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INFLUENCIA DE LAS REDES SOCIALES EN EL
COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR EN
RESTAURANTES DE SANTA ROSA DE COPAN SEPTIEMBRE-
NOVIEMBRE 2024

JAQUELINE GABRIELA RAMIREZ CISNEROS
L1ZzZI SOFIA MAIRENA RODRIGUEZ

Resumen

Introduccion: En el contexto actual, el marketing digital ha emergido como una herramienta
fundamental para el crecimiento y posicionamiento de los negocios, particularmente en el sector
restaurantero. Objetivos: Analizar la influencia de las redes sociales en el comportamiento del
consumidor en restaurantes de Santa Rosa de Copan. Metodologia: investigacién de enfoque
cuantitativo con un disefio no experimental de tipo transversal y un alcance de tipo correlacional
Resultados: TikTok (33%) e Instagram (33%) emergieron como las redes sociales mas utilizadas,
superando a Facebook (24%). Esto difiere de lo reportado por (Alhabash, 2017), quienes
identificaron a Facebook como la principal red en estudios globales. Sin embargo, el aumento del
uso de TikTok y la preferencia por contenido visual en plataformas como Instagram son
consistentes con tendencias mas recientes observadas en paises en desarrollo. ElI 46% de los
encuestados reportd un tiempo promedio de uso de redes sociales de 1.5 a 3 horas diarias.
Conclusiones: Las redes sociales se han convertido en un factor determinante en el
comportamiento de los consumidores de restaurantes en Santa Rosa de Copan, especialmente
TikTok e Instagram, que destacan como las plataformas mas influyentes. Los consumidores tienden
a basar sus decisiones en la calidad del contenido visual y en la claridad de la informacion

publicada, mostrando una clara preferencia por contenido atractivo y profesional.

Palabras Clave: Redes Sociales, Marketing Digital, Consumidor, Influencia,

Comportamiento
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Abstract

Introduction: In the current context, digital marketing has emerged as a fundamental tool
for business growth and positioning, particularly in the restaurant sector. Objectives: To analyze
the influence of social media on consumer behavior in restaurants in Santa Rosa de Copan.
Methodology: Quantitative research with a non-experimental cross-sectional design and a
correlational scope. Results: TikTok (33%) and Instagram (33%) emerged as the most used social
media platforms, surpassing Facebook (24%). This contrasts with findings by Alhabash (2017),
who identified Facebook as the leading platform in global studies. However, the rise of TikTok
and preference for visual content on platforms like Instagram align with recent trends observed in
developing countries. 46% of respondents reported an average social media usage time of 1.5t0 3
hours daily. Conclusions: social media has become a determining factor in the behavior of
restaurant consumers in Santa Rosa de Copéan, with TikTok and Instagram standing out as the most
influential platforms. Consumers tend to base their decisions on the quality of visual content and

the clarity of the information published, showing a clear preference for attractive and professional
content.

Keywords: social media, Digital Marketing, Consumer, Influence, Behavior.
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CAPITULO I. PLANTEAMIENTO DE LA INVESTIGACION

1.1 INTRODUCCION

Las redes sociales se entienden como plataforma digital de comunicacion global que pone en
contacto a gran numero de usuarios, por lo tanto, es una estructura formada en internet por personas
U organizaciones que se conectan a partir de intereses o valores comunes (Redes sociales, 2024).
En Honduras, a pesar de que el marketing esta presente no todos los negocios cuentan con una red
social activa que permita la obtencidn de informacion o la promocion de ofertas a los usuarios
interesados, perdiendo asi la influencia y el incremento de ganancias en el &rea comercial ya que
gran parte de las personas realizan una investigacion previa dentro de las redes sociales para tomar

en consideracion el consumo en un local o no.

En el contexto actual, el marketing digital ha emergido como una herramienta fundamental
para el crecimiento y posicionamiento de los negocios, particularmente en el sector restaurantero.
El avance de las plataformas digitales ha transformado la manera en que los consumidores
interactian con las marcas, y los restaurantes deben adaptarse a estas nuevas dindmicas para

mantenerse competitivos.

El presente estudio que lleva como objetivo Analizar la influencia de las redes sociales en el
comportamiento del consumidor en restaurantes de Santa Rosa de Copan; esta conformado por un
total de seis capitulos en los cuales se exponen de forma clara y ordenada el proceso de
investigacion realizado. El primer capitulo se conforma por la presentacion del problema de
investigacion, el segundo capitulo son las bases tedricas que fundamentan el estudio y el tercer
capitulo la metodologia implementada durante este. El capitulo cuatro expone los resultados y
andlisis inferencial obtenido de la encuesta aplicada, el capitulo cinco expone las conclusiones y
recomendaciones del estudio y el capitulo seis presenta una estrategia integral que incluye desde
la creacion de contenido digital hasta la gestion de la reputacién online, con el objetivo de optimizar

la visibilidad, aumentar las ventas y fidelizar a los clientes en un entorno cada vez mas digitalizado.



1.2 ANTECEDENTES DEL PROBLEMA

En un estudio realizado por (Yance, 2024) sobre la social mediay su influencia en la decision
de compra en restaurantes, se encontré que a medida que aumenta el nivel de interactividad en las
estrategias de Social Media Marketing, se observa un incremento minimo en la confianza de marca
por parte de los consumidores. Asimismo, sugiere que a medida que aumenta la capacidad de
transmitir informacion relevante y Gtil a través de las estrategias de marketing en redes sociales, se
observa un ligero incremento en la confianza de marca por parte de los consumidores. Y que la
capacidad de proporcionar contenido entretenido y atractivo a traves de las estrategias de marketing
en redes sociales puede contribuir en cierta medida a generar confianza en los consumidores. Por
lo tanto, cuando los consumidores perciben que el contenido y las estrategias de marketing en redes
sociales son relevantes para sus necesidades e 54 intereses, tienden a tener un nivel ligeramente

mayor de confianza en la marca.

Por otro lado, en un estudio realizado por (Cruz, 2020) sobre las redes sociales digitales en
la comunicacion con los consumidores de restaurantes de la zona, se obtuvo como resultado que la
red mayormente utilizada para buscar informacion sobre restaurantes fue Facebook, seguido de
Google y finalizando con Instagram; donde los consumidores tomaban en cuenta los elementos
mejores evaluados. Las &reas con mayor oportunidad son el tiempo de respuesta y la socializacion
del administrador afirmando que no basta con la informacion que se brinda, si no también se toma
en cuenta la cordialidad. Por lo que los resultados indican que la administracién de las relaciones
con los clientes, la descripcién de los servicios y la inclusion de enlaces a sitios oficiales del
restaurante favorece al uso de las redes sociales, obteniendo como conclusion que mediante las
redes sociales digitales se puede conseguir mayor alcance al mercado meta y establecer una

comunicacion cercana con los clientes.

Segun (Pinto & Granja, 2022) en su estudio sobre estrategias de marketing en redes sociales:
Influencia en el comportamiento del consumidor, se encontré6 como resultado que el 60% de los
consumidores afirmaron haber tomado decisiones de compra influenciadas por estrategias de
marketing en redes sociales; y el 75% consideran que el contenido en las redes sociales es un factor
determinantes en la toma de decisiones para efectuar una compra, por lo que al menos el 65% de
los consumidores realizan investigaciones en redes sociales antes de tomar una decisién al comprar,

ademas que el contenido de valor en redes sociales es un factor determinante en su percepcion de



la marca. Ademas, estos resultados y datos revelan la influencia significativa que las estrategias de
marketing en redes sociales tienen en el comportamiento del consumidor, destacando la
importancia de estas plataformas como herramientas clave en las estrategias de marketing

contemporaneas.

De igual manera, en el estudio de (Gonzalo & Huamani, 2021) sobre influencia del social e
WOM en la intencién de compra de los clientes de restaurantes donde se profundizé acerca de qué
caracteristicas eran tomadas en cuenta para que un comentario sea creible y los entrevistados
identificaron las caracteristicas de conviccion, precision y la més relevante: el autor de la
recomendacion. Asimismo, se indagé mas sobre la opinidn que tenian los entrevistados sobre la
calidad de la informacion y se obtuvo que ademas de los items evaluados en la encuesta, la
presencia de contenido audiovisual era de gran importancia al momento de considerar un
comentario de calidad. Se encontr6 que los participantes utilizaban las redes sociales en ciertos
escenarios como cuando Se trata de probar un restaurante nuevo, cuando se busca promociones u
ofertas, escoger un restaurante en ocasiones especiales, cuando se trata de probar un nuevo

producto y como informacidn para compras recurrentes.

1.3 DEFINICION DEL PROBLEMA

Las redes sociales se entienden como plataforma digital de comunicacion global que pone en
contacto a gran nimero de usuarios, por lo tanto, es una estructura formada en internet por personas
U organizaciones que se conectan a partir de intereses o valores comunes (Redes sociales, 2024).
Estas redes pueden influir en el comportamiento de las personas que se refiere a la manifestacion
de procesos decisorios complejos originados en el interior del individuo (L6pez, 2000) donde
dichas personas se vuelven consumidores o0 sea una entidad que adquiere bienes o servicios para
satisfacer sus necesidades o deseos ( (Raffino, ;Qué es un consumidor? , 2021)) desde la influencia

del marketing digital mediante el social media.

El uso de las redes sociales para el patrocinio de ofertas y productos es algo que ha
incrementado desde la pandemia de Covid-19, donde estas plataformas han permitido que los
usuarios adquieran informacion y productos segun las necesidades y gustos de preferencia; sin
embargo en Honduras, a pesar de que el marketing esta presente no todos los negocios cuentan con

una red social activa que permita la obtencion de informacién o la promocion de ofertas a los



usuarios interesados, perdiendo asi la influencia y el incremento de ganancias en el area comercial
ya que gran parte de las personas realizan una investigacion previa dentro de las redes sociales para

tomar en consideracion el consumo en un local o no.

Por lo tanto, el presente estudio pretende analizar ;Cudl es la influencia de las redes sociales
en el comportamiento del consumidor en restaurantes de Santa Rosa de Copan? Con el fin de
optimizar las estrategias de marketing digital en el contexto local, incrementando la fidelizacion y
atraccion de clientes permitiendo el incremento de ingresos mediante el conocimiento masivo que

brindan las redes sociales digitales.

1.4 OBJETIVOS DEL PROYECTO

1.4.1 OBJETIVO GENERAL

Analizar como las redes sociales influyen en el comportamiento del consumidor en los
restaurantes de Santa Rosa de Copan, mediante la recopilacion y analisis de datos cuantitativos
durante el periodo de septiembre a noviembre de 2024, con el propdsito de identificar tendencias,
estrategias efectivas y posibles oportunidades para optimizar la interaccion entre los restaurantes y

sus clientes.

1.4.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS
1. Identificar las redes sociales mas utilizadas por los restaurantes como estrategia de

marketing en Santa Rosa de Copéan

2. Analizar la conducta del consumidor actual ante la postulacion de ofertas que ofrecen los

restaurantes de Santa Rosa de Copéan

3. Identificar el tipo de contenido mas efectivo en redes sociales para influir en la decision

de los consumidores de restaurantes en Santa Rosa de Copan.

4. Disefiar una estrategia de marketing digital referencia para restaurantes de Santa Rosa de

Copan.



1.5 JUSTIFICACION
En Honduras el 43% de la poblacidn tiene acceso a internet, de las cuales las redes sociales
dominantes son Facebook, Instagram, LinkedIn y Twitter, en ese orden; De hecho, 9.3 millones de

habitantes que hay en el pais, el 37% son usuarios de redes sociales (Melgar, 2022).

Una de las principales ventajas que tiene el marketing digital frente a la publicidad tradicional
es el hecho de que permite un anélisis de datos mucho mas preciso, es decir, que las marcas pueden
analizar métricas que demuestran claramente el éxito o el fracaso de una estrategia desarrollada en
la web. Las métricas de marketing digital son valores medibles que un equipo de marketing utiliza
para realizar un seguimiento a sus objetivos, y asi verificar si estos se han alcanzado o no (Dieguez,
2022).

Por lo tanto, el presente estudio pretende analizar la influencia de las redes sociales en el
comportamiento del consumidores de restaurantes de Santa Rosa de Copan, donde los resultados
obtenidos serviran para identificar las principales estrategias que tienen mayor influencia en los
usuarios y asi conocer su impacto en el incremento de ventas y promocion de servicios en los
establecimientos; por lo que es de beneficio para fortalecer los programas de marketing digital e
incrementar las campafias de informacion que permitan a los usuarios la toma de decisiones

asertivas segun las necesidades de cada uno de los consumidores.


https://www.melonn.com/blog/que-son-las-metricas-en-marketing-digital
https://www.melonn.com/blog/que-son-las-metricas-en-marketing-digital

CAPITULO Il. MARCO TEORICO

2.1 ANALISIS DE LA SITUACION ACTUAL

La era de redes sociales y del marketing digital ha tenido su impacto desde la pandemia de
Covid-19, permitiendo a los usuarios conocer y aprovechar ofertas sin la necesidad de visitar los
establecimientos. Esta era ha venido a revolucionar los comportamientos del ser humano, trayendo
herramientas que permiten entender y desarrollar las diferentes oportunidades de negocio,
obteniendo como resultado a lo que es viral como 6ptimo y viable y permitiendo el cambio o

sustitucion aquello que no esta dando resultados.

