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INTRODUCCION

La industria restaurantera esta en tendencia, cada dia vemos mas empresas del rubro
gastrondmico que.buscan crear una experiencia de consumo en sus clientes innovando en
los platillos y en el ambieate que ofrecen, muchas de estas empresas son de reciente creacion,
lo que trae consigo que ¢labanico de opciones de los consumidores se amplie; esto lleva a
las organizaciones a pensar en‘herrdmientas que les permitan comunicarse de manera efectiva
con sus consumidores para atraerlosys'es en ese momento donde aparece el marketing digital
como una nueva opcion de promo€idm para acercarse a los consumidores, una nueva
tendencia de comunicacion de marketing generada gracias al desarrollo de la tecnologia, la

globalizacion y la migracion de los consumidores al ambiente digital.

El presente trabajo tiene como objetivo principal analizar las estrategias de marketing
digital que permitan el posicionamiento del reéstaurante El’Meson de Don Diego, con el fin
de realizar la propuesta de campafia publicitaria_con un enfoque digital que permita dar a

conocer al restaurante entre sus consumidores potenciales.

Esta tesis estd formada por cinco capitulos que se describen a continuacion:

En el capitulo uno se presenta el planteamiento del problema, se explica &l contexto
de la situacion del restaurante, sus fortalezas que radican en los platillos, en las instalaciones,
en la ubicacion, en los precios y en el servicio al cliente, por lo que se detecta la oportunidad
de realizar un estudio sobre estrategias de marketing digital para dar a conocer el restaurante

entre sus consumidores potenciales.



El capitulo dos se centra en explicar las bases teoricas del trabajo, en este apartado se
realiza una_ifivestigacion exhaustiva de las teorias concernientes a la digitalizacion del
marketing, el ‘eonisumidor digital, la industria restaurantera en M¢éxico y las pequenas
empresas de este Sector, asi como informacion especifica de la empresa de estudio el
restaurante El Meson dé'Den Diego, también se indaga sobre estrategias de marketing digital
aplicadas por otros restaurantes en M¢éxico, y finalmente se realiza una pesquisa sobre las

teorias de marketing digital, medios digitales y las estrategias de marketing digital.

En el capitulo tres se construye, la metodologia de la investigacion, se establece el
enfoque, alcance y disefio de la investigac¢ion, asi como el instrumento de recoleccion de

datos que se aplica a los consumidoresspotenciales en forma de encuesta.

El capitulo cuatro esta conformado ‘por los résultados de la investigacion, se presentan

graficas y cuadros de salida donde se muestran'los dato§ de la informacién recabada.

En el capitulo cinco se hace una propuesta de plan publicitario enfocado en estrategias
de marketing digital para dar a conocer el restaurante El Meson de Don Diego entre sus

consumidores potenciales.

Finalmente, se realizan las conclusiones y recomendaciones con el fin de eontribuir a
la toma de decision de la empresa sobre la inversion en marketing digital que_permita su

posicionamiento.



CAPITULO I: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Delimitacion del problema

Hace apenas 23 afios hacer negocios desde una computadora no era posible, como
mencionan Serrano y/Maxtinez (2003, p.57-58) “en 1989, Arpanet (red de computadoras
entre investigadores) da paso al internet comercial... esto ocasioné que nuevos paises
tuvieran conexion a internet. A principios de los noventa el nimero de paises que se fue
incorporando fue modesto. A partir de 1995, fecha en que aparecen los primeros sitios de
comercio electronico, el nimero de paises‘con conexion incrementd considerablemente, de
121 a 165 paises. En el afo 2000 segun la Union Internacional de Telecomunicaciones se
registran un total de 214 paises conectados a mternet”. El surgimiento del world wide web
(www) provoco que a un afio de su lanzamiento, €l trdfico por internet incrementara a un

promedio de 341 634% de crecimiento (Serrano_ y Martinez, 2003).

Este desarrollo trajo consigo el nacimiento de las‘llamadas Tecnologias de la
Informacion y Comunicacion, su aplicacidon en todos los ambites de la sociedad y la
economia mundial ha generado una serie de términos nuevos como, por ejemplo, e-business
y e-commerce (negocio y comercio electronico)... e-skills (habilidades para el uso de las
Tecnologias de la Informacion y Comunicacidn), e-work (teletrabajo), e-mail (correo
electronico), banda ancha (ancho de banda grande con acceso a las“xedes de

telecomunicacion) (Suarez, 2007).

En la actualidad, la globalizacion y el desarrollo de los medios son de tal magnitud que

el marketing digital se estd convirtiendo en una herramienta muy poderosa para mejorar la



competitividad de las empresas. En este sentido vale la pena considerar lo que dice Bedoya

(2014, p.2)

En la nueva'era’ del marketing los medios digitales se convierten en la puerta de acceso
directo al relacionamiento con los clientes y en la posibilidad de dar a conocer una marca;
por medio de distintas.actividades que permitan obtener un alto nivel de engagement, el

cual se entiende como el grade en el que un consumidor interactia con una marca.

Planteamiento del problema

La industria restaurantera en Méxicofepresenta un importante fuente de empleos al
generar 1°579,909 empleos a nivel nagional'segiin datos del ultimo Censo Econémico del
2014 realizado por el INEGI (2014), adémas.de que representa el 1.4% del Producto Interno
Bruto (PIB) nacional y el 13% del PIB turistico_segun‘in andlisis de CONOCER (S.F.), lo
que hace que esta industria sea una pieza clave en el desarrollo econdmico del pais, es una
industria en crecimiento que recientemente se ha puesto en tendencia gracias a la atencion
que los medios le han dado, lo que ha generado nuevos competidores que buscan satisfacer
a las expectativas de los consumidores, por lo que estas empresas requieren hacer un esfuerzo

para atraer a su mercado meta.

Al conjuntar servicio al cliente, la ubicacion, las instalaciones, los precios y los'platillos
de calidad el restaurante el Meson de Don Diego ha logrado que los consumidores_que los
visitan por primera vez, regresen. Esta pequefia empresa abre sus puertas en diciembre 'de
2015 en la ciudad de San Cristobal de la Casas, Chiapas, es un restaurante de alta cocina
nacional especializado en cortes a la parrilla, se encuentra localizado en la periferia de la

cuidad muy cerca de restaurantes conocidos en el mercado y de las principales plazas
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comercialess Su ubicacion y sus instalaciones han hecho que los primeros clientes lleguen al
restaurante; el servicio al cliente, areas de juegos, precios accesibles y sus platillos preparados
con materia prima de primera calidad y por manos de chefs expertos han hecho que estos
comensales regresen y recomienden el lugar; a pesar de contar con estas fortalezas el
restaurante tiene baja @fluencia de comensales, pues pocos son los consumidores que se

enteran de la existencia dellestablecimiento.

El Mesén de Don Diego ha empleado anuncios publicitarios para darse a conocer, estos
han sido anuncios aislados que nogfotman parte de un plan o una campafia, y estan
conformados por un par de espectacular€s)en las entradas de la ciudad, perifoneos y
desplegados de prensa esporadicos,slo que representa una oportunidad para generar
estrategias que busquen informar de dichas. fortalezas a su mercado meta, que esta compuesto
por hombres y mujeres de clase social medias=media alta'y alta que radican en la ciudad de
San Cristobal de la Casas y en Tuxtla Gutiértez,' y ademas por ser una ciudad turistica su

mercado también lo integran los turistas nacionales y extranjeros.

La diversidad del mercado meta es un aspecto clave a comnsiderar para lograr el
posicionamiento de la marca, por lo que el marketing digital representauna-©pcion atractiva
para el restaurante El Meson de Don Diego, pues al dar a conocer productos yservicios a
través de los canales que brinda el internet (Arias, 2014) el marketing digital constituye una
ventaja para las empresas del sector restaurantero, ya que la aplicacion del marketing en
medios digitales permite una mayor interaccion de los consumidores con las marcas (Bedeyay
2014), a través del uso de diversas estrategias digitales que representan una oportunidad de

diferenciacion para las empresas (Méndez, 2013).



Pregunta de investigacion

(Cuales$on'las estrategias de marketing digital que deben emplearse para dar a

conocer el restaurante E1 Meson de Don Diego?

Objetivos de investigacion

Objetivo general.

Analizar las estrategias de marketing digital que permitan un posicionamiento del

restaurante El1 Meson de Don Diego.

Objetivos especificos.

e Identificar los medios digitales que‘utilizan'los’consumidores para informarse sobre

los restaurantes.

e Proponer estrategias de marketing digital‘al restaurante-El Meson de Don Diego para

darlo a conocer entre sus consumidores potenciales.

Hipdtesis

La aplicaciéon de estrategias de marketing digital permitira que el restaurante El
Meson de Don Diego se dé a conocer entre sus consumidores potenciales, lo que generara

aumento en el nimero de comensales.



Justificacion

La aportacién de esta investigacion es de interés para las pequefas empresas del sector
restaurantero, pues\proporcionara informacion util de caracter conceptual ya que se realizara
una revision amplia del marco teorico de las estrategias de marketing digital y su aplicacion
en este tipo de empresas;.ast como un diagnostico de su uso para atraer a los consumidores.
Se hard una contribucion meétodeldgica pues no se han encontrado hasta el momento
instrumentos que midan este fenémeno de estudio en este tipo de empresas, por lo que se

disefiara un cuestionario que lleve al logro de los objetivos de investigacion.

De manera particular este proyecto servirda‘a la investigadora para la obtencion del grado

de la Maestria en Administracion.

Por ultimo, se espera que los resultados;que arroje€sta investigacion sirvan a la empresa
El Meson de Don Diego para su proceso de toma de decisién en cuanto a la inversion en

marketing digital.

Limitaciones

Las dificultades que se podrian encontrar en este estudio son dos, la primera radica en
lograr encuestar al nimero de consumidores que indique la muestra en un,_tiempo
determinado segun el cronograma de actividades del estudio, esto depende del numero de
consumidores que llegue al restaurante en ese lapso de tiempo, por lo que tal vez podria ser
necesario tomar unos dias mas para la aplicacion de cuestionarios, la segunda dificultad se

centra en la disposicion de los entrevistados a responder por cuestiones de tiempo y
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seguridad, por lo que el cuestionario debe indicar que la informacién serd completamente
anonima y que_los resultados serviran para que la empresa tenga una comunicacion eficaz

con sus consurmidores.

Acerca de los resultados estos unicamente son validos para la empresa en estudio. Sin
embargo, se espera que ‘lasmetodologia pueda extrapolarse a otras pequefias empresas del
sector restaurantero. Por ultimo,) la puesta en marcha de la propuesta que resulte de esta

pesquisa depende de las decisionés-de los directivos de la empresa.

Delimitacion

La investigacion se desarrollara emel restaurante E1 Meson de Don Diego, el objeto de
estudio son los consumidores de dicha”empresa, €1 alcance de la investigacion sera hasta
elaborar una propuesta de estrategias de -marketing” digital. Los resultados obtenidos
reflejaran las preferencias en plataformas digitales de los_ednsumidores en el periodo de la

investigacion.



CAPITULO II: MARCO TEORICO

Marco referencial

La administracion estratégica

El estudio del marketing digital tedricamente se puede ubicar en las estrategias de
internet consideradas como complementarias en el modelo de Administracion Estratégica de

Thomson, Peteraf, Gamble y Strickland (2012).

Toda empresa tiene como objetivo_ebtener ingresos de la actividad a la que se dedica,
para alcanzar este anhelado éxito deben empledr las herramientas necesarias que los lleven a
tener una organizacion eficiente. Hoy/en.dia las-emipresas deben saber identificar y utilizar
las estrategias mas convenientes para su‘otganizacign,para que esto se dé resulta importante
tener conocimiento de la administracion estratégica para implementarla en su dia a dia,

partiendo de la definicion que dan Wheelen y Hunger (20075p=3):

La administracion estratégica es un conjunto de decisiones‘y acciones administrativas
que determinan el rendimiento a largo plazo de una corporacion. Incluye el analisis
ambiental, la formulacion de la estrategia, implementacion de la esttat€gia, asi como la

evaluacion y el control.

Por su parte Torres (2014, p.38) indica que se trata de:

Un proceso que explora y crea oportunidades nuevas y diferentes para el futuro de las

organizaciones, basado en la planeacion, en la implantacion y ejecucion de lo planeado



y, én la.evaluacion de los resultados con miras a tomar decisiones anticipadas, en cuanto

a crecimiento, desarrollo, consolidacidon y cesacion o desaparicion.

Wheelen y Hunger (2007) explican que la administracion estratégica consta de cuatro

elementos basicos queson:

1. El andlisis ambientali/en donde se realiza un diagnostico interno y externo de la
organizacion, para detécCtar las fortalezas, oportunidad, debilidades y amenazas a
través de un andlisis FOD Ay del contexto donde se desempefia la empresa

2. La formulacion de estrategias: unaswez realizado el diagnostico se inicia la planeacion,
se establecen las directrices a seguir para alcanzar los objetivos organizaciones, esta
etapa incluye la definicion d€ la mision y-estrategias.

3. La implementacion de la estrategiay'se ejecutanslas estrategias disefiadas en el plan.

4. La evaluacion y el control: se supefvisan lag agtividades realizadas durante la
implementacion y se analizan los resulfados obtenidos, y se realizan los ajustes

necesarios para iniciar un nuevo ciclo.

El estudio se centra en la disciplina del Marketing, Lesur y Serraf (2008) afirman que el
marketing es una filosofia gerencial en la que el logro de las metas dependetde satisfacer las
necesidades y deseos previamente identificados de forma mas eficiente que los competidores.
“Una de las funciones mas importantes de la empresa es la mercadotecnia que, pormedio de
la investigacion de mercados, publicidad y ventas, buscan generar los ingresos qde\son
basicos para el desarrollo de la organizacion y su rentabilidad” (Luna, 2014. p. 51), tiene una

relacion estrecha con la administracion estratégica pues es a través del marketing que la
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empresa inyvestiga a sus mercados internos y externos, y disefia estrategias y planes que

dirigen a la empresa al éxito en ventas.

La digitalizacion del marketing.

El entorno en que se desenvuelve el marketing ha ido cambiando desde hace unos afios,
la globalizacion y el desartollo de las tecnologias sin lugar a dudas han repercutido en la
manera en que las empresas usan el marketing, hoy en dia se disefian estrategias que hagan
frente a este nuevo entorno, se habla ahora de un nuevo marketing, el marketing digital. Y es
que como asegura Coca (2008), tanto‘elsmarketing como todas las empresas se han visto
afectadas por el rapido desarrollo de Internet ylas famosas TICs, que han desempefiado un

papel muy importante y son herramientas fundamentales para el marketing de hoy en dia.

Philip Kotler como uno de los principales-estudiosés del marketing fue de los primeros
en reconocer la importancia de estas herramientas‘tecnologi€as para el marketing, en su libro
Direccion de Marketing habla sobre la aparicion de un nuevoiumercado, un mercado espacial
y digital; Kotler ha venido hablando sobre el desarrollo de“nuevas tecnologias de la
informacion y los desafios que estas traen a los directivos de marketing, veia a internet como
el cambio mas significativos de los ultimos tiempos para el marketing y latdefinia como la
telarafia global de redes informaticas que logro hacer realidad la comunicacion inStantanea a

nivel mundial (Coca, 2008).

Otra aportacion sobre esta nueva tendencia del marketing al realizan Kotler, Jain|y
Maesincee (2002) en su obra El Marketing Se Mueve, donde hacen una reflexion sobre ¢t
impacto de la globalizacion y el internet en el marketing, pues esta combinacion ha redefinido

los mercados y los negocios que se mueven en la nueva economia digital, haciendo necesario
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el replanteamiento de un nuevo paradigma, el marketing holistico, que se enfoca en la

interactividad entre las empresas, clientes y colaboradores en un entorno digital.

