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RESUMEN EJECUTIVO

El marketing digital ha sido una herramienta fundamental para el sostenimiento de
la economia, los restaurantes se vieron afectados por el cierre total del mercado. Las
empresas se vieron obligadas a reinventarse y aplicar estrategias digitales; Disefiar
estrategias de marketing para la generacion Y (conocidos también como millennials) es
un reto para algunas empresas, ya que no conocen las claves fundamentales para llegar al
publico objetivo, o no les dan el uso eficiente a las herramientas del marketing digital para

influenciar en la decision de compra.

En la presente tesis, se analizan las herramientas del marketing digital que més
captan la atencion de la generacion “Y” y como los restaurantes lo estan aplicando, es

decir, las estrategias que estan utilizando para llegar a su publico objetivo.

Las diferentes herramientas y estrategias del marketing digital conectan con los
clientes, se forman relaciones que pueden ser duraderas, La generacion Y es una

generacion emotiva, que busca conexion a través de emociones y experiencias.

Conocer la opinion que la generacién Y tienen sobre el marketing digital ayudara
a los restaurantes a desarrollar estrategias y aplicar herramientas adecuadas para llegar

para llegar a su publico objetivo.



ABSTRACT

Digital marketing has been a fundamental tool for sustaining the economy, restaurants were
affected by the total closure of the market. Companies were forced to reinvent themselves
and apply digital strategies; Designing marketing strategies for generation Y, also known as
millennials, is a challenge for some companies, since they do not know the fundamental keys
to reach the target audience, or they do not make efficient use of digital marketing tools to
influence the decision. shopping.

In this thesis, we analyze the digital marketing tools that most capture the attention of
generation Y and how restaurants are applying it, that is, the strategies they are using to reach
their target audience.

The different tools and strategies of digital marketing connect with customers, forming
relationships that can last. Generation Y is an emotional generation that seeks connection
through emotions and experiences.

Knowing the opinion that generation Y have about digital marketing will help restaurants to
develop strategies and apply adequate tools to reach their target audience.
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GLORSARIO

Earned Media: son aquellos canales, medios o plataformas que no forman parte de
Su negocio 0 empresa, pero que, con buenas précticas, consiguen influenciarlas tanto que

se convierten en parte de ellas.

Own media: representan todo el contenido que la empresa controla. La mayor parte
de los medios que poseen en su sitio web. Tienen el poder de disefiar y publicar contenido

que sea exclusivamente de la empresa o marca.

Paid media: Los medios de pago consisten en cualquier tipo de publicidad. Viene
con una etiqueta de precio, que varia segun el canal. Desafortunadamente, esto es de lo

que la mayoria de las personas piensan cuando se habla de marketing digital.

Retweet: consiste en publicar nuevamente un Tweet. La funcion Retweet de Twitter

ayuda a todos los usuarios a compartir rapidamente un Tweet con todos sus seguidores.

SEO: Es el arte y la ciencia de persuadir a los motores de busqueda como Google,
Bing y Yahoo!, para que recomienden el contenido de la marca o empresa a sus usuarios

como la mejor solucidn a sus problemas.

SEM: Representa las iniciales de Search Engine Marketing, o también se puede
denominar marketing en buscadores. Normalmente el SEM sirve para designar las
campafas de anuncios de pago en buscadores, aunque su definicion podria englobar todas
aquellas acciones de marketing que tienen lugar dentro de un buscador, sean 0 no sean

de pago.

Google analytics: La herramienta de analisis y seguimiento de sitios web mas utilizada

en el mundo. Se integra con otros servicios de Google, como Ads y Search Console. Con él



es posible monitorear el perfil de quienes acceden a su sitio web, paginas mas visitadas,

conversiones, dispositivos, ciudades y otros datos.

Etapa de awareness: Cuando decimos que un usuario se encuentra en la fase de
Awareness es porque, o bien no conoce el producto o servicio ni la marca, o bien conoce

el producto o servicio de forma superficial y no conoce la marca.

Gamificacion: es una técnica de aprendizaje que traslada la mecanica de los juegos al
ambito educativo-profesional con el fin de conseguir mejores resultados: sirve para
absorber conocimientos, para mejorar alguna habilidad y para recompensar acciones

concretas.

Marketing mavil: Consiste en un conjunto de técnicas y formatos para promocionar
productos y servicios, que es empleada en dispositivos moéviles como herramienta de

comunicacion.

Insight: Es una clave, la esencia que nos permite encontrar la solucién a un problema.
Un camino, un dato que nos sugiere como resolver cualquier ecuacion por compleja que
sea. Un insight no es la solucion, es simplemente el punto que nos lleva al camino de esa

solucioén.

Copy: Es un contenido escrito o texto que se usa con fines publicitarios y
comunicativos con el objetivo de contar aquello que una marca quiere trasladar a su
publico objetivo. Hablamos de locuciones, claims, esléganes, textos graficos, guiones o

contenido web, entre otros.

Engagement: Es un término original del inglés que, en espafiol, se usa para
determinar el compromiso que se establece entre una marcay su audiencia en las distintas

comunicaciones que producen entre si.

Branding: Se refiere a todas esas acciones premeditadas que se llevan a cabo para
influenciar en la percepcion que la gente tiene de un producto o servicio, y que asi lo
elijan una y otra vez. Fundamentalmente, es la forma en que un producto o servicio vive

en el corazon y la mente de su cliente.



l. INTRODUCCION

El presente diagnostico tiene como objetivo conocer la influencia del marketing
digital en la decision de compra de la generacion Y en restaurantes de Tegucigalpa en el
cuarto trimestre del 2021, dado a que esta generacion ha tenido un alto impacto en la
sociedad, debido a sus caracteristicas y exigencias al momento de comprar. Con la
informacion recaudada se podré identificar las diferentes variables y factores que influyen
en la decision de compra de los millennials.

Sabemos que desde la llegada del Covid-19 al pais el comportamiento de consumo
aumento mas, debido a la situacion los restaurantes han restringido el espacio
considerando las medidas de bioseguridad por lo que muchos han optado por el marketing
digital tanto en el aspecto publicitario como comercial. Por lo que hoy en dia gran parte
de millennials realizan sus pedidos de alimentos por medio de redes sociales, App’s y uso
de delivery.

Se considera que los millennials son los mas activos en internet, ya que
constantemente acceden a inspeccionar los diferentes medios sociales para realizar
diferentes actividades, como: adquirir algin producto o servicio, consumo de contenido e
interaccidn. Al ser una generacidn que se adapta facilmente a la tecnologia, también suelen
ser exigentes, por lo que tienen confianza en la informacion que reciben de los medios
sociales. No obstante, suelen realizar diversas investigaciones para mantenerse
actualizados.

El diagnostico se basa en la influencia del marketing digital en la decision de

compra de los millennials en los restaurantes de Tegucigalpa en el cuarto trimestre del
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2021, en los antecedentes encontrara un breve resumen del marketing digital y su
influencia, informacién recaudada de diferentes fuentes bibliogréaficas; esto dara la base
para luego analizar el problema que la mayoria de restaurantes en Tegucigalpa tienden a
utilizar el marketing digital para influir en la decision de compra de los millennials. A la
vez, nos plantearemos las preguntas de investigacion definida por el objetivo general y
objetivos especificos.

En el cuarto capitulo de estudio, se realiza una investigacion sobre el marco teorico,
nos permite conocer los conceptos necesarios para el desarrollo del proyecto, donde se
indican variedad de fuentes internacionales (tesis, estudios de mercado, blogs académicos
y demas) acerca de las variables dependientes e independientes.

En el quinto capitulo se detalla la metodologia de la investigacion, la cual es de forma
no experimental, con un enfoque mixto y un disefio transversal. Igualmente, se establecen y
detallan los instrumentos de recoleccion de la investigacion de datos de dicha recoleccion.

En el sexto capitulo se detallan los resultados de las encuestas, grupos focales y
entrevistas a expertos, es decir, los resultados cuantitativos y cualitativos. Seguidamente se
encuentra el analisis por cada uno de los resultados obtenidos.

En el capitulo séptimo y octavo, también se encuentras las conclusiones y
recomendaciones, con la finalidad de ayudar a los restaurantes de la ciudad de Tegucigalpa

pueda desarrollar contenido atractivo en redes sociales y mejorar el uso del marketing digital.
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II.  PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

2.1 Antecedentes del Problema

De acuerdo a Verdin, Gonzéles, & Casas (2020), en su investigacion de tipo
cualitativa y cuantitativa, llamada “Influencia de mercadotecnia digital en la decision de
compra del consumidor. Estudio de caso: Xicali-Cocina de humo”, se aplico una prueba
piloto clientes con el objeto de apreciar los habitos de consumo, uso de redes sociales en
plataformas digitales e identificacion de preferencias de compra. Como resultado se logré
determinar que la decision de compra de los consumidores se basa principalmente en
recomendaciones de boca en boca, pero usan Facebook como fuente de informacion

auxiliar.

Por otro lado, por medio del estudio de tipo cualitativo y cuantitativo “Influencia
del Marketing Digital en el Proceso de Decision de Compra” realizado por Valencia,
Palacios, & Cedefio (2018) en Ecuador, se logré identificar que es limitada la aplicacion
de estrategias de marketing digital en las empresas locales, asimismo, que existe un gran
interés y aceptacion de la poblacion estudiada por el uso de estas herramientas, tomando
en cuenta muchas ventajas en la utilizacion de estas.

Por su parte Cueva, Sumba, & Villacrés (2020), en su investigacion “El Marketing
de Influencias y su Efecto en la Conducta de Compra del Consumidor Millennial” se opto
por un enfoque de estudio transversal correlacional con tres cohortes de edad para los
millennials. Para esto, se disefié un cuestionario como herramienta de investigacion, con
la cual, se pudo establecer que no existe diferencia significativa en la incidencia del

marketing de influencias sobre la conducta de compra de los consumidores millennials.
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Con este resultado, se determina que las organizaciones comerciales deben apuntar a la
busqueda de influencers segun el grupo objetivo de consumidores al cual atiende la
empresa, dado que la informacion estadistica obtenida confirma que hasta los millennials
de edad adulta se ven influenciados por estos nuevos prescriptores presentes en el mundo

digital.

En la investigacion documental “Influencia del Marketing Digital en la Decision
de Compra de los Consumidores Millennials entre 22 a 37 Afios en la Zona Urbana de la
Ciudad de Cuenca”, realizado en Ecuador por Collaguazo & Garcia (2021), se identifico
que los consumidores que reciben mayor publicidad mediante redes sociales se encuentran
entre los 23 a 25 afos los cuales representan el 43%. Al comparar estas dos variables se

establecio que la edad no influye con el medio por el cual reciben informacion publicitaria.

