecimiento.5%
Participacidn. @.83 Participacidn @.58
Nota: propia

5.2.3. Analisis e interpretacién de la matriz BCG:

Empanada de carne, pollo y champifiones (ESTRELLAS): Estos productos

presentan una alta participacion relativa de mercado y una tasa de crecimiento
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elevada. Son los de mayor potencial para el restaurante, ya que generan ingresos
significativos y se encuentran en un mercado en expansion. La estrategia
recomendada para estos productos es la inversion continua en promocion y
marketing digital, con el fin de mantener su posicion de liderazgo y capitalizar el
crecimiento del mercado. Se sugiere destinarlos como productos principales en

campanfas publicitarias y promociones digitales.

Empanada de queso (VACA LECHERA): Este producto tiene una alta
participacion relativa de mercado pero baja tasa de crecimiento. Genera ingresos
estables y consistentes sin necesidad de grandes inversiones. La estrategia
recomendada es mantener su posicionamiento sin realizar inversiones
significativas, utilizando los excedentes que genera para financiar otros productos

de la matriz, especialmente los de la categoria interrogacion.

Empanada de jamén y queso (INTERROGACION): Este producto presenta baja
participacion relativa de mercado pero alta tasa de crecimiento (10%). Tiene un
potencial considerable si se implementan estrategias adecuadas de marketing y
posicionamiento. Se recomienda invertir en publicidad digital y promociones
especificas para aumentar su participacion de mercado y convertirlo en una estrella.
Si no se logra un crecimiento sostenido, se debera evaluar su continuidad en el

portafolio.

Empanada de carne desmechada (PERRO): Este producto tiene baja
participacion relativa de mercado y baja tasa de crecimiento. Genera pocos ingresos
y no presenta perspectivas de crecimiento significativo. Se recomienda evaluar su
eliminacion del portafolio o, en su defecto, reduccion de costos asociados a su

produccion y promocion.
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Estrategias derivadas de la matriz BCG para el plan de marketing digital

Producto

Cuadrante

Estrategia de marketing digital

Carne, Pollo,

Champifiones

Estrellas

Promocionar en redes sociales con contenido destacado;
invertir en publicidad pagada para mantener liderazgo; crear

campanas de fidelizacién.

Queso Vaca lechera | Mantener presencia digital sin inversion significativa; utilizar sus
ingresos para financiar promociones de otros productos.

Jamény Interrogacion | Invertir en campanias digitales agresivas para aumentar

queso participacion; promociones con influencers o contenido
generado por usuarios; evaluar su evolucion.

Carne Perro Eliminar o reducir promocion; no invertir en marketing digital;

desmechada evaluar su salida del portafolio.

Nota: propia

5.2.4. Conclusion de la evaluacion BCG

La aplicacion de la matriz BCG permitié clasificar el portafolio de productos de

Empanadas La 33 en cuatro categorias, evidenciando que las empanadas de carne,

pollo y champifiones se configuran como los productos estrella del negocio, con alta

participacion y crecimiento. La empanada de queso actua como vaca lechera,

generando ingresos estables, mientras que la de jamon y queso representa una

interrogacion con alto potencial si se implementan estrategias digitales adecuadas.

Finalmente, la empanada de carne desmechada se ubica como perro, lo que sugiere

la necesidad de evaluar su continuidad. Estos hallazgos orientan las decisiones de

inversion publicitaria y promocional dentro del plan de marketing digital.
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5.3. Cumplimiento del Objetivo Especifico 3: Investigacion de mercado para
medir satisfaccion del cliente y percepcion de marca mediante el

marketing Mix

Para dar cumplimiento al tercer objetivo especifico, se disefid y aplico una
investigacion de mercado orientada a medir los niveles de satisfaccion de los
clientes del restaurante Empanadas La 33, asi como a analizar la percepcion de la
marca a través de las variables del marketing Mix (producto, precio, plaza y
promocién). Esta investigacion permitié obtener informaciéon directa de los
consumidores, facilitando la identificacién de areas de oportunidad y fortalezas
desde la perspectiva del cliente, lo cual resulta fundamental para la formulacién de
estrategias de marketing digital alineadas con sus expectativas y necesidades

(Carrasco y Samaniego, 2022).

5.3.1. Definicion de la poblaciéon y muestra

La poblacién objeto de estudio estuvo conformada por los clientes habituales y
ocasionales del restaurante Empanadas La 33 en la ciudad de Bucaramanga. Por
tratarse de un estudio de caso con enfoque aplicado, se opté por un muestreo no
probabilistico por conveniencia, seleccionando una muestra de 30 clientes (N=30)
que se encontraban en el establecimiento durante el periodo de aplicacién del
instrumento y que manifestaron su disposicion voluntaria para participar en la
encuesta. Este tipo de muestreo permite obtener informacién rapida y accesible,
siendo adecuado para estudios exploratorios y de diagndstico situacional como el

presente.

Los criterios de inclusién considerados fueron: (a) ser cliente del restaurante
Empanadas La 33, (b) haber realizado al menos una compra en el establecimiento

durante el ultimo mes, y (c) aceptar voluntariamente participar en la encuesta. La
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aplicacion del instrumento se realizé en el mismo establecimiento durante los dias
habiles de la semana, en horarios de mayor afluencia, garantizando la diversidad

de perfiles de clientes.

5.3.2. Diseno del instrumento de investigacion

Se disefd un cuestionario tipo encuesta estructurada, compuesto por preguntas
cerradas con escala Likert de 5 niveles (1=Totalmente en desacuerdo, 2=En
desacuerdo, 3=Neutral, 4=De acuerdo, 5=Totalmente de acuerdo), distribuidas en
cuatro secciones correspondientes a las variables del marketing Mix (producto,
precio, plaza y promocion), ademas de una seccion de datos sociodemograficos y
una pregunta abierta opcional para sugerencias. El instrumento fue validado
mediante juicio de expertos y prueba piloto aplicada a 5 clientes previo a su

aplicacion definitiva, con el fin de ajustar la redaccion y claridad de las preguntas.