En la altima década, las redes sociales han revolucionado la forma en que los consumidores
se relacionan con los restaurantes. Estas plataformas no solo son un canal de promocion, sino que
también influyen significativamente en las decisiones de compray en la fidelizacion de los clientes.
Este impacto se ve reflejado en el aumento de la visibilidad y ventas ya que las redes sociales
permiten a los restaurantes ampliar su alcance y captar nuevos clientes mediante publicaciones
atractivas. Un estudio realizado en el restaurante Kaluma (Arana , 2021) mostr6 una correlacion
significativa entre el uso de redes sociales y el aumento de las ventas, destacando la efectividad de

plataformas como Instagram y Facebook para atraer clientes.

Por otro lado, se ve reflejado la fidelizacion de los clientes ya que la interaccion constante
con los consumidores a través de redes sociales fortalece su lealtad. Responder a comentarios y
gestionar resefias, tanto positivas como negativas, son estrategias clave para construir relaciones
solidas con los clientes (Alavarez & Alayo, 2020). Ademas, incentivos como promociones

exclusivas para seguidores generan un vinculo mas estrecho con la marca.

Esto tiene un impacto en las opiniones y recomendaciones ya que los consumidores confian
en las experiencias compartidas por otros usuarios. Las opiniones en plataformas como Google o
TripAdvisor influyen en el 75% de las decisiones de los comensales al elegir un restaurante
(Nativos Digitales, 2023), por lo que es muy comin que estos métodos sean de bajo costo y
eficientes en comparacién a los métodos tradicionales de marketing, las redes sociales permiten
crear campafas a bajo costo con un alcance significativo. Por ejemplo, las publicaciones
patrocinadas permiten segmentar audiencias de manera precisa, maximizando el retorno de

inversion (Arana , 2021)



A nivel mundial, se estima que el 74% de los consumidores utilizan las redes sociales para
tomar decisiones de compra, incluidas aquellas relacionadas con experiencias culinarias (Statista,
2023) Este impacto se refleja en el aumento de visibilidad y ventas, ya que las redes sociales
permiten a los restaurantes ampliar su alcance mediante publicaciones atractivas. Un estudio en el
restaurante Kaluma destacé una significativa evaluacion entre el uso de redes sociales y el aumento
de ventas, sefialando que plataformas como Instagram y Facebook son herramientas clave para el

incremento de consumidores.

En América Latina, el impacto de las redes sociales también es notable. Segin (Hootsuite,
2023), mas del 70% de los usuarios de Internet en la region utilizan activamente redes sociales,
siendo Facebook, Instagram y TikTok las mas populares. En paises como México y Brasil, el 85%
de los restaurantes confirman que las redes sociales son su principal herramienta de marketing
digital (Forbes Centroamerica , 2022). La interaccion constante con los consumidores a traves de
estas plataformas fortalece su lealtad. Estrategias como responder comentarios, gestionar resefias
y ofrecer promociones exclusivas para seguidores ayudan a construir relaciones sélidas con los

clientes.

En Honduras las redes sociales son una herramienta clave en la promocién y el consumo
de restaurantes, y su impacto refleja tendencias globales con matices locales. Segln datos recientes,
mas de 7 millones de hondurefios usan Internet, y alrededor de 4.55 millones estan activos en redes
sociales como TikTok, Facebook e Instagram. Estas plataformas son cruciales para influir en las
decisiones de los consumidores al momento de elegir un restaurante (Fundacién progreso digital,
2023)

Por lo que las principales tendencias identificadas en Honduras son la promocion a través
de influencers locales ya que los restaurantes colaboran con influencers que promueven platillos y
experiencias culinarias mediante contenido atractivo, lo que genera confianza entre sus seguidores
y aumenta la intencion de compra (Nativos Digitales, 2023), seguido de la relevancia de las resefias
y comentarios ya que las plataformas de redes sociales permiten a los clientes compartir
experiencias positivas 0 negativas. Estas resefias influyen directamente en la reputacion de los

negocios y en las decisiones de otros consumidores (Forbes Centroamerica , 2022).

Finalizando con el incremento en el uso de Tik Tok, ya que esta plataforma esta siendo

utilizada de manera creativa por restaurantes para mostrar procesos de preparacién, destacar



eventos especiales o simplemente generar contenido viral, atrayendo a un publico més joven

(Fundacidn progreso digital, 2023).

El impacto de las redes sociales en el comportamiento de los consumidores es un tema de
relevancia creciente, especialmente en un entorno global donde las decisiones de compra estan
cada vez més influenciadas por plataformas digitales. Este fendmeno ha transformado radicalmente
la relacion entre las empresas y los clientes, convirtiendo las redes sociales en un canal estratégico
que no solo permite la promocion de productos y servicios, sino también el analisis de tendencias,
la interaccion directa con los consumidores y la creacion de lealtad hacia una marca. En el caso del
sector gastronémico, este impacto es alin mas evidente, ya que los consumidores tienden a basar
sus decisiones en resefias, recomendaciones y experiencias visuales compartidas por otros usuarios.
Investigar sobre este tema no solo ayudara a comprender como las redes sociales influyen en el
comportamiento de compra, sino también a identificar oportunidades para optimizar estrategias de

marketing y fortalecer la competitividad de los restaurantes.

A nivel local, estudiar este fendmeno adquiere una dimension crucial, ya que permite
entender como las tendencias globales y regionales se adaptan a contextos especificos, como el de
Santa Rosa de Copéan. En un entorno donde los restaurantes dependen cada vez mas de estrategias
digitales para atraer y fidelizar clientes, es vital contar con evidencia empirica que respalde las
decisiones de negocio. Ademas, considerando que en Honduras mas del 60% de los usuarios de
redes sociales interactian con marcas de alimentos y bebidas, esta investigacion podria
proporcionar ideas valiosas para disefiar campafias efectivas y de bajo costo. La comprension de
como los consumidores locales responden a tacticas como el uso de influencers, promociones
exclusivas y contenido visual atractivo no solo beneficiara a los restaurantes, sino que también

contribuira al desarrollo econdmico de la regién al fortalecer su competitividad

2.2 CONCEPTUALIZACION

La influencia se define como la capacidad de una persona o grupo para alterar o condicionar
el comportamiento de otros, tanto consciente como inconscientemente (Real Academia Espariola,
2023). Este concepto tiene sus raices en la psicologia social, que estudia como las interacciones
humanas pueden modificar pensamientos, emociones y acciones. Con el tiempo, la influencia ha

evolucionado de un enfoque interpersonal directo a una influencia masiva facilitada por los medios



digitales, donde las redes sociales y el marketing desempefian roles fundamentales en moldear

opiniones y decisiones de consumo.

El marketing, originado en el siglo XX como una disciplina enfocada en la promocion y venta
de productos, ha evolucionado significativamente. Inicialmente asociado con estrategias
publicitarias tradicionales, el marketing ahora es reconocido como un arte y ciencia orientado a
crear y entregar valor, satisfaciendo necesidades de mercado mientras se busca rentabilidad
(Mesquita, 2023). En la actualidad, el marketing digital utiliza herramientas innovadoras como las

redes sociales para conectar marcas con audiencias especificas de manera eficiente y personalizada.

Las redes sociales, entendidas como plataformas digitales que facilitan la conexién e
interaccion entre personas, surgieron a finales del siglo XX con herramientas como Six Degrees
(1997) y ganaron relevancia con gigantes como Facebook, Twitter e Instagram. Estas plataformas
han evolucionado de simples espacios de interaccion personal a poderosos canales de
comunicacion empresarial y publicitaria (technology solutions, 2024). Dentro de este contexto, el
social media amplia el concepto al incluir no solo redes sociales, sino también blogs, foros y
cualquier medio digital que fomente el intercambio de informacion y contenido. Desde su origen,
el social media ha transformado las dindmicas sociales y comerciales al permitir relaciones directas

entre usuarios y marcas (Atinternet, 2020).

El comportamiento, definido como la respuesta de un ser vivo a estimulos, ya sea consciente
o0 inconsciente (Equipo editorial, Etecé, 2024), ha sido estudiado desde la psicologia conductual.
En el contexto del consumo, el comportamiento es una variable fundamental para entender como
los individuos toman decisiones, influenciados por factores internos y externos, como la publicidad

y las recomendaciones de otros consumidores.

El consumidor, histéricamente definido como la persona que adquiere bienes o servicios para
satisfacer sus necesidades (Real Academia Espafiola, 2023), ha evolucionado de ser un receptor
pasivo de ofertas a un actor activo en el mercado. Actualmente, los consumidores participan en la
creacion de contenido, opinan sobre productos y servicios y se involucran directamente con las

marcas a través de plataformas digitales.

Las estrategias se originaron en el &mbito militar y se adoptaron en el mundo empresarial

como un conjunto de acciones planificadas para alcanzar objetivos especificos. En marketing, estas
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estrategias han pasado de ser unidireccionales a ser dindmicas, adaptandose constantemente al
comportamiento del consumidor y a las herramientas digitales disponibles (Contreras, 2023).

Las ofertas, entendidas como los bienes y servicios que las organizaciones desean vender
(Raffino, Oferta, 2024), han evolucionado en el tiempo para adaptarse a las demandas del mercado.
En la actualidad, las ofertas no solo se centran en el producto o servicio, sino también en la

experiencia asociada, promovida a través de campafias personalizadas en redes sociales.

2.3 TEORIAS DE SUSTENTO
2.3.1 BASES TEORICAS
2.3.1.1 LA COMUNICACION DIGITAL EN EL SECTOR ALIMENTARIO
2.3.1.1.1 MARKETING EN REDES SOCIALES

El marketing en redes sociales ha transformado la promocién de restaurantes al permitir una
conexion directa con los consumidores. Plataformas como Instagram y Facebook se han convertido
en herramientas fundamentales para la publicidad, ya que permiten a los restaurantes mostrar sus
platos de manera visual y atractiva. Este enfoque visual es especialmente efectivo, ya que los
consumidores tienden a recordar mas las imagenes que los textos (Kumar & Grupta, 2019) Ademas,
el uso de hashtags y geolocalizacion facilita que los usuarios encuentren locales en su area,

impulsando el trafico fisico a los restaurantes.

La creacion de contenido relevante y atractivo es clave para captar la atenciéon de los
consumidores. Las publicaciones que incluyen imagenes de alta calidad de los platillos, asi como
videos de la preparacion de los mismos, generan un mayor engagement y fomentan la interaccion
con los seguidores (Liu, Sweener, & Soutar, 2018) Asimismo, las historias y transmisiones en vivo
permiten a los restaurantes compartir momentos detras de escena, lo que humaniza la marcay crea

una conexion emocional con el consumidor.

Sin embargo, el marketing en redes sociales no se limita solo a la promocion de productos.
También se trata de construir una comunidad alrededor de la marca. Las interacciones constantes,
como responder a comentarios y mensajes, son esenciales para fomentar la lealtad del cliente y
mejorar la experiencia del consumidor (Kumar & Grupta, 2019) Este enfoque relacional ayuda a

los restaurantes a establecer una reputacion positiva y a posicionarse como referentes en su nicho.
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Figura #1 Esquema de las redes sociales y su aplicacion en la empresa
Fuente: (Zurita, Berttolini, & Barroso, 2021)

En el estudio de (Zurita, Berttolini, & Barroso, 2021) sobre la aplicacion de redes sociales en
la micro, pequefia y mediana empresa mediante una revision bibliogréfica encontré que hay seis
puntos importantes a tomar en consideracion al momento de implementar las redes sociales,
iniciando con identificar el grupo de interés, seguido de la identificacion del entorno global de la
competencia en donde yace el valor de la reputacion de la empresa, asi mismo, se incluye a
comunicacion mediante el marketing en donde la publicidad, promociones y ventas deben ser
interactivas aplicando promociones constantes, por lo que la creacién del contenido debe ser
creativa y efectiva y esto se logra mediante la aplicacion de estrategias para llegar a los diferentes
grupos, finalizando con el bombardeo al cliente lo que incluye los habitos de consumo, rapidez de
la informacién, demanda del cliente de constante informacién y esencialmente contar con una

presencia permanente para posicionarse en la mente del consumidor.

Por lo que esta teoria nos brinda un conocimiento generalizado de las redes sociales con
mayor utilizacion a nivel mundial y su impacto en el consumidor, cumpliendo de esta manera la

sustentacion teorica del primero objetivo.
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2.3.1.2 PERCEPCION DE LA MARCA Y REPUTACION ONLINE
2.3.1.2.1 GESTION DE LA REPUTACION EN LINEA

La gestion de la reputacion en linea es fundamental para los restaurantes en la era digital. La
mayoria de los consumidores confian en las resefias en linea tanto como en recomendaciones
personales. Estudios han demostrado que un alto porcentaje de clientes potenciales revisa las
opiniones antes de decidir visitar un restaurante (Yance, 2024) Por lo tanto, una reputacion positiva

puede ser un factor determinante en la eleccion del consumidor.

La respuesta de los restaurantes a las criticas y comentarios en linea también juega un papel
crucial en la gestion de la reputacion. Los restaurantes que responden de manera rapida y
profesional a las criticas, tanto positivas como negativas, demuestran un compromiso con la
satisfaccion del cliente. Esto no solo mejora la percepcion de la marca, sino que también puede
convertir a un cliente insatisfecho en un defensor de la marca (Harrison, 2021). La interaccion
efectiva con los consumidores en estas plataformas puede mejorar la imagen del restaurante y

generar una comunidad mas leal.