Mera (2020), en el estudio cualitativo “Estrategias de Comunicacion Digital de la
Campafia Publicitaria de la Cafeteria Mitika Café para Posicionarse en el Mercado
Peruano”, logr6 determinar la viabilidad de aplicacion de diversas estrategias publicitarias
integrando el uso de redes sociales en el sector de restaurantes. Es importante resaltar que,
dentro de los hallazgos, se resalta que la integracién de estas practicas tuvo un significativo
impacto en la captacion de nuevos clientes, asi como en las ventas en tienda fisica y por

medio del servicio de delivery.
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2.2 Enunciado del Problema

Desde la llegada de Internet y los dispositivos moviles, los habitos de consumo
estdn cambiando, ya no se basa en la simple mirada de articulos en la tienda fisica que
culmina con una compra segura, sino que el consumidor descubre y explora los productos,
ademas de informarse sobre las marcas, todo ello a traves de la red. Y este proceso supone

nada menos que el 75% del proceso de compra.

La generacion Y o Millennials es una generacién inflexible cuando se trata de
adquirir un producto o servicio; por tal razén, los restaurantes en Tegucigalpa utilizan
herramientas como ser el Marketing Digital para difundir informacion sobre sus productos
y logar un mayor alcance, por lo que deben hacer uso eficaz de la herramienta para lograr
una influencia en la decision de compra. El problema que enfrenta gran parte de los
restaurantes en Tegucigalpa es como utilizar activamente el marketing digital para influir

en la decision de compra en generacion Y.

2.2.1 Formulacion del Problema
Se estructura la falta o carestia de investigacion sobre el marketing digital y la
influencia en la decisién de compra de la generacién Y en restaurantes de Tegucigalpa en

el cuarto trimestre del 2021.

2.3 Preguntas de Investigacion

e ;Cuanta influencia ejercen las estrategias del marketing digital sobre la decision

de compra en restaurantes de Tegucigalpa sobre la generacion Y?
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¢ Qué factores influyen en la decision de compra sobre la generacion Y?

¢Qué que formato publicitario se debe implementar en redes sociales para captar
la atencion de la generacion Y en la ciudad de Tegucigalpa?

¢Cuales son las Apps de servicio a domicilio mas utilizadas para realizar compras
en restaurantes de Tegucigalpa por la generacion Y?

¢ Qué tan efectivo es el marketing de influencia implementado por los restaurantes
de Tegucigalpa sobre la decision de compra de la generacion Y?

¢Cudl es la opinion de la generacion Y sobre las estrategias de remarketing
utilizadas por los restaurantes de Tegucigalpa?

¢Qué medios digitales son utilizados por la generacion Y para busqueda de

informacion de restaurantes en Tegucigalpa?

2.4 Variables de Estudio

24.1

Variable Dependiente

Influencia del marketing digital

Es una herramienta que abre muchas oportunidades para influir en diferentes
grupos de consumidores, con el fin de fidelizarlos para que adquieran dichos
productos. Esta es una forma para poder conocer que es lo que necesitan y les

gusta a los consumidores y asi adaptar el contenido a su objetivo.
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2.4.2 Variables Independientes

e Decision de Compra: El proceso de decisién de compra, también conocido
como proceso de decision del consumidor, se refiere a las etapas de toma de
decision que un consumidor atraviesa antes, durante y despues de realizar la
compra de un producto o servicio.

e Redes Sociales: Son estructuras formadas en Internet por personas u
organizaciones que se conectan a partir de intereses o valores comunes. A través
de ellas, se crean relaciones entre individuos o empresas de forma répida, sin
jerarquia o limites fisicos.

e Apps de servicio a domicilio: Generalmente se dividen en categorias, dentro de
estas se encuentran las apps de restaurantes y de servicio a domicilio. Este tltimo
se hizo muy popular con el surgimiento y propagacion del virus COVID-19, ya
que brindan la facilidad de ordenar los alimentos desde la comodidad de su hogar
mientras alguien mas los lleva a casa, sin temor a exponer su salud o la de
terceros.

e Marketing de Influencia: Mayor conocido como marketing de influencers,
consiste en utilizar personas distinguidas o especializadas en ciertos sectores con
el poder de influir a otros en un tema determinado, comunicando un mensaje con
el objetivo de aumentar el alcance.

e Remarketing: permite crear anuncios personalizados, tomando como referencia
las basquedas o visitas a sitios web que los usuarios han realizado previamente.

e Generacion Y: Conocida también como la generacién de los millennials, nacidos

a partir de los 80’s hasta mediados de los 90’s.

25



2.4.3 Variables de Estudio

A‘

Decision de

—

Redes
Sociales

App's de
Remarketing Servicio
—— Adomicilio

Marketing de
Influencia

llustracion 1. Variables Independientes de Estudio

2.5 Justificacion

e Teorica: La presente investigacion expone la influencia del marketing digital
en la decision de compra de la generacién Y en la ciudad de Tegucigalpa en el
cuarto trimestre del 2021. La utilidad de la implementacién de las tendencias

de marketing digital en los restaurantes de dicha ciudad.
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e Practica: La presente investigacion tiene una justificacion préactica, porque se
desarrollaran elementos de aplicabilidad sobre la teoria, la cual podra servir de
referencia a restaurantes en la cuidad de Tegucigalpa sobre la influencia del
marketing digital en la decision de compra de la generacion Y.

e Metodologica: La presente investigacion tiene una justificacion metodologica
para dar validez académica a la investigacion.

e Social: La presente investigacion tiene una justificacion social porque el tema
es de extenso debate en la sociedad y permitird conocer hallazgos sobre la
influencia del marketing digital en la decisién de compra de la generacion Y en
restaurantes de Tegucigalpa.

e Econdmica: La presente investigacion tiene justificacion econdémica ya que el

tema afecta al rubro de Restaurantes en la ciudad de Tegucigalpa.

2.6 Delimitacién

El presente analisis se realizard en Tegucigalpa, Municipio del Distrito Central
Departamento de Francisco Morazan, Honduras durante el periodo de octubre, noviembre

y diciembre del 2021 (cuarto trimestre del 2021).
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I1l.  OBJETIVOS DE INVESTIGACION

3.1 Objetivo General

Desarrollar un diagnostico sobre la influencia del marketing digital en la decision

de compra de la generacion Y en Restaurantes de Tegucigalpa en el cuarto trimestre del

2021.

3.2 Objetivos Especificos

Identificar los factores mas influyentes sobre la generacion Y al momento realizar
una compra en los restaurantes de Tegucigalpa.

Determinar el formato publicitario preferido para redes sociales por la generacion Y
en Tegucigalpa.

Enumerar las Apps de servicio a domicilio mas utilizadas para compras en
restaurantes por la generacion Y de Tegucigalpa.

Comprobar la efectividad de las estrategias del marketing de influencia
implementadas por los restaurantes de Tegucigalpa sobre la generacién Y.

Exponer la opinion de la generacion Y sobre las estrategias de remarketing
implementadas por los restaurantes de Tegucigalpa.

Revelar los medios digitales de preferencia por la generacion Y para la busqueda de

informacidn de restaurantes en Tegucigalpa.

28



Tabla 1. Plantillas de depuracion de marco tedrico

IV. MARCO TEORICO

4.3

4.4

4.5

4.6

4.7

Marketing
Digital

Decision de
Compra

Redes
Sociales

App’s de
Servicio a
Domicilio

Marketing de

Influencia

Remarketing

Generacion Y

Desarrollar un diagnéstico sobre la influencia del
marketing digital en la decisién de compra de la
generacion Y en Restaurantes de Tegucigalpa.

Identificar los factores mas influyentes sobre la
generacion Y al momento realizar una compra en
los restaurantes de Tegucigalpa.

Determinar el formato publicitario preferido para
redes sociales por la generacién Y en Tegucigalpa.

Enumerar las Apps de servicio a domicilio mas
utilizadas para compras en restaurantes por la
generacién Y de Tegucigalpa.

Comprobar la efectividad de las estrategias del
marketing de influencia implementadas por los
restaurantes de Tegucigalpa sobre la generacién Y.

Exponer la opinién de la generacién Y sobre las
estrategias de remarketing implementadas por los
restaurantes de Tegucigalpa.

Revelar los medios digitales de preferencia por la
generacion Y para la busqueda de informacién de
restaurantes en Tegucigalpa

¢Cuanta influencia ejercen las estrategias
del marketing digital sobre la decisién de
compra en restaurantes de Tegucigalpa
sobre la generacién Y?

¢Qué factores influyen en la decisién de
compra sobre la generacién Y?

¢Qué que formato publicitario se debe
implementar en redes sociales para captar
la atencidn de la generacién Y en la ciudad
de Tegucigalpa?

¢Cuales son las Apps de servicio a
domicilio mas utilizadas para realizar
compras en restaurantes de Tegucigalpa
por la generacion Y?

¢Qué tan efectivo es el marketing de
influencia implementado por los
restaurantes de Tegucigalpa sobre la
decision de compra de la generacién Y?

éCual es la opinion de la generacion Y
sobre las estrategias de remarketing
utilizadas por los restaurantes de
Tegucigalpa?

¢Qué medios digitales son utilizados por la
generacién Y para busqueda de
informacion de restaurantes en
Tegucigalpa?

(Wymbs,2011), (Fano,2018), (Mendoza,2018),
(Anirudh, 2020), (Gonzalez, 2017)

(Keller, 2012), (Schiffman, 2055), (Lecinski,
2011), (Begazo, 2015), (Hudders, 2019)

(Diaz Castillo, 2020); (Bellido, 2020); (Pérez,
2017); (Miguel Nicolas Ojeda, 2013); (Zavala,
2020); (Mochini, 2017)

(Ulloa, 2020); (Segun S Quevedo, Chaparro,
Puentes, Rojas y Pérez ,2019); (Callafiaupa
Huaman, 2020); (ALEGRIA CARMELINO, 2020;)
(Quevedo, Chaparro, & Rojas, 2019)

(Graeme, 2015, p.500); (Ruiz,2017); (Barros,
Landa, & Villalba, 2020); (Carricajo & Gonzales,
2015);

(Britez, Fernandez, & Frank, 2020); (Espacios de
México, 2021); (Santamarina, 2014); (Llano,
2020);

(Dfaz, Lopez, & Roncallo, 2017) ;( Diaz, Lépez, &
Roncallo, 2017) ;( Navés, 2014); (Pitta, 2012);

29



4.1 Marketing Digital

En la investigacion actual, adoptamos una vision amplia del marketing digital,
definiéndolo como ““el uso de tecnologias digitales para crear una comunicacion integrada,
dirigida y medible que ayude a adquirir y retener clientes mientras construimos relaciones

mas profundas con ellos”. (Wymbs, 2011)

Segln (Fano, 2018)“hoy, en nuestro mundo global, moderno y digital, el proceso
de decision de compra de los clientes ha experimentado cambios que hacen recomendar la

construccidon de un nuevo modelo, més adaptado a las reglas del mundo actual”.