5.3.3. Resultados de la encuesta (N=30)

Tabla 10
Perfil sociodemografico de los encuestados (N=30)
Variable Categoria Frecuencia (f) | Porcentaje (%)
Edad 18-25 afios 9 30%
26-35 afos 8 27%
36-45 afos 6 20%
Mas de 45 afios 4 13%
Menos de 18 afios 3 10%
TOTAL 30 100%
Frecuencia de visita Semanalmente 8 27%
Dos o tres veces al mes 9 30%
Una vez al mes 7 23%
Primera vez 3 10%

ELABORADO POR:
Docencia

REVISADO POR:
Sistema Integrado de Gestién

APROBADO POR: Lider del Sistema Integrado de Gestién

FECHA APROBACION: Octubre de 2023



PAGINA 68

INFORME FINAL DE TRABAJO DE GRADO EN MODALIDAD DE ]
F-DC-125 PROYECTO DE INVESTIGACION, DESARROLLO TECNOLOGICO, VERSION: 2.0
MONOGRAFIA, EMPRENDIMIENTO Y SEMINARIO

Més de una vez por semana | 3 10%
TOTAL 30 100%
Medio de conocimiento | Recomendacion 12 40%
Paso cerca del local 8 27%
Redes sociales 6 20%
Otro 4 13%
TOTAL 30 100%

Nota: propia

5.3.4. Resultados por variable del marketing Mix (N=30):

Tabla 11
Variable PRODUCTO
N° | Afirmacion 11234 |5 |Promedio
1 El sabor de las empanadas es excelente. 0]0[0|6 |24]|4.8
2 | Lavariedad de empanadas ofrecidas es suficiente. 2/5(8|10|5 |35
3 | El tamafo de las empanadas es adecuado para el precio 0(2|4|10|14 | 4.2
pagado.
4 | Los ingredientes utilizados son de buena calidad. 0/[0|3]|9 [18]45
5 | La presentacion de las empanadas es atractiva. 113]8]11]7 |3.8
Nota: propia

Escala: 1=Totalmente en desacuerdo, 2=En desacuerdo, 3=Neutral, 4=De acuerdo,
5=Totalmente de acuerdo

Tabla 12
Variable PRECIO
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N° | Afirmacion 112|3]4 |5 |Promedio
6 | Los precios de las empanadas son accesibles y justos. 0/]3(6|12|9 |4.0
7 | Las promociones y ofertas son atractivas y frecuentes. 418|196 |3 |32
8 | La relacion calidad-precio de las empanadas es buena. 0|1(5[10|14 |43
9 | Pagaria un precio adicional por una empanada con 3/5(8|9 |5 |35
ingredientes premium.
10 | Los precios son competitivos en comparacion con otros 1147117 |3.8
establecimientos similares.
Nota: propia
Tabla 13
Variable PLAZA
N° | Afirmacion 112 [3]4 |5 | Promedio
11 | La ubicacion del restaurante es accesible y conveniente. |0 |1 |3 |10 |16 | 4.4
12 | El local es facil de encontrar y tiene buena sefalizacion. 012 |4]12]12 4.2
13 | El ambiente del restaurante (limpieza, decoracion, 0|2 5112111 | 41

comodidad) es agradable.

14 | Los horarios de atencion del restaurante son adecuados. (2|4 |9|10 |5 | 3.6

15 | El restaurante ofrece opciones de domicilio o pedidos 8/10|6(4 |2 |28

para llevar.

Nota: propia

Tabla 14
Variable PROMOCION

N° | Afirmacion 1 2 314 5 Promedio

16 | El restaurante utiliza redes sociales para comunicarsus |9 |11 |54 |1 25

productos y promociones.

17 | La publicidad del restaurante es atractiva y llamativa. 7 19 |7]5 |2 |28
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18 | Las promociones publicitadas en redes socialesllegana | 10 (12 | 5|2 | 1 2.2

tiempo y son claras.

19 | Recomendaria Empanadas La 33 a amigos y familiares. |0 |0 |3 |6 |[21]4.6

20 | Laimagen de marca de Empanadas La 33 es positiva 0 |1 [4]10(15 |43

en mi percepcion.

Nota: propia

Tabla 15
Variable SATISFACCION GENERAL

N° | Afirmacion 112|314 5 Promedio

21 | En general, mi experiencia en Empanadas La 33 ha sido 0[/1(3|8 |18 |45

satisfactoria.

22 | Considero que Empanadas La 33 se preocupa por la 0(2|6|11]11] 41

satisfaccion de sus clientes.

23 | Volveria a comprar en Empanadas La 33 en el futuro 0({0|3|6 |[21]|4.6

cercano.

Nota: propia

5.3.5. Analisis e interpretacion de resultados

Hallazgos principales:

1. FORTALEZAS IDENTIFICADAS: El sabor de las empanadas (4.8, con 24
de 30 encuestados en nivel 5), la calidad de los ingredientes (4.5, con 18 de
30 en nivel 5) y la relacion calidad-precio (4.3, con 14 de 30 en nivel 5) son
los aspectos mejor valorados por los clientes, lo que confirma las fortalezas
internas del restaurante identificadas en la matriz DOFA.

2. DEBILIDADES CRITICAS: La ausencia de canales digitales para pedidos a

domicilio (2.8, con 18 de 30 encuestados en niveles 1y 2), la baja presencia
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en redes sociales (2.5, con 20 de 30 en niveles 1 y 2) y la falta de
promociones atractivas (3.2, con 12 de 30 en niveles 1 y 2) representan las
principales debilidades percibidas por los clientes, alineandose con las
limitaciones detectadas en el analisis situacional.

PERCEPCION DE MARCA: Los clientes tienen una percepcioén positiva de
la marca (4.3, con 15 de 30 en nivel 5) y estan dispuestos a recomendarla
(4.6, con 21 de 30 en nivel 5), lo que evidencia un potencial de crecimiento
significativo si se implementan estrategias de marketing digital adecuadas.
OPORTUNIDADES DE MEJORA: La variedad de productos (3.5), la
presentacion (3.8) y los horarios de atencion (3.6) presentan oportunidades
de mejora que pueden ser abordadas mediante estrategias de marketing de

contenidos y promociones especificas.

Cruce con la matriz DOFA y estrategias derivadas

A partir de los resultados de la investigacion de mercado y su integracién con la

matriz DOFA, se formulan las siguientes estrategias para el plan de marketing

digital:
Hallazgo de la investigacion Cruce Estrategia propuesta
DOFA

Baja presencia en redes D1 - O3, | Crear perfiles profesionales en Instagram y

sociales (2.5; 20/30 en niveles 1 | O5 Facebook con contenido atractivo y frecuente.

y2)

Ausencia de domicilios digitales | D2, D3 - | Implementar sistema de pedidos en linea 'y

(2.8; 18/30 en niveles 1y 2) 02, 04 alianzas con plataformas de delivery (Rappi, Didi

Food).

Promociones poco atractivas D7 - 06, | Disefiar promociones por volumen y combos,

(3.2; 12/30 en niveles 1y 2) 05 comunicadas a través de redes sociales.
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Percepcion positiva de marca F1, F2 - | Utilizar testimonios y contenido generado por

(4.3; 15/30 en nivel 5) 03 usuarios para fortalecer la comunicacion digital.

Baja variedad (3.5) y F1-01 Ampliar el portafolio de productos y mejorar la

presentacion (3.8) presentacion visual para contenido en redes
sociales.