Por otro ladoyvKotler y Armstrong (2003) en su libro Fundamentos de Marketing

introducen la Era delInternet destacando los siguientes aspectos:

e Cuatro fuerzas que meldean la era de Internet: la digitalizacion y la conectividad, la
explosion de Internet] los ,nuevos tipos de intermediarios y la adecuacion
(customization, en inglés) yiclientizacion (customerization, en inglés)

e Se afirma que la nueva economia/plantea un nuevo modelo de estrategia y practica
del marketing, en el que se hace evidente que las habilidades del pasado seguiran
aportando beneficios, pero qué también=es importante adoptar nuevas habilidades y

practicas acordes con la nueva realidad

En este sentido Pedrote (2011, p. 18) afirma que actualmente

De la mano con la convergencia tecnologica generada por‘los/smartphones o teléfonos
inteligentes (iPhone, BlackBerry, etc) hemos iniciado una fiiedificacion paulatina,
progresiva y permanente de nuestros esquemas de compra, en la manera‘de gastar dinero
y obtener bienes o servicios, no depende de nuestra ubicacion (una tiefida...), sino mas
bien de nuestra conectividad, nuestro acceso a las redes, nuestra facilidad.deéyuso del

hiperespacio, nuestra comunion con la tecnologia.
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Consumidor digital.

La manera €n que los usuarios se comunican, compran y se relacionan con las marcas
cambia tan rapidamente como lo hace el entorno digital, por lo que se requieren estrategias
de marketing capaées ‘de adaptarse a ese cambio constante del ambiente y de los
consumidores digitales (Gonzalez, 2016). Al principio los usuarios tenian acceso a una web
estatica donde su participacion sedimitaba solo a la navegacion pasiva que las plataformas
permitian, hasta que la tecnologid dio origen a herramientas que facilitaron la colaboracion
en linea, haciendo que los usuarios interactuaran mas facilmente con el entorno digital por
medio de chats y foros que fueron transfortiiando a los usuarios en protagonistas de la red,
hasta llegar a lo que los internautas sonsoy en dia, usuarios que comparten, tienen presencia
social en web, personalidad, prestigio¥ responsabilidad (Ramirez-Martinell, Hernandez y

Hernandez, y Cassany, 2014).

Segun el doceavo estudio sobre los habitos de los usuarios.en internet en México 2016
realizado por la Asociacidon Mexicana de Internet (AMIPCI, 2016) el nimero de internautas
asciende a 65 millones de habitantes lo que representa el 59%, por lg"que el internet se ubica
como pieza clave en el dia a dia de los consumidores. Tomando en cuenta que el tiempo
promedio diario de conexion por persona es de 7 horas y 14 minutos, lo que significa 1 hora
mas en comparacion con el mismo estudio realizado en el 2015. En dicho estudio_también se
detectd que el hogar sigue siendo el lugar de conexion por excelencia, seguido la posibilidad
de conectarse desde cualquier lugar gracias a los dispositivos mdviles, en cuante (al
dispositivo de conexion el smartphone ha superado a las laptops con un 77%, siendo ¢l
acceso a redes sociales la actividad online preferida con un 79%:; en este estudio 3 de cada 4

internautas declara que internet han cambiado los habitos en como hacen las cosas, sobre
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todo entre los hombres y las personas con entre 13 y 55 afos, los principales cambios estan
en las actividades de ocio, formacion y gestion de finanzas, sobre el uso de redes sociales el

estudio indica qu€_la red de referencia en México es Facebook con 92% de preferencia.

La industria restaurantera en México.

La Industria Restaurantera comprende los servicios de preparacion de alimentos y
bebidas para su consumo inmediato. Para la Cdmara Nacional de la Industria de Restaurantes
y Alimentos Condimentados (CANIRAC, S.F.) esta caracterizada por no realizar ningin
procedimiento para la conservacion o envasado de los alimentos pues existe una brecha de
tiempo muy corta entre la preparacion y el'consumo de alimentos. El valor en esta industria
toma en cuenta dos aspectos: lo tafgible.con laspréparacion misma de los alimentos, y la

parte intangible, con el servicio o atenciomque recibe el consumidor.

La CANIRAC (S.F.) explica que la unidad de observacion por medio de la cual se
adquiere informacion de esta actividad econdmica_es el que INEGI define como: la unidad
econdomica que en ubicacion fisica, asentada de manera permanente y delimitada por
instalaciones fijas, combina acciones y recursos bajo el control* de una sola entidad
propietaria o controladora para proporcionar algun tipo de servicio ‘defpreparacion de
alimentos. En esta unidad también se incluyen los establecimientos semifijos las viviendas
en las que se proporcionan estos servicios. Los Servicios de alojamiento temporaly d€ pre-
paracion de alimentos y bebidas se encuentran clasificados dentro del Sector 72, de acuerdo
al Censo Econdmico 2014, este sector estd formado por 568,866 unidades econdmicas, dé

las que el 97%, es decir 544,937 pertenecen al subsector 722 de servicios de preparacion de
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alimentos y.bebidas. De los cuales 515,059 establecimientos se dedican a la preparacion de

alimentos y_bebidas alcohdlicas y no alcohodlicas.

Pequefias empresas del sector restaurantero.

Las pequenas empresas, son esenciales para el desarrollo econémico del pais, ademas de

las altas ventas que generan alafio, son un importante generador de empleos en México.

Las pequefias y medianas emptesas (PYMES) representan la columna vertebral de la
economia mexicana, pues mas de 99% de las 4.3 millones de unidades econdmicas
pertenecen a este grupo. Bruno Ferrari, SeCtetario de Economia de México sefiala que las
Pymes generan 35% del producto interno bruto del pais y contribuyen con siete de cada diez
empleos (Pymes son columna vertebralde.la. economia mexicana, 2011), de mayo a octubre
de 2011, las pequetias y medianas empresas-mexicanasgeneraron mas de 85 mil 565 empleos
como resultado de la Estrategia Integral de Fomento a las Pymes. (Pymes la base del empleo

nacional: Ferrari, 2011).

Chablé y Aragén, (2009) aseguran que las empresas se clagifican segun la ley de
Competitividad de la Micro, Pequefia y Mediana Empresa vigente, misma gue estratifica las

empresas por tamafio en funcidon del sector economico y el nimero de empleados (ver tabla

1.
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Tabla 1.

Estratificacion de empresas segun numero de trabajadores

Sector/Tamaiio Industria Comercio Servicios
Micro 0-10 0-10 0-10
Pequefia 11-50 11-30 11-50
Mediana 51-250 31-100 51-100

Nota: Clasificacion de empresas Segane la ley, informacion obtenida de la Ley para el desarrollo de la
competitividad de la micro, pequenasy mediana empresa (2011). Leyes Federales de México.

En México el sector restaurantere utiliza insumos y mano de obra local en casi la
totalidad del proceso, estas caracteristicas‘los distinguen como un sector muy nacionalizado
(CANIRAC, S.F.) y al mismo tiempo indican que.son un generador importante de empleos,
a nivel nacional segun el Gltimo Censo Econémicosdel 2014 realizado por el INEGI (2014)
en el subsector 722 denominado servicios/despreparacion de alimentos y bebidas existen
478,116 unidades econdmicas, es decir, empresas, las cuales‘generan 1°579,909 empleos a
nivel nacional. CANIRAC (S.F.) indica en el reporte “Todo sobfeyla mesa, dimensiones de
la industria restaurantera” que existen aproximadamente 13,823 pequefias empresas del

sector restaurantero en el pais.

Restaurante: El Meson de Don Diego.

El Meson de Don Diego es una pequefia empresa que abre sus puertas en diciembre del
2015, se ubica en San Cristobal de las Casas, Chiapas. Es un restaurante de alta cocina
nacional especializado en cortes a la parrilla, con un ambiente de estilo chiapanece

contemporaneo, se encuentra localizado en la periferia de la cuidad en la salida de la carretera
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libre hacia Chiapa de Corzo muy cerca de restaurantes conocidos en el mercado y de las

principales plazas comerciales.

Sus instalaciones cuentan con estacionamiento, area de juegos infantiles con nifera,
jardines con trampolin para los nifios, salon con chimenea, terraza cerrada y balcon; sus
platillos preparados con'materia prima de primera calidad y por dos chefs especialistas uno
en alimentos salados y otro ‘el reposteria. La calidad en el servicio al cliente es una de las

caracteristicas que han hecho quelgane clientes leales.

Su mercado meta que esta compuestd, por hombres y mujeres de clase social media,
media alta y alta que radican en la ciudad de San Cristobal de la Casas y en Tuxtla Gutiérrez,
Chiapas, y ademas por ser una ciudad turistica.su~mercado también lo integran los turistas

nacionales y extranjeros que visitan la zona.

Mision: Servir los mejores platillos d¢ alta cocina~mexicana en la region, con
colaboradores que cuidan cada detalle de la calidad en cocina y en servicio al cliente, para

superar las expectativas de nuestros consumidores.

Vision: Consolidarnos como el restaurante de alta cocina meéxicaha con mayor
posicionamiento en el segmento de mercado regional, gracias a la calidad de nuestros

platillos y nuestro servicio.

Valores:

Pasion: amor por la alta cocina mexicana, nuestro principal motivador.

Disciplina: en todos los procesos de la organizacion.
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Calidad: en la preparacion de los platillos y en la atencion al cliente.

Estrategias’'de marketing digital aplicadas por restaurantes.

Una empresa que aplica estrategias de marketing digital es el restaurante Chili’s México,
cuya estrategia segun palabras de Jack Ades, Director de la agencia Klein Und Gross, quienes

llevan la estrategia digital:

Se centra en la compresion deda.vida digital del consumidor de Chili’s, escuchando sus
conversaciones, temas de interésginquietudes y necesidades para poder integrarnos en
sus espacios... una parte importante del target de Chili’s pasa muchas horas en las redes
sociales y estas se convierten en un canal de comunicacion y termometro increibles. Se
convierten en excelentes herramientas de encuiesta, difusion e interaccion que refuerza
la personalidad de la marca... la clave'es escuchar al'consumidor y en base a sus intereses
generar conversaciones de valor que quieran ver en sus-timelines y walls entendiendo
siempre que son canales de dos vias, si los inundas con, comunicacién de marca y los

dejas de escuchar definitivamente fracasaras (Cortes digitales, 2011, p. 42).

Otro restaurante que ha tenido éxito en marketing digital, segiin datos«de Smart Social
Place (2016) es el restaurante Panenka ubicado en una de las zonas mas transitadas y llenas
de vida de Madrid, Espafia, muy cerca del Estadio Santiago Bernabeu. Panenka se ha
convertido en un Social Smart Place, pues sus clientes disfrutan en tiempo real todo_lo que
ocurre en redes sociales desde el propio local. Desde su apertura en 2014 el restaurante
combina buena comida y deporte; sin embargo, tenia problemas para comunicarse con sus
clientes y asi dar a conocer el lugar, por lo que se hizo necesario generar una estrategia de

marketing y comunicacion centrada en redes sociales.
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El restaurante realiz6 la siguiente estrategia:

o Genef? Ja pagina web de Panenka, esencial para conocer el local y la carta y poder
realizar reservas online y desarrollandose en paralelo envios de email mensuales con
la Agenda Déportiva y las novedades para mantener regularmente informados a los
clientes.

o Establecio una cuidada estrategia en Social Media fundamental para conseguir una
presencia importante en lasRedes Sociales que permitiera transmitir la pasion por la

buena comida y el deporte.

Para desarrollar la estrategia en Redes* Soeiales genero perfiles en Facebook, Twitter,
Google+ y TripAdvisor, con contenides que se alimentan semanalmente de diversos eventos
y promociones. Se instalaron dos pantallas con tecnolegia Enplug que hicieron de Panenka
un Social Smart Place. Las pantallas se ubicaron una el la)zona central del restaurante y la
otra en el club deportivo, lo que permite una inferaccion propia en cada ambiente a través

de las publicaciones de sus clientes (Social Smart Place, 2016).

A nivel internacional McDonald’s es un caso de éxito en el mundo digital, la franquicia
Arcos Dorados que opera en veinte paises de Latinoamérica lanzo la campana Martes de
McDonald’s en Facebook, convirtiéndola en una campana permanente en los reStaurantes,
su objetivo principal fue dar a conocer de una manera simple y atractiva la promocion
“Martes de McDonald’s”, con la finalidad de incrementar sus ventas en las tiendas fi§icas a

través de la redencion de cupones digitales (Lideres Mexicanos, 2016)
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Félix Ramirez Montiel, Director de Comunicacion Corporativa de Arcos Dorados
Meéxico, divisionNorte de Latam y Caribe citado por Lideres Mexicanos (2016) dice que “en
McDonald’s nos gusta llegar a nuestros clientes a través de diferentes plataformas, gracias a
nuestra experiencia; ubicamos que nuestros clientes estaban muy presentes en plataformas
digitales, es por ello que~creamos la campana Martes de McDonald’s para premiar su

fidelidad y crecer en ventas’™

La campana se volvio permantnte debido al nivel de redencion de los cupones y
demanda, cada martes lanza una premocion diferente y especial, en este sentido Héctor
Olivera, Digital Manager de la division. Norte de Latinoamérica citado por Lideres

Mexicanos (2016) indica:

Esto nos ha ayudado a construir ¢redibilidad sobre el retorno que puede generar la
correcta implementacion de una estrategia‘Clara y bien definida en Facebook, sobre todo
en un mercado donde el cuponeo digital para el segmento QSR es poco explotado.
Facebook es un socio estratégico para McDonald’s en MéxiCo y mas que un medio para
generar engagement, se ha convertido en una plataforma de perfotmance comprobable

con un impacto positivo en nuestro ROI digital.

Una empresa que ha logrado el éxito en Facebook para Empresas (2016) es Restorando,
una plataforma de reservas online que sale al mercado digital en 2011, que ofrecc-amiles de
comensales la oportunidad de reservar mesas online en diferentes restaurantes de diversas
ciudades, con presencia en 8§ paises y 18 ciudades de América Latina. Restorando necesitaba

conectarse con los usuarios que ya habian hecho reservas a través de su sitio web,
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recomendandoles restaurantes que podian ser de su interés, el mercado estaba compuesto por

hombres y mujeres de entre 25 y 40 afios de Argentina.

La estrategia se’centré en Anuncios dindmicos de Facebook, Lucas Ertola PPC Online

Marketing Manager de Restorando, citada por Facebook para Empresas (2016) asegura que:

La principal ventaja fu€ que pudimos dar mensajes personalizados a los usuarios, lo cual
hasta hace un tiempo atras era_muy dificil o poco escalable para anunciantes. Con
Anuncios Dindmicos de Productoses algo que cualquier negocio puede realizar, con un
desarrollo minimo, y sin importar ¢linventario de productos que tenga. Fusionar nuestra
informacion con la plataforma de Facebook nos permitio implementar una estrategia

exitosa.

Marco conceptual

Marketing digital.

El marketing digital busca promover o dar a conocer productos'y servicios a través de
los medios digitales que brinda internet, este marketing logra llegar‘a los consumidores de

forma rapida, relevante, personalizada y con mayor eficiencia (Arias, 2014).

Este nuevo marketing permite una comunicacion bidireccional entre las mareas y sus
publicos, estos ultimos ahora pueden opinar y comunicarse con ellas a través del forums,

blogs, you tube y redes sociales (Garcia, 2011).