Esta teoria fue propuesta por (Kotler, 2004) citado por (Vicufa, 2018) en el cual
plantea que el auge del marketing digital es mas que ser una empresa en internet sino que
es aprovechar los medios digitales para llegar al cliente asi como incrementar la demanda

y el posicionamiento de la marca.

En este sentido, el marketing digital representa una importante estrategia que
proporciona a una persona u organizacion la capacidad de llegar a diferentes clientes a

través del establecimiento de précticas innovadoras. (Lépez, 2019)

El marketing digital, claramente ha evolucionado con el desarrollo del internet,
permitiendo tener varios aplicativos que permiten la interaccion con la audiencia,
generando de esta manera una conducta participativa. Asimismo, es de gran ventaja

especialmente para las pequefias y medianas empresas, puesto que la forma de publicitar
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es de bajo costo y de rapida propagacion, todo ello genera que los beneficios puedan ser
obtenidos a corto plazo y permitir por parte del publico objetivo la medicién de respuestas.

(Mendoza, 2018)

(Anirudh, 2020) Con el uso de las herramientas que el marketing digital pone a
disposicion de las empresas, se logra saber de manera fiable y coherente el impacto de la

campana.

(Romo Gonzalez, 2017) El hecho de que los millennials se hayan convertido en el
mercado emergente con mayor aumento de su poder adquisitivo ha sido determinante para
que el marketing digital pase a ser la herramienta de comunicacion méas usada por las

marcas de lujo.

La manera en que los usuarios se comunican, compran y se relacionan con las
marcas cambia tan rapidamente como lo hace el entorno digital, por lo que se requieren
estrategias de marketing capaces de adaptarse a ese cambio constante del ambiente y de

los consumidores digitales. (Gonzélez, 2016)

(Cortés, 2014)“captar audiencia es relativamente facil, mantenerla atenta a nuestra

comunicacion es un reto mayor”

(Romén, 2018) sefiala que en la actualidad el mercado gastronémico ha ido

evolucionando, por lo que los diferentes establecimientos han decidido innovar creando
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nuevas maneras de preparar y presentar sus productos, debido a que los clientes no solo
buscan productos deliciosos y de calidad, sino vivir nuevas experiencias gastronémicas.
Es importante que los establecimientos estén en constante cambio y renovacion,
adaptdndose a los cambios que surgen en el mercado, para que pueden llegar a ser

competitivos.

Los usuarios del restaurante tienen la facilidad de poder acceder a los productos y
servicios que ofrece la empresa, por medio del aplicativo del restaurante, la pagina web,
redes sociales, la geolocalizacion, entre otras técnicas que ofrece el marketing digital. Cabe
considerar que los usuarios pueden hacer los pedidos desde casa, o el lugar donde se

encuentren. (Obeso, 2017)

4.2 Decision de Compra

También indican que la decision de compra forma parte de un proceso y que no solo
es una accion realizada en un tiempo especifico. Esto se debe a que la decisioén de compra
estd relacionada a diversos pasos que el comprador tiene que atravesar para poder

seleccionar su mejor alternativa de consumo. (Garcia & Mallqui, 2017)

(Keller, 2012) El estudio del comportamiento del consumidor incluye la observacion

de como: los clientes seleccionan, adquieren, emplean y desechan los bienes o servicios,

con el objetivo de cubrir sus necesidades y deseos.

32



(Pablo Gonzalez, 2018)Expresa que para los Millennials las opiniones compartidas
en las comunidades virtuales resultan muy influyentes e importantes en su proceso de
decision de compra. Ademas (Ferrer, 2018) afiade que los usuarios se comunican con
marcas que hacen presencia en las comunidades virtuales y que responden a sus

inquietudes en estas plataformas de manera inmediata.

La decision de compra es un proceso que atraviesan los consumidores al momento
de buscar, comprar, utilizar, evaluar y desechar los productos y servicios que, de acuerdo

a su percepcion, van a satisfacer sus necesidades. (Schiffman, 2005)

Los consumidores de hoy en dia, especialmente los millennials, hacen uso de las
herramientas digitales para conocer mas acerca de un producto antes de acercarse al punto
de venta o incluso comprar en linea, por lo que las opciones de compra se amplian en

distintas direcciones durante todo el proceso. (Lecinski, 2011)

(Otero Pefialosa, 2016) Nos indica que “los millennials asocian el consumo
socialmente responsable a temas relacionados con la compra y utilizaciéon de ciertos

productos o servicios que no tengan efectos negativos sobre el medio ambiente”.

(Jose Begazo, 2015) Los Millennials son quienes suelen fotografiar su comida y
publicarlo, ya que son los mas propensos a utilizar tecnologias digitales y se encuentran
constantemente expuestos a redes sociales. Esta generacion esta revolucionando y
cambiando los habitos de consumo, creando la filosofia de que, si algo no es compartido

en una red social, no existié nunca.
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Ellos, han provocado un cambio radical en diversos aspectos del consumo, ya que
suelen tomar como referencia opiniones y contenido que encuentran en las redes sociales.

(Hudders, 2019)

Las estrategias empleadas son afectivas, conductivas, cognitivas y combinadas, tales
estrategias tienen un enfoque en las emociones, sentimientos, conocimientos,
comportamiento y cuyo final es tener una influencia evidente en las decisiones del

consumidor. (Jerry Olson, 2005)

(Armstrong, 2013) Ademas, los grupos de referencia “sirven como marcos de
referencia para los individuos en sus decisiones de consumo, ya que son percibidos como

fuentes creibles”.

(Maria Oviedo, 2015) No obstante, el consumidor Millennial se ha vuelto muy
exigente por lo que antes de tomar una decisién, indaga en comentarios, experiencias o
publicaciones en los diferentes medios, al igual, se centra en la busqueda de descuentos,

ofertas, promociones y rebajas

Lo mismo que las personas, los productos tienen valores culturales y reglas que

influyen en su percepcion y uso. Por consiguiente, es preciso conocer la cultura antes de

entender el comportamiento de los individuos en el contexto cultural. (Hair Lamb, 2011)
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4.3 Redes Sociales

Las redes sociales son parte fundamental del marketing digital, son sefialadas como
un elemento fundamental a través del cual la empresa se puede dar a conocer en este
mundo tan globalizado del cual se forma parte. Hoy en dia, su uso no debe ser
imprescindible en las organizaciones, ya que estas les permitirdn obtener grandes ventajas

sobre su competencia. (Barrientos Fernandez Marita Elizabeth, 2020)

Refiriéndose a las Redes Sociales, Miguel Ojeda (2013) Dijo, “Son un medio de
expresion y comunicacion para crear y dar difusion a los contenidos digitales propios o
Ccuya autoria pertenece a otro usuario. Son ademas un lugar para informarse, comunicarse
y educarse. Pero ademas, la comunicacion Comercial publicitaria, comparativa o
institucional ha encontrado un espacio, en continuo cambio, en el que experimentar con

sus consumidores mas alla de la comunicacion convencional.”

Santiago Zuccherino (2020) Dijo “Pensar en una estrategia sin que esta sea
Facebook/Instagram céntrica es perder la posibilidad de estar en la vidriera mas grande

del mundo.”

(Francisco, Rosero, Holovatyi, & Pazos, 2020) Aportaron que, la radicacién de las
redes sociales en el ambito empresarial, supuso un impacto vital en la optimizacién de la
productividad y el incremento de la competitividad en las organizaciones y empresas,
siendo impulsado principalmente por el masivo uso que ha dado la sociedad a las nuevas

tecnologias de la informacidn y telecomunicaciones.
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Para (Diaz Castillo & Negrete Valle, 2020) Las redes sociales permiten que la
informacidn de contenido de las marcas llegue de manera mas efectiva a los Millennials
gracias al uso constante de dispositivos electronicos como los smartphones. Debido a
esto, las redes sociales se han convertido en uno de los canales de comercializacién que

impulsan las estrategias de contacto, venta y distribucion de las marcas.

La frecuencia en el uso de las redes sociales presenta mucha importancia y en gran
escala en la sociedad actual, lo que permite que la comunicacion sea rapida y en tiempo
real entre las personas que lo usan. Las empresas actualmente estan aprovechando esta
herramienta para hacer notar su presencia por medio de las redes sociales, por lo que el
marketing digital va tomando real importancia para el desarrollo y éxito de las empresas
con ideas innovadoras y lograr su posicionamiento y crecimiento en el mercado

(BELLIDO, 2020)

Las redes sociales actian como vendedores en un negocio y lo mas importante es que

puede llevar a la empresa a niveles insospechados de rentabilidad (Pérez, 2017).

Ya sea un emprendedor, director, jefe o que simplemente este a cargo de un
presupuesto de marketing digital de una pequefia agencia, no queda de que el enfoque
debe estar en los principales canales (Facebook e Instagram), la gente esta alli. El
marketing y las redes sociales consisten en estar donde se encuentran la audiencia.

(Zuccherino, 2021)
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4.3.1 Herramienta de Segmentacion
Miguel Nicolas Ojeda (2013) menciond que, toda estrategia de comunicacion en
redes sociales partird de la definicion de unos claros objetivos, de la segmentacion de los
usuarios con los que va a interactuar, de la delimitacion del grado de intervencion que
deseado en de estos en la camparfia, de la definicién concreta del plan de accién, de la
creacion de los contenidos, de la utilizacion de herramientas para la seleccion y difusion

del mensaje en redes.

La presencia en redes sociales permite a las instituciones la segmentacion y micro
segmentacion de sus usuarios y consumidores, lo que se traduce en ocasiones en un

conocimiento personal de cada usuario. (Miguel Angel Nicolas Ojeda, 2013)

4.3.2 Redes Sociales y Restaurantes

En el sector de restaurantes, la implantacion de estrategias en redes sociales ha
generado un factor positivo para el posicionamiento de la marca e imagen, lo que quiere
decir que la herramienta ha funcionado de forma efectiva en la estrategia de promocion y
publicidad en las empresas. Por su parte, los futuros consumidores se ven en la necesidad
de buscar comentarios en las plataformas tecnoldgicas de clientes del establecimiento con
la finalidad de conocer la calidad del servicio y confirmar la decision de consumir en el
restaurante, esto mismo anticipa su expectativa acerca de la experiencia que estara

encontrando. (Zavala, 2020)
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(Moschini, 2017) Dijo que, tener en cuenta los comentarios del consumidor es

esencial, y dejarlo sin respuesta expondra un defecto institucional.