5.4. Cumplimiento del Objetivo Especifico 3: Investigacion de mercado para
medir satisfaccion del cliente y analizar percepcion de marca mediante

el marketing Mix

Para dar cumplimiento al tercer objetivo especifico, se disefid y aplico una
investigacion de mercado orientada a medir los niveles de satisfaccion de los
clientes del restaurante Empanadas La 33 y a analizar la percepcion de la marca a
través de las cuatro variables del marketing Mix (Producto, Precio, Plaza y
Promocion). Este analisis permite evaluar como cada una de las 4P impacta en la
mente del consumidor, revelando si la imagen proyectada por el restaurante
coincide con la identidad deseada y si los atributos de la marca son percibidos de

manera coherente por su audiencia objetivo (Lemoine y Proafio, 2024).

5.4.1. Diseno y validacion del instrumento de recoleccion de informacion

Se disend un cuestionario estructurado tipo encuesta, compuesto por preguntas
cerradas con escala Likert de 5 niveles (1=Totalmente en desacuerdo, 2=En
desacuerdo, 3=Neutral, 4=De acuerdo, 5=Totalmente de acuerdo), distribuidas en
cinco secciones: datos sociodemograficos y las cuatro variables del marketing Mix.
El instrumento fue validado mediante juicio de expertos y prueba piloto con 5

clientes, ajustando la redaccion para eliminar ambiguedades.
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5.4.2. Definicion de la poblacion, muestra y aplicacion del instrumento

La poblacién estuvo conformada por los clientes habituales y ocasionales del

restaurante Empanadas La 33. Se optd por un muestreo no probabilistico por

conveniencia,

seleccionando una muestra de 30 clientes (N=30) que se

encontraban en el establecimiento durante el periodo de aplicacién y que aceptaron

voluntariamente participar. La encuesta fue aplicada de manera presencial en las

instalaciones del restaurante durante cinco dias habiles consecutivos, en horarios

de mayor afluencia, garantizando la confidencialidad y anonimato de las respuestas.

5.4.3. Analisis de la percepcion de marca mediante el marketing Mix

A continuacion, se presenta el analisis de la percepcion de marca de Empanadas

La 33, evaluando cada variable del marketing Mix a partir de los resultados de la

encuesta aplicada a los 30 clientes:

Tabla 16

Variable PRODUCTO: Analisis de disefio, calidad, presentacion y funcionalidad

Atributo

evaluado

Percepcion
del

consumidor

Interpretacién para la marca

Sabor de las

empanadas

4.8 (24/30 en

nivel 5)

El sabor es el atributo que mejor posiciona la marca. Los
clientes asocian Empanadas La 33 con calidad gustativa y

tradicion culinaria.
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Calidad de 4.5 (18/30 en | La percepcién de ingredientes frescos y de buena calidad

los

ingredientes

nivel 5)

refuerza la identidad de marca como un establecimiento que

prioriza la excelencia en sus materias primas.

Tamano
adecuado

para el precio

4.2 (14/30 en

nivel 5)

Los clientes perciben un buen balance entre la porcion ofrecida
y el valor pagado, lo que comunica generosidad y justicia en la

propuesta.

Presentacion | 3.8 (11/30 en | La presentacidn es un aspecto que no genera una percepcion

de las nivel 4) destacada. Esto sugiere que la marca no es asociada con

empanadas sofisticacion o innovacion estética, lo que representa una
oportunidad de mejora para alinear la identidad visual con la
calidad del producto.

Variedad de 3.5(10/30 en | La variedad percibida es limitada. Los clientes no asocian la

empanadas nivel 4) marca con innovacion o diversidad en su oferta, lo que puede
restar atractivo frente a competidores que ofrecen mayor
variedad.

Nota: propia

Analisis de percepcion de marca - Producto: La marca Empanadas La 33 es
percibida positivamente en términos de sabor y calidad, atributos que la posicionan
como un referente de tradicion y buen gusto en el sector. Sin embargo, la
presentacion y la variedad no generan una asociacidn con innovacién o
diferenciacion visual, lo que sugiere que la identidad de marca podria fortalecerse

mejorando estos aspectos para alinearlos con la calidad del producto.
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Tabla 17
Variable PRECIO: Analisis de valor percibido y accesibilidad

Atributo Percepcion | Interpretacion para la marca
evaluado del
consumidor
Relacion 4.3 (14/30 Los clientes perciben que el precio pagado esta justificado por la

calidad-precio | en nivel 5) calidad recibida. Esto comunica que la marca ofrece valor real y

no es percibida como costosa sin fundamento.

Precios 4.0 (12/30 El precio es percibido como accesible, lo que posiciona a la
accesibles y en nivel 4) marca como una opcion asequible para el consumidor promedio
justos sin sacrificar calidad.

Precios 3.8 (11/30 La percepcion de competitividad es moderada, lo que sugiere

competitivos en nivel 4) que los clientes no tienen una referencia clara de comparacion
con otros establecimientos, o bien que la diferencia de precios

no es significativa.

Promociones 3.2 (12/30 La ausencia de promociones percibidas como atractivas y
atractivas en niveles 1 | frecuentes debilita la percepcion de valor agregado. Los clientes
y 2) no asocian la marca con ofertas especiales, lo que puede

reducir el incentivo a la compra recurrente.

Disposicién a | 3.5 (9/30 en | Existe una aceptacién moderada a pagar un precio adicional por
pagar por nivel 4) ingredientes premium, lo que indica que un segmento de

premium clientes estaria dispuesto a consumir una versién mas exclusiva

del producto.

Nota: propia

Analisis de percepciéon de marca - Precio: Empanadas La 33 es percibida como
una marca que ofrece una buena relacion calidad-precio y precios accesibles, o

que la posiciona como una opcion justa y confiable. Sin embargo, la falta de
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promociones atractivas debilita la percepcion de valor agregado, y la disposicion
moderada a pagar por productos premium sugiere que la marca no ha explorado

suficientemente la diferenciacion por precio.

Tabla 18

Variable PLAZA: Analisis de accesibilidad y canales de distribucion

Atributo Percepcion Interpretacion para la marca
evaluado del
consumidor
Ubicacion 4.4 (16/30 La ubicacion es percibida como conveniente y de facil
accesible en nivel 5) acceso, lo que posiciona a la marca como cercana y

disponible para el consumidor.

Facil de 4.2 (12/30 La sefalizacion y visibilidad del local son adecuadas,
encontrar y en nivel 4) reforzando la percepcion de accesibilidad fisica.
sefializacién

Ambiente 4.1 (12/30 El ambiente del restaurante (limpieza, decoracion,
agradable en nivel 4) comodidad) es percibido positivamente, transmitiendo una

imagen de orden y cuidado por la experiencia del cliente.

Horarios de 3.6 (10/30 La percepcién de los horarios es regular, lo que sugiere que
atencién en nivel 4) el cierre temprano (8:00 p.m.) limita la accesibilidad para
adecuados ciertos segmentos de clientes, especialmente aquellos que

buscan opciones nocturnas.

Opciones de 2.8 (18/30 La ausencia de canales digitales para pedidos a domicilio es
domicilio o en niveles 1 | el aspecto mas critico. La marca no es percibida como
pedidos para y 2) accesible desde el hogar, limitando su disponibilidad y
llevar conveniencia.