Por otro lado, los restaurantes deben ser proactivos en la gestion de su reputacion, utilizando
herramientas de monitoreo para seguir de cerca las menciones en linea. Esto les permite anticiparse
a posibles crisis y abordar problemas antes de que se amplifiquen. La transparencia en la
comunicacion y la sinceridad al abordar las criticas son esenciales para construir una reputacion
solida y duradera (Kumar & Grupta, 2019).
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Figura #2 Principales canales y medios de la ORM (Online Reputacion Management)
Fuente: (Semrush team, 2023)

Se entiende que el objetivo de la gestidn de reputacion online es mejorar la forma en que los
clientes ven la marca, lo cual puede ayudar a aumentar la confianza de los clientes y crear una
reputacion en el sector que permita generar mayor cantidad de ventas, por lo que esta estrategia se
encuentra relacionada con las relaciones publicas con el fin de aprovechar las relaciones para crear
una imagen positiva de una marca tanto en el internet como fuera de este mediante la supervision
y gestion de la reputacion de la marca y la interaccion con los medios de comunicacion (Semrush
team, 2023).

Los cuatro canales online recomendados son los medios de pago los cuales engloban
cualquier forma de contenido online que requiera un pago para mostrar la marca. Esto incluye
anuncios de Google, anuncios en redes sociales, publicaciones patrocinadas y promociones a través
de influencers. Los medios conseguidos son la cobertura que la marca recibe de plataformas de
terceros (sin remuneracion de por medio) como lo son las apariciones en la prensa, entradas de

blogs o sitios web, foros, etc. (Semrush team, 2023).
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Los medios compartidos son cualquier contenido sobre la marca publicado en las redes
sociales. Tanto si procede de la cuenta de la marca como de la de otras personas. Las quejas no
atendidas, los comentarios negativos y las valoraciones bajas en este tipo de canales pueden
perjudicar gravemente la reputacion de la empresa y alejar a potenciales clientes. Y se finaliza con
los medios propios que se controlan como un sitio web o blog mediante la creacion de contenido
relevante y (til para la audiencia, la utilizacion de palabras claves para la marca y gestionar los

resultados de presencia en las basquedas locales (Semrush team, 2023).

2.3.1.2.2 BRANDING EN REDES SOCIALES

La construccion de una identidad de marca coherente en redes sociales es crucial para los
restaurantes. Una marca bien definida ayuda a los consumidores a recordar y reconocer facilmente
un establecimiento. Las caracteristicas visuales, como el logotipo, la paleta de colores y el estilo
fotogréfico, deben ser consistentes en todas las plataformas para crear una imagen de marca sélida
(Hanna, Rohm, & Crittenden, 2011). Esto no solo facilita la identificacion de la marca, sino que

también contribuye a la percepcion de profesionalismo y calidad.

El engagement con el publico es otro aspecto fundamental del branding en redes sociales.
Los restaurantes que comparten contenido relevante y responden activamente a los comentarios
generan una mayor conexion emocional con sus seguidores. Esta interaccion fomenta un sentido
de comunidad y lealtad hacia la marca, lo que puede resultar en visitas repetidas y recomendaciones
boca a boca (Liu, Sweener, & Soutar, 2018). Ademas, las promociones exclusivas y concursos

pueden incentivar la participacion y aumentar la visibilidad del restaurante.

Por ultimo, es importante que la narrativa de la marca refleje los valores y la mision del
restaurante. Compartir historias sobre el origen de los ingredientes, las técnicas culinarias o el
impacto social del restaurante puede resonar profundamente con los consumidores. Este enfoque
no solo humaniza la marca, sino que también la alinea con las expectativas de un consumidor cada

vez mas consciente y exigente (Keller, Parameswaran, & Jacob, 2020).

Por lo que esta informacion nos brinda un apoyo en la identificacion de contenido efectivo
en las redes sociales que influyen y permiten la toma de decision de los consumidores,

fundamentando tedricamente de esta manera el tercer objetivo de la presente investigacion
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2.3.1.3 COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR
2.3.1.3.1 TOMA DE DECISIONES

La influencia de las redes sociales en la toma de decisiones del consumidor es un fendmeno
cada vez més estudiado. Los consumidores utilizan estas plataformas para buscar opiniones y
recomendaciones antes de elegir un restaurante. Un estudio realizado por (Cheung, Luo, Sia, &
Tjahjono, 2009) destaca que la informacion disponible en redes sociales tiene un impacto
significativo en la decision de compra, ya que los usuarios tienden a confiar en las experiencias

compartidas por otros consumidores.

Ademas, la sobreabundancia de informacion en linea puede llevar a los consumidores a
sentirse abrumados, lo que puede dificultar la toma de decisiones. Este fenémeno, conocido como
"parélisis por analisis”, se presenta cuando los consumidores tienen demasiadas opciones y
terminan eligiendo no decidir (lyengar & Lepper, 2020). Para mitigar esto, los restaurantes pueden
facilitar la decision del consumidor mediante una presentacion clara y atractiva de su mend en

redes sociales, destacando los platos méas populares y las resefias positivas.

La evaluacidn de opciones también se ve influenciada por el contenido visual compartido en
redes sociales. Las imagenes de alta calidad de los platos pueden generar expectativas mas altas en
el consumidor, lo que a su vez puede influir en su decisidn de visitar un restaurante (Pinto & Granja,
2022). Este efecto de expectativa puede ser tanto positivo como negativo; si la experiencia real no
cumple con las expectativas generadas por las redes, esto puede llevar a una evaluacién negativa y

a la difusién de criticas.

2.3.1.3.2 EXPERIENCIAS DEL CONSUMIDOR

La experiencia del consumidor en restaurantes esta cada vez mas ligada a su interaccion en
redes sociales. Las imagenes y videos que los clientes comparten en sus perfiles influyen en la
percepcion general de un restaurante. La experiencia gastronomica se convierte en un evento social,
donde los consumidores buscan no solo disfrutar de la comida, sino también capturar y compartir
el momento (Liu, Sweener, & Soutar, 2018). Esto lleva a los restaurantes a prestar atencién no solo

a la calidad de sus platillos, sino también a la presentacién y el ambiente.

Las experiencias visualmente atractivas pueden generar un “efecto de contagio” en las redes
sociales, donde la calidad de la comida y la presentacion del ambiente llevan a los consumidores a

crear contenido que, a su vez, promociona el restaurante (Huang, Backman, & Backman, 2021).
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Este contenido generado por el usuario actia como una forma de publicidad auténtica, ya que los

consumidores confian méas en las recomendaciones de sus pares que en la publicidad tradicional.

Sin embargo, el riesgo asociado a este fendmeno es que las expectativas del consumidor
pueden elevarse debido a la representacion idealizada de la experiencia en redes sociales. Cuando
la realidad no coincide con lo que se ha mostrado en linea, esto puede resultar en una experiencia
negativa (Kumar & Grupta, 2019). Por lo tanto, es esencial que los restaurantes mantengan la
coherencia entre su presentacion en redes sociales y la experiencia real del cliente para fomentar la

lealtad y la recomendacion.

Multicanal

™

Pro-economia

colaborativa Sobreinformado

El nuevo
consumidor

Concienciadoy

responsable Hiperconectado

Experiencial Impaciente

i

Activo
influencers

Personalizado

Figura #3: Caracteristicas y prioridades del nuevo consumidor
Fuente: (Mortera, 2019)

Las empresas estan tratando con un consumidor con fuertes presiones de tiempo, multitarea,
que quiere el mejor servicio lo mas rapido posible, en el lugar y tiempo de su eleccidn, y que desea
procesos de compra mas faciles donde, como y cuando quiera; que piensa y actua global. Esto hace
mAs necesario que nunca invertir para diferenciar la propuesta de valor, para ganar la confianza de

los clientes y su lealtad, ya que los consumidores pueden cambiar de proveedor en el momento en
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el que deja de estar satisfecho. EI 40% de los consumidores abandonan un sitio web si tarda mas
de 3 segundos en cargar (Mortera, 2019).

Hoy en dia cualquiera puede pedir comida en linea en su restaurante favorito y comerla en
casa, 0 hacer el super en linea y que lo entreguen a domicilio en unas horas, o visitar una tienda
departamental, elegir la television de su preferencia, regresar a la casa y navegar desde la
comodidad del sofa para comparar precios entre los distintos proveedores y encontrar la mejor
opcioén. Cualquier combinacion entre canales fisicos y digitales es posible. En consecuencia, las
empresas minoristas, de comercio, de servicios (departamentales, farmacias, supermercados,
restaurantes...) se enfrentan a la fragmentacion de sus canales de venta. EI 71% de los
consumidores que estan comprando en linea navegan en sus dispositivos para encontrar el mejor
precio. Y el 77% de los nativos digitales espera experiencias personalizadas en sus compras
digitales (Mortera, 2019).

Crear, gestionar e intentar controlar la experiencia en este nuevo customer journey multicanal
se ha vuelto mas complejo que nunca para las empresas, que han perdido control de la experiencia
cliente-marca y cliente-cliente. EI control de esta experiencia requiere que las empresas integren
multiples funciones de negocios, incluida las tecnologias de la informacién (TI), la inteligencia
artificial (1A) y el Internet de las cosas (10T), servicios, operaciones, logistica, marketing, recursos

humanos, e incluso socios externos, en la creacion y entrega de experiencias (Mortera, 2019).

2.3.1.4 TENDENCIAS Y HABITOS DE CONSUMO

2.3.1.4.1 PREFERENCIAS ALIMENTARIA

Las redes sociales han desempefiado un papel clave en la promociéon de tendencias
alimenticias emergentes, como la alimentacion saludable y el veganismo. Estas plataformas
permiten a los usuarios compartir recetas, consejos y experiencias relacionadas con estas
tendencias, lo que influye en las decisiones de compra de otros consumidores (Keller,
Parameswaran, & Jacob, 2020). A medida que estas tendencias se vuelven virales, los restaurantes

se ven obligados a adaptarse a las demandas del mercado para mantenerse competitivos.

Ademas, las redes sociales han creado una comunidad en torno a estas nuevas preferencias
alimenticias, donde los consumidores se sienten motivados a compartir sus elecciones y
experiencias gastronomicas. Este fendmeno no solo aumenta la visibilidad de los restaurantes que

ofrecen opciones saludables, sino que también fomenta una cultura de consumo mas consciente
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(Keller, Parameswaran, & Jacob, 2020). Los restaurantes que no se adaptan a estas tendencias
corren el riesgo de ser percibidos como obsoletos o desconectados de las necesidades del

consumidor.

Por otro lado, las tendencias virales, como los desafios gastronémicos en plataformas como
TikTok, también pueden influir en el comportamiento del consumidor. Estos desafios generan un
sentido de urgencia y emocion, lo que puede llevar a un aumento en las visitas a restaurantes que
participan en estas iniciativas (Bennett, Cheng, & Tansuhaj, 2022). La capacidad de un restaurante

para adaptarse y aprovechar estas tendencias puede ser un factor clave en su éxito.

2.3.1.4.2 COMPORTAMIENTO EN LA ELECCION DE LOCALES

La eleccidn de un restaurante no solo se basa en la calidad de la comida, sino también en la
experiencia visual que ofrece. Los consumidores tienden a preferir locales que son
"instagramables”, donde la estética y el ambiente son tan importantes como el mend (Bennett,
Cheng, & Tansuhaj, 2022). Esta tendencia ha llevado a muchos restaurantes a invertir en la
decoracion y disefio de sus espacios para atraer a los clientes que buscan crear contenido para sus

redes sociales.

La presentacion de los platos y el ambiente del restaurante también juegan un papel crucial
en la decision de visita. Los consumidores son mas propensos a elegir un restaurante que presenta
sus platillos de manera atractiva en redes sociales, ya que esto eleva sus expectativas sobre la
calidad de la comida (Liu, Sweener, & Soutar, 2018). Las imagenes llamativas y bien disefiadas
pueden influir en la percepcion de la marca y, en ultima instancia, en la decision de los

consumidores.

Sin embargo, esta presidn por ser "instagramable™ puede llevar a los restaurantes a priorizar
la estética sobre la calidad. Si bien un ambiente atractivo puede atraer a clientes, la experiencia
gastronomica debe ser coherente con la presentacion visual para evitar decepciones (Kumar &
Grupta, 2019). Por lo tanto, los restaurantes deben encontrar un equilibrio entre la estética y la

calidad para maximizar tanto la atraccion inicial como la satisfaccion del cliente.
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2.3.1.5 IMPACTO DE LA TECNOLOGIA EN EL COMPORTAMIENTO DEL
CONSUMIDOR

2.3.1.5.1 USO DE APLICACIONES Y PLATAFORMAS DE ENTREGA

La proliferacion de aplicaciones de entrega ha cambiado significativamente la forma en que
los consumidores eligen y compran comida. Estas plataformas permiten a los usuarios acceder a
una variedad de opciones de restaurantes desde la comodidad de sus hogares, lo que ha aumentado
la competencia entre los establecimientos (Chen & Zhang, 2020). Las resefias y calificaciones en
estas plataformas juegan un papel crucial en la decisién del consumidor, ya que la mayoria de los

usuarios revisa las opiniones antes de realizar un pedido.

Ademas, la facilidad de uso y la inmediatez de las aplicaciones pueden llevar a un
comportamiento de compra impulsiva. Los consumidores pueden sentirse tentados a hacer pedidos
espontaneos debido a la disponibilidad de multiples opciones y promociones (Chen & Zhang,
2020). Esta dinamica crea un entorno donde los restaurantes deben estar atentos a su presentacion
en estas plataformas, asegurandose de que su informacion esté actualizada y que las imagenes sean

atractivas.

Sin embargo, el uso de aplicaciones de entrega también presenta desafios para los
restaurantes. La calidad de la experiencia del cliente puede verse comprometida si la entrega no
cumple con las expectativas. Por lo tanto, los restaurantes deben gestionar tanto su presencia en
linea como la calidad del servicio de entrega para garantizar que la experiencia del consumidor sea

positiva, lo que a su vez puede influir en futuras decisiones de compra (Kumar & Grupta, 2019).