Hoy en dia, se ha vuelto aun mas esencial establecer una relacion con el cliente.
Haciendo uso de las redes sociales como método de relacion, las empresas minimizan el
monologo que durante mucho tiempo solia hacerlo. El consumidor tiene la posibilidad de
preguntar, impugnar, recomendar y evaluar, y todo esto se expone en la pagina de inicio.

(Moreno, 2020)

4.3.3 Facebook

A nivel comercial, el gran secreto de Facebook esta en que permite el
establecimiento de una relacion efectiva entre las empresas y sus consumidores, que va
mucho mas alla de los contactos habituales que estos dos grupos tenian historicamente.
Podriamos decir que, tradicionalmente, las circunstancias centrales de contacto entre una
marca y el publico eran tres: el discurso publicitario, la instancia de decisién de compra 'y
el momento de consumo.
Ahora bien, ¢en cual de estas etapas se ubicaria una red social como Facebook?
Puede incluir un discurso publicitario y, sin lugar a dudas, incidir notablemente sobre una
decision de compra. Pero la irrupcion de Facebook introduce una fase cualitativamente
diferente, ya que obliga a las marcas a establecer una comunicacion cotidiana con los
consumidores. De esta manera, se forma un nuevo tipo de relacion, que va mas alla del
mero discurso comercial pero que, igualmente, puede tener un impacto positivo sobre los

resultados de una compafiia. (Moschini, 2017)
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4.3.4 Beneficios de Facebook para el marketing

4.3.4.1 Fan-Page
Facebook es clave para la mayoria de estrategias de marketing que se lleva a cabo
en los medios sociales y seguramente sera el punto central de la mayoria de sus esfuerzos
y promociones. El fan-page puede ofrecerle a la marca una personalizacion completa y
gran variedad de interacciones con los usuarios (actuales y potenciales clientes). (Vilchez,

2020)

4.3.4.2 Comunicacion Directa
(Moschini, 2017) Dijo “Una de las principales ventajas de Facebook en términos
de comunicacion empresarial es su plataforma publicitaria. La red social permite realizar
campafas sumamente eficientes, que apunten a publicos especificos, con excelentes

resultados y a bajo costo.”

4.3.4.3 Publicidad
(PAREDES MAMAN, 2021) En su investigacion titulada Facebook como
herramienta del marketing digital en las organizaciones dice “La publicidad en Facebook
se ofrece de una forma réapida, econémica y efectiva ya que ofrece excelentes opciones de
orientacion y una amplia gama de posibilidades dirigidas a los clientes, se sugiere que el
uso de Facebook es adecuado sobre todo para las empresas que tienen a sus clientes en

linea y un uso activo de sus medios sociales.”
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4.3.4.4 Instagram
(Moreno, 2020) Instagram es una de las redes sociales mas utilizadas hoy en dia,
es una plataforma cuya funcion ha pasado de servir para entretenimiento, a ser una de las
principales herramientas méas utilizadas por las empresas para vender o promocionar

productos.

Las empresas luchan por tener contenidos nuevos, historias que enganchen e
incorporen multiples contenidos visuales y graficos al comunicarse. Facebook ha sido un
excelente espacio para experimentar recurriendo a una rapida innovacién con el fin de

lograr una mejor forma de contar historias a sus fans (Abad, 2020)

4.3.4.5 Promocion de productos y servicios en Instagram

En la actualidad, Instagram permite multiples posibilidades para potenciar un
negocio al maximo. Facilita la opcion de crear paginas para empresas, donde se puede
evidenciar indices de reputacion, trafico y penetracion de la marca. “Las empresas de
estudios de mercado o redes sociales como Facebook e Instagram permiten reflejar
estadisticas de forma exacta y directa, permitiendo crear y mantener una base de datos de
clientes. De esta forma el canal de comunicacion es controlado como un canal de

distribucion.” (Abad, 2020).
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(Zavala, 2020) Dijo que “Los consumidores Recurren a medios digitales en busca de
informacion de primera mano por parte de las marcas o personas a las que consideran
confiables para decidir las compra de un producto o servicio.”

4.3.4.6 Crear Engagement

(Amanquez & Perchik, 2021) En su investigacion La utilizacion de Instagram como
herramienta de marketing digital en las PYMES hablan que “En esta red social se puede
buscar la forma de humanizar la marca para generar un lazo directo con sus seguidores,
compartiendo sus valores y demostrando que no solo importan los nimeros, intentando
empatizar con su publico para crear vinculos fuertes con ellos y generar un engagement.
Cuando hablamos de engagement, nos referimos al nivel de compromiso que se pueda
lograr entre el usuario con la marca més all& de la compra de sus productos o servicios.
Entre otras cosas involucra una interaccion constante, confianza e incluso alinearse con
los valores de la empresa. Esto puede traducirse en relaciones duraderas, sustentables y

profundas.”

4.4 Apps de servicio a domicilio

Cada vez mas personas compran en internet, lo que ha desatado un incremento en la
demanda de servicios de delivery, contextualizando en la actualidad a principios del 2020
el incremento ha sido de un 1300% en los pedidos de las aplicaciones de delivery, para
suplir esta necesidad, la cual dada su definicion es un estado de carencia insatisfecha.
Para suplir esta necesidad se ha desarrollado aplicaciones de servicio de delivery a través

de aplicaciones moviles. (Ulloa, 2020)
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Segun S Quevedo, Chaparro, Puentes, Rojas y Pérez (2019) Los Millennials dominan
la tecnologia porque han crecido en la era digital, inclusive prefieren la interaccion en
plataformas digitales que vengan acompariada de una experiencia en el servicio que sea

coémoda, &gil y cumpla sus expectativas.

Las Apps Moviles ayudan en la gestion del restaurante, igualmente cooperan en unir
a los clientes reales y potenciales. Darles importancia a las nuevas tecnologias en las

empresas es crucial para garantizar su éxito y futuro. (Callafiaupa Huaman, 2020)

Romero Campuzano (2021) Dijo “El término de delivery, cuyo significado en espaiiol
es entrega, es considerada como una terminologia mas importante dentro del mundo
logistico y en gestion de cadena de suministro y también, es una actividad operativa que
tiene como objetivo entregar un bien en el lugar especifico de consumo hacia el cliente

final.”

Las aplicaciones de delivery para obtener principalmente diversos alimentos en
situaciones donde no pueden acudir al establecimiento por diversas razones ya sea
distancia, movilidad, tiempo o simplemente no desean moverse del lugar donde se
encuentran y por lo tanto prefieren utilizar dichas aplicaciones. Son profesionales o
universitarios que se encuentran en los ultimos ciclos de sus estudios, los cuales estudian
y trabajan al mismo tiempo; por lo que usualmente no tienen mucho tiempo para acudir
a los puntos de venta donde se vende el producto que desean. (ALEGRIA CARMELINO,

2020).

42



Una de las tendencias en las organizaciones que ofrecen productos o servicios, es la
de fortalecer el servicio al cliente hacia nuevas experiencias que sean memorables para
los mismos, enfocandose en los momentos de verdad lo cual son de gran importancia ya
sean presenciales o virtuales; estos ultimos, deben prometer al cliente confiabilidad y
seguridad, por medio de un canal digital que sea préctico, dindmico y lo mas importante

que facilite la vida al cliente (Quevedo, Chaparro, & Rojas, 2019)

(ALEGRIA CARMELINO, 2020) En cuanto al porque suelen utilizar estas apps, son
los descuentos y la practicidad; como dos de los atributos que mas les gusta a ellos. Donde

reciben diversos descuentos en los productos que uno adquiere.

4.4.1 Appy el Marketing Digital
Jyotishman Das, En su articulo titulado. PERCEPCION DEL CONSUMIDOR
HACIA LA "COMIDA EN LINEA SERVICIOS DE PEDIDOS Y ENTREGA citado
por Naitik Ghiya (2020) Las empresas han cambiado sus estrategias comerciales
tradicionales al marketing Digital para adaptarse a las necesidades y gustos de los clientes

en cualquier momento.

4.5 Marketing de Influencia

Anteriormente, los especialistas en marketing creaban mensajes publicitarios
cautivadores y compraban espacios en los medios de comunicacion con la esperanza de
que los consumidores se dieran cuenta y desarrollaran una preferencia por la marcay la

compraran. Las redes sociales han alterado irrevocablemente las comunicaciones de
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marketing al cambiar las formas en que los consumidores seleccionan, comparten y
valoran la informacion. Con el advenimiento de las redes sociales, los medios
tradicionales como la televisién y los periddicos han perdido audiencia y lectores
ininterrumpidos, y su influencia como canales publicitarios puede haberse debilitado. La
velocidad de la comunicacion en linea y las numerosas fuentes de informacién hacen que

la publicidad en fuentes tradicionales sea menos relevante. (Graeme, 2015, p.500)

Ruiz (2017), citado por Barros, Landa, & Villalba (2020) menciona que “las empresas
con su presencia en redes sociales han hecho que tengan mayores oportunidades de
posicionamiento en relacion con la identidad de marca como tal.” Estas pueden lograr el

posicionamiento de marca deseado a través de diferentes tipos de estrategias. (p.85)

Tabla 2. Tipos de estrategias

Contenido audiovisual que causa impacto con el publico.

Estrategia que sirve para conectar con el publico de forma
facil y efectiva, muy atractiva para los usuarios.
Estrategia que tiene como  objetivo  ganar
posicionamiento en la mente del consumidor, haciendo
uso de personas reconocidas Yy especializadas en
determinado tema de interés por el consumidor final.
Relato corto de un tema de interés, el cual utiliza un
lenguaje sensorial que activa las emociones del publico
objetivo, con el fin de trasmitir una idea.

Estas estrategias juegan un papel fundamental en el marketing digital para que los
millennials se involucren con este tipo de contenido, y como tal, pueden elegir el producto
0 servicio que desean siempre y cuando estén convencidos. Asimismo, estos pueden
compartir sus experiencias a través de los medios digitales ya que gradualmente, estos

medios ganan un lugar en la vida de sus usuarios. (Barros, Landa, & Villalba, 2020)

44



El marketing de influencias es una estrategia que ha tomado fuerza en la actualidad,
esto debido a la popularizacion de blogs y redes sociales, en las cuales, los usuarios pueden
llegar a familiarizarse y desarrollar apego o afinidad por personas que poseen un cierto
nivel de influencia en los medios sociales. De acuerdo a Castello (2015), “Una
recomendacion sobre una marca por parte de alguien que conocemos puede influir en

nosotros mucho mas que cualquier camparia de marketing.” (p.50).