Nota: propia

Analisis de percepcién de marca - Plaza: Empanadas La 33 es percibida como

un establecimiento con buena ubicacion y ambiente agradable, lo que refuerza su
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identidad como un lugar acogedor. Sin embargo, la falta de canales digitales para
pedidos a domicilio genera una percepcion de inaccesibilidad en el entorno virtual,
contradiciendo las tendencias actuales de consumo donde la conveniencia digital
es un factor clave. Esta situacion posiciona a la marca como tradicional y

desconectada de las exigencias del consumidor moderno.

Tabla 19

Variable PROMOCION: Anélisis de mensaje, canales y tono de comunicacién

Atributo Percepcion Interpretacion para la marca
evaluado del
consumidor

Recomendacién | 4.6 (21/30 en | La marca goza de un alto nivel de recomendacion boca a
de la marca nivel 5) boca, lo que evidencia una percepcion positiva y confiable
entre los clientes. La marca es percibida como

recomendable.

Imagen de 4.3 (15/30 en | La imagen de marca es percibida positivamente,
marca positiva nivel 5) transmitiendo confianza y calidad, aunque no

necesariamente modernidad o innovacion.

Publicidad 2.8 (16/30 en | La publicidad del restaurante no es percibida como atractiva
atractiva niveles 1y 2) | o llamativa. La falta de una comunicacion visual y persuasiva
debilita la capacidad de la marca para captar atencion en el

entorno digital.

Uso de redes 2.5 (20/30 en | La presencia en redes sociales es percibida como deficiente.
sociales niveles 1y 2) | Los clientes no asocian Empanadas La 33 con una marca
activa y presente en plataformas digitales, lo que afecta su

visibilidad y conexién con audiencias jovenes.

Promociones 2.2 (22/30 en | La comunicacion de promociones en redes sociales es
clarasy niveles 1y 2) | percibida como confusa, poco clara y poco oportuna. Esto
oportunas genera una percepcion de desorganizacion y falta de

profesionalismo en la comunicacién digital.
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Analisis de percepciéon de marca - Promocioén: Empanadas La 33 goza de una

percepcion positiva de marca y un alto nivel de recomendacién entre sus clientes,

lo que constituye una base solida para el crecimiento. Sin embargo, la comunicacion

en redes sociales es percibida como deficiente, poco atractiva y confusa, lo que

posiciona a la marca como desconectada del entorno digital y sin una voz clara y

persuasiva. Esta brecha entre la percepcion positiva de la marca y la debilidad de

su comunicacion digital representa la oportunidad de intervencion mas significativa

del presente plan de marketing digital.

Tabla 20
Resumen de la percepcion de marca de Empanadas La 33
Variable Percepcion actual Coincidencia con Brecha identificada
identidad deseada
Producto Tradicion, calidad, buen | Alta La presentacién y variedad no
sabor reflejan innovacion.
Precio Accesible, buena Alta Falta de promociones que
relacién calidad-precio comuniquen valor agregado.
Plaza Accesible fisicamente, Parcial Ausencia de canales digitales
ambiente agradable para pedidos a domicilio.
Promocién | Recomendable, Baja Comunicacién digital deficiente;
confiable, pero invisible marca no es percibida como
en digital moderna o activa en redes.
Nota: propia
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5.4.4. Integracion de resultados con la matriz DOFA y formulacion de

estrategias

A partir del analisis de percepcion de marca y su integracion con la matriz DOFA,

se formulan las siguientes estrategias de marketing digital:

Tabla 21

Resumen de la percepcion de marca de Empanadas La 33
Brecha identificada Cruce Estrategia de marketing digital propuesta

DOFA
Baja presencia en D1-03, | Crear perfiles profesionales en Instagram y Facebook con
redes sociales (2.5) 05 contenido atractivo, definiendo un tono de comunicacion
cercano y moderno que refuerce la identidad de marca.

Ausencia de canales D2,D3 - | Implementar sistema de pedidos en linea y alianzas con
digitales para 02, 04 plataformas de delivery (Rappi, Didi Food) para ampliar la
domicilio (2.8) plaza de distribucion.
Comunicacion de D7 - O6, | Disenar un calendario de promociones claras y atractivas,
promociones confusa | O5 comunicadas a través de redes sociales y mensajeria
(2.2) instantanea, con lenguaje persuasivo.
Alta recomendacion F1,F2 - Utilizar testimonios de clientes y contenido generado por
(4.6) e imagen 03 usuarios (UGC) para fortalecer la credibilidad de la marca
positiva (4.3) en el entorno digital.
Presentacion y F1-01 Disefar contenido visual que destaque la presentacion de
variedad mejorables las empanadas y comunicar la ampliacién del portafolio a
(3.8y3.5) través de redes sociales.

Nota: propia
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5.4.5. Cumplimiento del Objetivo Especifico 4: Disero del plan estratégico

de marketing digital

Para dar cumplimiento al cuarto objetivo especifico, se procedi6 al disefio del plan
estratégico de marketing digital para el restaurante Empanadas La 33, integrando
los hallazgos obtenidos en los objetivos anteriores: analisis situacional mediante
matriz DOFA, evaluacion del portafolio de productos con matriz BCG, e
investigacion de mercado para medir satisfaccion y percepcion de marca a través
del marketing Mix. El plan estratégico se concibe como una hoja de ruta que
organiza los recursos disponibles, orienta los procesos decisorios y potencializa el
valor distintivo de la marca dentro del contexto digital, permitiendo al restaurante
transitar desde su situacion actual de limitada presencia virtual hacia una posicion

competitiva sélida en el sector gastronomico de Bucaramanga.

5.4.6. Objetivos SMART del plan de marketing digital

Para garantizar que las metas propuestas sean alcanzables y estén alineadas con
la realidad del restaurante, los objetivos del plan se formularon bajo la metodologia
SMART (Especificos, Medibles, Alcanzables, Relevantes y Temporales). En la
Tabla 4 se presentan los cinco objetivos estratégicos que orientaran las acciones
del plan durante el primer trimestre de implementacion, estableciendo metas

cuantificables y plazos definidos.

Los objetivos del plan se formularon bajo la metodologia SMART (Especificos,
Medibles, Alcanzables, Relevantes y Temporales), garantizando su viabilidad y

alineacion con la realidad del restaurante:
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Tabla 22
Objetivos SMART del plan de marketing digital

N° Objetivo SMART Meta Plazo

1 | Crear y optimizar perfiles profesionales en 2 perfiles activos con Mes 1
Instagram y Facebook con identidad visual informacion completa y 12
unificada y contenido atractivo. publicaciones iniciales

2 | Implementar un sitio web o leading page 1 sitio web operativo con tiempo | Mes 1-
funcional que incluya menu, precios, de carga < 3 segundos 2
ubicacion, horarios y sistema basico de
pedidos.