De acuerdo con Arias (2014) existen varias herramientas del marketing digital, sin

embargo es necesario adaptarlas al tipo de empresa y al sector, se requiere analizar las
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caractefisticas de la empresa y el mercado para definir cuales son las herramientas idoneas a

utilizar en un‘plan estratégico que lleve a la empresa a atraer a sus consumidores.

Paul Fleming, reconocido del Marketing en Internet y presidente de Barcelona Virtual (la

primera agencia de Publicidad Interactiva en Espana) gener6 el término de las 4F que se

deben tomar en cuenta en.elentorno digital. Estas son (Mancera, 2013):

Flujo: es el estado mental del internauta al navegar en una pagina web que es
interactiva y que le provee informacion de gran interés.

Funcionalidad: son los recursos digitales multimedia que son usados en la web y que
deben ser claros, atractivos y utiles para\el usuario.

Feedback: es la comunicacionbidireccional, €s decir, comunicacidén empresa-usuario
y usuario-empresa, es decir, quevexista reciprocidad y dialogo con los clientes
enfatizando que su opinidn es importante.

Fidelizacion: se trata de establecer vinculos' fuertes; dewlealtad y duraderos con los
clientes, estableciendo didlogos personalizados bajo la Creacion de comunidades de

usuarios.

Por otro lado, Mancera (2013) explica que existe una clasificacion de las'funciones de las

6C’s del Marketing Digital:

Clienting (Gestion de Clientes)
Customer Value (Producto, servicios, intangibles y precio, oferta conjunta que aporte
valor al cliente).

Communication (Comunicacion Interactiva e individualizada).
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e (Convenience (Distribucién ubicua: “a cualquier hora, en cualquier sitio y por
cualguiermedio”.
e Customization (Personalizacion).

e Customer

Por otro lado, Geifman(2012) explica la reformulacion de la mezcla de mercadotecnia
en funcion al nuevo mundo digital que hace Dave Chaffey y PR Smith en el texto
“eMarketing eXcellence”. Es und-mezcla basada en siete P’s en lugar de las cldsicas cuatro

P’s.

1. Product (Producto): la adaptacion digital de un producto busca ampliar la capacidad
informativa y persuasiva del misme, a travé€s de distintos atributos de los ya conocidos
en el entorno fisico.

2. Price (precio): el precio en el mundo. digital es absolutamente transparente y
democratico, las herramientas en linea para’comparar-precios y ofertas generan un
entorno mas competitivo y agresivo. En los medios digitales es posible de comparar
atributos del producto que permitan tomar una decision mas informada.

3. Place (plaza o distribucion): los medios digitales han generado la desintermediacion,
es decir, el mayor acercamiento entre el fabricante y el consumidor final, ‘con menor
numero e intermediarios. Es importante destacar que en el mundo dekComercio
electronico los segundos y minutos cuentas mas en cuanto a la toma de decisiones se
refiere.

4. Promotion (promocion y/o publicidad): la P més extensa de todas, sirve para generar

curiosidad, expectativas, activar clientes, vender y generar lealtad a lo largo de los
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medios sociales y digitales existentes. Las posibilidades se multiplican, con el uso de
la geolocalizacion, programas de lealtad, cupones electronicos, cross y upsale, entre
otras mecdnicas. También la publicidad digital, tanto en sitios web como en motores
de busqueda.

5. People (gente)welfuncionamiento de los nuevos medios digitales depende de las
personas, quienes constituyen los llamados medios ganados. Otros recursos como el
“Crowdsourcing” genetran un apoyo voluntario de los consumidores hacia los nuevos
productos. La motivacion, la cemunicacion clara y los incentivos adecuados forman
parte integral de esta nueva mezcla*de mercadotecnia.

6. Physical Evidence (evidencia fisica): ptacticamente cualquier persona puede montar
un sitio web o tienda virtual,"pero lo que.es-facil de validar en el mundo fisico es muy
dificil en el mundo digital, por lo tanto, la calidad, el disefio los certificados, avales e
interaccion con sus clientes, representan la tan importante evidencia fisica.

7. Processes (proceso): finalmente, esta ultima P cierragha.ejecucion impecable de toda
actividad digital. Los procesos internos deficientes o la«falta de ellos, seran la causa

de la pérdida de credibilidad por parte del cliente.

Medios digitales.

Los medios digitales estan compuestos por todo aquel contenido audiovisual e
interactivo que es transmitido a través del internet, para Montiel y Villalobos (2009) son los
“medios de comunicacion digitales que fusionan todas las practicas tradicionales de (la
comunicacién, ademas de las posibilidades tecnoldgicas, en un solo producto que se

encuentra en el ciberespacio”.
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Existen.diversos formatos de medios digitales, dentro de los cuales se destacan las redes

sociales, el blogla pagina web y el email marketing.

Redes sociales.

Las redes sociales$on-un fendémeno global en constante crecimiento, son utilizadas por
las compatfiias como herramiienta de marketing por la facilidad y economia que significan en
la gestion de la comunicacion, 1& informacion comercial y la relacion con el cliente. Las redes
sociales son un servicio basado en‘unasplataforma web que permite a las personas construir
un perfil publico o semi-publico y enuneiar una lista de otros usuarios con quienes quiere
compartir informacion (Uribe, Rialp y Llonch)2013). Las redes sociales mas utilizadas en
Meéxico segin el doceavo estudio Sobre los habitos de los usuarios en internet en México
2016 realizado por la Asociacion Mexicana de Internet (AMIPCI, 2016) son: Facebook,

Whatsapp, YouTube, Twitter, Google +, Instagram, Pinterest.

Facebook: es una red social de acceso gratuito_que conecta persona y empresas a través
de redes de amigos o intereses. Hoy en dia es la red social mas utilizada a nivel mundial,
hasta marzo del 2013 registro 1.100 millones de usuarios activos. Su‘principal caracteristica
es la interactividad su famoso boton me gusta y los recién agregados boton€s de reacciones
han cambiado la forma en que los usuarios se relacionan con otros usuarios y copslas marcas;
en esta red social el usuario tiene el poder de decidir su nivel de participacion astravés de
todas las miniaplicaciones con que cuenta la red, asi como de su propia red de contaCtos y

lista de intereses (Costa y Pifieiro, 2014).

Esta red social ofrece a las empresas Facebook Ads, que es un sistema de anuncios

publicitarios pagados, existen diferentes formatos a escoger, los anuncios serdn mostrados a
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un segmente de mercado especifico seleccionado por la empresa anunciante (ver figura 3).
Desde dichosanuncio, los usuarios pueden conseguir indicaciones para tu llegar a tienda,
descargar una‘“aplicacion, ver tus videos, agregar un articulo a un carrito o realizar otra

accion en tu sitio web (Facebook para Empresas, 2016).

Figura 1. Anuncios de Facebook Ads. Imagen de‘caracter ilustrativo, obtenida de E Pyme Online, 2016. ;Qué
es Facebook Ads y para qué sirve? Copyright 2010-2015 ePyme.

Twitter: es una red de microblogging que‘permite la publicacion de textos en mensajes
de 140 caracteres, esta red ejerce un fuerte poder de influencia-efn.da opinion publica ya sea a
través de temas de interés del momento en forma de trendingstopic o dando lugar al
argumentacion y al debate social. Las formas bésicas de interaccion son las menciones entre
usuarios, los mensajes privados y los hashtags o temas etiquetados con €l\simbolo #, que
agrupa todas las publicaciones que tienen esas palabras y que pueden llegar a convertirse en

trending topic (Costa y Pifieiro, 2014).

Instagram: Es una red social de fotografia propiedad de Facebook, cuenta con mas de
100 millones de usuarios activos en todo el mundo, es una aplicacion que solo esta disponible

para teléfonos moviles, su principal caracteristica y atractivo radica en la posibilidad de
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afiadir filtros a las fotografias que los usuarios toman y asi darle un estilo retro, sepia, blanco

y negro, entre otros (Costa y Pifiero, 2014).

Tripadvisor:\ Bs una red social de viajeros que buscan recomendaciones de hoteles,
restaurantes, atractivos turisticos, etc, basandose en las opiniones de otros viajeros quienes
tienen la opcion de subir.asda red sus propias fotos del lugar que visitaron; por su parte las
empresas tiene la opcion de 'ddr tespuesta a los comentarios de los viajeros y asi mejorar la
imagen de la marca (Costa y Pifieto; 2014). En Tripadvisor pueden registrarse gratuitamente
hoteles, restaurantes y atracciones, emesta modalidad el negocio el visible para un amplio
mercado de viajeros; la red social tambiéntofrece publicidad cuyo presupuesto se adapta a

las necesidades de cada negocio (Tripadvisot, 2016).

La red social ofrece widgets que sanvun pequenosfragmento de cddigo proporcionado
por Tripadvisor, que puede instalarse en cualguiier pagida web, estos muestran contenido de
la red social como opiniones recientes y la calificacion quesotras personas le han dado a la
empresa (ver figura 2). Algunos de los widgets que Tripadviser ofrece para negocios son:
premios y elogios, compartir opiniones, recopilar opiniones,“ptomocione su zona

(Tripadvisor, 2016).
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Figura 2. Widgets de Tripadvisor. Imagensde caracter ilustrativo, obtenida de Tripadvisor 2011. E/ nuevo
almacén de widgets facilita aun mas la tared_de-ariadir€ontenido de Tripadvisor a su sitio. Copyright 2016
Tripadvisor.

Community Manager.

El crecimiento vertiginoso de las redes sociales, han demandado el surgimiento de
especialistas en estos nuevos medios sociales, estos expertos en man€jo de comunicacion e
imagen de marca en ambientes virtuales han sido denominados commumity managers o

gestores de comunidad (Cobos, 2011).

Esta nueva especialidad surge en Estados Unidos, eran los encargados de escuchar a la
comunidad online, relacionarse con ella e informar a su compaiiia lo que se dice en el entorfio
digital para detectar amenazas y oportunidades de entorno y usarlos a su favor. Un
community manger se comunica con la audiencia a través de redes sociales como Facebook

y Twitter, con su aparicion se logra el un feedback efectivo, ansiado por todas las compaiiias.
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Pero, ademas de esto el gestor de comunidad también actualiza el estado de la empresa, revisa
lo que se diee del producto, mercado y competencia, ofrece contenidos exclusivos, revisa
estadisticas del*perfil corporativo, monitoriza lo que se dice en la web e invita a los

internautas a participar.(Castello, 2010).

Cobos (2011) explica_gue la mision del community manager puede resumirse en cinco

tareas:

1. Escuchar: monitorear contantemente la red buscando lo que se dice de la empresa, los
competidores y el mercado

2. Circular internamente la informaeion, obtenida: debe sintetizar la informacion
relevante que monitoreo, para _hacerlasllégar a los departamentos y personas
correspondientes.

3. Explica la posicion de la empresa a'la’comunidad: es el representante de la empresa
ante la comunidad, es la voy de la compatiia, se encarga de traducir el discurso interno
a uno comprensible para los usuarios, responde y conversa jactivamente en todos los
medios sociales de la empresa.

4. Detecta los lideres de opinion o influencers tanto internos(comio externos: el
community manager debe ser capaz de identificar a estas personas-y reclutarlos, es
decir ponerlos del lado de la empresa.

5. Encontrar vias de comunicacion entre la comunidad y la empresa: ayuda en‘el disefio
de estrategias a los directivos, pues conocen a la comunidad y como esta puede hacéer

crecer la empresa.
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Pot su parte Castelld (2010, pag. 88) cita como AERCO y Territorio Creativo conciben

las aptitudesstcnicas que debe tener un community manager:

e “Conocimiento del sector de la empresa, para afianzar la credibilidad y la reputacion.

e Conocimientos de marketing, publicidad y comunicacion corporativa, para entender
objetivos de negoeio y alinear su actividad con los mismos.

e Buena redaccion.

e Pasion por las nuevas tecnelogias, por Internet y la Web 2.0.

e C(reatividad, para generar cuota de atencion entre la sobreabundancia de informacion.

e Experiencia en comunicacion online:

e En muchas ocasiones, el sCommunity Manager también tiene la tarea de
evangelizarinternamente, es deeify “ser preScriptor del medio digital y de las
herramientas que la empresa tiene a/su disposicion.en la Web 2.0 para explotarlas al

maximo.”

Blogs.

El blog puede ser utilizado como soporte publicitario. En este sentide~Duarte en su libro
titulado Las marcas en manos de los blogs explica que son una herramienta ‘interesante para
aquellas companias que quieren generar una alternativa para construir su imagen publica u
observar los contenidos generan sus publicos respecto a sus marcas, productos, servigios y
cuales son sus preocupaciones sociales (Mancera, 2013). Entre las principales caracteristicas

de los blogs Duarte citado por Mancera (2013) explica las siguientes:
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e (Proporcionan a los usuarios la oportunidad de publicar comentarios a los posts de los
bloggeérs,,que a su vez pueden ser leidos y citados por otros lectores.

¢ Elinternauta interpreta la opinion de un blogger como la de un amigo, de un familiar
o de otro consumidor y le da mas valor que a la informacion de un blog institucional
de una empresar

e Los usuarios puedenycomparar y compartir opiniones mucho mas rapida, lo que

agiliza el impacto de la‘opinion publica en las empresas.

Paginas web.

Las paginas web desde su origen han sido el medio de preferencia para las empresas
que quieren estar presentes en la red,/sin-embarg0 se ha visto un aumento en el nimero de
organizaciones que tiene presencia en lawred sin que_sus acciones consigan alcanzar a nadie
(Lafuente, 2004), no basta con simplemente’tener und pagina web, es necesario darle un
mantenimiento permanente, siempre debe estar actualizada,-Bebe estar administrada en
funcion de su usabilidad, pues esta es una caracteristica que hard'que los clientes visiten,
aprovechen y regresen al sitio web, de acuerdo con Nielsen (2000) tn,portal con usabilidad
puede: incrementar visitas, reducir tiempos y costos, transparentar la informacion y agilizar

la distribucion y manejo de la misma.

Un aspecto fundamental para el posicionamiento del sitio web, es el nombre d&'deminio,

sobre el que Eouzan (2013) dice que se debe reflexionar en los siguientes factores:

e Piense en el nombre de dominio antes de registrar su marca, es necesario comprobar

que el nombre de dominio esta disponible.
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¢ [ Escoja la sencillez, el nombre de la marca debe ser corto y simple, para que llame
la aténcion y se memorice fAcilmente.

e Pienseen.la longitud del nombre de dominio, para anunciarse en Google AdWords
y en las redes sociales, es recomendable disponer de una URL corta.

e No se deje engafiar, existe un gran negocio en torno a los nombre de dominio,
algunas agencias ‘adquieren nombre de dominio con el objetivo de revenderlos
posteriormente a alguna empresa interesada. Existen trucos para evitar estos
obstaculos, como afiadir algan' articulo al nombre de dominio como la, el, los.

e Piense en los sufijos para protégerse, es imposible proteger determinar marcas,
especialmente las que se componen.de palabras de lenguaje comun. Por eso, si
encuentra una expresion comun=disponible en nombre de dominio que le interese
profesionalmente, compre la totalidad de losSufijos, para evitar que mas adelante
pueda tener problemas con los ciberokupas.

e Piense en la propiedad industrial, la resetvacion delnembre de dominio y el registro
de la marca deben realizarse de manera simultdnea, ‘es_dmportante comprobar al
mismo tiempo que el nombre esta disponible tanto en la web’como en el Instituto

Mexicano de la Propiedad Industrial (IMPI).

E-mail marketing.