De acuerdo a Carricajo & Gonzales (2015), el marketing de influencers es una
herramienta utilizada por parte de las empresas que consiste en el contacto y vinculo con los
usuarios mas influyentes de la red (tuiteros, blogguers, youtubers, celebrities, etc.) con el
objetivo de que éstos ayuden a difundir determinados mensajes y contenidos relacionados
con la marca en las redes sociales, llegando méas rapidamente al publico objetivo de la
empresa con una mayor cercania, convirtiéndose asi en prescriptores y consiguiendo un gran
alcance. Este tipo de marketing se ha convertido en una estrategia esencial para las empresas,
no solo para las que tienen una facturacién elevada sino también para pequefias empresas que
buscan, a través de influencers, llegar a su publico objetivo de una forma mas cercana. (p.

17).
4.6 Remarketing
Es de comin conocimiento que la actual pandemia que se vive alrededor del mundo
ha obligado a que las empresas busquen nuevas alternativas para mantener a flote sus

negocios, y a su vez, satisfacer las nuevas necesidades de sus clientes; algunas de las

iniciativas por las que mas se ha apostado es la digitalizacién de los negocios vy el e-
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commerce.

El nuevo contexto crea oportunidades para la transformacién digital de los comercios
mas pequefios. Cuanto mas tiempo pasa un consumidor frente a los nuevos medios online,
mayor es la probabilidad de que compre nuevas marcas emergentes. El futuro en el retail
tendrd una tendencia hacia el canal online y con menos contacto. Si bien es dificil
determinar como sera dicho futuro, es posible obtener conclusiones sobre los cambios en
los habitos de consumo para aprender, y, en consecuencia, los comercios adaptarse.

(Britez, Fernandez, & Frank, 2020, p. 125).

En vista de lo anterior y a fin de da maximizar los esfuerzos realizados a través del e-
commerce, las empresas han optado por la aplicacion de estrategias como el remarketing,
la cual, es una herramienta fundamental que les ha apoyado a acercarse aln mas a su
mercado objetivo, obteniendo resultados significativos en el retorno de su inversion
(ROI), asimismo, en el incremento de la cuota de mercado y al reconocimiento o

posicionamiento de marca se refiere.

El Remarketing es una funcién que permite mostrar anuncios de los productos o
servicios que ofrecen los comercios, a personas que han visitado, previamente, su sitio
web o su aplicacion movil. Es decir, cuando los usuarios dejan la pagina, el Remarketing
ayuda a volver a conectar con ellos al mostrarles los anuncios mientras navegan en
Internet, utilizan aplicaciones moviles o efectian busquedas en Google. (Espacios de

Mexico, 2021, p. 5)

Por su parte, Santamarina (2014), indica que el remarketing es una estrategia de e-
commerce con la que se registran las visitas de los usuarios a través de cookies, esto
permite a las empresas generar un acercamiento con el mercado objetivo previamente

46



interesado. De forma similar, Saldafa (2021) sefiala que, “Remarketing es una técnica de
publicidad online que consiste en mostrar tus anuncios a personas que previamente han

visitado una o méas péginas web de tu negocio” (p. 7).

Oy O

N

Paso 01 Paso 02 Paso 03 Paso 04

Usuario visita sitio web. Usuario es ctiquetado con Usuario abandona sitio Un anuncio sobre la
Cookie. web. pagina anteriormente
visitada es remitido al

usuario.

lustracion 2. Proceso de Remarketing

Elaborado a partir de Llano (2020).

4.6.1 Tipos de Remarketing

De acuerdo con Espacios de Mexico (2021), existen distintos tipos de remarketing,

tales como:

e El estandar que muestra a los usuarios los anuncios de las paginas que han visitado
anteriormente, mientras navegan en la red display, la cual, es un conjunto de paginas

web que alcanzan méas de dos millones sitios;

e Dinamica, mismo que expone anuncios de productos o servicios que ya han sido

visualizados previamente, mientras los usuarios navegan por la red display;

e Dara aplicaciones moviles, exhibe a los individuos los anuncios de las aplicaciones
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con las que ha interactuado, mientras hacen uso de otras aplicaciones o sitios web;

e Listas de remarketing para anuncios de la red de busqueda, remite a los usuarios la
publicidad de paginas que han visitado, al momento que hacen uso de la opcion de

busqueda de google;

e Video, muestra a los usuarios anuncios de canales de youtube que han interactuado,

mientras hacen uso de la red display, youtube y aplicaciones display.

4.6.2 Remarketing en la industria de alimentos y bebidas
El remarketing es una técnica que esté siendo aprovechada por todas las industrias,
y el rubro de alimentos y bebidas no se ha quedado atras, aunque su aplicacion o efecto en
el mismo no ha sido estudiado y documentado, dicha herramienta es mencionada
constantemente en los planes de marketing realizados por pequefios restaurantes e incluso

por grandes cadenas de restaurantes a nivel mundial.

Llano (2020), sugiere: En todo el trabajo el concepto més importante es, sin duda, el
“Remarketing”, el encargado de unir y dar sentido al resto de conceptos al ser capaz de
conectar el mundo empresarial con el del usuario final. El remarketing constituye una
estrategia de marketing con la que se ofrece al receptor promocion y contenido, acorde a
sus intereses para recuperar la inversion. Se convierte en el intermediario encargado de
hacer que la persona se sienta satisfecha y que las empresas obtengan resultados y datos

de eficiencia y conformidad.

En conclusion, son maltiples las ventajas que los restaurantes pueden percibir a través
de dicha herramienta, desde la reduccidn de costos con anuncios cada vez mas inteligentes

y efectivos, hasta la generacion de informacion més objetiva y representativa que permite
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identificar y analizar las necesidades, gustos y preferencias del mercado objetivo.

4.7 Generaciéon Y

En América Latina, la mayoria de la poblacion se concentra en la generacion Z (30%),
pero el mayor poder adquisitivo se encuentra en los millennials, los cuales representan el
28% de la poblacién. En base a lo anterior, dicha generacion representa una participacion
de mercado interesante en términos de poder adquisitivo. Sin embargo, el
comportamiento de cada grupo es diferente entre si, desde su preferencia de consumo y

medidticas, hasta sus propios valores y relaciones con la marca.

La Generacion Y o Millennials son los nacidos entre el afio 1980y 1995, “Han crecido
con el internet, los teléfonos inteligentes, acelerados avances tecnoldgicos, las redes
sociales y, con estas, la informacion al instante. Para ellos la tecnologia no es

sorprendente, es una obviedad.” (Diaz, Lopez, & Roncallo, 2017, p. 198).

Este grupo generacional ciertamente disfrutd y disfrutan de las bondades de las
conquistas de la anterior generacion, pero con ellos surgieron también nuevas ideas, otras
maneras de hacer las cosas. La Generacion Y tiene un pensamiento y actuacion diferente,
es por esto que ha suscitado tanto interés entre las empresas e investigadores de la
actualidad. Estos quieren cambiar el mundo, ser mas correctos, mas honestos, mas
ecoldgicos, mas organicos, mas exitosos, pareciera que entran a competir por ser mejores

que sus padres. (Diaz, Lopez, & Roncallo, 2017, p. 198).

4.7.1 Los Millennials y su vinculacion con el mundo digital

Segun Navos (2014), la tecnologia resulta para ellos algo natural, estan siempre
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conectados, viven en on/off line. También son ciudadanos del mundo y estan fuertemente
conectados con otros grupos virtuales. De alli que su area de influencia sea mucho mayor
que la de las otras generaciones resefiadas. Tienen cientos de amigos en Facebook y en
Twitter, y se comunican permanentemente por mensajes de texto y con correo electrénico.
Utilizan teléfonos celulares, iPod, escriben blogs, usan diversas tecnologias portétiles,
aprecian la comida de autor, agregan conceptos de meditacion y méas glamour, tienen una

mayor conexidn con su cuerpo y aman la naturaleza, entre otros elementos particulares.
(p.23).

Pitta (2012) menciona que “para llegar a esta cohorte generacional, es necesario
hablar su idioma, llegar a ellos dondequiera que estén, utilizar las comunicaciones que
utilizan y comprender la compleja combinacion de experiencias y preferencias que los

definen.”

El uso constante de medios digitales empleado por los Millennials, concibe que el
marketing digital sea una forma efectiva de conectarse con ellos. “El marketing digital se

considera el lugar mas prometedor para llegar a esta generacion.” (Pitta, 2012).

Pitta (2012) indica que, los Millennials tienen una preferencia definida por ciertas
formas de publicidad en linea. Las estrategias de marketing digital varian en su capacidad
para captar la atencion de los Millennials, motivar las visitas repetidas a un sitio web y
alentar a los Millennials a escribir resefias en linea, todos los cuales son resultados de

comunicacion valiosos. (p.18)
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Tabla 3. Medios mas utilizados por las diferentes generaciones de
consumidores

Z Y X BB
Medios Sociales Medios Sociales E-mails E-mails
TV Sitio Web Medios Sociales TV
Radio Impresos
YouTube Facebook Facebook Facebook
Snapchat YouTube Twitter Twitter
Facebook Instagram Instagram LinkedIn

Sin duda alguna, para que las estrategias del marketing online sean exitosas debe
existir lealtad a la marca. Los factores y razones de la lealtad a la marca son complejos.

Los niveles de lealtad son diferentes en cada grupo de consumidores y cada uno de estos

muestra distintos patrones de lealtad.
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V. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

Tabla 4. Operacionalizacion de variables

Desarrollar un diagndstico sobre la
influencia del marketing digital en Ia
decision de compra de la generacion Y en
Restaurantes de Tegucigalpa.

Conocer la decision de compra de la
generacion Y en los restaurantes de
Tegucigalpa.

Definir las redes sociales mas usadas para
compras por la generacion Y en los
restaurantes de Tegucigalpa.

Enumerar las Apps de servicio a domicilio
mas utilizadas en compras a restaurantes
por la generacién Y en los restaurantes de
Tegucigalpa.

Comprobar el poder de conviccidon del
marketing de influencia en compras por la
generacion Y en los restaurantes de
Tegucigalpa.

Definir las estrategias de remarketing mas
acreditados en compras por la generacion
Y en los restaurantes de Tegucigalpa.
Entender las preferencias de la generacion
Y antes los diferentes métodos digitales de
compra en restaurantes de Tegucigalpa.