3 | Establecer alianzas con al menos una 1 alianza activa con plataforma Mes 2
plataforma de delivery (Rappi o Didi Food) de delivery
para ofrecer pedidos a domicilio.

4 | Aumentar el alcance organico en redes Alcanzar 500 usuarios/mes en Meses
sociales en un 30% durante el primer trimestre | alcance organico 1-3
de implementacion.

5 | Generar un incremento del 15% en los 20 pedidos/consultas Meses
pedidos y consultas recibidas a través de mensuales por canales digitales | 1-3
canales digitales.

Nota: propia

5.4.7. Estrategias y tacticas de marketing digital

Con base en el analisis DOFA vy los hallazgos de la investigacion de mercado, se

formularon cinco estrategias de marketing digital, cada una compuesta por tacticas

especificas que detallan las acciones concretas a ejecutar. En las Tablas 5 a 9 se

describen las estrategias y tacticas definidas para fortalecer la presencia digital,

implementar canales de pedidos, desarrollar marketing de contenidos, disefar
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promociones y gestionar publicidad pagada, especificando para cada una su

descripcion, responsable y frecuencia o plazo de ejecucion.

Tabla 23

Estrategia 1: Fortalecimiento de la presencia en redes sociales (D1 - O3, O5)

Tactica Descripcién Responsable Frecuencia
Creacion de Configurar cuentas empresariales en Administrador Unica (Mes
perfiles Instagram y Facebook con biografia 1)
profesionales completa, foto de perfil, portada, datos de

contacto y enlaces.

Desarrollo de Definir paleta de colores, tipografia, logos | Disefiador Unica (Mes
identidad visual y plantillas para publicaciones, grafico 1)
garantizando uniformidad en todas las

plataformas.

Publicacién de Generar contenido educativo (recetas, Community 3 veces por
contenido historia de la marca), promocional Manager semana
(ofertas, combos) y de comunidad

(testimonios, concursos).

Interaccién con la | Responder comentarios, mensajes Community Diario
audiencia directos y menciones en menos de 2 Manager
horas.
Nota: propia

Con el fin de atender una de las debilidades criticas identificadas tanto en la matriz
DOFA como en la investigacién de mercado, la ausencia de canales digitales para
la recepcion de pedidos a domicilio, se disefio la presente estrategia orientada a
implementar plataformas y herramientas que faciliten la interaccién digital con los
clientes. Esta estrategia responde al cruce entre las debilidades relacionadas con la

falta de sitio web (D2) y la gestion manual de pedidos (D3), y las oportunidades
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derivadas de la alta demanda de domicilios (O2) y las alianzas con plataformas de
delivery (O4). Las tacticas contemplan desde el desarrollo de una leading page
funcional hasta la integracion con WhatsApp Business y la suscripcidn a
aplicaciones de entrega a domicilio, garantizando asi que el restaurante amplie su
radio de accion comercial y ofrezca a los clientes una experiencia de compra agil y

conveniente desde sus hogares.

Tabla 24
Estrategia 2: Implementacion de canales digitales para pedidos (D2, D3 - O2, O4)
Tactica Descripcién Responsable Plazo
Desarrollo de leading Crear sitio web simple con informacion del | Desarrollador Mes
page menu, precios, ubicacién, horarios y web 1-2
formulario de contacto/pedidos.
Integracién con Configurar WhatsApp Business como canal | Administrador | Mes 1
WhatsApp Business de pedidos, con catalogo de productos y
respuestas automaticas.
Alianza con plataformas | Establecer convenio con Rappi o Didi Food | Administrador | Mes 2
de delivery para ofrecer servicio de domicilio digital.
Implementacion de Instalar plugin o sistema de pedidos en la Desarrollador Mes 2
sistema de pedidos en leading page para recepcion automatizada | web
linea de solicitudes.
Nota: propia

Con el propésito de potenciar las fortalezas relacionadas con la calidad de los
ingredientes (F1) y el sabor bien valorado de las empanadas (F2), y aprovechar la
disposicion de los clientes a interactuar con marcas gastronémicas a través de redes
sociales (O3), asi como la influencia de estas plataformas en las decisiones de
compra (O5), se formula la estrategia de marketing de contenidos y storytelling. Esta
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estrategia busca construir una narrativa de marca auténtica y atractiva que

comunique los valores, la tradicion y el proceso artesanal detras de cada empanada,

generando conexiones emocionales con la audiencia y diferenciando al restaurante

en un mercado competitivo.

Tabla 25

Estrategia 3: Marketing de contenidos y storytelling (F1, F2 - O3, O5)

usuarios

de marca y compartiéndolo en las redes

oficiales.

Téctica Descripcion Responsable Frecuencia
Calendario Planificar publicaciones mensuales con Community Mensual
editorial fechas, temas, formatos y objetivos Manager
especificos.
Creacion de Elaborar fotografias profesionales de las Disefiador 2-3 veces por
contenido visual | empanadas, videos cortos (Reels) del grafico / semana
proceso de preparacion y testimonios de Fotografo
clientes.
Historias y Publicar contenido en Instagram Stories Community Diario
contenido sobre promociones del dia, detras de Manager
efimero cédmaras y encuestas.
Contenido Incentivar a los clientes a publicar fotos Community Continuo
generado por con sus empanadas, utilizando un hashtag | Manager

Nota: propia

Para contrarrestar la debilidad identificada en la ausencia de planeacién formal de

acciones comerciales (D7), y capitalizar las oportunidades relacionadas con la

demanda de promociones por volumen y combos para aumentar el ticket promedio

(O6), asi como la influencia de las redes sociales en las decisiones de compra (O5),
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se disena la estrategia de promociones y campanas digitales. Esta estrategia busca
incentivar la compra recurrente y el incremento del valor de las ventas a través de

ofertas atractivas comunicadas en los canales digitales del restaurante.

Tabla 26
Estrategia 4: Promociones y campafnas digitales (D7 - O6, O5)
Tactica Descripcién Responsable Frecuencia
Promociones por Crear combos familiares y promociones Administrador | Mensual
volumen de "2x1" o descuentos por compra de 6
unidades.
Lanzamiento de Anunciar a través de redes sociales Community Segun
productos nuevos productos o variedades Manager calendario
temporales con contenido visual atractivo.
Sorteos y Realizar concursos en redes sociales (ej. | Community Trimestral
concursos "Mejor foto con tu empanada") con Manager
premios como combos gratis.
Campafias de Invertir en anuncios patrocinados en Administrador Mensual
publicidad pagada | Facebook e Instagram para amplificar
(SEM) promociones especiales (presupuesto
estimado: $150.000 /mes).