Respecto al envio de correo electronico, e-mail marketing o mailing, como también se le
denomina a esta herramienta, Talavera (2011, p.34) enfatiza su importancia cémo
complemento de los canales de distribucion como parte de una estrategia de involucramiento

exitosa, a partir de los siguientes datos:
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o (“El.e-mail marketing cuenta con el ROI (retorno sobre la inversion) mas alto
comparado con otros canales

e El e-mail asiste en el proceso de toma de decisiones. El reporte de ForeSee Results
2010 dice que los e-mails promocionales fueron la segunda influencia para visitar el
website de retailesssLa mayor influencia fue la familiaridad con la marca.

e Segln un estudio dé.Seny Ericsson, la primera accion del dia del 23% de los usuarios
de smartphones es acceder a internet con su teléfono. El mismo porcentaje accede a
su correo electronico al salir.de’cama.

e FEl e-mail permite construir relaciones a largo plazo, lealtad y confianza, ademas de
que apoya directamente a otros canales.

e Es perfectamente medible y las.estadisticas permiten super-segmentar cada una de las
campanas subsecuentes.

e La fuente donde provendra la base de‘dates a la que nos dirigiremos es generalmente
el sitio web de la marca, que funge como la base de 1a pirdmide del marketing online.

e Algunas de las métricas que pueden analizarse comosherramientas del e-mail
marketing son: tasa de apertura, actividad de links, geolocalizaeion, visualizacion en
redes sociales, apertura por agentes de correo (Outlook, firefox,\mobile, etc...) ROI

y tasa de conversion, por mencionar algunas.”

Por otro lado, Medina (2016) dice que de no ser usado correctamente el e-mail marketing

puede danar la reputacion de la empresa y enlista ocho errores frecuentes:

1. Demasiados envios: muchos envios a los mismos usuarios provocan que estos

terminen bloqueéndolos.

33



2. (Utilizar demasiadas imagenes: las mejores campanas son aquellas que mandan textos
simples_y maximo una imagen.

3. No gestionar las listas de correo: es importante identificar cuales estan resultado ser
correo efectivos de personas que si los abren, para que la informacién no se vaya
siempre a spam¢

4. Bases de datos compradas: son bases que tienen los peores indicadores de desempeio,
por lo que terminan como un gasto y no como una inversion, muchas personas reciben
informacion de empresas qie ne conocen y esto genera desconfianza.

5. Utilizar empresas de email marKetiig: también tiene bajos indicadores de desempeiio
pues muchas recurren a la compra de bases de datos y a enviar demasiados correos a
los mismos usuarios con tal de/cubrir su.cuota.

6. Escribir signos raros en el “subjoet-line”: (lossusuarios suelen marcar estos como
spam.

7. Eliminar el link de “cancelar suscripcion”: Jal no peder cancelar la suscripcion los
usuarios marcaran estos mails como spam y esto generard'mala reputacion a la marca.

8. Enviar correos con poca frecuencia: evitar envios esporadicos) los envios de mails

deben tener cierta frecuencia.

Estrategias de marketing digital.

El internet es una tecnologia que acerca a las personas y a las empresas, es potiello una
herramienta que las empresas deben tener muy en cuenta al momento de establecer su‘plan
de accion para lograr sus objetivos institucionales al hacerla parte de sus estrategias, en ese

sentido Porter (2001, p3) explica que:
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LalInternet es la herramienta mas poderosa disponible hoy en dia para la mejora de la
eficaciasoperativa. Al facilitar y acelerar el intercambio de informacion en tiempo real,
que permite“mejoras a lo largo de toda la cadena de valor, a través de casi todas las
empresas y lafindustria. Y debido a que es una plataforma abierta con las normas
comunes, las emprésas,a menudo pueden aprovechar sus beneficios con mucho menos
inversion que se req@cria para sacar provecho de las generaciones anteriores de

tecnologia de la informacién.

Las estrategias de marketing digital bien empleadas pueden lograr reducir costos,
informar al mercado de forma inmediata a g@alquier del dia, detectar oportunidades para abrir
nuevos mercados, ampliar el alcance demuina organizacion, y mejorar la comunicacion con los
clientes, asi como dar a conocer una matca ante la'red de manera casi instantanea (Bedoya,

2014).

En este sentido, Kutchera, Garcia y Fernandez (2014) propone un modelo de marketing

digital titulado E.X.I.T.O. a continuacion se explican los elementosique lo conforman:

E. Escuche a la audiencia: monitorear lo que se dice de la emprésa, donde se dice, para
poder dar respuesta a todos los comentarios y generar estrategias que conviertan opiniones

negativas en positivas.

X. eXperimente como usuario mediante perfiles: utilizar la opiniéon de la audiencia
obtenida en el paso anterior para hacer perfiles, categorizar a los clientes con el objetive de

que la empresa identifique sus deseos y necesidades.
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I. Integre sus canales de comunicacion: crear contenidos que atraigan a los clientes a los

sitios y plataformas sociales.

T. Transforme'su audiencia en comunidades: enlazar con los lideres de opinion,, comprar
publicidad, activacién des«promociones, gestionar canales y mantener contacto con la

audiencia.

O. Optimice los resultados? medir y analizar los que funciona y lo que no.

El empleo de estrategias de marketing digital ha resultado ser efectivo para las empresas
de la industria restaurantera, es importantes€ner en cuenta los aspectos que recomiendan los

expertos utilizar en una estrategia digital.

Algunas de estas estrategias se centran‘en, las redes.sociales, Gonzalez (2014) explica que

se deben tomar en cuenta cinco aspectos en elmanejo de redes sociales de un restaurante.

1. Utiliza imagenes: difundir fotografias del menu por redes/sociales es una gran opcion,
una imagen vale mas que mil palabras cuando se trata de hambre.

2. Haz promociones: realizar dinamicas digitales invitando a participar al publico en
concursos o trivias, es una forma de atraer nuevos fans.

3. Utiliza keywords: crear un eslogan con hashtags para identificar la_marca, usar
trending topics esta permitido pero siempre y cuando sea justificado y con’ cuidado
para no generar mala reputacion de marca.

4. Geolocalizacion: colocar la ubicacion del restaurante en internet.
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5. (Servicio al cliente: mantener una comunicacion constante con los clientes y responder

todos’los comentarios, también se puede agregar la opcion de reservar via redes

sociales:

Por otro lado, Gellcom (2016) empresa espafiola de soluciones online explica que para

activar la transformacion.digital de los restaurantes al nuevo entorno digital es importante

tomar en cuenta 10 aspectos:

1.

Construye un sitio web optimizado: satisfacer a los clientes con un sitio web
amigable, que sea facil de localizar"en la web.

Crear un perfil en las redes sociales: génera que el restaurante se vuelva viral entre
sus clientes. Las redes también son interesafites para realizar promociones de venta,
como concursos, y descuentos. Esvimportafite mantener presencia activa. Las redes
mas atractivas para restaurantes son Eacebook, Twitter e Instagram, sin embargo es
necesario hacer un analisis previo para didentificar donde se encuentra el mercado
objetivo antes de tomar la decision de abrir un perfil en“alguna de estas. En Twitter
se pueden generar hashtags personalizados, y en Youtube e, puede abrir un canal
donde se explique como preparar un platillo o se den tips sobte ¢ocina, con estos
videos se vuelven virales entre los usuarios y esto hace que mas personas sepan del
restaurante.

Branding: es importante cuidar la estrategia que seguira la marca, la cual debe’estar
relacionada con los valores de los consumidores y lo que esperan de la marca.

WiFi gratuita y de calidad: ofrecer WiFi gratuita y de alta calidad a los clientes dentro
del local es parte de la comodidad en la experiencia de compra, con esta accion se

pueden generar dinamicas donde los clientes puedan referenciar su localizacion en
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10.

las redes sociales del restaurante, y a través de un sistema de fidelizacion digital la
empresa pueda comunicarse con ellos posteriormente.

Organiza“€ventos y fiestas: transmitir una imagen de sitio moderno y social a través
de eventos ¥ fiestas. Posteriormente se recomienda publicar las fotos de cada evento
en redes sociale$ para que los comensales que hayan participado puedan viralizar las
fotos entre sus contactos. Se puede definir hashtags por evento para identificar al
restaurante.

Ofertas exclusivas a los mejores clientes: generar un sistema para fidelizar a los
clientes recurrentes, crear ofertas exclusivas para ellos, para que mantengan su gusto
por el restaurante y lo recomienden:

Pretenda hacer concursos y sorteos: sem~una buena forma de dar a conocer un
restaurante. Un ejemplo es realizaruin concurse de fotografias de los mejores platos
a través de Instagram, donde los comensales publiquen las fotografias y el ganador
gane una comida o cena.

Realizar un plan de marketing: es importante tener una adecuada planificacion y
estrategia, desarrollar un plan tomando en cuenta el ampélisis del mercado, la
competencia, la definicidn de objetivos, para lograr establecer las'ac¢iones que logren
el cumplimiento de los objetivos.

Implementar un programa de fidelizacion de clientes: generar un programa de lealtad
online y offline.

Marketing de contenidos: Ofrecer contenidos interesantes a los consumidores; un
restaurante puede ofrecer consejos relacionados con la alimentacion, a través det

desarrollo de contenido original en base a una buena nutricion.
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Trending Topic.

Son temas de interés actual de los que todos hablan, Ricci y Tolosa (2013) explican que
son tendencias de un algoritmo que clasifica los temas mas populares, pueden ser términos,
frases o hashtags quese sugiere estan relacionados con noticias del momento, por lo tanto
muchos usuarios hablande“ello. Es por esto que muchas marcas han empezado a usarlos
como parte de sus estrategias para.tener presencia en la web. La Mesa Directiva de Merca2.0
(2016) dice que no es necesario €luso del signo de gato, lo que lo convierte en un hashtag,
para que algo se convierta en tendemeia, si no que esta se define a partir del nimero de

menciones de la palabra o frase en determinada zona geografica.

En este sentido Olivas (2016) hace una clasifieacion de los trending topics por tipos de

acuerdo a su origen:

e Fendmenos virales: son los favoritos dé los community managers, porque son faciles
de usar, son situaciones que se convierten en fenomenos-Culturales por momentos.

e Noticias del momento: sucesos que pueden ser conocidos por millones de personas
en muy poco tiempo a través de Twitter.

e Programas de radio: los programas de radio matutinos tienen’un alto raiting,
acompafian a la audiencia mientras se preparan para salir de casa y d€ camino al
trabajo o escuela, por lo que son capaces de colocar hashtags que sobreviven.durante
muchas horas del dia como tendencia.

e Eventos deportivos y premiaciones: eventos con trascendencia nacional (0

internacional como algun torneo de futbol o la entrega de premios Oscar.
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e [Aniversarios y muertes: los nombres de los famosos se convierten en Trending Topic
cuando algo les sucede.

e Vloggers:_son personas que tienen millones de followers y son capaces de convertir
cualquier tema_en tendencia.

e Fans de One Direetion y similares: se trata de temas que son de interés a los fans de
bandas juveniles y quetienen que ver con adolescentes, algunos de estos son palabras
como Louis, Zayn o 1D, y que la mayoria de las personas de 20 afios no entiende.

e Promotores del odio: hay persohas dedicadas a difundir hashtags de odio, que tienen
seguidores que le dan juego haciendo que estos temas estén en tendencia por horas,
la mayoria de las veces sucede porqueiotros usuarios que no estan de acuerdo los

mencionan para decir que estan.mal.

Geolocalizacion.

La geolocalizacion de acuerdo con Beltran (2012) ha€esreferencia a la situacion que
ocupa un objeto en el espacio y que se mide en coordenadas de Jatitud, longitud y altura.
Desde la perspectiva organizacional estd vinculada con el geomarketing, analiza el espacio
como una herramienta de marketing. La geolocalizacién de una empresa.hace referencia a su
situacion fisica en el espacio a través de internet, asi como a la situacion fisica de los clientes
y de los competidores. Es asi como es utilizada por los internautas que desean~ubicar un
establecimiento a través de aplicaciones como la red social de viajeros Tripadvisor, y-logran
llegar hasta ¢l gracias a las indicaciones de un mapa o que simplemente quieren compartir su

ubicacion con una fotografia en la red social de Instagram.
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Googlesse ha convertido en lider en geolocalizacion, el buscador ofrece Google Mi
Negocio, que essuna plataforma donde las empresas pueden informar a sus consumidores
sobre su horarie”de¢ atencion, nimero de teléfono, explicacion detallada de como llegar a la
tienda, estudio u ofi€ina al realizar la busqueda en Google o Google Maps, ademas la empresa
puede compartir fotografias ¢ invitar a los consumidores potenciales a hacer un recorrido
virtual por las instalacione§, también cuenta con un apartado donde los clientes califican el

lugar y dan sus opiniones (Google Mi Negocio, 2016).

SEO (Search Engine Optimizaciony.

Es una estrategia de posicionamiento ‘en buscadores web mas conocido como
optimizacion en motores de busqueda, se refiere7a un conjunto de practicas y técnicas
utilizadas para otorgarle un posicionamiento a un Sitiooweb al momento de que los usuario
colocan palabras claves en los buscadores para localizat aquello que les interesa encontrar.
El SEO no genera costos de pago por clic. Bl SEOxdemanda recursos técnicos y
especializados de profesionales que puedan proveer los servicios?y las herramientas indicadas
para que su portal web ocupe los primeros lugares toda vez que ungusuario digite o busque
informacion relacionada con los servicios y/ o productos ofrecidos por st negocio (Mancera,
2013). Ese posicionamiento, denominado también como organico, depende-de lasestructura,
de la popularidad y del contenido del sitio, aunque se pueden tener en cuenta muchos-criterios

mas (Caumont, Kandjian y Talazac, S.F.).

Eouzan (2013) explica que el algoritmo de busqueda en Google incluye mas de 200
criterios, mismos que estan relacionados entre si, y cada uno de ellos tiene determinada

importancia, algunos de estos criterios son:
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l. Etiqueta del titulo de la pagina “Title”

2¢ Popularidad global de los vinculos que apuntan hacia el dominio
3. @Pexto de los vinculos entrantes

4. Antigtiedad del sitio web

5. Actualizacienes de los vinculos entrantes del sitio web

6. Texto de la pagina o contenido del “body”

7. Indice de nuevosvinculos entrantes

8. Calidad de los vinculos.externos que apuntan hacia la pagina web
9. Relacion entre el tema de la*pagina y el texto del vinculo

10. Relacion entre el texto de lapagina y el titulo

11. Antigiiedad del documento

12. Texto incluido en la etiqueta h1”

13. Cantidad de texto indexable

14. Pertinencia del tema del sitio web/en relacionsa la palabra clave buscada
15. Texto proximo al vinculo entrante

16. Nombre de dominio

17. Calidad del contenido del documento

18. Palabras clave en la URL

19. Palabras clave en las etiquetas “h2” y “h7”

20. Frecuencia de las actualizaciones

SEM (Search Engine Marketing).

Es una estrategia para el posicionamiento de pago por clic en buscadores web. Con el

SEM o marketing en buscadores, la compafia aparecera en los primeros puestos de los
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motores de busqueda de internet (Google, Bing y Yahoo) que eliga. E1 SEM de busqueda le
permite a clientes potenciales llegar a la empresa, gracias a que el sistema mostrard su
anuncio publi¢itatio patrocinado entre los primeros de la lista. E1 SEM de display o de
muestra personalizada’de anuncios, se presenta dentro de una pagina web donde el cliente
potencial estd navegandos,-mediante banners e imagenes estrictamente relacionadas con el
producto anunciado, sobre €hgque el usuario puede dar clic y llegar al sitio web del producto
(Mancera, 2013). Un ejemplo ¢laro de SEM es Google AdWords que se trata de un sistema
de ofertas de palabras clave, donde se realiza facturacion por clic (Caumont, Kandjian y
Talazac, S.F.). Con Google AdWords‘las€@mpresa decide cuanto desea invertir, el pago se
efecttia solo cuando alguien accede al sitio webvindicado gracias a la publicidad que aparecio
en el buscador, el costo promedio por.clic es de.$1=3 MXN y el minimo para invertir en una

campana de este tipo es de $75.00 MXN peor dia (Google AdWords, 2016).