2.3.1.5.2 REALIDAD VIRTUAL AUMENTADA

La incorporacion de tecnologias como la realidad aumentada (AR) y la realidad virtual (VR)
en la industria de la restauracion esta transformando la forma en que los consumidores
experimentan la gastronomia. Estas tecnologias ofrecen experiencias inmersivas que pueden
mejorar la percepcion del cliente y fomentar la decision de visitar un restaurante (Huang, Backman,
& Backman, 2021) Por ejemplo, algunos restaurantes utilizan AR para mostrar mends interactivos

gue permiten a los clientes ver como se veran los platos antes de hacer su pedido.

Ademas, la realidad virtual puede ofrecer experiencias Unicas, como recorridos virtuales por
la cocina del restaurante o eventos especiales. Estas innovaciones no solo mejoran la experiencia

del cliente, sino que también sirven como herramientas de marketing efectivas que pueden atraer
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la atencion de los consumidores en redes sociales (Huang, Backman, & Backman, 2021). Al
integrar estas tecnologias, los restaurantes pueden diferenciarse en un mercado cada vez mas

competitivo.

No obstante, la implementacion de AR y VR requiere inversion y recursos técnicos, lo que
puede ser un desafio para muchos restaurantes. Ademas, es esencial que estas experiencias se
alineen con las expectativas del consumidor; si la realidad aumentada no proporciona valor
agregado, puede resultar en decepciones (Kumar & Grupta, 2019). Por lo tanto, los restaurantes
deben evaluar cuidadosamente como incorporar estas tecnologias de manera que mejoren la

experiencia general del cliente.

Dicha sustentacion tedrica nos permite identificar la conducta del consumidor actual ante la
postulacion de ofertas y promociones que ofrecen los restaurantes y nos instruye en la creacién de
estrategias de marketing para los restaurantes, dando a conocer los fundamentos principales para
el desarrollo de esta, por lo que dicha informacion sustenta el segundo y cuarto objetivo de la

presente investigacion.

2.3.2 METODOLOGIAS DESARROLLADAS

2.3.2.1 LA REDES SOCIALES Y SU INFLIENCIA EN LA DECISION DE
COMPRA DEL CONSUMIDOR CAMINITO, TRUJILLO 2019.

El presente estudio, el cual es una tesis de grado realizada por José Leyva y Gloria VVasquez,
planteo como pregunta de investigacion ¢De qué manera influyen las redes sociales en la decision
de compra del consumidor del restaurante Caminito, Trujillo 2019?, donde para lograr el objetivo
se implement6 una investigacion no experimental, cuantitativa, de tipologia aplicada, con nivel
descriptivo correlacional; donde la recoleccion de datos fue mediante una encuesta de tipo
cualitativa con una muestra de 306 clientes, obteniendo como resultado que las redes sociales si
influyen en la decision de compra del consumidor, repetidas veces por las publicaciones de las
empresas 0 comentarios de otras personas que ya han pasado por una experiencia previa de compra
(Leyva & Vasquez, 2020).
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2.3.2.2 INFLUENCIA DE LAS REDES SOCIALES EN EL CONSUMIDOR

El presente estudio, realizado por Daniela Quintero, Julio Rangel y Anggy Lesmes, tiene
como finalidad explicar la influencia de las redes sociales en el consumidor, quien continuamente
interactia en una red constituida por el intercambio de informacion con otras personas. La
investigacion llevada a cabo es de tipo cualitativo, mediante la realizacion de una revision
descriptiva, encontrando informacion en paginas procedentes de internet como: Google académico,
Dialnet, bibliotecas electronicas y demas sitios web que cuenten con informacion veraz y confiable,
con el objetivo de examinar distintas bibliografias y puntos de vista de otros autores. Recopilando
tematicas a evaluar relacionadas con la Influencia de las redes sociales en el consumidor actual,
comprendida en un periodo de tiempo entre los afios 2008-2019, lo cual permitié profundizar en
un tema de interés en la actualidad y tomar en cuenta citas textuales de otros autores; obteniendo
como resultados que se observa la rapida influencia del sector tecnolégico en las variaciones del
ambito de consumo, mostrando que la demanda actual se basa en una experiencia digital

influenciada. (Quintero-Gonzélez, Rangel-Luna, & Lesmes-Silva, 2020).

2.3.2.3 SOCIAL MEDIA REVIEWS AND RESTAURANT CHOICE

Este estudio realizado por (Johnson, Brown, & Davis, 2021) en EEUU, se emplearon
entrevistas semiestructuradas y en profundidad. Las preguntas de la entrevista para este estudio se
desarrollaron a través de varios procesos y contenidos, asi como temas adquiridos por los
investigadores. Se adoptd una técnica de muestreo en bola de nieve para reclutar participantes que
hubieran tomado decisiones sobre restaurantes utilizando redes sociales en smartphones para
seleccionar restaurantes al menos dos veces en los ultimos tres meses. En total, se realizaron 30
entrevistas, punto en el cual se consideré que se habia alcanzado la saturacion de datos. Cada
entrevista fue grabada y transcrita para su andlisis. La muestra del estudio consistio en 21 mujeres

y 9 hombres, con edades entre 25 y 44 afios.

2.3.2.4 GASTRONOMIC INFLUENCERS AND BRAND LOYALTY IN BRAZIL
El estudio realizado por (Silva & Costa, 2022) realizaron una investigacion cuantitativa mediante
una encuesta descriptiva con la recopilacion de datos primarios. De lo cual fueron impreso y
distribuido los cuestionarios en las aulas de los estudiantes universitarios utilizando un muestreo
por conveniencia. Los datos fueron recolectados a través de un formulario auto administrado que

incluia preguntas para identificar las caracteristicas demogréaficas de los encuestados, asi como
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escalas para medir altruismo, materialismo, conciencia ambiental, responsabilidad ambiental e
irresponsabilidad ambiental, junto con una escala para estimar la deseabilidad social. La muestra
final consistio en estudiantes universitarios mayores de 18 afios, recopilando un total de 350

encuestas.

2.3.3 INSTRUMENTOS UTILIZADOS
1. (Leyva & Vasquez, 2020) Usaron entrevistas estructuradas y analisis de comentarios en

redes sociales como herramientas principales

2. (Torres, Rivera, Cabarcas, & Castro, 2020) utilizé encuestas aplicadas a un segmento de
poblacion joven para analizar cdmo la publicidad personalizada en redes sociales afecta el

comportamiento de compra en pequefios negocios.

3. (Benitez, 2023) Utilizo encuestas en linea para medir la efectividad del marketing de
influencia en la toma de decisiones de consumidores de restaurantes. Se recopilaron datos usando

software de analisis estadistico avanzado

4. (Johnson, Brown, & Davis, 2021) Implementaron experimentos controlados para analizar

cémo las resefias en Yelp influyen en las decisiones de los consumidores.

5. (Hernandez & Ldpez, 2020) Aplicd entrevistas en profundidad y andlisis de contenido de
publicaciones en Facebook para estudiar como la interaccién social en redes influye en la eleccion

de restaurantes de comida rapida

6. (Li & Zhang, 2022) recolecto datos mediante grupos focales y analisis de tendencias en
redes como WeChat para entender la percepcion del cliente hacia la promocién de alimentos

étnicos.

7. (Miller & Carter, 2022) realizo encuestas electronicas y mineria de texto en Twitter para
analizar el impacto de las opiniones compartidas en la percepcion de los consumidores sobre la

calidad del servicio.

8. (Schmidt, Miller, & Weber, 2021) utiliz6 anuncios patrocinados y entrevistas
semiestructuradas para evaluar como los consumidores reaccionan a las iméagenes y mensajes

promocionales en Instagram.
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2.4 MARCO LEGAL
El Cddigo de Comercio establece las normas generales aplicables a las actividades
comerciales, incluyendo a los restaurantes. Es importante analizar las disposiciones relacionadas

con la publicidad, la competencia desleal y la proteccion al consumidor.

La ley de Proteccion al Consumidor tiene como objetivo principal proteger los derechos de
los consumidores y garantizar practicas comerciales justas. Es fundamental revisar las
disposiciones relativas a la informacion al consumidor, la publicidad engafiosa, las garantias y los

mecanismos de resolucidn de conflictos (Ley de Proteccion al Consumidor, 2008).

La ley de Propiedad Intelectual protege los derechos de autor, las marcas comerciales y
otros signos distintivos. En el contexto de las redes sociales, es relevante analizar las disposiciones
relacionadas con el uso de iméagenes, videos y marcas en las publicaciones de los restaurantes.
(Propiedad, 2023)

Ley de Comercio Electronico: Aunque Honduras atn no cuenta con una ley especifica de
comercio electronico, existen disposiciones dispersas en otras leyes que regulan aspectos como los
contratos electronicos, la firma electrénica y la proteccion de datos personales. (Ley de Comercio
Electrénico, 2014)

Reglamentos Municipales: Los municipios pueden tener regulaciones especificas
relacionadas con el funcionamiento de los restaurantes, incluyendo requisitos de higiene, seguridad

y publicidad.
Aspectos Legales Para Considerar

Publicidad engafiosa: Las publicaciones en redes sociales deben ser veraces y no inducir a

error al consumidor.

Proteccion de datos personales: Los restaurantes deben cumplir con las normas de
proteccién de datos personales al recolectar y procesar informacion de sus clientes a través de las

redes sociales.

Derechos de autor y marcas: El uso de imagenes, videos y marcas protegidas por derechos

de autor requiere autorizacion de sus titulares.

Contratos electrénicos: Los contratos celebrados a través de las redes sociales deben

cumplir con los requisitos legales establecidos para los contratos electrénicos.
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Responsabilidad civil: Los restaurantes pueden ser responsables civilmente por los dafios
causados a los consumidores a través de informacion falsa o engafiosa publicada en las redes

sociales.
Marco Legal Internacional y Buenas Practicas

Si bien el marco legal hondurefio es el principal referente para esta investigacion, es
importante considerar también las tendencias y buenas précticas internacionales en materia de
proteccién al consumidor, comercio electrénico y publicidad en linea. Organizaciones como la
Organizacién Mundial del Comercio (OMC), la Comision Econdémica para América Latina y el
Caribe (CEPAL) y la Organizacion para la Cooperacion y el Desarrollo Econémicos (OCDE) han
desarrollado guias y recomendaciones que pueden servir como referenciaAdemas del marco legal
hondurefio, es relevante considerar las directrices y recomendaciones de organismos

internacionales como:

Organizacion para la Cooperacion y el Desarrollo Econdmicos (OCDE): Las Guias de la
OCDE sobre la proteccion del consumidor en el comercio electronico ofrecen un marco de
referencia para las buenas practicas en este ambito. (Organizacion para la Cooperacién y el

Desarrollo Econémico, 1961)

Comision Econoémica para América Latina y el Caribe (CEPAL): La CEPAL ha elaborado
diversos estudios y recomendaciones sobre el comercio electronico y la proteccién del consumidor

en la region. ( (Comision Economica para América Latina y el Caribe, 1948)

Organizacién para la Cooperacion y el Desarrollo Econémicos (OCDE). (2019). Guias de
la OCDE sobre la proteccion del consumidor en el comercio electronico. Paris: OCDE.legal.
(Organizacion para la Cooperacion y el Desarrollo Econémico, 1961)
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El objetivo del presente estudio es analizar la influencia de las redes sociales en el

comportamiento del consumidor en restaurantes de Santa Rosa de Copan, septiembre-noviembre

2024, con el fin de optimizar las estrategias de marketing digital en el contexto local,

incrementando la fidelizacién y atraccién de clientes permitiendo el incremento de ingresos

mediante el conocimiento masivo que brindan las redes sociales digitales.

Por lo tanto, el enfoque cuantitativo que serd implementado permitird una medicion numérica

y analisis estadistico, mediante un disefio que permita el cumplimiento de los objetivos.

Tabla #1. Matriz metodoldgica.

Formulacion del problema | Objetivo General Objetivos Preguntas de Variable
especificos investigacion

En Honduras, a pesar de | Analizar la | Identificar  las | (Cudles son las | Redes sociales

que el marketing esta | influencia de las | redes  sociales | redes  sociales

presente, no todos los | redes sociales en | mas utilizadas | mas  utilizadas

negocios cuentan con una

red social activa que
permita la obtencién de
informacion o la promocion
de ofertas a los usuarios
interesados, perdiendo asi
la influencia y el
incremento de ganancias en
el area comercial.

Por lo tanto, el presente
estudio pretende analizar
¢ Cual es la influencia de
las redes sociales en el

comportamiento del

el
comportamiento
del

en restaurantes

consumidor

de Santa Rosa de
Copaén,
septiembre-

noviembre 2024.

como estrategia
de marketing de
los restaurantes

de Santa Rosa de

como estrategia
de marketing de
los restaurantes

de Santa Rosa de

Copén Copén?
Analizar la| i;Como es la | Perfil conductual
conducta del | conducta del | del consumidor

consumidor ante
la postulacion de
ofertas que
ofrecen los
restaurantes de
Santa Rosa de

Copéan

consumidor ante
la postulacion de
ofertas que
ofrecen los
restaurantes  de
Santa Rosa de

Copan?
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consumidor en
restaurantes de Santa
Rosa de Copan? Con el fin
de optimizar las estrategias
de marketing digital en el
contexto local,
incrementando la
fidelizacién y atraccion de
clientes permitiendo el
incremento  de  ingresos
mediante el conocimiento
masivo que brindan las

redes sociales digitales.

Identificar el tipo
de contenido méas
efectivo en redes
sociales para
influir en la
decision de los
consumidores de
restaurantes en
Santa Rosa de

Copan.