Nota: propia

Con el fin de superar la debilidad relacionada con la nula inversion en herramientas
tecnoldgicas y publicidad digital (D4), y aprovechar la oportunidad derivada de la
influencia de las redes sociales en las decisiones de compra de los consumidores
(O5), mientras se enfrenta la amenaza de que los competidores adoptan nuevas
tecnologias digitales mas rapidamente que el restaurante (A4), se formula la

estrategia de publicidad pagada en plataformas digitales. Esta estrategia busca
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acelerar la visibilidad de la marca, llegar a audiencias segmentadas que aun no
conocen el restaurante y competir en igualdad de condiciones con otros

establecimientos del sector que ya invierten en pauta digital.

Tabla 27
Estrategia 5: Publicidad pagada en plataformas digitales (D4 - O5, A4)

Tactica Descripcién Responsable | Frecuencia
Campanas en Segmentar audiencia local (Bucaramanga) por | Administrador | Mensual
Facebook Ads edad, intereses y comportamientos de

consumo gastronémico.

Anuncios en Promocionar publicaciones destacadas y Administrador | Quincenal
Instagram ofertas especiales con formato de imagen y

video.
Retargeting Implementar campafias de marketing para Administrador | Mensual

clientes que visitaron la pagina web o

interactuaron con redes sociales.

Nota: propia

Para garantizar la viabilidad y ejecucion del plan de marketing digital, se ha
elaborado un presupuesto estimado que contempla los recursos econdmicos
necesarios para la implementaciéon de las estrategias y tacticas definidas. Este
presupuesto incluye inversiones en disefio grafico, desarrollo tecnoldgico,
produccion de contenido, publicidad pagada y capacitacion del personal, las cuales
han sido priorizadas segun su nivel de impacto y urgencia en el fortalecimiento de
la presencia digital del restaurante. El total estimado asciende a $2.450.000 ,

distribuido en costos unicos y recurrentes durante el primer trimestre de ejecucion.
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5.4.8. Riesgos de implementacion del plan de marketing digital

La ejecucidn del plan de marketing digital, como toda iniciativa estratégica, esta
expuesta a diversos riesgos que pueden afectar el logro de los objetivos planteados.
Identificar estos riesgos de manera anticipada permite disefiar acciones de
mitigacién que reduzcan su probabilidad de ocurrencia o minimicen su impacto en
el desarrollo del plan. A continuacién, se presentan los principales riesgos asociados
a la implementacién del plan de marketing digital para Empanadas La 33,

clasificados por su naturaleza y con sus respectivas estrategias de respuesta.

Tabla 28
Riesgos de implementacion del plan de marketing digital y estrategias de
mitigacion
. L . Estrategias de
N° | Riesgo Descripcién Probabilidad | Impacto L
mitigacion
- Designar un
El propietario o] responsable
administrador, por la exclusivo para la
carga operativa diaria, gestion de redes
puede descuidar la (aunque sea con
Falta de . .7 .y . . ., .
L publicacion periodica de dedicacion parcial).
continuidad )
.. | contenido y la - Implementar un
1 | en la gestién | N Alta Alto ) o
interaccion con  los calendario editorial
de redes | L
] clientes  en redes con planificacion
sociales )
sociales, lo que reduce mensual.
el alcance vy la - Utilizar
efectividad de la herramientas de
estrategia. programacion de
publicaciones (Meta
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Business Suite,
Metricool) para
anticipar contenido y
evitar omisiones.
- Establecer un
presupuesto
) . maximo mensual y
La inversion en o
o diario para
publicidad pagada B
campafas, con
(Facebook Ads, )
control riguroso.
Instagram Ads) puede ]
) - Realizar pruebas
Incremento aumentar debido a o
. ) ) A/B para optimizar el
inesperado cambios en el algoritmo, . .
. . . retorno de inversion
2 | de los costos | mayor competencia por | Media Medio )
o y reducir costos por
de pauta | audiencias o .
L ) conversion.
publicitaria incrementos en las ) -
) - Diversificar las
tarifas de las . ]
inversiones  entre
plataformas, afectando .
organico y pagado,
el presupuesto )
) manteniendo
destinado. ) .
contenido de calidad
que genere alcance
natural.
La alianza con - No depender
plataformas como Rappi Unicamente de una
o Didi Food puede plataforma; evaluar
. generar una la posibilidad de
Dependencia . ; ]
. dependencia que, ante gestionar  pedidos
excesiva de ] o . . ]
3 cambios en comisiones, | Media Alto propios a través de

plataformas

de delivery

politicas o condiciones
de servicio, afecte la
rentabilidad del
restaurante o incluso la

continuidad del servicio.

WhatsApp Business
y la landing page.
- Mantener una
politica de precios

que contemple las
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comisiones de las
plataformas sin
trasladar todo el
costo al cliente.
- Revisar
periddicamente las
condiciones

contractuales y
diversificar canales

de venta.

- Mantener los
canales
tradicionales

(atencion presencial

y telefénica)

mientras se
Los clientes habituales . ]

incentiva

del restaurante, ]
) progresivamente el
especialmente aquellos

Baja uso digital.
. de mayor edad o con ) .
adopcién o o - Ofrecer incentivos
. menor afinidad digital,
tecnoldgica - . . (descuentos,
4 pueden no utilizar los | Media Medio )
por parte del o promociones) a
. canales digitales (app, ) )
cliente quienes realicen
o web, redes) para )
objetivo ) . pedidos por canales
realizar pedidos, o
o . digitales para
limitando el impacto
fomentar la
esperado del plan. .
adopcion.
- Incluir

instrucciones claras
y sencillas para el
uso de los canales

digitales.
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- Diversificar el
contenido (reels,
historias,

carruseles) para
adaptarse a las

preferencias
Facebook e Instagram o
. algoritmicas.
modifican
. - Fomentar la
Cambios en | constantemente sus ]
] S generacion de
los algoritmos de visibilidad, ]
. ] contenido por parte
algoritmos o | lo que puede reducir el . )
5 . o Alta Medio de los usuarios
politicas de | alcance organico de las

(UGC), que suele

las redes | publicaciones y obligar a )
. ) » tener mejor alcance
sociales aumentar la inversion en .
organico.
pauta para mantener la
- Mantenerse

visibilidad.
actualizado  sobre

las tendencias vy
cambios en las
plataformas a través
de formacion

continua.

] - Realizar encuestas
A pesar de implementar
. y sondeos para
el plan, el publico puede

) conocer las
no interactuar con el ]
) preferencias de
contenido, lo que afecta ]
Falta de contenido de la
el engagement y la o
respuesta o . . audiencia.
6 i efectividad de las | Media Alto )
interaccion - i - Ajustar el tono,
o campafas, reflejando .
del publico i formato y tematica
posiblemente una

y de las publicaciones
desconexion entre el !
) segln la respuesta
mensaje y las )
) . del publico.
expectativas del cliente. .
- Incentivar  la
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participacion con
sorteos, preguntas y
contenido que invite

a la interaccion.