Temporal

Temporal

Temporal

Temporal

Temporal

Temporal

Temporal

Mixto

Mixto

Mixto

Mixto

Mixto

Mixto

Mixto

Nominal

Nominal

Nominal

Nominal

Nominal

Nominal

Nominal

Preguntas de las
Encuestas, Entrevistas
y Grupos Focales

Preguntas de las
Encuestas, Entrevistas
y Grupos Focales
Preguntas de las
Encuestas, Entrevistas
y Grupos Focales

Preguntas de las
Encuestas, Entrevistas
y Grupos Focales

Preguntas de las
Encuestas, Entrevistas
y Grupos Focales

Preguntas de las
Encuestas, Entrevistas
y Grupos Focales
Preguntas de las
Encuestas, Entrevistas
y Grupos Focales

Encuestas
Entrevistas
Grupo Focal

Encuestas
Entrevistas
Grupo Focal
Encuestas
Entrevistas
Grupo Focal
Encuestas
Entrevistas
Grupo Focal

Encuestas
Entrevistas
Grupo Focal

Encuestas
Entrevistas
Grupo Focal
Encuestas
Entrevistas
Grupo Focal
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5.1 Enfoque

La presente investigacion tiene un enfoque mixto porque se pretende recopilar,
analizar y correlacionar datos cualitativos y cuantitativos en respuesta al planteamiento del
mismo, con el fin de obtener una extensa comprension e interpretacion del fenomeno en

estudio.

El enfoque mixto puede ser comprendido como “(...) un proceso que recolecta,

analiza y vierte datos cuantitativos y cualitativos, en un mismo estudio”. (Teddlie, 2014)

5.2 Método

La metodologia de estudio es no experimental, es decir, no se generan situaciones
ni se manipulan las variables, inicamente se observan los fendmenos o eventos a medida

que ocurren en su contexto natural para luego ser analizados.

Investigacion no experimental: es aquella que se realiza sin manipular
deliberadamente variables. Se basa fundamentalmente en la observacién de fendémenos tal
y como se dan en su contexto natural para analizarlos con posterioridad. En este tipo de
investigacion no hay condiciones ni estimulos a los cuales se expongan los sujetos del

estudio. Los sujetos son observados en su ambiente natural. (Hernandez Sampier, 2014)

53



5.3 Estudio

La Investigacion tiene un estudio tipo exploratorio, puesto que no existe investigacion

previa sobre el tema de estudio en Tegucigalpa, por tal razén se explora e indaga.

También se le denomina estudios pilotos, y su finalidad o proposito es identificar los
aspectos fundamentales del fendmeno, objeto o problematica analizada, asi como
determinar los métodos y procedimientos mas adecuados para la realizacion posteriores
investigaciones. Es decir, el desarrollo de este tipo de investigacion permite obtener
resultados que, a su vez, dan lugar a nuevos a nuevas investigaciones cuyo objetivo sea la

comprobacion de dichos resultados. (Prieto, 2017)

5.4 Disefio

La investigacion tiene un disefio transversal, o sea que se recopila informacion de las
variables en un tiempo corto (10 semanas).

Es observacional que analiza y estudia datos de variables recogidas en un lapso de
tiempo sobre una muestra de poblacién o conjunto ya predefinido. Las recopilaciones de

datos se hacen en el presente, es decir, al momento de iniciar la investigacion. (Ayala, 2020)
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5.5 Unidad de Analisis y Respuestas

5.5.1 Muestra de la Encuestas

El presente diagnostico se utilizara la formula poblacion infinita para la muestra de

las encuestas. La poblacion se vera representada por 120,000 personas (millennials) entre

26 a 40 afios econdmicamente activas, de un nivel socioeconémico C+y C.

Formula Infinita:

Z*(p*q)

ey (22 )

Siendo las variables

N= Total de la poblacién= 120,000
Z= Nivel de confianza= 95% (1.96)
p= Margen de error= 5% (0.05)

g= 1-p (1-0.05= 0.95)

e= error de la muestra= 0.05

n= Muestra

N

1.962(0.05 * 0.95)

n =
0.052 + (1.962(0.05 * 0.95))

120000
= 383

La muestra para realizar las encuestas sera de 383 personas consideradas

millennials, se realizan de forma online debido al distanciamiento social que se vive por

la pandemia.
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5.5.2 Entrevistas
Las entrevistas a profundidad se realizaran a 6 diferentes profesionales en
marketing digital o en restaurantes, entre ellos tenemos:
e Lic. En Mercadotecnia
e Lic. En Mercadotecnia
e Lic. En Mercadotecnia
e MEédico veterinario y Master en Administracion de empresas (Propietario y Gerente
de restaurante)
e Lic. En Disefio Gréfico (jefe de mercadeo)
e Lic. En Administracion de Empresas
5.5.3 Grupos Focales
Se realizaran dos grupos focales en linea por medio de la aplicacién de Zoom,
conformado entre 8 a 12 personas millennials que frecuentes restaurantes en la ciudad de

Tegucigalpa.

Segun (Miguelez, 2013) el grupo focal “es un método de investigacion colectivista,

mas que individualista, y se centra en la pluralidad y variedad de las actitudes, experiencias

y creencias de los participantes, y lo hace en un espacio de tiempo relativamente corto”.
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5.6 Instrumentos

5.6.1 Encuestas

La encuesta es un instrumento para la recoleccion de datos, es una serie de pregunta
que se aplican a personas que cumplen con un perfil especifico, con el fin de reunir
informacion de un tema determinado.

Se entiende por encuesta la técnica que permite la recoleccion de datos que
proporcionan los individuos de una poblacién, o mas comunmente de una muestra de ella, para
identificar sus opiniones, apreciaciones, puntos de vista, actitudes, intereses o experiencias,
entre otros aspectos, mediante la aplicacion de cuestionarios, técnicamente disefiados para tal
fin. (Nifio Rojas, 2011, pag. 63)

5.6.2 Entrevistas a Profundidad
Es una serie de preguntas estructuras que se realizan a personas expertas en el tema de

investigacion, es una narracion abierta, flexible y dinamica.

Es una técnica que consiste en recolectar informacion mediante un proceso directo
de comunicacién entre entrevistador y entrevistado, en el cual el entrevistado responde a
cuestiones, previamente disefiadas en funcion de las dimensiones que se pretenden

estudiar, planteadas por el entrevistador. (Bernal, 2010, pag. 256)
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5.6.3 Grupos Focales
Es una técnica de investigacion para la recoleccion de datos cualitativos, esto se logra a
través de una reunién de un grupo de personas entre 6 a 12 personas donde exponen sus

opiniones, gustos y preferencias sobre un tema, servicio o producto.

Es un método de investigacion cualitativa que retne participantes de una entrevista,
en la cual se exponen opiniones sobre productos o servicios. Es un tipo de investigacion

muy usado en marketing. (Lisboa, 2019)

5.7 Fuentes de Informacion
5.7.1 Fuentes Primarias

En el presente diagnostico se tomara en cuenta como informacion primaria los
resultados obtenido de las entrevistas, encuestas y grupos focales.

Segun (Buonacore, 1980) “las que contienen informacion original no abreviada ni
traducida: tesis, libros, nomografias, articulos de revista, manuscritos. Se les llama también
fuentes de informacion de primera mano...”

5.7.2 Fuentes Secundarias
En las fuentes secundarias se obtiene datos e informacion que ya ha sido publicada,
con la cual realizamos el marco tedrico. Son fuentes secundarias: libros, revistas,
periddicos, diarios, informes técnicos y de investigacion de instituciones publicas o

privadas, enciclopedias, libros o articulos que interpretan otros trabajos o investigaciones.
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Para (GOmez, 2018) se refiere a cuando una institucion, empresa o persona, utiliza
para su estudio datos estadisticos no recogidos por ella, sino provenientes de una fuente

primaria y luego las publica o difunde, esa nueva publicacion serd una fuente secundaria.

5.8 Cronologia del Trabajo

Enfoque: Método: Estudio:

Mixto No Experimental Exploratorio

Instrumentos: Unidad de analisis: S
isefo:
Muestra de la

encuestas, entrevistas Transversal
y grupos focales

Encuestas, entrevistas
y grupos focales

Fuentes de
Informacion:

Primariasy
Secundarias

llustracion 3. Esquema del disefio de investigacion
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VI. RESULTADOS Y ANALISIS

6.1 Andlisis Cuantitativo

6.1.1 Seccion Marketing Digital

1. De los siguientes motivos, ¢Cual considera usted que es la razon para realizar compras

en restaurantes a través de medios digitales?

Gréfico 1. Motivo de compra en plataformas digitales
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Evitar la fatiga de movilizarse es el motivo méas recurrente por el cual los encuestados
realizan compras mediante plataformas digitales en restaurantes de Tegucigalpa, con un
valor de 44.23%. Seguido por el atributo comodidad, representado por un 41.03%. Los
atributos por falta de tiempo y variedad en productos fueron los menos considerados como
motivo de compras, con 12.18% y 2.56% respectivamente. La diferencia en puntuacion
entre evitar movilizarse y falta de tiempo es de 32.05%, la generacion Y desea la
comodidad y evitar factores como el trafico de la cuidad para obtener sus alimentos, lo que
tiene relacién con el atributo tiempo de entrega, al no querer movilizarse las personas

desean que sus alimentos lleguen casa o su centro de trabajo en el menor tiempo posible.
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2. ¢Cudl de estos medios digitales utiliza usted para realizar las compras en restaurantes?

Grafico 2. Medio digital de compra mas utilizado
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Sin duda alguna, la preferencia de los consumidores es utilizar las Apps de Delivery o
servicio a domicilio, el cual es representado por un 78.21%. Seguido por las aplicaciones
propias de los restaurantes con un 32.69%. Las redes sociales, WhatsApp y Péaginas web son
los medios menos utilizados para realizar compras directas a restaurantes, con un 28.21%,
18.59% y 14.74% respectivamente. Si un restaurante no se encuentra en los medios digitales,
basicamente no existe. La generacion Y en la capital desea la comodidad de realizar sus

pedidos de alimentos a través de las aplicaciones de delivery.
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6.1.2 Seccion Decision de Compra

3. ¢Cuél de los siguientes atributos considera mas importante al momento de realizar la

compra en un restaurante? Siendo 5 la calificacion més alta y 1 la mas baja.