¢Cual es el tipo
de contenido méas
efectivo en redes
sociales para
influir en la
decision de los
consumidores de
restaurantes en
Santa Rosa de
Copan?

Contenido
efectivo
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Figura #4. Esquema de Variables de Estudio

La frecuencia de uso, las plataformas preferidas y la interaccion con el contenido determina

el uso de las redes sociales XY1. Los habitos de consumo, los factores para la toma de decisiones
y la influencia de opiniones de otros usuarios son parte del perfil conductual del consumidor XY2.
La frecuencia de publicaciones, la calidad del contenido y el tipo de contenido dan las bases para
establecer el contenido efectivo XY 3. Por lo que las tres variables establecidas cumplen el objetivo

general donde se busca la influencia de las redes sociales en el consumidor.




Tabla #2. Operacionalizacion de Variables
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Variable

Definicion

Dimensiones

Items

Uso de redes sociales

Forma en que los
individuos interactuan
y consumen contenido
de

plataformas digitales.

a través

Plataformas

preferidas

¢ Qué red social utiliza

con mayor frecuencia

para obtener
informacion sobre
restaurantes?

¢Cuantas horas al dia

utilizas esta  red

social?

Frecuencia de uso

¢Con que frecuencia
utilizas esta red social
para

elegir un

restaurante?

¢Con qué regularidad
sigues las
actualizaciones de
restaurantes en tus

redes sociales?

Interaccion

contenido

con

¢Con que frecuencias
dejas una resefia del
restaurante al que has
asistido?
(Cémo afecta tu
decision de visitar un

restaurante la cantidad
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de interacciones que
tiene su contenido en

redes sociales?

Perfil conductual del

consumidor

Abarca las
caracteristicas y
patrones de

comportamiento  de
los individuos al
momento de tomar

decisiones de compra.

Habitos de consumo

¢Con que frecuencia

visitas un restaurante?

Factores de decision

¢Con que frecuencia

tomas en
consideracion el
precio de los

alimentos para visitar

un restaurante?

¢ Consideras la
del

restaurante como un

ubicacién

factor determinante al

elegir donde comer?

¢Qué papel juega la
calidad del servicio en
tu eleccion de wun

restaurante?

Influencia de

opiniones de otros

¢Cuanto influyen las
resefias de  otros
clientes en tu decision
de visitar un
restaurante?
¢ Prefieres  escuchar
las recomendaciones

de amigos 0
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familiares antes de
probar un  nuevo

lugar?

¢Confias méas en las
opiniones de personas

que conoces 0 en las

resefias en linea al

seleccionar un

restaurante?
Contenido efectivo Se refiere a la calidad | Tipo de contenido ¢Qué tipo de

y relevancia  del
material compartido
en las redes sociales
que influye en la
decision  de  los
consumidores al
elegir un
establecimiento para
consumir un producto

deseado.

contenido te atrae mas
al considerar un

restaurante?

¢Cuanto influye una
promocién especifica
en tu decision de

visitar un restaurante?

Calidad del contenido

¢Qué tan importante
es la calidad visual de
las iméagenes en las
publicaciones de

restaurantes para ti?

¢La claridad de la
informacién en una
publicacion afecta tu
decision de visitar un

restaurante?
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Frecuencia

publicacién

de

¢Con qué frecuencia
esperas Vver nuevas
publicaciones de tus
restaurantes de
preferencia en redes

sociales?

iLa falta de
publicaciones
recientes en redes
sociales te hace dudar
sobre la calidad de un

restaurante?

3.2 ENFOQUE Y METODOS

Se realizd una investigacion de enfoque cuantitativo debido a su medicién numérica y su

analisis estadistico, asi mismo, es un disefio no experimental, ya que no se manipulan las variables

y de tipo transversal por su recoleccion de datos en un solo momento dado, y por ultimo el alcance

es de tipo descriptivo ya que se establecerd una relacion entre las variables independientes y

dependientes.

Figura #5. Diagrama de enfoque y métodos de investigacion

Enfoque y Métodos

Enfoque:

Cuantitativo

v

Método:

Transversal

'

Alcance:

Descriptivo

A

Disefo:

No experimental

Instrumento:

Encuesta Cerrada
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3.3 DISENO DE LA INVESTIGACION
3.3.1 POBLACION

En consideracion de que existe un tamafio de poblacion de 50,000 habitantes en Santa Rosa
de Copén, y que se estableceran ciertos criterios para la seleccion de la muestra a investigar, se
establece como poblacién el 10% de la poblacién total (5,000 clientes) que asistan a cinco
establecimientos gastrondémicos con presencia en redes sociales de Santa Rosa de Copan.

3.3.2 MUESTRA

Se aplicara un total de 357 clientes donde se aplicaran 72 encuestas en cinco restaurantes.

3.3.3 TECNICAS DE MUESTREO

Se establece un muestreo de tipo probabilistico ya que todos los elementos de la poblacion
tienen la misma posibilidad de ser escogidos para la muestra y se obtiene definiendo caracteristicas
de la poblacion y el tamafio de la muestra, La cual se calculara el tamafio de muestra necesario
utilizando un software estadistico, considerando un margen de error del 5% y un nivel de confianza
del 95%

3.4 TECNIAS, INSTRUMENTOS Y PROCEDIMIENTOS APLICADOS

Se utilizara un cuestionario de preguntas cerradas con respuestas de si 0 no, y en escala de
Likert para la obtencion de datos con el fin de analizar la influencia de las redes sociales en el
comportamiento del consumidor en restaurantes de Santa Rosa de Copan, septiembre-noviembre
2024,

Se aplicard un cuestionario de forma individual, donde se le explicara al participante el
objetivo de la investigacion y se le hara firmar un consentimiento informado que explique el
propdsito de la investigacion, posteriormente los datos se recopilaran utilizando un cuestionario

digital a través de Google Forms.

Dichos datos seran exportados a la plataforma estadistica SPSS, donde se realizara el analisis
completo de los datos, mediante Figuras y tablas, organizandolos segun los objetivos y variables
del estudio. Estos datos seran expuestos en el apartado de resultados y andlisis, donde se

compararan con otros estudios relacionados al tema de investigacion.
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MUESTRA
72 x p*xq*N

n:ez(n—1)+zz*p*q
1.96% % 0.5 * 0.5 * 5000

™= 0.052 (5000 — 1) + 1.962 * 0.5 * 0.5

3.84 %« 0.5 * 0.5 * 5000

n= 0.0025 % 4999 + 3.84 * 0.5 % 0.5

4802
"= 124+096

4802
=135

n = 357

Por lo tanto, la muestra sera de 357 clientes

3.5 FUENTES DE INFORMACION
3.5.1 FUENTES PRIMARIAS

Clientes de los restaurantes seleccionados a quienes se les aplicara la encuesta disefiada para

el presente estudio, que cumplan las siguientes caracteristicas:
1. Mayores de 18 afios
2. Que tengan al menos una red social

3. Que se encuentren en el restaurante seleccionado a la hora de la recoleccién de datos

3.5.2 FUENTES SECUNDARIAS

Estudios que cuenten con las siguientes caracteristicas:
1. Estudios realizados de los afios 2019 en adelante

2. Estudios que cuenten con al menos una variable similar a la establecida en la presente

investigacion



3. Estudios que cuenten con un acceso libre para su obtencion.

3.6 CRITERIOS

3.6.1 CRITERIOS DE INCLUSION
1. Mayor de 18 afios

2. Que desee participar en la encuesta de forma voluntaria
3. Que se encuentre consumiendo en uno de los restaurantes seleccionados

4. Que cuente con al menos una red social activa

3.6.2 CRITERIOS DE EXCLUSION

1. Que sea menor de 18 afios
2. Que no desee participar
3. Que no se encuentre consumiendo en uno de los restaurantes seleccionados

4. Que no cuente con redes sociales.

34
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CAPITULO IV. RESULTADOS Y ANALISIS
4.1 INFORME DE PROCESO DE RECOLECCION DE DATOS

El proceso de recoleccidn de datos tuvo una duracion de aproximadamente 25 dias, en el cual
se buscaron estrategias para que los clientes de los restaurantes de “Lenca Maya” “Fusién Wok
Asian Cuisine” “El mirador 0401” “El Molino” y “Santo y Pecado”. Se solicit6 autorizacion a los
restaurantes para poder tomar la entrevista durante el momento de espera de los comensales, y
como incentivo, a todos aquellos que participaron se les informo que por ser parte del estudio tenian
la probabilidad de ganar un premio (Camiseta del Olimpia), para que de esta manera tuviesen un

incentivo para participar.

Al lograr la recoleccion total de los datos el premio fue rifado y entregado, brindado los

resultados del ganador en las redes sociales de los restaurantes seleccionados.
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4.2 RESULTADO Y ANALISIS DE LAS TECNICAS APLICADAS
4.2.1 RESULTADOS CUANTITATIVOS

1. Caracteristicas Sociodemograficas

Figura #6. Sexo de los clientes

SEXO

Masculino

. 47%
Femenino

53%

Fuente: Encuesta aplicada a clientes de 5 restaurantes de Santa Rosa de Copén.

Interpretacion: Se puede observar que con un 53% es el sexo femenino el que mas frecuenta

los restaurantes seleccionados, a comparacion de un 47% que pertenecen al sexo masculino.
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Figura #7. Nivel de escolaridad de los clientes

Nivel de escolaridad

0%
1% 2% 3%

31%

25%

24%

= Ninguno = Primaria incompleta = primaria completa secundaria incompleta

m secundaria completa = bachiller m tecnico m universitario

Fuente: Encuesta aplicada a clientes de 5 restaurantes de Santa Rosa de Copan.

Interpretacion: El analisis revela que el 31% de los comensales posee estudios universitarios,
seguido por un 25% que ha completado el bachillerato y un 24% que alcanzo el nivel de secundaria.
Estos resultados sugieren que un alto porcentaje de la poblacion que frecuenta los restaurantes
seleccionados cuenta con un nivel de educacion superior, lo cual podria influir en sus preferencias

y expectativas gastrondmicas.
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Figura #8. Ingresos econdmicos

INGRESOS MENSUAL
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Fuente: Encuesta aplicada a clientes de 5 restaurantes de Santa Rosa de Copan.

Interpretacion: De 367 participantes que se encontraban en los 5 restaurantes seleccionado,
se encontrd que el 31% (115) tiene ingreso ente los L.10, 000-15,000, seguido del 27% (100) con
ingresos entres L.15, 500-20,000, el 16% (60) tiene ingresos menores a L.10, 000 y el 16% (60)
entre L.20, 500-30,000; Unicamente el 10% (37) tiene ingresos mayores a los L.30, 000. Por lo
tanto, las estrategias a implementar deben centrarse principalmente en personas que cuentan con
ingresos entre los 10,000 a 20,000 lempiras.
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Figura #9. Lugar de procedencia

LUGAR DE PROCEDENCIA

Area Urbana
45%

Area Rural
55%

Fuente: Encuesta aplicada a clientes de 5 restaurantes de Santa Rosa de Copan.

Interpretacion: Se obtuvo como resultado que el 55% de los visitantes a restaurantes
pertenece al area rural, lo que simboliza que las estrategias de marketing deben centrarse tanto en

la poblacion local como de las areas aledafias a Santa Rosa de Copan.
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Figura #10 Estatus Laboral

ESTATUS LABORAL

Comerciante
individual
24%

Empleado

Desempleado 60%

16%

Fuente: Encuesta aplicada a clientes de 5 restaurantes de Santa Rosa de Copan.

Interpretacion: Se observa que el 60% de los clientes cuentan con un empleo formal, lo que
significa que la mayoria de las personas que consumen en estos restaurantes dependen de un salario.
Sin embargo, el 24% es considerado un comerciante individual y el 16% se encuentra actualmente

desempleado, demostrando que hay multiples formas de ingreso en la poblacion captada.
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Figura #11. ;Qué red social utiliza con mayor frecuencia para obtener informacion sobre

restaurantes?

RED SOCIAL MAS UTILIZADA

Ninguno Otro

Snapchat__3% 4%
0%

Facebook
24%

Instagram
3% 33%

Fuente: Encuesta aplicada a clientes de 5 restaurantes de Santa Rosa de Copan.

Interpretacion: De 367 participantes que se encontraban en los 5 restaurantes seleccionado,

se encontro que Tik Tok fue la red social més utilizada por el 33% (122), seguido por Instagram

33% (119) y Facebook 24% (89), sin embargo, se encontrd que el 4% utiliza con mayor frecuencia

otras redes sociales, el 3% utiliza la red social “X” y el 3% afirma no usar ninguna con mucha

frecuencia. Lo que demuestra que las estrategias de marketing deben de estar presente en la mayoria

de las redes sociales, sin embargo, deben de ser enfocadas en las redes que tienen mayor impacto

en la poblacién.
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Figura #12. ;Cuéantas horas al dia utiliza estas redes sociales?

HORAS EN REDES SOCIALES

6:30-mas horas 6:30-mas horas ;
10%

1:30-3/horas ; 46%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%

Fuente: Encuesta aplicada a clientes de 5 restaurantes de Santa Rosa de Copan.

Interpretacion: De 367 participantes que se encontraban en los 5 restaurantes seleccionado,
se encontrd que el 46% (169) utiliza las redes sociales en un promedio de una hora y media a tres
horas, seguido del 34% (125) que utilizan las redes sociales en promedio de tres horas y media
hasta seis horas; asi mismo se encontré que el 10% utiliza las redes sociales entre cero a una hora
y de seis horas y media a mas, respectivamente. Este dato brinda un estimado de la frecuencia que
deben de tener los comerciales en redes sociales, ya que permite tomar la decision de la cantidad

de publicidad que debe haber en cada hora de utilizacion.
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Figura #13. Influencia de Redes Sociales en Restaurantes
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Fuente: Encuesta aplicada a clientes de 5 restaurantes de Santa Rosa de Copan.