Marketing viral.

Cerrada en su libro Marketing viral: el efecto bola de nieve explica que en 1997, Steve
Hurveston crea este término, cuando en un articulo publicado en Netscape M-Files, hablaba
del éxito de Hotmail al convertirse en un tiempo record, en el principal proveedor de servicios
de correo electronico por web. El marketing viral es una técnica que permite la propagacion
de un mensaje, partiendo de un solo emisor, que se multiplica debido a la colaboracion de
los usuarios que reciben el mensaje y lo difunden a otros receptores, generando con esto un
efecto piramidal que crece exponencialmente (Mancera, 2013). Dicho en otras palabras es
una estrategia de marketing que se basa en que los consumidores reenvien, compartan y
comuniquen el mensaje de una marca, que se puede encontrar plasmado a través de musica,

fotos, videos, noticias o ideas creativas. Brinda un gran alcance a bajo precio y ayuda a
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construir imagen de marca, aunque su resultado depende de los usuarios (Interactive

Advertising Bureau, 2012).

Muiiiz citado_per Diaz, Preciado, Lopez y Gonzalez (2013), dice que la transmision viral

del mensaje puede realizarse de varias formas:

e A partir de una paginayweb: a través de un enlace que puede ser enviado a las personas
que el usuario indique.

e A partir de un e-mail: consiste en reenviar mensajes de correo electronico a los
contactos.

e Recomendacion verbal: es el clasico.de'boca a boca pero online, se trata de didlogos
establecidos de manera electronicasentre-ififernautas donde se recomiendan productos
0 servicios.

e A partir de un mensaje instantaneo: es’€lenvio de hiperenlaces a través de programas
de mensajeria instantanea, como Messenger.y Whatsapp, entre personas conocidas.

¢ Bonificacion por recomendacion: cuando la empresa ofreceda-sus consumidores algin
tipo de regalo o bonificacidn por recomendar a algunos ‘déssus contactos como
posibles clientes.

e De miembro a miembro: un mensaje que es transmitido por un miembro a otros
miembros de una comunidad. Se aprovechan las redes sociales para estejtipo de
mensaje.

e Bluetooth: a través del teléfono el bluetooth permite que el mensaje se transmita_de

forma viral, incluyendo todo tipo de contenidos como videos.
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Mbodelo del plan publicitario

Se partedefla premisa que dice que el marketing digital es promover de productos y
servicios a través _de medios digitales para llegar a los consumidores potenciales, por lo que

la planeacion se hacé necesaria a través de un modelo de plan publicitario.

Ayestaran, Rangel y Seébastian (2012) proponen una serie de pasos a seguir para formar

un plan estratégico de publicidad:

1. Situacion: explica el problemasde comunicacion que debe resolver el plan estratégico.

2. Misidn, vision y valores: demuestfayel profundo conocimiento que se tiene de la
marca.

3. Investigacion: recopila toda la informacion relevante de la empresa.

4. DAFO: realiza un analisis de las debilidades, amenazas, fortalezas y oportunidades
de la empresa.

5. Publicos: establece el segmento de mercado al que llegara el plan.

6. Objetivos y estrategias: establece el objetivo del plan y 1as estrategias que se llevaran
a cabo para lograr el objetivo.

7. Plan de accion, calendario y presupuesto: especifica las actividadesstlos tiempos y el
presupuesto que se empleara.

8. Evaluacion y control de resultados: indica cuales son los mecanismos parazevaltiar la

efectividad del plan.

En entrevista con la revista Alto Nivel Raul Martinez Flores, profesor del departamento
de Mercadotecnia del TEC de Monterrey, campus Estado de México, explica que son cinco

pasos esenciales para desarrollar una campafia publicitaria (Medina, 2014):
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Analisis situacional: es una evaluacion detallada de la situacion en que se encuentra
la marcases necesario tomar en cuenta, la historia de la marca, el mercado meta, las
caracteristicas de los productos o servicios, la competencia y la participacion que
desea obtener.
Objetivos publi€itacios: se trata de definir la meta principal, para lo cual se puede
optar por el modelg AIDA, realizar la cuatro preguntas que el modelo sefala para
establecer el objetivo, €8 decir, qué Atencion, qué Interés, qué Deseo y qué Accion
se quiere motivar a hacer a la audiencia.
Estrategia creativa: en este puntofse genera el mensaje publicitario. La estrategia
contempla cuatro puntos fundamentales:
a. Uniqueness: ;Qué es”lo’que hace.elproducto que no logra hacer ningun otro?
b. Mercado: segmentar el nicho de mefcade al que llegara la comunicacion.
c. Medios: elegir los medios queserviran/para llevar el mensaje al mercado
meta.
d. Mensaje: es el concepto o idea central de la campana que se adaptara a todos
los medios.
Presupuesto publicitario: establecer los gastos de la campafia y el{poteentaje de ventas
o de consumidores que se espera lograr con la campafia.
Prueba y evaluacion: aqui se realizan pruebas previas al lanzamiento y una evaluacion

posterior sobre la efectividad de la publicidad.
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CAPITULO III: METODOLOGIA

Determinacion/del enfoque e la investigacion

Todas las invéstigaciones se realizan siguiendo un enfoque ya sea cuantitativo o
cualitativo, ambos utilizansprocesos cuidadosos, metodicos y empiricos con el fin de generar
conocimiento (Hernandez, (Fernandez, y Baptista, 2014). El enfoque de esta investigacion
sera cuantitativo, ya que se realizard analisis estadistico de las encuestas, de esta manera se
pretende alcanzar los objetivos de investigacion; se emplea el enfoque cuantitativo pues éste
“utiliza la recoleccion de datos para probat.hipdtesis con base en la medicion numérica y el
analisis estadisticos, con el fin de establecer pautas de comportamiento y probar teorias”

(Hernéndez et al, 2014, p. 4).

Alcance de la investigacion

Los alcances que puede tener un estudio con enfoque cuantitativo se dividen en cuatro:
exploratorio, descriptivo, correlacional y explicativo. Los estidids exploratorios se usan
cuando el objetivo de la investigacion es indagar sobre un temia jpoco estudiado, los
descriptivos buscan especificar caracteristicas de cualquier fendmenol que”se analiza, los
correlacionales asocian variables mediante un patron predecible para* un grupo, los
explicativos pretenden establecer las causas de los sucesos o fendémenos que=estudian
(Hernandez et al, 2014). El alcance de este estudio es de caracter descriptivo pues se
recolectaron datos con el propdsito de describir la variable independiente consumideres

potenciales y la variable dependiente estrategias de marketing digital.
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Diseiio de la investigacion

Dentro del proceso de la investigacion con enfoque cuantitativo se encuentran dos clases
de disefos, el experimental y el no experimental, en el disefio de investigacion experimental
se manipulan de manera dintencional una o mas variables y se observan y analizan las
consecuencias de esa manipulacion y en un disefio de investigacion no experimental se
observan los fenomenos en sy‘ambiente natural para posteriormente analizar la informacion
obtenida (Hernandez et al, 2014),.por lo tanto para la presente investigacion se emplea el
diseiio de investigacion no experimental, pues se observa a los consumidores potenciales

del restaurante El Meson de Don Diego en/Stambiente natural.

Dentro del disefio de investigacion no, experimental los estudios se clasifican segun su
tipo en transversales o transeccionales ylongitudinaless los transversales son aquellos
estudios que recolectan datos en un solo momento dentro de la linea temporal y los
longitudinales son aquellos que recolectan datosfen diferente§ momentos de la linea del
tiempo con el fin de analizar los cambios o la evolucion del problema, por lo que la
presente pesquisa se realizé conforme el tipo transversal, pues se recolectaron datos en un
momento especifico. Los disefios transversales se clasifican en tres: exploratorios,
descriptivos y correlacionales-causales, se utiliza un disefio transversal descriptivo ya
que estos indagan la incidencia de una o mas variables en una poblacion (Hernandez et al,

2014).
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Seleccion de la muestra

El univefso/de la poblacion a estudiar es infinito, pues abarca a todos los consumidores
potenciales del réstaurante E1 Meson de Don Diego, tomando en cuenta que su mercado meta
esta compuesto por hombres y mujeres de clase social media, media alta y alta que radican
en la ciudad de San Cristébal de la Casas y en Tuxtla Gutiérrez, y ademas por ser una ciudad

turistica su mercado también 16 integran los turistas nacionales y extranjeros.

La muestra se disefid con basefal ebjetivo que pretende alcanzar la investigacion. Por lo
tanto, se emplea una muestra probabilistica de tipo aleatoria simple al tener todos los

elementos de la poblacion la misma posibilidadide ser elegidos (Hernandez et al, 2014).

Para determinar el tamafio de la muestra se emplea la formula que recomienda Benassini
(2009) cuando no se conoce el tamaio de lapeblacion,€on un nivel de confiabilidad de 95%,

a la cual se aplicara un error permitido de 5% (s),‘con una_variabilidad del 50% (pq).

Formula: Resultado:
7’ pq
M= — n= 384 encuestas.
2
e
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Disefio deLinstrumento de recoleccion de datos

Cuestionario

El instrumento”que se empled para la recoleccion de datos de esta investigacion es el
cuestionario estructurado~auto administrado, mismo que se aplicé a los consumidores
potenciales del restaurante EkMeson de Don Diego; a través de internet se envid la encuesta
a una base de datos de e-mails ¥'de manera presencial se aplico el cuestionario cara a cara en
las calles del centro de San Cristdbalede las Casas, Chiapas. Se realizé la traduccion del
instrumento al idioma inglés para aplicarlo a los turistas de habla inglesa que llegan a la
ciudad de vacaciones y que son parte del mercado potencial del restaurante (Ver cuestionarios

en anexo 1y 2).

Para el disefio del cuestionario se tomé-comq base€l instrumento aplicado en la tesis “El
comercio electronico y la captacion de clientes de la Operadera Turistica Endless Expeditions
de la ciudad de Quito” de la Universidad Técnica de Ambato_(Rodriguez, 2015). Se realizd
una adaptacion de este instrumento, se realizaron reactivos de opcion multiple y escala de

Likert.

Las variables que se analizan en este estudio son: consumidores potenciales como
variable independiente y estrategias de marketing digital como variable dependiente; mismas

que se operacionalizan en el instrumento de investigacion como indica la tabla 2.
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Tabla 2.

Operacionalizacion de variables

VARIABLES INDICADORES ITEMS
Internet 1
Busquedas por internet 2
Consumidor potencial Frecuencia de wuso de redes 3
sociales
El Meson de Don Diego 10y 11
Redes sociales 9
Estrategias de marketihg.| Promociones 4
digital Estrategias de restaurantes 5,6y7
Paginas web 8

Nota: Elaboracion propia.

Confiabilidad del instrumento

Se realizo la prueba piloto via €ofreo, electrénico a 26 personas, se utilizo el programa

SPSS (Statistical Product and Service Solutions) pdra realizar la codificacion de los datos y

se hizo el analisis de Alfa de Cronbach, mismoé que obtuvo un puntaje aceptable de .838 lo

que dio confiabilidad al instrumento para aplicarlo a la muestra de 384 personas (ver tabla

3).
Tabla 3.
Estadisticos de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos

838

18

Nota: Elaboracion propia, resultado del analisis estadistico en SPSS.
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CAPITULO IV: ANALISIS DE RESULTADOS

Los datos_obtenidos en la investigacion se analizaron a través el programa SPSS, a
continuacion s€presenta los resultados del analisis de estadistico a través de graficas y tablas

de contingencia.

Figura 3. Edad y Género. Elaboracion propia, resultado del analisis estadistico en SPSS.

Como muestra la figura 3 el 66.67% de los encuestados fueron mujeres, quiénesen su
mayoria de encuentran en un rango de edad de 26 a 35 afios con un 29.43%, seguide”del
rango de 36 a 45 afios con un 16.41%, el mismo efecto se dio con el mercado masculino de

los cuales un 16.41% tienen de 26 a 35 afios y un 9.11% de 36 a 45 afios, siendo estos rangos
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de edad los.que concentran el 71.09% de la poblacion encuestada que utiliza el internet de

manera regular.

Figura 4. Nivel de estudios. Elaboracion propia, resultado del analisis estadistico en SPSS.

En la figura 4 se puede observar que el 95.05% del mercado encuestado cuefita con
preparacion universitaria, de los cuales un 30.99% tienen un posgrado y 64.06% estudiaton
una Licenciatura o Ingenieria. Menos de un 5% de la poblacion encuestada tiene solo estudids

de nivel basico y medio superior, es decir, primaria, secundaria y preparatoria. Con esta
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informacidnsse observa que el 95% de la poblacion encuestada son personas con un alto grado

de preparacién académica.

Figura 5. Lugar de residencia. Elaboracion propia, resultado del analisis estadistico en.SRSS.

La poblacion encuestada en su mayoria radican en la zona en la ciuddd donde se
encuentra ubicado el restaurante o en ciudades cercanas, pertenecientes al estado de €hiapas,
como se observa en la figura 5 un 42.71% de las personas viven en San Cristobal ‘delas
Casas, 17.97% en Tuxtla Gutiérrez, 2.34% en Tapachula, 1% en Chiapa de Corzo y 0.8% én
Ocozocoautla , dando un total de 64.82%, lo que significa que un 35.18% son turistas que

radican fuera del estado de Chiapas, siendo la Ciudad de México el principal punto de origen
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con 7.8%, ysun turismo extranjero de 4.2% entre los que se encuentras personas originarias

de Estados Wnidos, Alemania, Espana y Argentina.

Figura 6. Frecuencia de uso de internet. Elaboracion propia, resultado del analisis, estadistico en SPSS.

La figura 6 indica que las personas encuestadas son en su mayoria usuarios\frecuentes
de internet, pues el 69.79% dijo que estaba totalmente de acuerdo con esta afirmacion y un
25.26% dice estar de acuerdo, solo un 0.52% dice no estar de acuerdo con utilizar elhinternet
con frecuencia y un 4.43% se declara neutral. Esta informacion indica que un 95.05% del

mercado potencial encuestado es usuario regular de internet.
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Figura 7. Forma de buscar un servicio o producto por intetnet. Elaberacion propia, resultado del analisis
estadistico en SPSS.

La principal manera en que los consumidores buscan un productes0 servicio por internet
es a través de buscadores como Google, Bing, etc. con un 73.96%, seguido_de redes sociales
con un 21.61%, la bisqueda a través de pagina web de una empresa especifica se reduce a
2.86% y quienes no realizan busqueda de servicios o productos por internet son solo.el .1.6%

de la poblacion encuestada, como lo muestra la figura 7.
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Tabla 4.
Edad y Mawera de buscar servicios o productos por internet.

¢De qué manera busca un servicio o producto por

internet?
Redes
Ninguna  Pagina web sociales Buscadores Total

Edad 20a25 Recuento 1 0 19 42 62
afos % 1.6% .0% 30.6% 67.7% 100.0%

26 a35 Recuento 2 2 30 141 175

afos % 1.1% 1.1% 17.1% 80.6%  100.0%

36 a45 Recuento 0 6 28 64 98

afos % .0% 6.1% 28.6% 65.3% 100.0%

46 a 55 Recuento 0 0 6 32 38

afnos % d .0% .0% 15.8% 84.2% 100.0%

56 afios en  Recuento 3 3 0 5 11
adelante % 27.3% 27.3% .0% 45.5%  100.0%

Total Recuento 6 11 83 284 384
% 1.6% 2.9% 21.6% 74.0% 100.0%

Nota: Elaboracion propia, resultado del analisis estadisticoren SPSS.