Grafico 3. Importancia del atributo Calidad
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Referente al atributo calidad, el 83.33% de los encuestados considera muy importante la
calidad del restaurante. Un 11.54% considera que este atributo es importante, el 3.85%
considera indiferente este atributo y el 1.28% considera que no es nada importante la calidad
del restaurante. Esto ultimo se puede traducir en que los encuestados consideran que otros
atributos tienen mayor importancia que la calidad del restaurante. La calidad es una
caracteristica fundamental en todo rubro. En la actualidad, se puede conocer la calidad de los
productos (alimentos) y servicios de los restaurantes sin antes visitarlo gracias a los medios
digitales, como ser en los comentarios de las diferentes redes sociales y aplicaciones moviles

para aquellos restaurantes que cuentan con una propia.
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Gréfico 4. Importancia del atributo Precio
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En cuanto al atributo precio, el 53.85% de los encuestados lo considera un atributo muy
importante. Seguido de un 28.21% que lo considera importante, el 15.38% considera
indiferente el atributo precio, el 1.28% considera que este atributo tiene poca importancia y,
este mismo porcentaje, considera que no es nada importante u otros atributos son mas
relevantes que el analizado. EIl precio es una caracteristica que habla de la calidad, en
restaurantes esta cualidad tiene relacion con ubicacion, disefio de interiores y la experiencia

gue estos ofrecen.
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Gréfico 5. Importancia del atributo: Marca
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El atributo Marca muestra que el 21.15% de los encuestados considera muy importante la
marca al momento de tomar la decision de compra. El 18.59% considera que este atributo es
importante. Sin embargo, el 35.26% considera indiferente este atributo. EI 10.90% piensa
que la marca es un atributo poco importante y el 14.10% considera nada importante la marca
del restaurante. Cuando de Comer se trata, para los capitalinos no tiene gran relevancia la
marca (el restaurante). Tal y como se expresa en el grafico nimero uno, la calidad es una

cualidad que esta por encima de la marca.
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Gréfico 6. Importancia del atributo: Descuentos
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Este atributo evaltia si los encuestados consideran importante los descuentos que los
restaurantes ofrecen, al momento de tomar la decisién de compra. La mayoria, representado
por un 37.18%, piensa que es muy importante los descuentos que el restaurante ofrece.
Seguido de un 26.92% que considera importante este atributo. Al 21.15% le parece
indiferente este atributo, el 10.26% y 4.49% considera que los descuentos son poco
importantes y nada importantes respectivamente. Esta es una estrategia que debe

desarrollarse cuidadosamente, dado que las personas relacionan precio - calidad.
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Gréfico 7. Importancia del atributo: Tiempo de entrega
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En cuanto al tiempo de entrega de los productos, el 63.46% de los encuestados lo considera
un atributo muy importante. Seguido de un 21.79% que lo considera importante, el 10.26%
considera indiferente este atributo, el 1.92% considera que tiene poca importanciay el 2.56%
piensa que el tiempo de entrega es nada importante u otros atributos son mas relevantes que
este. En la actualidad se ha convertido en una cualidad valiosa, tanto para comer en el
establecimiento como servicio a domicilio, la importancia de este atributo tiene un nivel alto

como la calidad, y esto se relaciona en un todo, tiempo de entrega igual a calidad de servicio.
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Gréfico 8. Importancia del atributo: Variedad en métodos de pago
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Referente a la variedad en métodos de pago, el 59.62% de los encuestados lo considera un
atributo muy importante. Un 15.38% considera que este atributo es importante, el 19.87%
piensa que es indiferente y un 2.56% piensa que los diversos métodos de pagos son poco
importantes y nada importantes respectivamente. En la actualidad los principales métodos de
pago son dos: pago en efectivo y pagos electrénicos. El nivel de importancia de esta
caracteristica es considerable, la generacion Y busca la mejor alternativa al momento de

pagar sus alimentos.

67



Gréfico 9. Importancia del Atributo: Recomendaciones en RS
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El atributo recomendaciones en redes sociales muestra que el 33.97% de los encuestados
considera muy importante las recomendaciones al momento de tomar la decision de compra.
El 19.87% considera que este atributo es importante. El 21.15% considera indiferente este
atributo. EIl 17.31% piensa que las recomendaciones en redes sociales es un atributo poco
importante y el 7.69% lo considera nada importante. Las redes sociales son un gigante banco
de informacion, aun cuando un 21.15% de los encuestados lo considera irrelevante, es un

medio al que se acude para obtener informacion sobre los restaurantes.
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Gréfico 10. Importancia del Atributo: Bioseguridad
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El segmento finaliza con el atributo medidas de Bioseguridad, en el cual, mas del 71% de los
encuestados considera muy importante este atributo y el 8.97% piensa que es importante. Un
12.18% lo considera indiferente y menos del 8% considera que las medidas de bioseguridad
aplicadas por los restaurantes en la preparacion y servicio de entrega son de poca o0 nula
importancia. La bioseguridad se ha convertido en una caracteristica importante y notoria,

tanto para comer en el lugar como para entregas a domicilio.
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4. Cuando realiza una compra a traves de medios digitales en un restaurante, ¢ Esta

influenciado por?

Grafico 11. Influencia al momento de compra
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Del total de los encuestados, el 53.85% es influenciado por la publicidad de los productos de
los restaurantes, seguido del 43.59% que es influenciado por sus amistades. El 42.31%
considera que su compra es por decision propia, un 35.26% es influenciado por sus familiares
y solo un 4.49% es influenciado por los comentarios de creadores de contenidos (influencers)
a nivel nacional. La publicidad es un imé&n cuando de comer ser trata, las personas de
Tegucigalpa que pertenecen a la generacion Y son atraidos por los anuncios en los diferentes

medios digitales, esto seguido por la influencia de amigos.
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6.1.3 Seccién Redes Sociales
5. ¢Qué redes sociales utiliza?
Grafico 12. Preferencia de Redes Sociales
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Las redes sociales més utilizadas son Facebook, con un 75.64%, Instagram con un 71.79%,
seguido de WhatsApp, con un valor de 69.23%. Luego, la preferencia disminuye
dréasticamente, posicionando a YouTube con 39.74%, Tik Tok con 32.69% y Twitter con
20.51%. Unicamente el 7.05% frecuenta la red social de LinkedIn. Los Millennials pasan
aproximadamente dos horas durante el dia en redes sociales, estas herramientas conectan a
los usuarios con las marcas cuando utilizan contenido emocional en lugar de invadir con

publicidad de los productos o servicios.
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6. ¢Con qué finalidad utiliza sus redes sociales? *Si no utiliza la red social, seleccione la
opcion "No Aplica”.

Grafico 13. Uso destinado a Facebook
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Facebook es utilizado mayormente para entretenimiento y ocio, representado por el 61.54%.
El 22.44% de los encuestados afirman utilizar esta red con fines informativos y un 7.69%
con fines profesionales. Solo el 3.21% utiliza Facebook como medio de comunicacion y
unicamente el 1.28% comparte contenido constantemente en esta red social. Las redes
sociales han logrado crear un espacio de relaciones y entretenimiento con aspectos novedosos
y evocadores del juego. El ocio forma parte de los millennials cuando hablamos de los medios
digitales, esto es parte de la cultura latina.
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Gréfico 14. Uso destinado a Instagram
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Instagram tiene un comportamiento similar a Facebook, este es utilizado con mayor
frecuencia para entretenimiento y ocio, el cual es representado por un 65.38%. Un 12.82%
no utiliza la red social o no se identifica con los usos predilectos para esta. EI 8.33% utiliza
Instagram para compartir contenido y un 5.77% como medio informativo. Un 4.49% lo
utiliza como un medio de comunicacion y sélo el 3.21% utiliza Facebook como medio de
contacto profesional. Instagram pasé de ser una red social para compartir fotos a un sitio de
entretenimiento, las marcas pueden conectar con sus clientes a través de contenido de interés

para estos y en diferentes formatos.
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Grafico 15. Uso destinado a YouTube
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En cuanto a YouTube, el 56.41% utiliza esta plataforma para entretenimiento y ocio, seguido

de un 26.92%, que representa a quienes utilizan dicha red como medio informativo. Un

8.97% no utiliza YouTube con ninguna finalidad. EI 4.49% destina esta red con fines

profesionales y el 1.92% la utiliza como medio de comunicacion. Unicamente el 1.28% de

los encuestados utiliza YouTube para compartir contenido. Los restaurantes pueden valerse

de esta herramienta para conectar con sus clientes.

Grafico 16. Uso destinado a Tik Tok
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El 50.00% de los encuestados utiliza Tik Tok como un medio de entretenimiento y ocio. El
44.23% no utiliza esta red social o no se familiariza con los tipos de finalidades predilectos
para dicho medio. S6lo un 3.21% utiliza Tik Tok como un medio informativo y, en igual
porcentaje correspondiente a 1.28%. Es utilizado para compartir contenido, noticias u alguna
otra informacion de interés y como medio de comunicacion ya que en esta red social se

viraliza rapidamente acontecimientos de Ultimo momento que surgen en el mundo.

Grafico 17. Uso destinado a Twitter
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Twitter discrepa en totalidad con los resultados de las redes sociales anteriores. La mayoria
representado por un 51.92%, no utiliza esta red social o no se familiariza con los tipos de
finalidades predilectos para dicho medio. El 26.28% utiliza esta red social como medio
informativo, un 11.54% con fin de entretenimiento y ocio. El 5.77% emplea Twitter como
medio de comunicacién ya que es una red social que la mayoria de empresarios y famosos
utilizan con mayor frecuencia que otras, el 3.21% lo utiliza para compartir contenido. Sélo
el 1.28% lo utiliza con fines profesionales.
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Grafico 18. Uso destinado a LinkedIn
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Al igual que Twitter, LinkedIn refleja un 55.77% correspondientes a usuarios que no utilizan
esta red social o no se familiarizan con los tipos de finalidades predilectos para dicho medio.
El 32.05% de los encuestados, utiliza esta red social con fines profesionales el cual es la
finalidad de esta red social poder relacionarse e interactuar con otros profesionales y un
5.77% utiliza LinkedIn como medio informativo. S6lo un 2.56% comparte contenido

activamente y un 1.28% lo utiliza como un medio de comunicacion.
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Gréfico 19. Uso destinado a WhatsApp
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Sin duda alguna, WhatsApp es el medio preferido implementado para comunicacion,
representado por un 60.26% ya que se interactla enviando y recibiendo mensajes y acceso a
Ilamadas. El 13.46% de los encuestados, utiliza este medio con fin profesional, muy seguido
del entretenimiento y ocio con un 12.82%. El 6.41% utiliza esta red como un medio
informativo y el 4.49% comparte contenido activamente por este medio. Solo el 2.56% no

utiliza esta red o no se familiarizan con las finalidades predilectas para dicho medio.
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7. ¢Cuantas horas al dia utiliza las redes sociales?

Grafico 20. Horas dedicadas a Redes Sociales

45%

40.38%
40%
35%
30%
25.00% 25.64%

25%
20%
15%
10% 8.97%

0%

De 1 a 2 horas De 3 a5 horas Maés de 5 horas Menos de 1 hora

En la pregunta 9, el 40.38% de los encuestados emplea de 3 a 5 horas por dia al uso de sus
redes sociales. El 25.64% destina mas de 5 horas diarias al uso de sus redes sociales esto
quiere decir que estan gran parte del dia interactuando y estan en constante comunicacion.
Muy cercano a estos, el 25.00% utiliza de 1 a 2 horas sus redes sociales y solo el 8.97%

de los encuestados dedica menos de 1 hora al dia para navegar en sus redes sociales.