Interpretacion: Las redes sociales presentan su influencia en aspectos como la frecuencia de
uso de las redes sociales, demostrando que para el 36% casi siempre es un factor de decision,
seguido del 31% a veces, el 17% que considera que siempre utilizan una red social para la eleccién
de un restaurante. Otro aspecto en el que presentan su influencia es en las actualizaciones que
tienen las redes sociales de los restaurantes donde el 36% opina que a veces esto es influyente en

la toma de decisidn, seguido del 28% que afirma que casi siempre, y el 16% casi nunca.

Las resefias son un aspecto importante para algunos comensales, por lo que el 15% casi
siempre deja resefias en las redes sociales, por otro lado, el 28% casi nunca las deja y el 31% nunca
lo hace. Sin embargo, se puede notar que para el 30% casi siempre toma en consideracion las
interacciones que hay en las redes sociales, el 27%a veces lo toma en consideracion y el 17%
siempre lo hace. Lo que significa que a pesar de que en su mayoria no dejen resefias a los
restaurantes que visitan, tiene un gran impacto en la toma de decision las opiniones de las personas

que si las dejan.

3. Perfil conductual del consumidor



Figura #14. ;Con qué frecuencia visitas un restaurante?

FRECUENCIA DE VISITA A RESTAURANTES
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Fuente: Encuesta aplicada a clientes de 5 restaurantes de Santa Rosa de Copan.
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Interpretacion: De 367 participantes que se encontraban en los 5 restaurantes seleccionado,

se encontrd que el 30% (112) visita un restaurante al menos una vez por semana, seguido del 25%

(92) que asiste dos veces por semana; el 20% (75) visita un restaurante cada dos semanas y el 15%

(53) una vez al mes. Solamente el 7% (26) afirma visitar un restaurante todos los dias. Por lo que

estos resultados son fundamentales para la creacion de estrategias de marketing como la colocacion

de ofertas diarias o de dias especificos que lleven a los clientes al consumo mas frecuentes durante

la semana.
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Figura #15. Factores que se consideran para escoger un restaurante
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Fuente: Encuesta aplicada a clientes de 5 restaurantes de Santa Rosa de Copan.

Interpretacion: Se identificaron cuatro factores que pueden llegar a influir en la toma de
decision de visitar a un restaurante, donde el factor precio de los alimentos tiene una influencia del
34% quienes siempre lo toman en consideracion, seguido del 28% que casi siempre, el 24% a veces,
el 9% casi nunca y el 5% nunca; este resultado puede estar relacionado con su ingreso mensual o

inclusive su estatus laboral.

El factor ubicacion demostré ser un factor muy considerado por el 30% que tiene su
influencia casi siempre, seguido del 23% siempre, el 21% a veces, el 17” casi nuncay el 9% nunca,

por lo que un dificil acceso o largas distancias son tomadas en consideracion por los comensales.

Sin embargo, las resefias de otros clientes casi siempre forman parte de la toma de decision
para el 32%, seguido del 26% que a veces y el 19% siempre; este dato se relaciona con las
interacciones de los comensales después de visitar un restaurante, que a pesar que la mayoria no
deja resefias, estas tienen un impacto positivo o negativo en su decision de donde consumir.

Por ultimo, en relacion a las opiniones de familiares o amigos se demostré que para el 30%
casi siempre toman en cuenta dicha opinidn, seguido del 30% que a veces y el 22% siempre,

Unicamente el 7% nunca lo toma en consideracion.
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Figura #16. ;Confias méas en las opiniones de personas que conoces o en las resefias en linea al

seleccionar un restaurante?

OPINIONES DE CONFIANZA

Ninguno
5%

Resefias en linea
28%

Personas que
conozco
67%

Fuente: Encuesta aplicada a clientes de 5 restaurantes de Santa Rosa de Copan.

Interpretacion: De 367 participantes que se encontraban en los 5 restaurantes seleccionados,

se encontré que el 67% (246) confia mas en las opiniones de personas que conoce sobre la

aceptacion de un restaurante y el 28% (103) confia mayormente en las resefias en linea; Unicamente

el 5% indico que no confia en ninguno. Lo que demuestra similitud con la figura anterior, donde

para gran parte de los comensales la opinion de un familiar casi siempre es un factor que predispone

ante la toma de decision.



4. Contenido en Redes Sociales

Figura #17. ;Qué tipo de contenido te atrae mas al considerar un restaurante?

CONTENIDO EN REDES SOCIALES
Otr
3
Fotografias
23%

Ofertas y
Promociones
32%

Videos
30%

Fuente: Encuesta aplicada a clientes de 5 restaurantes de Santa Rosa de Copan.

Interpretacion: De 367 participantes que se encontraban en los 5 restaurantes seleccionado,
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se encontro que el 32% (117) le atraen las ofertas y promociones, seguido del 30% (110) los videos

promocionales, el 23% (85) las fotografias, el 12% (44) los eventos y el 3% (11) otros. Por lo que

las estrategias a implementar deberian de enfocarse principalmente en la creacion de ofertas y

promociones para los clientes acompafiados de videos promocionales mostrando los alimentos de

forma llamativa.



48

Figura #18. Calidad de contenido en Redes Sociales
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Fuente: Encuesta aplicada a clientes de 5 restaurantes de Santa Rosa de Copan.

Interpretacion: De 367 participantes que se encontraban en los 5 restaurantes seleccionado,
se encontrd que para 37%(136) consideran un aspecto neutral las promociones especificas en la
toma de decisidn para visitar un restaurante, sin embargo, el 37%(134) toma mucho en
consideracién la calidad de las imagenes y videos que se encuentran en las redes sociales, ademas
que el 33%(121) toma mucho en consideracion la calidad y claridad de informacion que se brinda

en redes para tomar la decision de visitar un restaurante.
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Figura #19. Influencia del Marketing en Redes Sociales.
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Fuente: Encuesta aplicada a clientes de 5 restaurantes de Santa Rosa de Copan.

Interpretacion: De 367 participantes que se encontraban en los 5 restaurantes seleccionado,
se encontrd que el 37% (135) casi siempre espera ver nuevas publicaciones de los restaurantes
preferidos en redes sociales, seguido del 24% (88) que lo espera siempre; por otro lado 28% (102)
considera que a veces la falta de publicaciones recientes en redes sociales le hace dudar de la
calidad del restaurante, seguido del 26% (95) que afirma que siempre le hace dudar. Por lo que las

estrategias deben de considerar mantener un balance entre ambos factores.
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4.3 ANALISIS INFERENCIAL Y MODELOS APLICADOS

Los resultados obtenidos por la encuesta aplicada a cinco restaurantes pertenecientes a Santa
Rosa de Copan, acerca de la influencia de las redes sociales en el comportamiento de sus
consumidores, en el cual se tomé un total de 367 participaciones, se encontro que el 53% son
mujeres y el 47% hombres, lo que refleja una mayor participacion femenina en los restaurantes
seleccionados; segun (Alalwan, 2017) Afirma que las mujeres tienden a tener mayor actividad en
redes sociales para la busqueda de recomendaciones de servicios, principalmente en el sector

gastronomico, lo cual explica su mayor representacion en el actual contexto.

Los datos muestran que el 31% de los participantes tienen un grado universitario, seguido
por niveles educativos mas bajos. Segun el estudio de (Chatzigeorgiou, 2017), los usuarios con
mayor nivel educativo suelen ser mas criticos y propensos a buscar informacion en redes sociales
antes de realizar una compra. Esto se alinea con el presente hallazgo, ya que el nivel académico
puede influir en el tipo de contenido consumido y en las expectativas frente a los restaurantes.

El ingreso de los participantes varia, siendo el rango de L.10, 000 a L.15, 000 el mas
representativo (31%). Segun (Kaur, 2018) el nivel de ingreso influye en la frecuencia de visitas a
restaurantes y en la receptividad a promociones y ofertas publicadas en redes sociales. En este
contexto, los consumidores con ingresos medios parecen ser los mas susceptibles a estrategias

promocionales, lo que puede guiar campafas de marketing.

El 55% de los participantes provienen de areas rurales, en contraste con el 45% de areas
urbanas. Estudios recientes, como el de (Leong, 2020), han demostrado que las areas rurales estan
adoptando més el uso de redes sociales debido a una mejora en la conectividad digital, lo que podria
justificar esta participacion significativa en el caso de Santa Rosa de Copéan. ElI 60% de los
encuestados estan empleados, 1o que representa una mayoria activa laboralmente. Esto coincide
con lo planteado por (Duffett, 2017), quien afirma que los trabajadores suelen usar redes sociales
para tomar decisiones relacionadas con servicios, incluyendo opciones gastrondémicas, durante su

tiempo libre.

TikTok (33%) e Instagram (33%) emergieron como las redes sociales mas utilizadas,
superando a Facebook (24%). Esto difiere de lo reportado por (Alhabash, 2017), quienes

identificaron a Facebook como la principal red en estudios globales. Sin embargo, el aumento del
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uso de TikTok y la preferencia por contenido visual en plataformas como Instagram son

consistentes con tendencias mas recientes observadas en paises en desarrollo.

El 46% de los encuestados reportd un tiempo promedio de uso de redes sociales de 1.5a 3
horas diarias, lo que es consistente con estudios de (Gomez, 2021) sobre el comportamiento de
consumidores digitales en América Latina, quienes emplean un tiempo similar explorando

contenido relacionado con marcas y servicios.

El 37% utiliza redes sociales casi siempre para seleccionar un restaurante, lo que refuerza lo
sefialado por (Hudson, 2016) sobre la importancia de las interacciones digitales en la toma de
decisiones de los consumidores. Ademas, el 31% report6 que las interacciones de los restaurantes
en redes sociales influyen directamente en su eleccion, subrayando la relevancia de una presencia

activa y atractiva en estas plataformas.

El 30% de los participantes visitan restaurantes semanalmente, lo que refleja habitos de
consumo recurrentes. Esto coincide con los hallazgos de (Singh, 2016) quienes sefialan que
promociones efectivas en redes sociales incrementan la frecuencia de visitas a restaurantes en
consumidores regulares. ElI 34% de los encuestados considera siempre los precios al elegir un
restaurante, y el 32% tiene en cuenta resefias de clientes. Esto esta en linea con el trabajo de (Han,
2018) quienes encontraron que las resefias y los precios son los dos factores mas determinantes en

la eleccidn de servicios gastronémicos.

El 67% de los participantes confia méas en la opinion de personas conocidas, mientras que el
28% prefiere las resefias en linea. Esto es coherente con lo planteado por (Ye, 2019), quienes
destacan que las recomendaciones de familiares y amigos tienen mas peso que las opiniones
anonimas en redes sociales, particularmente en contextos locales. EI 37% considera la calidad de
imagenes y videos determinante al elegir un restaurante, y el 33% valora la claridad de informacion.
Estudios como el de (Kim, 2020) enfatizan la importancia de contenido visual de alta calidad para

captar la atencion de los consumidores y fomentar la interaccion.

El 26% de los encuestados afirmé que la falta de publicaciones recientes les genera dudas
sobre la calidad del restaurante. Esto coincide con el estudio de (Chen & Zhang, 2020) que subraya
la necesidad de mantener una frecuencia adecuada en las publicaciones para mantener la confianza

de los consumidores.
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CAPITULO V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 CONCLUSIONES

1. Los datos muestran que TikTok e Instagram son las redes sociales més utilizadas por los
consumidores, cada una con un 33% de preferencia. Facebook ocupa el tercer lugar con un 24%.
Esto indica que los restaurantes de Santa Rosa de Copan deberian priorizar estrategias de marketing
en TikTok e Instagram, enfocandose en contenido atractivo y visualmente dinamico. Aunque un
pequefio porcentaje (4%) utiliza otras redes sociales, estas plataformas no parecen ser significativas

para la mayoria de los consumidores.

2. El 32% de los consumidores indicaron que las ofertas y promociones son el tipo de
contenido mas atractivo, seguido de los videos promocionales con el 30%. Sin embargo, la calidad
de las imagenes y videos en redes sociales es tomada "muy en consideracion™ por el 37% de los
encuestados, mientras que el 33% considera importante la calidad y claridad de la informacion
proporcionada en redes. Estos datos reflejan que los consumidores valoran no solo las
promociones, sino también la presentacion y la comunicacion clara en las publicaciones de los
restaurantes. Ademas, la falta de publicaciones recientes genera dudas sobre la calidad del
restaurante para el 28% de los consumidores y el 26% siempre asocia la falta de actualizaciones

con una percepcion negativa.

3. Los datos reflejan que el 37% de los participantes espera regularmente publicaciones
nuevas de sus restaurantes preferidos, y el 24% las espera siempre. Este comportamiento indica
gue mantener una presencia activa en redes sociales es crucial. Los videos promocionales (30%) y
las fotografias (23%), son los tipos de contenido visual méas efectivos para captar la atencion,
seguidos por las promociones especificas (32%). Finalmente, los consumidores confian mas en las
opiniones de personas conocidas (67%) para evaluar un restaurante, mientras que solo el 28%
confia en las resefias en linea. Este hallazgo sugiere que los restaurantes deben fomentar

interacciones que promuevan recomendaciones personales en redes y otras plataformas.
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5.2 RECOMENDACIONES

1. Los restaurantes deben invertir en la creacion de contenido de alta calidad, como videos
promocionales y fotografias profesionales, para captar la atencion del publico objetivo. Ademas,
deben mantener una frecuencia constante de publicaciones para evitar generar dudas sobre la

calidad de sus servicios.