En la tabla 4 se puede observar que los buscadores como“Geogle, Bing y otros, son la
opcion preferida por las personas de todas las edades para localizaf un servicio o producto
por internet, principalmente para las personas de 46 a 55 afios pues el 84.2%.¢lige esta opcion,
un 80,6% las personas de 26 a 35 afios, un 67.7% para los de 20 a 25 af@syun 65.3% para
los de 36 a 45 afios y un 45.5% quienes son mayores de 56 afios; por otro Jado," la redes
sociales son el medio preferido por el mercado de 20 a 25 afios con un 30.6% y con‘un28.6%
para las personas de entre 36 y 45 afios, mientras que es la eleccion para un 17.1% de*las
personas de 26 a 35 afios y un 15.8% para los de 46 a 55 afios, en contraste las personas

mayores de 56 afios no lo registran como opcion.
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Figura 8. Frecuencia de uso de redes sociales. Elaboracion propia, resul analisis estadistico en SPSS.

Facebook resulta ser la red social mas utiliza por los consumidogy ue el 79.9% dice
usarla todos los dias, como indica la figura 8, en contraste con otras r@ sociales que
practicamente no usadas por la mayoria de los consumidores como Tripadvisor‘con 59.9%
de no usuarios y Twitter con 57.6% de no usuarios, seguidas por Instagram con@ mero
alto de no usuarios con un 40.1%:; por su parte Youtube mantiene un promedio de us@re

S

diario 33.1% y dos o tres veces por semana de 28.9%. O
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Tabla 5.
Lugar de residencia y Frecuencia de uso de Tripadvisor

¢, Qué tan a menudo utiliza Tripadvisor?

Una vez al Una vez Dos o tres

mes o por veces por
Nunca menos semana semana Diario Total
Lugarde San Recuento 156 4 0 0 4 164
residencia Cristobal de o4 95.1% 2.4% .0% .0% 2.4%  100.0%
las Casas
Palenque Recuento 2 4 2 0 0 8
% 25.0% 50.0% 25.0% .0% .0% 100.0%
Chiapade  Recuento 1 2 1 0 0 4
Corzo % 25.0% 50.0% 25.0% .0% .0% 100.0%
Playa del Recuento 0 0 0 0 1 1
Carmen % .0% .0% .0% .0% 100.0% 100.0%
Espafa Recuento 1 1 2 0 2 6
% 16.7% 16.7% 33.3% .0% 33.3% 100.0%
Alemania Recuento 0 0 0 0 4 4
% .0% .0% .0% .0% 100.0% 100.0%
Tuxtla Recuento 26 26 17 0 0 69
Gutiérrez % 37.7% 37.7% 24.6% .0% .0% 100.0%
Tijuana Recuento 1 2 1 1 0 5
% 20.0% 40.0% 20.0% 20.0% .0% 100.0%
Ensenada  Recuento 1 2 1 1 0 5
% 20.0% 40.0% 20.0% 20.0% .0% 100.0%
Tapachula  Recuento 1 2 6 0 0 9
% 11.1% 22.2% 66.7% .0% .0% 100.0%
Ocozocoau- Recuento 1 1 1 0 0 3
tla % 33.3% 33.3% 33.3% .0% .0% 100.0%
Villahermo- Recuento 9 8 4 0 0 21
sa % 42.9% 38.1% 19.0% .0% .0% 100.0%
Estadode  Recuento 6 1 2 1 0 10
México % 60.0% 10.0% 20.0% 10.0% 0%  100.0%
Cd. de Recuento 9 6 10 5 0 30
México % 30.0% 20.0% 33.3% 16.7% 0%  100.0%
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Veracruz Recuento 11 3 7 6 0 27

% 40.7% 11.1% 25.9% 22.2% .0% 100.0%

Mérida Recuento 5 0 5 2 0 12

% 41.7% .0% 41.7% 16.7% .0% 100.0%

Estados Recuento 0 0 1 1 3 5

Unidos % .0% .0% 20.0% 20.0%  60.0%  100.0%

Argentina Rectiento 0 0 0 0 1 1

% .0% .0% .0% .0% 100.0% 100.0%

Total Recuento 230 62 60 17 15 384
% 59.9% 16.1% 15.6% 4.4% 3.9% 100.0%

Nota: Elaboracion propia, resultado del anélisis estadistico en SPSS.

La red social para viajeros, Tripadviser; reporta un uso bajo entre los consumidores

potenciales, como se observa en la tabla 5,vpues solo el 40% de personas lo utiliza, sin

embargo, quienes lo usan con frecuencia resultan en mayor grado los turistas internacionales,

pues quienes proceden de Alemania y Argéntia lo usaf €l 100% diario y, quienes vienen de

Estados Unidos lo utilizan diario un 60%, dos'o tres vecespor semana un 20% y una vez al

mes 20%, mientras que 33.3% de las pernas que proceden de.Espafia lo utilizan diario, otro

33.3% lo usa una vez por semana y 16.7% lo usa al menos una vez al mes. Esta informacion

no indica que Tripadvisor es una importante fuente de comunicacién‘digital con el mercado

potencial de los turistas internacionales.
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Figura 9. Participacion en promociones. Elaboracion p@, resultagﬁanélisis estadistico en SPSS.

© o

.
La figura 9 muestra que en promedio los encuestados no pdrticipan en promociones a
través de internet, siendo los Blogs los menos usados con un 83.3%,§guidos por las paginas
web con 61.5%, el E-mail con 50.5% y por la red social con 40.6%. &' lo tanto, las
promociones no representan una estrategia importante dentro del marketing di%ﬁ\
%
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Figura 10. Visita a restaurantes motivados por internet. Elaboracion propiayresultado del analisis estadistico
en SPSS.

El internet es una referencia para visitar un restaurante, ya que como se observa en la
figura 10 un 76.56% de las personas se han motivado a ir a un restaurante) a partir de la
informacidn que encontraron en internet, pues 46.09% respondié que definitivamente si y
30.47% dijo que probablemente si lo ha hecho; solo un 20.83% no lo ha hecho y un 246% se
muestra indeciso pues no lo recuerda con exactitud. Esta informacion indica que el ifitépnet
es un canal importante para blisqueda de restaurantes, lo que representa una oportunidad para

anunciar este tipo de establecimientos.

62



6/‘ M Redes sociales

H Buscadores

amigos
M P4gina web
m Aplicacion
-
Figura 11. Donde encuentran la informacion del restaurante. Elabor ropia, resultado del analisis

estadistico en SPSS.
>
Del 76.56% que indica la figura 10, sobre personas que han Vi@ un restaurante
motivado por la informacion encontrada en internet, un 78% lo ha hecho@ﬁ%de redes
sociales, como se muestra en la figura 11, 15% a través de buscadores como Go&y Bing,
4% por recomendaciones que amigos les han hecho en linea, 2% por medio de apl@énes
QSt}

informacion indica que las redes sociales se posicionan como el principal canal %

y solo 1% a través de paginas web de la empresa, en este caso del restaurante;

comunicacién de los restaurantes con sus consumidores potenciales, seguido de los

buscadores en menor medida.

= Recomendacion de



Tabla 6.
Factores de motivacion

Respuestas Porcentaje de
Porcentaje casos

Factores de motivacion® Precios 97 11.9% 33.0%

Ubicacion 93 11.4% 31.6%

Proemogiones (cupones, 2x1, 94 11.5% 32.0%

sorteqs)

Servicios y productos que 158 19.3% 53.7%

ofrece

Opiniones deiconsumidores 204 25.0% 69.4%

Imagen del lugar 171 20.9% 58.2%
Total 817 100.0% 277.9%

Nota: Elaboracion propia, resultado del analisis estadistico en SPSS.

La tabla 6 muestra los principales factoresymotivadores son la opinion de los
consumidores con un 69.4%, seguido por la imagen del lugar con un 58.2% y los servicios y
productos que se ofrecen en linea con un 53.7%;3 seguidos”de los precios con 33%, las

promociones (cupones, 2x1 y sorteos) con 32% y la ubicacion con31.6%.

La informacion de esta pregunta y la anterior indican que anunciar-yn restaurante en
redes sociales poniendo especial atencion en las opiniones de los consumideres, la imagen

del lugar y la informacion de los servicios y productos que ofrece, representa una’oportunidad

para posicionar un restaurante a su mercado.



Tabla 7.
Aspectos adngluir en la pagina web de un restaurante.

Respuestas Porcentaje de
N° Porcentaje casos
Aspectos Recorrido virtual 191 21.0% 49.7%
Espacios de.opinion 116 12.7% 30.2%
Paquetes para.eventos 86 9.5% 22.4%
Promociones 185 20.3% 48.2%
Ubicacion 132 14.5% 34.4%
Reservaciones en linea 101 11.1% 26.3%
Novedades 99 10.9% 25.8%
Total 910 100.0% 237.0%

Nota: Elaboracion propia, resultado del analisis estadistico en SPSS.

Al pensar en una paginas web los,consumidoresiconsideran necesario que esta contenga
principalmente un recorrido virtual por (as/instalaciones con un 49.7%, y promociones con
48.2%, seguidos por la ubicacion con 34.4%,.eSpacios de opinion con 30.2%, reservaciones
en linea con 26.3%, novedades con 25.8% y pdquetes para eventos con 22.4%, como se

observa en la tabla 7.

Por lo tanto, los principales elementos a considerar para la pagina web de un restaurante
deben ser el recorrido virtual por las instalaciones, promociones constantesyda,ubicacion con

la geolocalizacién que permite el internet y la opinidon de otros consumidores.
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Figura 12. Red social usada para buscar restaurantes. Elaboracion propia, resultado del anlisis estadistico en
SPSS.

Facebook es la red social que prefiere el 76.56% de los consumidotes/€ncuestados para
buscar informacion sobre un restaurante, 12.24% no utiliza ninguna red social para buscar
restaurantes, después de Facebook se encuentra Tripadvisor con 7.29% la cuales usada
principalmente por turistas, también aparece Twitter con 2.08%, Google con'l#6% e

Instagram con 0.3%, esto se puede observar en la figura 12.
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Tabla 8.

Lugar de residencia y Red social usada para buscar restaurantes.

¢, Qué red social utiliza para buscar informacién sobre

restaurantes?
Ninguna Twitter  Tripadvisor Instagram Facebook Google Total

gar de San Recuento 27 1 1 0 135 0 164

residencia  Cristobal g4 16.5% 6% 6% 0% 82.3%  .0% 100.0%
de las
Casas

Palenque Recuento 0 0 0 0 8 0 8

% .0% .0% .0% .0% 100.0% .0% 100.0%

Chiapa de Recuento 0 1 0 0 3 0 4

Corzo % .0% 25.0% .0% .0% 75.0% .0% 100.0%

Playa del Recuento 0 0 1 0 0 0 1

Carmen % .0% .0% 100.0% .0% .0% .0% 100.0%

Espafa Recuento 3 0 3 0 0 0 6

% 50.0% .0% 50:0% .0% .0% .0% 100.0%

Alemania  Recuento 0 0 4 0 0 0 4

% .0% .0% 100.0% .0% .0% .0% 100.0%

Tuxtla Recuento 5 3 2 0 55 4 69

Gutierrez oy 7.2% 4.3% 2.9% .0% 79.7% 5.8% 100.0%

Tijuana Recuento 0 0 0 0 5 0 5

% .0% .0% .0% .0% 100.0% .0% 100.0%

Ensenada Recuento 0 0 0 0 5 0 5

% .0% .0% .0% .0% 100.0% .0% 100.0%

Tapachula Recuento 0 0 1 0 8 0 9

% .0% .0% 11.1% .0% 88.9% .0% 100.0%

Ocozo Recuento 0 0 0 0 3 0 3

coautla % .0% .0% .0% .0% 100.0% .0% /100.0%

Villahermo Recuento 0 0 2 0 19 0 21

sa % .0% .0% 9.5% .0% 90.5% .0% 100.0%

Estado de Recuento 3 0 2 0 5 0 10

México o 30.0% .0% 20.0% 0% 50.0%  .0% 100.0%

Cd. de Recuento 4 0 4 1 19 2 30

México o 13.3% 0% 13.3% 3.3% 63.3%  6.7% 100.0%
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Veracruz  Recuento 5 3 1 0 18 0 27

% 18.5% 11.1% 3.7% .0% 66.7% .0% 100.0%

Mérida Recuento 0 0 1 0 11 0 12

% .0% .0% 8.3% .0% 91.7% .0% 100.0%

Estados Recuento 0 0 5 0 0 0 5

Unidos o .0% .0% 100.0% .0% 0%  .0% 100.0%

Argentina Recuento 0 0 1 0 0 0 1

% .0% .0% 100.0% .0% .0% .0% 100.0%

Total Recuento 47 8 28 1 294 6 384
% 12.2% 2.1% 7.3% .3% 76.6% 1.6% 100.0%

Nota: Elaboracion propia, resultado del anélisis en SPSS.

En la tabla 8 se puede apreciar que quicnies prefieren buscar restaurantes a través de

Facebook son las personas que radican€én'lugares como San Cristobal de las Casas, Palenque,

Chiapa de Corzo, Tuxtla Gutiérrez, .Tijuana, Ensenhada, Tapachula, Ocozocoautla,

Villahermosa y Mérida, pues estas ciudad registran los petcentajes mas altos en uso de esta

red social para consultar informacién sobre restaurantes.

Es importante destacar que, a pesar de que Tripadvisor registfa.un porcentaje bajo con

un 7.3% de preferencia, éste estd compuesto en su mayoria por turistas_internacionales

procedentes de Estados Unidos, Argentina, Alemania y Espana.

La informacidn que arroja este cruce de items indica que Facebook es una_excelente

opcién para posicionar los restaurantes con el mercado local y el turismo nacionaly y

Tripadvisor representa una oportunidad para acercarse al mercado de turistas internacionales:
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Figura 13. Conocimiento del restaurante El Meson de Den Diego. Elaboracion propia, resultado del analisis
estadistico en SPSS.

Esta pregunta ilustrada en la figura 13 demuestra lo poco condcido,que es el restaurante
El Meson de Don Diego, pues el 73.96% de las personas dicen no congcerlo, pues 54.43%
respondid que definitivamente no y 19.43% dijo que probablemente ne;“un 11.46% se
muestran indecisos al no recordarlo y solo el 10.16% tiene posicionada la marca en su mente,
lo que demuestra el poco conocimiento que tienen los consumidores potenciales{sobre la

existencia del restaurante.
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Figura 14. Disposicion a visitar el restaurante. Elaboracion propia, resultadotdel analisis estadistico en SPSS.

Finalmente se puede observar en la figura 14 que el 97.14%-de los consumidores
estaria dispuesto a ir a un restaurante con un concepto de alta cocina mexicana ambientado
con un estilo chiapaneco contemporaneo como el que ofrece El Meson de Don Diego, ya que

60.94% dijo que definitivamente siy 36.20% respondié que probablemente si ifia.
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CAPITULO V: PROPUESTA

Plan publicitario

Nombre de la compaiiia: Restaurante El Meson de Don Diego

Resumen ejecutivo

En San Cristobal de las €asas, Chiapas, la industria restaurantera esta en constante
crecimiento, en los ultimos afios se ha reportado un incremento del 21% en el nimero de
restaurantes en la ciudad. Uno de ellos es el'Meson de Don Diego es un restaurante que ofrece
un concepto de alta cocina mexicana ambientado con estilo chiapaneco contemporaneo
ubicado en esta ciudad turistica de 10s/altos de Chiapas. El restaurante se encuentra en etapa

introductoria, pues inicio operaciones en diciembre de2015.