- Establecer un
informe mensual de
KPls con

] . indicadores claros y
Si no se realiza un
metas definidas.
monitoreo  sistematico )
- Designar a una
de los KPlIs, sera dificil
persona encargada

Falta de | identificar desviaciones o
) ) de la medicion vy
7 | medicion y | a tiempo y corregir el | Alta Alto o
L analisis de
seguimiento rumbo, lo que puede
resultados.

llevar a una ejecucion ) )
- Realizar reuniones
ineficaz del plan y a la o
) de seguimiento
pérdida de recursos. o
periédicas para

ajustar estrategias
segun los datos

obtenidos.

o - Involucrar  al
El propietario o] ) .
propietario en todas
administrador puede
. . las fases del disefio
mostrar resistencia a

y explicar
adoptar las nuevas
. . ] o claramente los
Resistencia al | herramientas digitales, o
. beneficios
cambio por | ya sea por .
8 ] Media Alto esperados.
parte del | desconfianza, falta de
L . - Ofrecer
propietario tiempo o]

o capacitacion basica
desconocimiento, lo que ) o
en marketing digital
dificulta la ]
] . ] y manejo de
implementacion efectiva )
herramientas.
del plan.
- Comenzar con

ELABORADO POR: REVISADO POR: APROBADO POR: Lider del Sistema Integrado de Gestién
Docencia Sistema Integrado de Gestién FECHA APROBACION: Octubre de 2023



PAGINA 92

INFORME FINAL DE TRABAJO DE GRADO EN MODALIDAD DE ]
F-DC-125 PROYECTO DE INVESTIGACION, DESARROLLO TECNOLOGICO, VERSION: 2.0
MONOGRAFIA, EMPRENDIMIENTO Y SEMINARIO

acciones piloto de
bajo costo para
demostrar

resultados tangibles
antes de ampliar la

inversion.

Nota: propia

La tabla anterior permite visualizar que los riesgos con mayor probabilidad e impacto
estan asociados a factores operativos y de gestion interna, como la falta de
continuidad en redes sociales y la ausencia de medicion sistematica, asi como a
factores externos como los cambios en algoritmos y la dependencia de plataformas
de delivery. Para abordar estos riesgos, se recomienda adoptar un enfoque
preventivo y reactivo: las estrategias de mitigacion propuestas buscan reducir la
exposicidon a cada riesgo, pero también se debe contemplar la creacion de un plan
de contingencia para los escenarios de mayor criticidad (riesgos 1, 3y 7). La revision
periodica de los riesgos y la actualizacidon de las estrategias de mitigacién formaran

parte del ciclo de mejora continua del plan de marketing digital.

Tabla 29

Presupuesto estimado del plan de marketing digital

Concepto Descripcion Costo estimado (
)

Disefio grafico e Creacion de logo, paleta de colores, plantillas y $500.000

identidad visual piezas graficas iniciales

Desarrollo de leading Disefio y desarrollo de sitio web con formulario de | $800.000

page pedidos
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Configuracion de Creacién y optimizacion de cuentas profesionales | $0 (gratuito)
perfiles sociales en Instagram y Facebook

Publicidad pagada (3 Campafnas en Facebook Ads e Instagram Ads $450.000
meses) ($150.000/mes)
Fotografia profesional | Sesion fotografica de productos para redes $400.000

sociales y sitio web

Capacitacion del Taller basico de manejo de redes sociales y $300.000

personal atencion digital

TOTAL ESTIMADO $2.450.000
Nota: propia

El cronograma de implementacion detalla la programacion temporal de las
actividades contempladas en el plan de marketing digital durante los primeros tres
meses de ejecucion. Esta distribucion permite visualizar la secuencia logica de las
tareas, identificar dependencias entre actividades y garantizar que los recursos
sean asignados de manera oportuna. ElI cronograma se ha estructurado
considerando que las actividades de mayor impacto y menor complejidad, como la
creacion de perfiles y la configuracion de WhatsApp Business, se ejecuten durante
el primer mes, mientras que aquellas que requieren desarrollos técnicos mas
complejos, como la leading page y las alianzas con plataformas de delivery, se
extiendan hasta el segundo mes, dejando el tercer mes para la consolidacion de las
publicaciones regulares, el lanzamiento de promociones y la medicién de

resultados.

Tabla 30

Cronograma de implementacion (Primer trimestre)

Actividad Mes 1 Mes 2 Mes 3
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Creacién y optimizacion de perfiles en redes sociales

Desarrollo de leading page

Configuracion de WhatsApp Business

X X X (X

Disefio de identidad visual y kit de contenidos

Alianza con plataforma de delivery (Rappi/Didi)

Publicacién de contenido regular (3 veces/semana) X

Lanzamiento de promociones mensuales

X | X X [X

Campafias de publicidad pagada (Facebook/Instagram)

X | X X X

Medicion de KPIs y generacion de informes

Nota: propia

Los indicadores clave de desempeiio (KPIs) constituyen el mecanismo de medicién
y control que permitira evaluar el éxito del plan de marketing digital durante su
implementacion. Cada KPI ha sido definido con una meta cuantificable y una
frecuencia de medicion establecida, lo que facilitara el seguimiento periédico de los
avances Y la identificacion oportuna de desviaciones que requieran ajustes en la
estrategia. Estos indicadores abarcan dimensiones clave como el alcance organico,
la interaccion con la audiencia, el trafico al sitio web, la generacién de pedidos
digitales, el crecimiento de la comunidad y el retorno de la inversion, proporcionando

una vision integral del desempefio del plan en sus diferentes frentes.

Tabla 31
Indicadores clave de desemperio (KPIs)
KPI Definicion Meta Frecuencia de
medicién
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Alcance organico Numero de usuarios Unicos que +500 Mensual
vieron el contenido en redes usuarios/mes

sociales sin publicidad pagada.

Tasa de interaccion Porcentaje de interacciones (me >3% Mensual
(engagement) gusta, comentarios, compartidos)

sobre el alcance total.

Visitas al sitio web Numero de usuarios que acceden a | 300 Mensual

la leading page. visitas/mes
Pedidos/consultas Numero de pedidos o consultas 20/mes Mensual
digitales recibidas por canales digitales

(WhatsApp, formulario web,

delivery).
Crecimiento de Incremento porcentual de +15% Trimestral
seguidores seguidores en Instagram y trimestral
Facebook.
Retorno de la Relacién entre ingresos generados | ROI positivo Trimestral
inversion (ROI) por canales digitales y la inversion >15%
realizada.
Conversion de visitas | Porcentaje de visitas al sitio web >5% Mensual
a pedidos que resultan en un pedido o
consulta.
Nota: propia
ELABORADO POR: REVISADO POR: APROBADO POR: Lider del Sistema Integrado de Gestién

Docencia Sistema Integrado de Gestién FECHA APROBACION: Octubre de 2023



PAGINA 96

INFORME FINAL DE TRABAJO DE GRADO EN MODALIDAD DE ]
F-DC-125 PROYECTO DE INVESTIGACION, DESARROLLO TECNOLOGICO, VERSION: 2.0
MONOGRAFIA, EMPRENDIMIENTO Y SEMINARIO

6. CONCLUSIONES

El desarrollo del presente trabajo de grado permitid evidenciar que la principal
limitacion del restaurante Empanadas La 33 no radica en la calidad intrinseca de su
oferta gastrondmica, sino en la ausencia de canales digitales que faciliten la
interaccion con los consumidores y la comunicacion de su propuesta de valor, y esta
situacion generé6 una marcada desventaja competitiva frente a otros
establecimientos del sector que han integrado herramientas tecnoldgicas para
atender las demandas de un mercado cada vez mas digitalizado. La aplicacion del
analisis situacional mediante la matriz DOFA revel6 que el restaurante cuenta con
fortalezas significativas en la calidad del producto y la experiencia del personal, pero
que estas no estan siendo adecuadamente comunicadas ni aprovechadas en el
entorno virtual, lo que limita su capacidad de atraer nuevos clientes y fidelizar a los

existentes.