2. Se recomienda a los restaurantes implementar estrategias que incentiven a los clientes a
dejar resefias en linea, como descuentos o promociones especiales. Estas resefias, combinadas con
recomendaciones personales, pueden fortalecer la percepcion y confiabilidad de los

establecimientos.

3. Es fundamental que los restaurantes segmenten sus estrategias de marketing digital segun
el perfil de su publico objetivo. Ofertas y promociones atractivas dirigidas a clientes con ingresos
medios pueden incrementar la frecuencia de visitas, mientras que contenido mas informativo y

detallado podria atraer a consumidores con niveles educativos mas altos.
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CAPITULO VI. APLICABILIDAD
6.1 NOMBRE DE LA PROPUESTA

Propuesta: “Marketing Digital 360° para el Sector Restaurantero de Santa Rosa de Copéan”

6.2 JUSTIFICACION DE LA PROPUESTA

A partir del analisis de datos y los resultados obtenidos, se evidencia la creciente relevancia
de las redes sociales y el entorno digital en las decisiones de los consumidores en Santa Rosa de
Copén. Segun diversos estudios (Kaur, 2018), los consumidores actuales valoran la interaccion
digital como un elemento clave para elegir productos y servicios, siendo el sector restaurantero uno
de los més impactados por esta tendencia. En este contexto, se hace imperativo que los restaurantes
adopten estrategias de marketing digital integrales, que no solo aumenten la visibilidad, sino que

también optimicen la experiencia del cliente y promuevan la fidelizacion.

La presente propuesta busca atender esta necesidad mediante un enfoque 360°, disefiado
especificamente para restaurantes locales con recursos limitados y con un alcance regional,
excluyendo a grandes cadenas. Esta fundamentada en investigaciones que destacan la eficacia de
herramientas digitales para pequefios negocios (Chen & Zhang, 2020), priorizando la
personalizacion y el analisis de datos locales. De esta forma, la propuesta no solo responde a las
tendencias globales, sino que también se adapta al contexto cultural, econémico y social de Santa

Rosa de Copan.

Esta propuesta aborda de manera integral las distintas etapas del ciclo de vida del cliente:
desde el descubrimiento del restaurante hasta la fidelizacion. Para garantizar resultados medibles
y ajustables, se implementaran indicadores clave de desempefio (KPIs), tales como el alcance en
redes sociales, la tasa de conversion y el retorno de inversion (ROI). Estos elementos permitiran
realizar ajustes en tiempo real y asegurar la alineacion con los objetivos estratégicos de cada

restaurante.

6.3 ALCANCE DE LA PROPUESTA
La propuesta de marketing digital 360° abarca un conjunto de estrategias diversificadas que
integran préacticas probadas y adaptadas al sector restaurantero. Entre las principales areas de accién

se incluyen:
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1. Gestion de Redes Sociales: Creacion y optimizacion de perfiles en plataformas clave
como Facebook, Instagram y TikTok, generando contenido visual y narrativo de alta calidad que

fomente el engagement y refuerce la identidad del restaurante.

2. Marketing de Contenidos: Desarrollo de blogs, guias gastronomicas y publicaciones
informativas basadas en palabras clave relevantes, con el objetivo de posicionar a los restaurantes

como referentes en la comunidad.

3. Publicidad Digital: Implementacion de camparias especificas en Google Ads y Meta Ads
(Facebook e Instagram), optimizando segmentaciones para maximizar el alcance y las

conversiones.

4. Automatizacion con WhatsApp Marketing: Uso de esta plataforma para gestionar
reservas, promociones personalizadas y mensajes directos que fortalezcan la relaciéon cliente-

marca.

5. Optimizacién SEO: Ajustes en sitios web y fichas de Google My Business para garantizar

la visibilidad organica en busquedas locales.

6. Colaboraciones Estratégicas: Trabajo con influencers locales y microinfluencers, asi
como la participacion en eventos comunitarios para incrementar la relevancia del restaurante en la

Zona.

7. Fidelizacion Activa: Creacion de programas de recompensas y beneficios exclusivos para

clientes frecuentes, promoviendo la lealtad y el retorno recurrente.

6.4 DESCRIPCION Y DESARROLLO

6.4.1 DESCRIPCION

* Andlisis Diagndstico Personalizado: Se llevara a cabo un analisis FODA detallado para
identificar los puntos fuertes y areas de mejora de cada restaurante, alineando las estrategias con

sus necesidades especificas.

* Construccién de Identidad Digital: Disefio de una identidad visual coherente que incluya

logotipos, tipografias, paletas de colores y un tono de voz distintivo.

* Planificacion de Contenidos: Desarrollo de un calendario editorial que abarque

publicaciones tematicas y promocionales, ajustadas a las tendencias locales y estacionales.
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* Estrategias de Promocidn: Disefio de campafias especificas para temporadas, festividades

0 eventos relevantes, generando un sentido de exclusividad.

* Herramientas de Medicion: Implementacion de plataformas como Google Analytics,
Meta Business Suite y herramientas de seguimiento SEO para monitorear resultados en tiempo

real.

* Gestion Activa de Reputacion: Respuesta estratégica a resefias y comentarios en linea,

asegurando una interaccion positiva y oportuna con los clientes.

6.4.2 DESARROLLO
1. Diagnostico Inicial: Realizacion de un andlisis detallado de cada restaurante,
considerando datos internos (ventas, productos mas populares) y externos (competencia,

percepcion del cliente).

2. Disefio de Identidad: Creacion de materiales visuales y textuales que reflejen la esencia

de cada negocio, fortaleciendo su reconocimiento y diferenciacion.

3. Optimizacion de Contenidos: Desarrollo de publicaciones atractivas y relevantes,
destacando platos estrella, historias detras de los restaurantes y contenido generado por usuarios
(UGC).

4. Promociones Dindmicas: Campafias disefiadas para captar la atenciébn en momentos

clave, como feriados, festivales locales y lanzamientos de nuevos productos.

5. Andlisis de Datos: Uso de métricas avanzadas para evaluar la efectividad de cada accion,

priorizando el ajuste dinamico y continto.

6. Gestion de la Reputacion: Monitoreo constante en plataformas como TripAdvisor,

Google Reviews y redes sociales, asegurando una imagen profesional y cercana.

6.5 MEDIDAS DE CONTROL
Las medidas de control propuestas se enfocan en garantizar la efectividad y adaptabilidad de

las estrategias implementadas:

* Definicion de KPIs: Indicadores como alcance organico, engagement, conversiones,

trafico web y ROI seran utilizados para medir el impacto.
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* Informes Periddicos: Generacion de reportes mensuales con datos detallados, permitiendo
evaluar resultados y ajustar estrategias segun necesidades.

* Encuestas de Satisfaccion: Realizacion de encuestas regulares a clientes para obtener

retroalimentacion sobre su experiencia y preferencias.

* Revision Trimestral: Evaluaciones trimestrales para identificar oportunidades de mejora

y ajustar la estrategia a las dindmicas del mercado.



6.6 CRONOGRAMA DE IMPLEMENTACION Y PRESUPUESTO

Tabla #3 Cronograma de actividades

Cronograma de plan de Marketing digital

ara restaurantes
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Etapa ll Semana Fecha Actividad Descripcion Encargado
Andlisis de la situacién actual Recopilacion de datos sobre el desemperio del restaurante (ventas,
3 ; trafico, etc.), percepcion del cliente, fortalezas y debilidades.
1 Sabado 1 - domingo 9
(Marzo 2025) ihestidaienidelacompeténcia Identificar competidores directos e indirectos, analizar su presencia
9 P en linea, estrategias y propuestas de valor.
Definicion del pablico objetivo Crear perfiles detallados de los clientes ideales (datos Analista.de; Marketing
i B § P ) demograficos, intereses, preferencias gastronémicas, etc.).
unes 10 - domingo 1
= (Marzo 2025) Establecer los indicadores clave de desempefio que se utilizaran
Definicién de KPIs para medir el éxito de las campafias (ej: trafico web, reservas en
Anilisis. Di - linea, engagement en redes sociales).
nalisis, Diagn y
Creacion de Identidad Desarrollo de la imagen de marca Crear un logo, paleta de colores y tipografia que reflejen la identidad
Digital y el estilo del restaurante.
Lunes 17 - domingo 23 r . - Diseii i
3 (Marzo 2025) Planificar la estructura y el contenido del sitio web, asegurando que isefiador grafico
Disefio del sitio web sea facil de navegar, visualmente atractivo y optimizado para
dispositivos moviles.
. . Configurar cuentas en las plataformas relevantes para el publico
Greacion;de;pertiesienredes:sociales objetivo del restaurante (Tik Tok, Facebook, Instagram, etc.).
Lunes 24 - Domingo 30 : S i 2 i :
4 - G B Crear las primeras publicaciones para redes sociales y el blog del Analista de Marketing
(Marzo - Abril 2025) Desarrollo de contenido inicial sitio web (si aplica)
Lanzamiento del sitio web y perfiles sociales
Etapalll Semana Fecha Actividad Descripcion Encargado
Elaboracién del calendario de contenido Planificar las publicaciones para las proximas semanas, incluyendo
5 Lunes 31 - domingo 6 variedad de formatos (fotos, videos, recetas, historias, etc.) Community Manager
(Marzo - Abril 2025) Sesién fotografica Realizar una sesion fotografica para tener imagenes de alta calidad
de los platos, el ambiente del restaurante y el personal Disefiador gréfico
Creacién:de contenide Producir las publicaciones segun el calendario, utilizando un lenguaje
: y tono acorde a la marca. .
6 Lunes 7 - domingo 13 Community Manager
{Abrl:2020) Crear ofertas y descuentos atractivos para atraer clientes (ej: menu
Generacion de Disefio de promaciones especiales del dia, descuentos por reserva en linea, sorteos en redes sociales). Commumtyrxa:::g;rtg duefio del
Contenido de Valor e
Implementacién de Segmentacién de la audiencia Utilizar las herramientas de Faceﬁbook Ads y Google Ads para definir
Campanas Publicitarias 3 Lunes 14 - domingo 20 el piblico objetivo de las campafias publicitarias.
(Abril 2025)
Creacion de anuncios Disefiar anuncios atractivos y relevantes para cada segmento de
|audiencia.
L iento d e blicitari Poner en marcha las camparias en Facebook Ads y Google Ads, y Community Manager
anzamiento de campanas publiclianas realizar un seguimiento constante de su rendimiento.
8 Lunes 21 - domingo 27

(Abril 2025)

Configurar la cuenta de WhatsApp Business, crear mensajes de

Desarrollo de estrategias de WhatsApp B

b ida y res tas automaticas, y disefiar campafias para

P

promocionar el restaurante a través de esta plataforma.
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Etapa lll Semana Fecha Actividad Descripcion Encargado
Utilizar las herramientas de analisis de Facebook, Google y el sitio
3 Lunes 28- Domingo 4 Monitoreo de KPIs wl‘;etl;)li E:ra medir el rendimiento de las campafias y el engagement del
(Abril - Mayo 2025) pPee:
Andlisis de resultados Idenhﬁcgr las areas de mejora y oportunidades para optimizar las
estrategias.
Lunes 5 - domingo 11 ; : Realizar cambios en las campafias publicitarias, el contenido y las
10 Ajustes en las estrategias 4 , R
(Mayo 2025) promociones segun los resultados obtenidos.
Medicién y Optimiz Community manager
Lunes 12 - domingo 18 YR 2 Implementar mejoras en el sitio web para mejorar la experiencia del
1 (Mayo 2025) Optimizacion del sitio web usuario y el SEO.
12 Lunes 19 - Domingo 25 Obtirizacisn continiia Seguir monitoreando los KPIs y realizando ajustes para maximizar el
(Mayo 2025) P rendimiento de las campafias y actualizacion de tendencias en RRSS
. Elaborar un informe detallado con los resultados obtenidos en los
Lunes 26 - Domingo 1 X A
13 Informe de resultados tres meses y las recomendaciones para futuras estrategias.

(Mayo - Junio 2025)
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Etapa

Presupuesto del plan de marketing digital para restaurantes

Actividad

Encargado

Presupuesto

Analisis de la situacion actual

Investigacion de la competencia

Definicion del pablico objetivo

Analista de Marketi L16,000.00
e e e Definicidn de KPls nalista de Marketing '
Analisis, Diagndsticoy — - -
- . Creacidn de perfiles en redes sociales
Creacidn de ldentidad ————
- Desarrollo de contenido inicial
Digital
Lanzamiento del_sitio web y perfiles sociales Disefador grafico 111,000.00
Desarrollo de la imagen de marca
Diseno del sitio web
Total Etapa 1: L27,000.00
Elaboracion del calendario de contenido
Creacion de contenido
Diseno de promociones especiales
Generacion de Cuntenul:lf:l Seng_zl?tacmn de l"f] audiencia Community Manager 116,500.00
de Valor e Implementacion [Creacion de anuncios
de Campanas Publicitarias |[Lanzamiento de campanas publicitarias
Desarrollo de estrategias de WhatsApp
Business
Sesion fotografica Disenador grafico 111,000.00
Total Etapa 2: L27,500.00
Monitoreo de KPls
Analisis de resultados
Ajustes en las estrategias )
Medicién y Optimizacion |Optimizacion del sitio web Community manager 116,500.00
Optimizacion continua
Informe de resultados
Elaboracion de artes estaticos Disenador grafico 111,000.00
Total etapa 3: L27,500.00
Total inversion L82,000.00

Tabla #4 Presupuesto
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6.6.1 MODALIDAD DE TRABAJO Y FUNCIONES DEL PERSONAL

« Contratacion por 1 mes de Analista de Marketing
Actividades por desarrollar:

- Andlisis de la situacion actual del restaurante.