El mercado al que se pretende llegar confeste plan publicitario se ha divido en dos, el
mercado primario que son los consumidores locales,que radican.en San Cristobal de las Casas
y en ciudades cercanas del mismo estado como Tuxtla Gutiéwrez, Chiapa de Corzo,
Ocozocoautla, Comitan de Dominguez y Tapachula; y el mercado sectindario estd compuesto
por turistas nacionales y extranjeros que visitan la ciudad de San Cristobalde las Casas por

placer o por negocios.

El objetivo de la publicidad es dar a conocer el restaurante E1 Meson de Don Diego a su
mercado primario y secundario a través de medios digitales, incrementando con esto un‘50%
la asistencia de nuevos comensales. Para lograr esta meta se pretende posicionar en la ment€
de los consumidores el nombre del restaurante El Meson de Don Diego, resaltando las

fortalezas en tiene en cuanto a sabor de sus platillos y ambiente del lugar, por lo que se busca
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generaf marketing viral haciendo trending topic el hashtag #enelmesondedondiego. Se
utiliza una mezcla de medios digitales estard compuesta por Google como sitio de bisqueda,
por redes sociales_ Facebook y Triadvisor, y por la pagina web del restaurante. El plan de
medios de esta campafia abarca 6 meses, de enero a junio del 2017 y contempla un

presupuesto total de $182,928.00 MNN.

Para evaluar la efectividad)de la campafia se propone realizar una pre-prueba del
concepto publicitario a través de Focus Goup con una inversion de $40,000.00 MXN, y una
post-prueba a través de un estudio de~satisfaccion a los comensales con una inversion de

$20,000.00 MXN.

Analisis de la situacion

La industria restaurantera

En San Cristobal de las Casas, Chiapas, la industriasfestaurantera estd en constante
crecimiento, en los Gltimos afios se ha reportado un incremento del 21% en el numero de
restaurantes en la ciudad seglin datos comparativos del incremento de unidades econdmicas
reportados en los Censos Econdmicos del INEGI del 2009 y 2014 (INEGI, 2016), lo que
amplia el abanico de opciones para los consumidores locales como para el mercado turistico
nacional e internacional, por lo que las empresas de este rubro deben hacer un esfuerzo mayor
por conquistar a su sus consumidores potenciales, a través de la generacion de estrategias que

atraigan a un mercado cada vez mas exigente y digitalizado.
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Deéscripcion de la empresa

El Mesén de Don Diego es un restaurante que ofrece un concepto de alta cocina
mexicana ambientado con estilo chiapaneco contemporaneo ubicado San Cristobal de las
Casas, ciudad turisti¢a'de los altos de Chiapas. Ofrece platillos elaborados con productos de
primera calidad y un ‘menu disefiado por un Chef especialista en cocina mexicana

contemporanea.

Etapa del ciclo de vida del produeto

El restaurante se encuentra en etapa inttoductoria, pues inicio operaciones en diciembre

de 2015.

Descripcion general del mercado atendido

El mercado que actualmente acude al restaurante son consumidores locales, personas de
clase media, media alta que radican en la ciudad de San Cristobal de las Casas y otros que
llegan de ciudades vecinas como Tuxtla Gutiérrez y Chiapa de ‘Corzo. La primera visita e
estos consumidores se ha dado debido a dos factores, el primero la ubicacion del restaurante,
pues los comensales dicen que pasaban por ahi buscando donde come€rjo porque los
restaurantes vecinos estaban llenos, y el segundo factor por recomendacion dé€ amigos y

familiares.

Estrategia de plaza

El método de distribucion empleado en el caso del restaurante es el canal de distribucion

directo que va de productor al consumidor (Stanton, 2007). En este sentido, El Meson de Don
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Diego ha puesto espacial atencion en la infraestructura de sus instalaciones para hacer que la
estancia de_los_comensales sea comoda y placentera, pues ademds de ofrecer un ambiente
disefiado con estilo.contemporaneo chiapaneco, cuentan con amplio estacionamiento, sala de
juegos infantiles cofi seérvicio de nifiera, mesas en terraza con vista a los jardines y mesas en
el salon interior con chimenea. El restaurante se encuentra ubicado en las afueras de la ciudad,
en la zona de restaurantes{ campestres, en San Cristobal de las Casas, Chiapas, como se

observa en la figura 15.

Figura 15. Ubicacion del restaurante E1 Meson de Don Diego. Ubicacion del restaurante en Google Maps:201:6.
Restaurante El Meson de Don Diego. Copyright 2016 Google.
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Estrategia de precios

Por introduécion al mercado la empresa opto por iniciar operaciones con una estrategia
de precios de penetracion (Stanton, 2007), es decir, con precios por debajo del estandar de
un restaurante de su fipo. Los precios de los desayunos oscilan entre $45.00 MXN y $110.00
MXN, los de sus comidas.s€ encuentran en un rango de $60.00 MXN las sopas a $190.00
MXN el plato fuerte de mayowprecio, también ofrecen desayuno bufete los domingos con un

precio de $110.00 MXN.

Estrategia de promocion

El restaurante no tiene una estrategiasdefinida para promover sus servicios, desde su
apertura se ha hecho publicidad de manera esporadica con anuncios aislados, como
desplegados de prensa, perifoneos y espectaculafes en las entradas de la ciudad. Al realizar
la busqueda especifica del establecimiento en Google, como s€ observa en la figura 16, se
despliega la informacion que los propios comensales han subido a ifitetnet a través de redes
como Tripadvisor (ver figura 17 y 18), Foursquare (ver figura 19) y Facébook con un usuario
y dos Fanpage (figuras 20, 21 y 22), y la geolocalizacion y fotos que los ‘mismes usuarios
han colocado en Google (figura 23); sin embargo la empresa no ha colocado nada.de manera

oficial en estas paginas.
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Figura 16. Busqueda restaurante E1 Meson de ﬂiego en Google 2016. Busqueda: El Meson de Don Diego.
Copyright 2016 Google.

.

Figura 17. Busqueda del restaurante E1 Meson de Don Diego en Tripadvisor, 2016. Busqueda: E on de
Don Diego. Copyright 2016 Tripadvisor. &
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Figura 18. Comentarios sobre el restaurante El Me@ Don Diego en Tripadvisor, 2016. Busqueda: El Meson
de Don Diego. Copyright 2016 Tripadvisor.

Figura 19. Bisqueda del restaurante E1 Meson de Don Diego en Foursquare, 2016. Busqueda: El Mes«%
Don Diego. Copyright 2016 Foursquare. :
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Figura 20. Usuario del restaurante E1 Meson deg:on @en Facebook, 2016. ElmesondeDondiego. Copyright

2016 Facebook. 7

.

Figura 21. Fanpage No. 1 del restaurante E1 Mesén de Don Diego en Facebook, 2016. Meson De don Diego. O
Copyright 2016 Facebook. ¢



Figura 22. Fanpage No. 2 del restaurante E@de D o en Facebook, 2016. El meson De don Diego.
Copyright 2016 Facebook.

Figura 23. Visualizacion del restaurante El Meson de Don Diego en Google Mi Negocio. Imagen
restaurante en Google Mi Negocio, 2016. Restaurante El Mesén de Don Diego. Copyright 2016 Google. O

O
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Déscripcion del mercado meta

Identificacién de los segmentos del mercado

Mercado primario

El mercado primario.alque va dirigido el plan publicitario son los consumidores locales

que radican en San Cristobalde)las Casas y en ciudades cercanas del mismo estado como

Tuxtla Gutiérrez, Chiapa de CorzosOcozocoautla, Comitdn de Dominguez y Tapachula.

Mercados secundarios

El mercado secundario estd compuesto por turistas nacionales y extranjeros que visitan

la ciudad de San Cristobal de las Casasspor, placer 0 por negocios.

Caracteristicas del mercado

A continuacion se describen las caracteristicas,geograficas,demograficas, psicograficas

y de comportamiento del mercado primario (Stanton, 2007).

Tabla 9.

Segmentacion del mercado primario
Base para la segmentacion
Geograficos

Region
Tamafio de la ciudad

Urbana o rural

Clima
Demograficos

Ingreso

Edad

Sexo

Segmento de mercado

Altos de Chiapas, México.

Poblacion de mas de 185,000 habitantes,
segun datos del Censo de poblacion.2010
(INEGI, 2016).

Urbana.

Templado.

A partir de $15,000 pesos mensuales.

De 26 a 45 anos.
Indistinto.
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Ciélo vital de la familia

Clase social
Educacién
Ocupacion
Origen étnico
Psicograficos
Personalidad
Estilo de vida

Valores
Por comportamiento
Beneficios deseados

Tasa de uso

Jovenes y adultos contemporaneos solteros
o casados, con o sin hijos.

Media, media alta y alta.

Licenciatura.

Profesionista, empresario, ama de casa.
Mexicano.

Sociable, confiado, ambicioso, sentimental
Utilizan internet todos los dias para
actividades laborales y personales, son
personas que disfrutan salir a comer con
amigos o familiares y conocer lugares
nuevos.

Confianza, unidad, honestidad, respeto.

Platillos con excelente sabor precios
accesibles.
Usuarios habituales.

Nota: Adaptacion de las bases para la segmentaci()_n de tercados de consumidores de Stanton, W., Etzel, M. y
Walker, B., 2007, Fundamentos de Marketing A4 ed\Copyright 2007 McGraw Hill.

En la siguiente tabla se explican las' earactéristicas geograficas, demogréficas,

psicograficas y de comportamiento del mercado. secundario (Stanton, 2007).

Tabla 10.

Segmentacion del mercado secundario
Base para la segmentacion
Geograficos

Demograficos
Ingreso

Edad
Sexo
Ciclo vital de la familia

Clase social

Segmento de mercado /)

Turistas procedentes de cualquier estado de
la  republica mexicana." y _ turistas
internacionales procedentes des\Europa,
Estados Unidos, Canada, Centro y. Sur de
América.

A partir de $20,000 pesos mensualespara
el turista nacional y $10,000 délares para el
turista internacional.

De 26 a 45 afios.

Indistinto.

Jovenes y adultos contemporaneos solteros
o casados, con o sin hijos.

Media alta y alta.
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Educacién
Ocupaeién
Idiomas

Psicograficos
Personalidad

Estilo de vida
Valores

Por comportamiento
Beneficios deseados

Tasa de uso

Licenciatura.

Profesionista, empresario, ama de casa.
Espaiol, Inglés, Francés, Aleman,
Portugués, Italiano, Danés, Sueco, Noruego.

Sociable, confiado, ambicioso, sentimental,
aventurero, extrovertido.

Utilizan internet todos los dias para
actividades laborales y personales, son
personas que disfrutan conocer lugares
nuevos.

Confianza, unidad, honestidad, respeto.

Platillos con excelente sabor precios
accesibles.
Usuarios habituales.

Nota: Adaptacion de las bases para la segmen-tagién de mercados de consumidores de Stanton, W., Etzel, M. y
Walker, B., 2007, Fundamentos de Marketing. 14 ed=Copyright 2007 McGraw Hill.

Objetivo de la publicidad

Dar a conocer el restaurante El Meson de Doh Diegosasu mercado primario y secundario

a través de medios digitales, incrementando“cen, esto un_30% la asistencia de nuevos

comensales.

Desarrollo de la campaiia

Esta campafia est4 basada en los resultados del estudio de la presente tesis, por lo que se

enfoca en dar a conocer al restaurante a través de medios digitales utilizando €strategias de

marketing digital para promover el servicio entre sus consumidores potenciales.
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Estrategia de comunicacion

Concepto de la campafia

Se pretende peSicionar en la mente de los consumidores el nombre del restaurante El
Meson de Don Diego, fesaltando las fortalezas en tiene en cuanto a sabor de sus platillos y
ambiente del lugar, por lo que'se busca generar marketing viral haciendo trending topic el
hashtag #enelmesondedondiego, a través de dindmicas en donde se invite a los clientes que
asisten al restaurante de manera regular a compartir la informacion del restaurante entre los
contactos de sus redes sociales, las dindmi€as consistiran en concursos donde el consumidor
comparta algun aspecto de su experiencia en, el restaurante, como imagenes de platillo
favorito etiquetando al restaurante y colocando.elhashtag correspondiente a la dindmica, el

usuario que registre mas likes recibira una\cortesia delrestaurante.

Estrategia de medios

Determinacion de medios

La campana utiliza una mezcla de medios digitales, pues al®ser_estos interactivos
permiten una comunicacion directa entre la marca con sus consumidorésg€sto aunado a la
creciente digitalizacion de los consumidores ya que tan solo en México existen”mas de 65
millones de internautas seglin datos de la AMIPCI (2016) y a los resultados del pré€sente
estudio que indican que el 95% de los consumidores potenciales utilizan con frecueficia el

internet.

En este sentido la mezcla de medios digitales estara compuesta por buscadores, redes

sociales y pagina web del restaurante. Como buscador se opta por utilizar Google, se propone

83



realizat la reclamacion de la geolocalizacion e iméagenes que ya estan en éste buscador, de
igual manerasse plantea hacer la contratacion de Google Adwords para la publicidad de pago
por click a travésdel SEM, de esta manera cuando los usuarios de este sitio hagan la biisqueda
de “Restaurantes en’San Cristobal” aparecera E1 Meson de Don Diego, como se observa en

la figura 24.

Figura 24. Propuesta de anuncio en Google AdWords del restaurante El Meson de Don Diego. Montaje de
caracter ilustrativo editado por la autora. Adaptado de Google, 2016, Busqueda# Restaurantes en San Cristobal.

Como redes sociales se propone hacer la reclamacion a Facebook delas.dos Fanpage y
del usuario que ya existen para unificarlos una sola Fanpage oficial, se opta por estared social
pues en el estudio es la que obtuvo los mas altos niveles de usuarios; la red social paraviajeros
Tripadvisor también se contempla en este plan pues a pesar de obtener niimero bajes)de
usuarios a nivel general, las personas que dijeron usarla regularmente son parte del mercado
secundario, es decir, turistas en su mayoria internacionales. Por ultimo, se propone el disefio

de la pagina web que contenga un recorrido virtual por el restaurante, informacion sobre
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promo¢iones por temporadas, la ubicacion del establecimiento y espacios de opinion, segin
la investigaeionsde la presente tesis, estos son los aspectos mds importantes para los

consumidores potenciales.

Es importante récalcan que las redes sociales deben estar manejadas por un community
manager con perfil en relagiones publicas, quien debe trabajar en ella de tiempo completo,
responder todos los comentarios.de los usuarios, actualizar la informacion diariamente,
monitorear lo que se dice del restaurdnte en internet, revisar estadisticas del perfil corporativo
y generar informes de la actividad ada.gerencia de la empresa para generar estrategias que

ayuden al posicionamiento de la marca.