El analisis del portafolio de productos mediante la matriz BCG permitio clasificar las
diferentes variedades de empanadas segun su participacion en el mercado y su tasa
de crecimiento, evidenciando que algunos productos considerados emblematicos
para el negocio no necesariamente son los que presentan mayor potencial de
expansion, este hallazgo permiti6 comprender que la inversién publicitaria debe
orientarse de manera diferenciada segun la categoria de cada producto, destinando
mayores recursos a aquellos clasificados como "estrellas" y "signos de
interrogacion”, mientras que los productos categorizados como "vacas lecheras"
deben mantener su posicionamiento sin inversiones adicionales, y aquellos

ubicados como "perros" requieren una evaluacion de su continuidad en el portafolio.
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La investigacion de mercado aplicada a los clientes del restaurante evidencioé una
percepcion positiva generalizada sobre la calidad del producto y la experiencia de
consumo, lo cual constituye una base solida sobre la cual construir una estrategia
de marketing digital, sin embargo, también se identifico que la falta de presencia en
redes sociales, la ausencia de canales digitales para pedidos a domicilio y la
debilidad en la comunicacidn de promociones representan las principales brechas
entre la percepcidon actual de la marca y su identidad deseada, siendo estos los
aspectos que requieren una intervencion prioritaria dentro del plan de marketing

digital.

Durante el desarrollo del trabajo se presentd como principal dificultad la limitada
disposicion del propietario para compartir informacion detallada sobre las ventas
historicas y los costos operativos del restaurante, lo que inicialmente restringio la
posibilidad de realizar un diagndstico mas preciso del rendimiento financiero
asociado a cada producto, y esta situacion fue superada mediante la triangulacién
de informacion proveniente de fuentes secundarias, la observacion directa durante
los periodos de mayor afluencia y la aplicacion de entrevistas complementarias al
personal operativo, lo cual permitié construir un diagndstico integral a partir de

multiples perspectivas que compensaron la falta de datos cuantitativos exhaustivos.

El disefio del plan estratégico de marketing digital consolidé los hallazgos de los
analisis previos en una hoja de ruta estructurada y viable, articulando objetivos
SMART, tacticas especificas, cronograma de implementacion e indicadores clave
de desempeno que permitiran a Empanadas La 33 medir el impacto de sus acciones
digitales. La definicion de estrategias diferenciadas para cada canal digital, asi como
la priorizacién de tacticas segun su nivel de urgencia e impacto, asegura que el plan
sea ejecutable con los recursos disponibles y que responda directamente a las

debilidades y oportunidades identificadas en el diagndstico situacional. La
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validacion del plan por parte del propietario y del director del trabajo de grado
confirma que las estrategias propuestas son pertinentes para la realidad particular

del establecimiento y factibles de implementar en el corto plazo.

Finalmente, se concluye que el enfoque metodolégico adoptado que integrd
herramientas de diagndstico estratégico como la DOFA y la BCG con una
investigacion de mercado centrada en la percepcion del cliente, resulté adecuado
para abordar la problematica de un establecimiento gastrondmico con limitada
presencia digital, al permitir no solo identificar las causas estructurales de la
situacion actual, sino también disefiar soluciones contextualizadas y alineadas con
las expectativas del mercado local. Este abordaje integral constituye un aporte
metodoldgico para futuros estudios orientados al fortalecimiento digital de pequefas

y medianas empresas del sector gastronoémico en la region.
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7. RECOMENDACIONES

Se recomienda que futuros trabajos de grado relacionados con el fortalecimiento
empresarial a través del marketing digital incorporen un componente de seguimiento
y medicion posterior a la implementacion del plan, con el fin de evaluar el impacto
real de las estrategias propuestas sobre los indicadores de ventas vy
posicionamiento de marca, dado que el presente estudio se limité al disefio del plan
sin llegar a su ejecucion, resulta pertinente que investigaciones posteriores aborden
la fase de implementacidén y monitoreo, contrastando los resultados obtenidos con
las metas definidas en los KPlIs propuestos, lo cual permitiria validar empiricamente

la efectividad de las tacticas disefiadas.

Para mejorar la precision del diagnostico situacional en futuros estudios, se
aconseja que los investigadores establezcan mecanismos de acceso a la
informacion financiera y de ventas de las empresas objeto de estudio desde las
fases iniciales del proyecto, mediante acuerdos de confidencialidad que faciliten la
disposicion de los propietarios a compartir datos sensibles. Asi mismo, se
recomienda la implementacion de sistemas de registro de ventas y comportamiento
de clientes antes de la intervencion digital, lo cual permitiria contar con una linea
base mas robusta para medir el impacto de las estrategias de marketing digital

implementadas.

En el ambito de la apropiacion del conocimiento generado, se sugiere a las
Unidades Tecnolégicas de Santander considerar la creacion de un laboratorio o
centro de asesoria en marketing digital para pequefas y medianas empresas del
sector gastrondémico, que pueda ofrecer servicios de diagnéstico, disefio de planes
y acompafiamiento en la implementacion de estrategias digitales.
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Se recomienda a la administracion de Empanadas La 33 asignar un presupuesto
especifico para la implementacion del plan de marketing digital disefado,
priorizando aquellas actividades que requieren inversion inicial como el desarrollo
de la leading page, la contratacion de fotografia profesional y la capacitacion del
personal en manejo de redes sociales, y designar a una persona responsable de la
gestion diaria de las plataformas digitales, garantizando la continuidad en la
publicacion de contenido y la interaccidon con los clientes, aspectos que resultan

determinantes para el éxito de cualquier estrategia de marketing digital.

Finalmente, para futuras investigaciones, se recomienda explorar la aplicacion de
otras herramientas de analisis estratégico complementarias a las utilizadas en el
presente estudio, como el modelo de las cinco fuerzas de Porter para profundizar
en el analisis del entorno competitivo, o el analisis de la cadena de valor para

identificar oportunidades de mejora en los procesos internos del negocio.
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10. ANEXOS
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