- Investigacion de la competencia.

- Definicion del publico objetivo.

- Establecimiento de los KPIs.

- Creacidn de perfiles en redes sociales.

- Desarrollo de contenido inicial para redes sociales y blog.
- Lanzamiento del sitio web y perfiles sociales.

Al ser una contratacién por un mes solo tendra un Gnico pago presupuestado de L16,000.00,

la modalidad de trabajo sera hibrida teniendo tres dias en el restaurante y dos dias con home office.
« Contratacién por 3 meses de Disefiador Grafico
Actividades por desarrollar:
- Desarrollo de la imagen de marca (logo, paleta de colores, tipografia).
- Disefio del sitio web.
- Sesion fotografica de alta calidad.

La contratacion del disefiador sera por 3 meses y se le pagara L11,000.00 mensuales para un
total de L33,000.00 durante los tres meses que dura el plan estratégico. La modalidad de trabajo

sera hibrida teniendo dos dias en el restaurante y dos dias con home office.

« Contratacién por 2 meses de Community Manager

Actividades por desarrollar:
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- Elaboracion del calendario de contenido.

- Creacidn de contenido para redes sociales y blog.
- Disefio de promociones especiales.

- Segmentacion de la audiencia.

- Creacion de anuncios.

- Lanzamiento y seguimiento de campafias publicitarias.
- Desarrollo de estrategias de WhatsApp Business.
- Monitoreo de KPIs.

- Anélisis de resultados.

- Ajustes en las estrategias.

- Optimizacién del sitio web.

- Optimizacién continua de campafias y tendencias.
- Elaboracion de informes de resultados.

La contratacion del community manager sera por dos meses y tendra una remuneracion de
L16,500.00 mensuales para un presupuesto durante el plan estratégico de L33,000.00 total. la

modalidad de trabajo sera presencial.

Por lo que concluimos en que, la inversion total que deberan realizar los duefios de los
restaurantes en San Rosa de Copan que realicen esta propuesta con una duracién de tres meses (12
semanas) sera de L.82,000.00.

6.7 CONCORDANCIA DE LOS SEGUIMIENTOS DE LA TESIS CON LA PROPUESTA
El andlisis de resultados realizado a partir de la informacion obtenida en los 5 restaurantes de
Santa Rosa de Copéan revela patrones clave que coinciden estrechamente con la propuesta de
estrategias de marketing digital. La presencia destacada de plataformas como TikTok e Instagram
entre los consumidores coincide con la estrategia de crear una identidad digital coherente en dichas

plataformas, lo que permitira aprovechar la popularidad de estas redes para mejorar la visibilidad
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de los restaurantes. Ademas, la frecuencia de uso de redes sociales y la importancia que los
consumidores dan a las resefias online refuerzan la necesidad de implementar un programa de
marketing de contenidos y de gestionar activamente la reputacion en linea a través de respuestas

rapidas y proactivas.

La segmentacion demografica y los ingresos de los clientes revelan un perfil diverso, lo que
justifica el disefio de campafias promocionales personalizadas para diferentes grupos, segun su
capacidad adquisitiva y sus preferencias. La implementacion de KPIs para medir la efectividad de
estas acciones permitird ajustar las campafias de manera dindmica y garantizar que se alcanzan los

objetivos deseados.

Por otro lado, los altos niveles de interaccion de los clientes con redes sociales para la
eleccion de restaurantes indican que el marketing en estas plataformas debe ser mas que solo
visibilidad; debe implicar un enfoque activo de engagement con los usuarios, especialmente
mediante la generacion de contenido visual y promocional. De igual forma, la creacion de un
calendario de contenido se alinea con la necesidad de mantener una comunicacién constante y

relevante con los clientes.

En resumen, la propuesta de marketing digital se alinea perfectamente con los resultados
obtenidos, abordando las areas clave de interés de los consumidores y adaptando las estrategias de
marketing para aprovechar de manera éptima las oportunidades identificadas en el analisis de datos.

6.8 MANUAL DE PROCESOS DE MARKETING DIGITAL 360° PARA RESTAURANTES
LOCALES EN SANTA ROSA DE COPAN

1. Procesos Principales
1.1 Diagnéstico Inicial
1. Analisis FODA:

o ldentificar fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas.
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o Recopilar informacién interna (ventas, mend, clientes frecuentes) y externa
(competencia, percepcion del mercado).
2. Investigacion de Audiencia:
o Segmentar publico objetivo por edad, género, ingreso y ubicacion (urbana o rural).

o ldentificar preferencias en redes sociales (TikTok, Instagram y Facebook como
prioritarias).

3. Evaluacion de Canales Actuales:
o Revisar perfiles de redes sociales y sitios web existentes.
o Analizar la reputacion digital (resefias, comentarios).
1.2 Disefio de Estrategia
1. Creacion de Identidad Digital:

o Disefiar logotipos, colores, tipografias y tono de voz consistentes con la vision del

restaurante.
2. Planificacion de Contenidos:
o Crear un calendario editorial mensual que incluya:
= Publicaciones tematicas (platos destacados, historias).
= Promociones (ofertas estacionales o eventos locales).
= Contenido generado por usuarios (UGC).
3. Promociones Dinamicas:
o Disefiar campafias especificas para feriados, festivales locales y lanzamientos.
4. Colaboraciones Estratégicas:
o ldentificar microinfluencers locales para colaboraciones.
o Participar en eventos comunitarios.

1.3 Ejecucion de Estrategias
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1. Gestion de Redes Sociales:
o Crear y optimizar perfiles en TikTok, Instagram y Facebook.
o Publicar contenido visual atractivo (videos promocionales, fotos de alta calidad).
2. Publicidad Digital:
o Configurar y gestionar anuncios en Google Ads y Meta Ads.
o Segmentar audiencias por ubicacién y comportamiento.
3. Automatizacion con WhatsApp:
o Configurar mensajes automaticos para reservas y promociones personalizadas.
4. Optimizacion SEO:
o Actualizar fichas de Google My Business.
o Crear contenido relevante para busquedas locales.
5. Gestidn de Reputacion:
o Monitorear resefias en Google Reviews, TripAdvisor y redes sociales.
o Responder a comentarios de manera profesional y oportuna.
1.4 Medicion y Seguimiento
1. Definicion de KPlIs:
o Alcance organico.
o Tasa de conversion.
o Engagement (interacciones en redes sociales).
o ROI (retorno de inversion).
2. Herramientas de Medicion:
o Google Analytics para el trafico web.

o Meta Business Suite para redes sociales.
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o Herramientas de seguimiento SEO.
3. Generacion de Informes:

o Elaborar reportes mensuales con resultados detallados.

o Evaluar el impacto de cada accion y realizar ajustes.
4. Encuestas de Satisfaccion:

o Aplicar encuestas regulares para conocer la opinion de los clientes.
5. Revision Trimestral:

o Evaluar las estrategias y ajustar segun las tendencias del mercado.

2. Procedimientos de Seguimiento

2.1 Proceso de Publicacion en Redes Sociales
1. Disefiar contenido visual y textual.
2. Revisar calendario editorial para garantizar consistencia.
3. Publicar en horarios de mayor actividad del pablico objetivo.
4. Monitorear interacciones (likes, comentarios, compartidos).
5. Ajustar contenido basado en rendimiento.

2.2 Gestién de Promociones y Ofertas
1. ldentificar fechas clave (festivos, eventos locales).
2. Disefiar ofertas relevantes y atractivas.
3. Publicar en redes sociales y canales de comunicacion (WhatsApp).
4. Monitorear respuesta del publico.

2.3 Monitoreo y Respuesta a Resefias

1. Revisar diariamente plataformas de resefias.
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2. Responder a comentarios positivos y negativos de manera profesional.

3. Implementar mejoras basadas en retroalimentacion.

3. Medidas de Control y Evaluacion
1. Revision Periddica:
o Evaluar resultados mensualmente.
o Ajustar estrategias en funcion de KPIs.
2. Encuestas de Cliente:

o Recopilar retroalimentacion sobre promociones, calidad de servicio y experiencia

general.
3. Informe Trimestral:
o Comparar datos trimestrales para identificar tendencias y patrones.

o Presentar sugerencias de mejora basadas en resultados.
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ANEXOS

ANEXO 1. INTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS
INFLUENCIA DE LAS REDES SOCIALES EN EL COMPORTAMIENTO DEL
CONSUMIDOR EN RESTAURANTES DE SANTA ROSA DE COPAN SEPTIEMBRE-
NOVIEMBRE 2024.

Objetivo: Analizar la influencia de las redes sociales en el comportamiento del consumidor

en restaurantes de Santa Rosa de Copan, septiembre-noviembre 2024.

Instrucciones: A continuacidn, se le presentara una serie de preguntas relacionadas con el
tema a investigar, seleccione Unicamente una opcidn la cual usted considere que se siente

identificado. En caso de dudas, puede preguntar a la persona encargada de aplicar la encuesta.

Apartado #1: Caracteristicas sociodemogréficas
1. Edad:
2.Sexo:a)F__ b)M___
3. Lugar de procedencia: a) Areaurbana______b) Area rural
4. Escolaridad: a) Ninguna

b) Primaria incompleta_

c) Primaria completa_

d) Secundaria incompleta

e) Secundaria completa_

f) Bachiller

g) Técnico

h) Universitario____

5. Estado laboral: a) Empleado
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b) Desempleado
c¢) Negocio propio
6. Ingreso mensual: a) menos de L.10, 000
b) L. 10,000-15,000
c) L. 15,500-20,000__
d) L. 20,500-30,000__
e) L. 30,000-mas____

7. ¢Cuenta con un dispositivo moévil inteligente?a) Si___ b) No___

Apartado #2: Uso de Redes Sociales

8. ¢ Queé res social utiliza con mayor frecuencia para obtener informacidn sobre restaurantes?
a) Facebook

b) Instagram__

c) X __

d) Tik Tok

e) Snapchat

f) Otro:

g) Ninguno

9. ¢Cuanta horas al dia utiliza esta red social?
a) 0-1 hora__
b) 1:30 -3 horas____

c) 3:30-6 horas ____



d) 6:30 o mas horas

10. ¢Con que frecuencia utilizas esta red social para elegir un restaurante?
a) Nunca

b) Casi nunca

c) A veces

d) Casi siempre

e) Siempre

11. ;Con que regularidad sigues las actualizaciones de restaurantes en tus redes sociales?
a) Nunca

b) Casi nunca

c) A veces

d) Casi siempre

e) Siempre

12. ;Con que frecuencia dejas una resefia del restaurante que has asistido?
a) Nunca

b) Casi nunca

c) A veces

d) Casi siempre

e) Siempre

7
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13. (Cémo afecta tu decision de visitar un restaurante la cantidad de interacciones que tiene
su contenido en redes sociales?

a) Nunca

b) Casi nunca

c) A veces

d) Casi siempre

e) Siempre

Apartado #3: Perfil conductual

14. ;Con que frecuencia visitas un restaurante?

a) Todos los dias

b) Dos veces por semana

¢) Una vez a la semana

d) Cada dos semanas

e) Una vez al mes

f) otro:

15. ¢Con que frecuencia tomas en consideracion el precio de los alimentos para visitar un

restaurante?
a) Nunca
b) Casi nunca
c) A veces
d) Casi siempre

e) Siempre
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16. ¢Consideras la ubicacion del restaurante como un factor determinante al elegir dénde
comer?
a) Nunca
b) Casi nunca
c) A veces
d) Casi siempre

e) Siempre

17. ; Tomas en cuenta la calidad del servicio en tu eleccion de un restaurante?
a) Nunca

b) Casi nunca

c) A veces

d) Casi siempre

e) Siempre

18. ¢ Influyen las resefas de otros clientes en tu decision de visitar un restaurante?
a) Nunca

b) Casi nunca

c) A veces

d) Casi siempre

e) Siempre
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19. ¢ Prefieres escuchar las recomendaciones de amigos o familiares antes de probar un nuevo
lugar?
a) Nunca
b) Casi nunca
c) A veces
d) Casi siempre

e) Siempre

20. ¢Confias méas en las opiniones de personas que conoces o en las resefias en linea al

seleccionar un restaurante?
a) Personas que conozco
b) Resefias en linea

¢) Otro:

Apartado #4: Contenido

21. ;Qué tipo de contenido te atrae mas al considerar un restaurante?
a) Fotografias

b) Videos

c¢) Ofertas y promociones

d) Eventos

e) Otro:
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22. ¢Cuanto influye una promocion especifica en tu decision de visitar un restaurante?
a) Muy poco

b) Poco

¢) Neutral

e) Mucho

e) Bastante

23. ¢(Qué tan importante es la calidad visual de las imégenes en las publicaciones de

restaurantes para ti?
a) Muy poco
b) Poco
c¢) Neutral
e) Mucho

e) Bastante

24. ¢La claridad de la informacion en una publicacion afecta tu decision de visitar un

restaurante?
a) Nunca
b) Casi nunca
c) A veces
d) Casi siempre

e) Siempre
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24. ;Con qué frecuencia esperas ver nuevas publicaciones de tus restaurantes de preferencia
en redes sociales?
a) Nunca
b) Casi nunca
c) A veces
d) Casi siempre

e) Siempre

26. ¢La falta de publicaciones recientes en redes sociales te hace dudar sobre la calidad de

un restaurante?
a) Nunca
b) Casi nunca
c) A veces
d) Casi siempre

e) Siempre