Mensaje publicitario

La frase publicitaria que utilizara esta~eampafia es#enelmesondedondiego, con el fin de
convertirla en trending topic a través de marketing viral, pueS-se pretende que los comensales
que asisten al restaurante la compartan en sus redes, sociales, porlo que se disefiaran banners
con imagenes del restaurante y de sus platillos que contengan el hashtag, en las figuras 25 y
26 se puede observar la idea de la propuesta, que posteriormente producira el disefiador que

se contrate.
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Figura 25. Banner 1. Fotografia de muestra tomaS; far es Gratis, 2015, El empacho de los selfies
naviderios. Identidad corporativa: E1 Meson deyDon Diego. Disefio de caracter ilustrativo para la propuesta,

& %

%
S D
© o

>
%

Figura 26. Banner 2. Fotografia de muestra tomada de Deposit Photos, 2016, Grupo de amigos tomando Selfi
durante el almuerzo. 1dentidad corporativa: El Meson de Don Diego. Disefio de caracter ilustrativo par.

propuesta, elaborado por la autora. %
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Plansde medios

El plan’de medios de esta campafia tiene una temporalidad de seis meses, pues es el
tiempo adecuado’para medir la eficacia de la campafia en temporadas bajas y altas del afo,
por lo que la campafa) abarcara los meses de enero a junio del 2017 y contempla un

presupuesto total de $182,928.00 MXN.
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Cronograma y presupuesto

Tabla 11.
Plan de medios
Medios Descripcion Enero | Febrero, Marzo Abril Mayo Junio Precio Precio
1/2/3(4/1|2(34|1,2/3(4|1/2(3/4|1(2({3|{4|1|/2(3|4| unitario total
Paquete de g
Facebook |publicidad en la >‘
red social = $ 192 |$ 16,128
Facebook $192 mxn por dia, 7 dias a la semana por 12 semands,\¢on un alcance diario de 10,176 personas
Tripadvisor Usuario S g ]
Gestion de | Community
redes Manager $ 10,000 | $ 60,000
sociales | Disefiador b | o $ 10,000 | $ 60,000
SEM de K \
Google j
Google Adwords C f $ 75 1§ 6,300
Google AdWords $75 mxn por dia, 7 dias de la semana por 12 semanas, con un alcance promedio diario de 57 clics
Dominio y
Hosting por un
. afio $ 500 | $ 500
Pagina web
Disefio $ 15,000 | $ 15,000
Programacion $ 13,000 | $ 13,000
Actualizaciones $ 2,000 | $ 12,000
Inversion total | $ 182,928

Nota: elaboracion propia.
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Método de‘evaluacion de campaia

Pre-prueba

Se propone realizaruna prueba previa al lanzamiento de la campana, cuyo objetivo sera:
medir el grado de motivacién. que genera el concepto publicitario para visitar el restaurante

El Meson de Don Diego.

Metodologia

Se realizard un estudio focus group con tres sesiones para dividir los segmentos de
mercado, en la primera sesion se invitara a una.nuestra integrante del mercado primario, para
cubrir el mercado secundario la segunda-sesionla, integraran turistas nacionales y la tercera

sesion se realizara con turistas internacionales en inglés.

Presupuesto

El presupuesto que se contempla para el focus group de la pre-prueba es de $40,000.00

MXN.

Post-prueba

Con el objetivo de medir la efectividad de la campafia se propone realizar @ina prueba

posterior al lanzamiento de la campana.
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Metodologia

Se realizard una encuesta de satisfaccion a los comensales del restaurante, se les
entregara una breve encuesta de 5 reactivos al momento de entregarles la cuenta, donde se
les preguntara el medio'per el cual se enteraron del restaurante y como este los motivo a

asistir, ademas de realizar preguntas sobre servicio, calidad y precio.

Presupuesto

El presupuesto que se contemplagpata el estudio de satisfaccion de la pos-prueba es de

$20,000.00 MXN.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones

Con esta investigacion se logra confirmar la falta de posicionamiento del restaurante El
Meso6n de Don Diego entressus consumidores potenciales, pues el 85.42% de los encuestados
dicen no conocerlo o no teeordarlo, lo que representa una oportunidad para lanzar una

campafia que posicione al restatirante en la mente de sus consumidores.

Las estrategias de marketing digital son una opcidn atractiva para dar a conocer los
restaurantes a través de medios digitales puies hay una tendencia creciente sobre el uso de
internet, actualmente en el pais existen 65 millones de internautas segun datos del ultimo
estudio de habitos de los usuarios de.fternet en/Mgxico, lo que representa el 59% de la
poblacion nacional, aunado a esto el 95% -de los en€uestados en este estudio dicen ser

usuarios frecuente de internet, y 79.9% dice usar Facebookstodos los dias.

Otra red social que destaca en el estudio es Tripadvisor, pues apesar de que solo el 40%
de los encuestados la utiliza, quienes lo hacen con mayor frecuencia,son los turistas en su
mayoria los extranjeros, pues esta red social estd enfocada en brindar informacion a los

viajeros sobre destinos, hoteles, restaurantes y opiniones de otros paseantes:

Un aspecto que refuerza la premisa sobre el uso de estrategias de marketingydigital es
que un 76.56% de las personas dicen que han visitado un restaurante motivados por la
informacién que encontraron en internet, sobre todo en redes sociales con un 78% y en
buscadores como Google con un 15%, sobre todo por la opinion que leen de otros

consumidores, por la imagen del lugar y por los servicios y productos que ofrecen.
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Finalmente Facebook es la red social que prefieren los encuestados para buscar
informacion.€specifica sobre restaurantes con un 76.56%, sobre todo para aquellas personas
que radican efrla_ciudad de San Cristobal de las Casas y en ciudades vecinas, quienes
componen el mercado primario del restaurante. Por su parte, Tripadvisor se mantiene como

la red preferida por los«#turistas internacionales en la busqueda de restaurantes.

El concepto del restaurante ELMeson de Don Diego resulta atractivo para el 97.14% de
las personas, por lo que existe wn’area de oportunidad para darlo a conocer utilizando

estrategias de marketing digital.

Recomendaciones

Se propone desarrollar las siguienteS estrategias de marketing digital para dar a conocer

el restaurante EI Meson de Don Diego entre/sus consumidores potenciales:

a. Geolocalizacion del restaurante en Google Mi «Negocio, en Facebook y en
Tripadvisor.

b. SEM en Google Adwords (publicidad de pago por click).

c. Marketing viral: convertir en tendencia al Meson de Don Diego 4 través de dinamicas
en redes sociales donde los comensales compartan experiencias en el testaurante

usando keywords (hashtags).

Se recomienda realizar un plan publicitario que integre las estrategias propuestas, ‘para

dicho plan es importante tomar en cuenta los siguientes aspectos:

a. Duracion de seis meses, de enero a junio de 2017.
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b. (Mezela de medios digitales: las redes sociales Facebook y Tripadvisor, el buscador
Google y»la pagina web del restaurante.

c. Contar‘eoniun disefiador y un community manager con perfil en relaciones publicas,
que ademas“de’administrar las paginas, este actualizando informacioén diariamente y
disefiando dinamicas que atraigan al consumidor, de igual manera debe responder
todos los comentarios\de los usuarios y generar informes con las estadisticas del perfil

corporativo.
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Anexo 1: Cuestionario en espaiiol

Anexos

Esta encuesta @s*parte de la tesis de Maestria en Administracion titulada “Estrategias de

Marketing Digital efi las Pequefias Empresas”, esta dirigida a usuarios de internet, su fin es

obtener la informacidnaiecesaria para analizar estrategias de marketing digital.

Instrucciones generales:

e Lea con atencion y seleccione la respuesta que considere conveniente.

e Marque con una “X” la opcion queha seleccionado.

Datos generales:

Edad: Ultimo grado de estudios:
"1 20 a 25 anos (1) C=Pfimaria (1)
"1 26 a 35 anos (2) '] Secundaria (2)
'] 36 a45 anos 3) "I Preparatoria 3)
'] 46 a 55 afos 4 | « Licefciatura / Ingenieria (4)
'] 56 anos en adelante (5) _J~Posgrado (5)
Género: Lugaz de.residencia;
1 Femenino (1) | (ciudad o‘estado)
'] Masculino 2)

1.

Utilizo con frecuencia el internet.

(0 O I B A

Totalmente de acuerdo
De acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

2. (De qué manera busca un servicio o producto por internet?
Buscadores (Google, Bing, etc.)
Redes sociales (Facebook, Twitter, Tripadvisor, etc.)

O

(0 I R I O

Péagina web de una empresa

Otro:

Ninguna

(3)
(4)
3)
()
()

)
(4)
€)
2)
(1)
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3. ((Qué tan a menudo utiliza:? (marque con una “X” la opcion que corresponda)

Facebook:
Instagramt
Twitter
Tripadvisor
Youtube

Diario

2 6 3 veces
por semana

1 vez
por
semana

1 vez al mes
0 menos

Nunca

o

restaurante

"1 Imagen del lugar
1 Opinidn de consumidores

(7)
(6)

4. He participado en promocionessa través de: (marque con una “X” la opcion que
corresponda)
Siempre La Algunas | La mayoria | Nunca
mayoria | veces si de las veces
de-las algunas no
vecessi | veces no
E-mail \\d \
Red social + é\‘
Pagina Web //'\ |
Blogs -l
5. ¢Ha visitado algun restaurante motivado pef la informacion que encontr6 en
internet?
1 Definitivamente si %)
'] Probablemente si (4)
1 Indeciso (pasar a la preg. 8) (3)
1 Probablemente no (pasar a la preg. 8) (2)
1 Definitivamente no (pasar a la preg. 8) (D
6. ¢(Donde encontro la informacion de ese restaurante?
1 Buscadores (Google, Bing, etc.) (5
] Redes sociales (Facebook, Twitter, Tripadvisor, etc.) (4)
"1 Pagina web de una empresa 3)
"] Otro: (2)
1 No aplica (1)
7. De la informacion que encontrd marque los factores que lo motivaron a ir al
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1 _Servicios y productos que ofrece (5)
"|_Promociones (cupones, 2x1, sorteos, etc.) (4)

J Mbicacion 3)

1 Precios (2)

1 No aplica (D)

8. (Qué aspectos eonsidera mas importantes de incluir en la pagina web de un
restaurante?

1 Recorrido virtual (1)

1 Espacios de opinion (2)

"] Paquetes para eventos 3)

1 Promociones 4)

"] Ubicacion (5

"] Reservacion en linea (6)

"] Novedades (7

9. (Qué red social utiliza para buscar informacion sobre restaurantes?

"] Facebook (5)

"] Instagram 4)

"] Tripadvisor 3)

'] Otra: (2)

"] Ninguna (1

10. ;Iria a un restaurante que ofrece un concepto de(alta cocina mexicana ambientado

con
N

(0 I A O

11. ;Co
0

(I I B B

estilo chiapaneco contemporaneo?

Definitivamente si ®))
Probablemente si @)
Indeciso 3)
Probablemente no (2)
Definitivamente no (1)
noce el restaurante El Meson de Don Diego?
Definitivamente si (%)
Probablemente si (4)
Indeciso 3)
Probablemente no (2)
Definitivamente no (1)

Gracias por su colaboracion
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Anexo2: Cuestionario en inglés
This surveysis_part of the MBA thesis entitled “Digital Marketing Strategies in Small
Business”; its“pttpose is to obtain information from internet users to analyze digital

marketing strategies.

General instructions:
e Read carefully and seleét the answer you consider appropriate.

e Mark with an “X” the selectedsoption.

General data:

Age: Most recent studies:
1 20 to 25 years (1) "1 Elementary school (1)
1 26 to 35 years 2) 7%, Junior High School (2)
] 36 to 45 years 3) ] ¢ High School 3)
'] 46 to 55 years 4 [l University (4)
'] 56 and older (5 .+ Masteror PhD (5)
Gender: Country of residence:
'] Female (D)
'] Male 2)

1. I commonly use the Internet.

"] Totally agree (5)
] Agree 4
] Neither agree nor disagree 3)
"1 Disagree (2)
"1 Totally disagree (1)
2. How do you find a service or product online?
1 Web browsers (Google, Bing, etc.) (5
"1 Social Networks (Facebook, Twitter, Tripadvisor, etc.) (4)
1 Corporate website 3)
1 Other: (2)
"] None (1)
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3. (Howeoften do you use: (mark with an “X” in the appropriate option )

4. T have participated in promotions through: (mark with an “X” in the appropriate

5.

6.

Facebook
Instagram
Twitter
Tripadvisor
Youtube

Daily 2or3 Oncea | Oncea Never
times a week month or
week less
)

option)
Always | Most of, )| Sometimes | Most of the | Never
the time " yes time not
yes sometimes
not
E-mail 2| D
Social g~ ‘7
network =
Website v 6
Blogs 1 ° é\‘

Have you visited a restaurant only motivated by the infofmation you found on the
internet?

O

(I I R B B O

Definitely yes
Probably yes

Undecided (go to question 8)
Probably not (go to question 8)
Definitely not (go to question 8)

©)
(4)
(3)

2)

(1)

Where did you find the information about this restaurant?
Web browsers (Google, Bing, etc.)

(0 I B o N A

Social Networks (Facebook, Twitter, Tripadvisor, etc.)

Corporate website

Other:

Not apply

()
(4)
3)
(2)
(1)
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7. (Please mark the options that motivated you to go to this restaurant.

0

N B R B

]

N B R O

]

Photos of the place (7)
Consumer feedback (6)
Seryices and products offered (5)
Prometions (coupons, 2x1, raffles, etc.) 4)
Location 3)
Prices (2)
Not apply (D
8. Which are the most important issues a restaurant’s website should include?
Virtual tour (1)
Spaces of opinion (2)
Event packages 3)
Promotions 4)
Location (5)
Reservation online (6)
New (7)
9. Which social network do you use to find information about restaurants?

Facebook (5
Instagram 4)
Tripadvisor 3)
Otbher: (2)
Any (D

(I I B R

10. Would you go to a restaurant decorated with'Chiapas's.eontemporary style that

offers fine Mexican cuisine?

O

(0 I 0 A O

11. Do you know the restaurant “El Meson de Don Diego” in San Cristobal dg,las

Definitely yes (%)
Probably yes 4)
Undecided 3)
Probably not (2)
Definitely not (1)

Casas?
1 Definitely yes (5)
"1 Probably yes (4)
"1 Undecided 3)
"1 Probably not (2)
"1 Definitely not (1)

Thank you for your cooperation
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Anexo 3: Matriz de congruencia metodoldgica.

Pregunta general | Objetivo general Objetivos Hipotesis Variables Marco tedrico
especificos

(Cuales son las Analizar las 1. Identificar los | La aplicacion de Variable 2.1 Marco referencial
estrateglas dg ' estrateglas dg ' med10§ 'dlgltales estrateglas dp ‘ 1ndepen§1ente: 21.1 La administracion
marketing digital marketing digital | que utilizan J6s marketing digital consumidores estratégica
que deben que permitan un consumidores permitira que el potenciales. L
emplearse para dar | posicionamiento | para informarse | restaurante El 2.1.2 La digitalizacion del
a conocer el del restaurante El | sobre los Meson de Don Variable marketing
restaurante El Meson de Don restaurantes. Diego se dé a dependiente: 2.1.2.1Consumidor digital
M'eson de Don Diego. conocer entre sus estrateglas de 213 La industria
Diego? 2. Proponer consumidores marketing o

. . .. restaurantera en México

estrategias de potenciales, lo que | digital.

marketing digital
al restaurante El
Meson de Don
Diego para darlo
a conocer entre
sus consumidores
potenciales.

generafra@umento
en el namero’de
comensales.

2.1.3.1 Pequenas empresas
del sector restaurantero

2.1.3.1.1 Restaurante: El
Meson de Don Diego

2.1.4 Estrategias de
marketing digital aplicadas
por restaurantes

2.2 Marco conceptual
2.2.1 Marketing digital
2.2.2 Medios digitales
2.2.2.1 Redes sociales

2.2.2.1.1 Community
manager
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2.2.2.2 Blogs
2.2.2.3 Paginas web
2.2.2.4 E-mail marketing

2.2.3 Estrategias de
marketing digital

2.2.3.1 Trending topic
2.2.3.2 Geolocalizacion

2.2.3.3 SEO (Search
Engine Optimization)
2.2.3.4 SEM (Search
Engine Marketing)
2.2.3.5 Marketing viral

2.2.4 Modelo del plan
publicitario
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