78



6.1.4 Seccion Apps de Delivery (Servicio a Domicilio)

8. ¢Con qué frecuencia realiza pedidos a domicilio en restaurantes?

Grafico 21. Frecuencia del uso de servicio a domicilio
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Con el uso de las Apps de delivery el 50.64% de los encuestados suelen ordenar
ocasionalmente sus productos de restaurantes mediante servicio a domicilio. Un 26.28%
realiza sus pedidos a domicilio con una frecuencia de 1 a 2 veces por semana. El 6.41%
utiliza este servicio de 3 a 5 veces a la semana y el 15.38% hace uso de este 2 a 3 veces al
mes. Unicamente el 1.28% realiza compras diarias en restaurantes de Tegucigalpa por medio

de servicio a domicilio.
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9. ¢Qué aplicacion de servicio a domicilio prefiere utilizar cuando realiza pedidos en

algln restaurante?

Grafico 22. Aplicacion preferida para servicio a domicilio
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Sin duda alguna, la aplicacion preferida para realizar pedidos a domicilio en restaurantes de
Tegucigalpa es Hugo, representado por un 44.87%. Luego se encuentra Pedidos Ya con un
29.49%. El 18.59% prefiere realizar su orden directamente en la aplicacion del propio
restaurante considerando que son muy pocos los que cuentan con este servicio. El 4.49%
utiliza la aplicacion de Bip Bip. Solo el 1.92% de los encuestados utiliza Uber Eats y en
minoria de 0.64% utilizan Sompopo Shop como una alternativa a las anteriormente

mencionadas.
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10. ¢ Cuales son sus Promociones favoritas a través de las Apps de servicio a domicilio?

Gréfico 23. Promociones favoritas a traves de las Apps
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En cuanto a las promociones que los restaurantes efecttan en sus aplicaciones de servicio,
la preferida por los encuestados es envios gratis, con una representacion del 60.26% y muy
cercano se encuentra la promocion 2X1, el cual tiene una preferencia del 58.33%. Muy
alejados de los dos anteriores, se encuentran cupones de descuento y acumulacion de
puntos, con un 17.31% y 16.03% respectivamente. S6lo un 9.62% de aceptacion muestra

la promocion primer compra gratis.
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6.1.5 Seccion Marketing de Influencia

11. ¢ Qué tan probable es que visite un restaurante después de que un Influencers o creador

de contenido lo mencione en sus redes sociales?

Grafico 24. Influencia de los creadores de contenido
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La influencia que ejercen los creadores de contenido en los consumidores, al momento que
estos toman una decision de compra, es indiferente en su mayoria, representado por un
35.81%. El 23.65% y 22.52% de los encuestados, sienten influencia al ser muy probable y
probable, respectivamente, realizar compras en restaurantes luego de observar o escuchar los
comentarios de los creadores de contenido. El 10.36% representa la poca probabilidad de ser
influenciado por los creadores de contenido y el 7.66% no es influido en absoluto por los

influencers.
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12. ¢Cuadl es su red social de preferencia para realizar busquedas sobre recomendaciones de

restaurantes en Tegucigalpa?

Grafico 25. RS preferida para busqueda de recomendaciones
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En definitiva, cuando los consumidores desean obtener resefias o recomendaciones de algun
restaurante, tienen mayor aceptacion las redes de Facebook e Instagram, con un porcentaje
de 51.92% y 41.67% respectivamente. Las redes sociales de Tik Tok y Twitter no se utilizan
para este fin, obteniendo un porcentaje de 3.85% y 2.56% respectivamente. Los Post en
Facebook se han convertido en un libro de quejas y sugerencias, los usuarios hablan de su
experiencia sea buena o mala, por lo que se forma un banco de informacién positiva o

negativa para los restaurantes.
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6.1.6 Seccion Remarketing

13. Luego de realizar una busqueda sobre un restaurante sin llegar a adquirir sus
productos, ¢Ha recibido publicidad del restaurante en sus redes sociales?

Grafico 26. Notoriedad de la estrategia de Remarketing
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El 89.10% de los encuestados han notado las estrategias de Remarketing implementadas por
los restaurantes en sus redes sociales, ya sea por alguna notificacion que le hace mencion a
que complete su pedido o por publicidad relacionada con lo que andaba buscando, esto con
la finalidad de dar seguimiento y lograr concretar ventas de sus productos. Un 10.90% no ha

notado dichas estrategias en sus redes sociales o bien por que ignoran la publicidad.
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14. ;Como considera este tipo de publicidad?

Grafico 27. Nivel de éxito de la estrategia de Remarketing

35% 33.09%
30%
2504 24.46%
’ 22.30%
0,

20% 17.27%
15%
10%

5% 2.88%

w IR

Muy Efectivo Efectivo Indiferente Invasiva Muy Invasiva

En sucesion del porcentaje de notoriedad de las estrategias de remarketing, el 33.09%
considera que este tipo de publicidad es invasiva en otras palabras se ignoray el 24.46% lo
considera muy invasiva, definitivamente no le dan importancia. Para el 17.27% de los
encuestados, las estrategias de remarketing son indiferentes. Un 22.30% piensa que es una
estrategia efectiva y solo el 2.88% lo considera una estrategia muy efectiva ya que les va a

parecer mas de una vez a los usuarios que mostraron interés.
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15. Cuando ingresa a sus redes sociales y observa publicidad sobre sus busquedas

realizadas recientemente en la web, ;Qué acciones toma?

Gréfico 28. Acciones sobre las estrategias de Remarketing
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Respecto a las acciones que los encuestados realizan al momento de detectar una estrategia
de remarketing cuando estan dentro de sus redes sociales, el 53.85% los ignora 'y un 21.79%
que oculta este tipo de publicidad. EI 15.38 ingresa al enlace directo de la publicacion y un
8.97% ingresa primero al perfil del restaurante, este punto es importante considerarlo ya que

al ingresar al perfil el consumidor se puede ver mas atraido por otras promociones.
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6.1.7 Seccién Generacién Y

16. ¢Qué nivel de importancia tiene para usted tener acceso a la tecnologia para realizar

compras en linea?

Grafico 29. Importancia de acceso a tecnologia para compras
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En cuanto a la importancia del acceso a la tecnologia para realizar compras en linea, se
identifico que el 48.72% lo considera muy importante y el 31.41% piensa que es importante.
Al 10.26% le parece indiferente realizar compras en restaurantes haciendo uso de la
tecnologia. EI 5.77% considera con poca importancia y el 3.85% con nada de importancia el
acceso a la tecnologia para realizar compras en linea mediante las diversas plataformas

digitales.

87



17. Antes de realizar compras por primera vez en algun restaurante, ¢Busca informacion

referente a los productos y el servicio de este?

Grafico 30. Busqueda de informacion
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Previo a realizar compras por primera vez en algun restaurante, el 78.85% de los encuestados
busca informacion referente a los productos y servicio de estos, ya sea por comentarios en
las publicaciones, por recomendacion de un amigo o familiar, cantidad de seguidores o bien
por medio de las recomendaciones. El 21.15% de los encuestados realizan compras sin darle

importancia o interés a las resefias 0 comentarios sobre el restaurante.
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18. ¢ Cuadl es el medio utilizado para obtener dicha informacion?

Grafico 31. Medio utilizado para obtener informacién
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En sucesion del porcentaje de los encuestados que realizan busqueda de informacién para
hacer efectivas las compras en restaurantes desconocidos, el 52.85% comparte el mismo
resultado del medio para obtener retroalimentacion entre Familiares 0 amigos y Comentarios
en redes sociales. Muy seguido a este, se encuentra la busqueda de informacidn en el perfil
de la empresa en redes sociales, con un 49.59%. Un 26.02% busca informacion directamente
en el sitio web del restaurante y solo el 8.13% tiene en consideracion los comentarios de

terceros.
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19. ¢Por que medio digital le gustaria tener contacto con los restaurantes de Tegucigalpa?

Grafico 32. Medio digital preferido para tener contacto con restaurantes
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El 69.87% de los encuestados considera que las redes sociales son el medio ideal para tener
contacto con el restaurante. EI 53.85% considera que WhatsApp es el medio perfecto para
tener contacto con restaurantes. Muy cercanos, se encuentran los medios correo electronico
y pagina web, con un 17.31% y 16.67% respectivamente que se considera que la demanda
en estos medios ha bajado ya que no todas las personas estan pendientes de estos medios

como de las redes sociales.
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20. ¢Qué tipo de formato publicitario prefiere observar en sus redes sociales?

Grafico 33. Preferencia de formato publicitario
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Con el objetivo de conocer la preferencia de los formatos de publicidad de los encuestado
tenemos el 51.28% de los encuestados prefieren recibir publicidad en formato de imagen. Un
42.31% prefiere que el formato de contenido sea en base a experiencias de particulares y el
39.10% considera ideal el formato de video. En menor dimension, el 8.33% considera
efectiva la publicidad realizada por experiencia de algun creador de contenido (influencer) y

el 9.62% prefiere no recibir ningun tipo de formato de publicidad.
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21. ;Con que frecuencia se retne con amigos o familiares?
Grafico 34. Frecuencia de reuniones sociales de la generacion Y
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El 55.77% de los encuestados realizan reuniones con sus amigos o familiares ocasionalmente,
es decir, para cumpleafios, fiestas festivas, eventos especiales u otros motivos de interés. El
18.59% realizan reuniones 1 ves al mes. Un 12.82% se junta con su familia 0 amigos 1 vez
por semana, normalmente se consideran los fines de semana y un 8.97% realiza reuniones

cada 15 dias. S6lo un 3.85% se reline con sus amigos o familia mas de 2 veces por semana.
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22. Datos demogréficos

Grafico 35. Edad
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La mayor frecuencia de edad es de 25 a 31 afos, representado por el 74.36% de los

encuestados, el 25.64% restante, comprende edades entre 32 a 38 afos.
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Grafico 36. Género
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El 51.50% de los encuestados es representado por el género femenino, el 48.50% restante

pertenece al género masculino.
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Gréfico 37. Estado Civil
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En su mayoria, el estado civil de los encuestados es soltero, figurado por el 68.67%. El

24.03% es casado y el 7.30 restante, presenta un estado de unién libre.

Gréfico 38. Nivel educativo
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El 82.83% muestra un nivel educativo de pregrado, el 12.02% posee un nivel educativo
superior, perteneciente a nivel de posgrado. Por otro lado, la minoria tiene una educacién a

nivel de secundaria, representado por el 5.15%.
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Gréfico 39. Nivel econdmico
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En cuanto a la economia de los encuestados, el 49.79% de estos tienen ingresos entre L10,
000.00aL17,000.00, el 31.76% posee un ingreso promedio entre L17, 001.00 a L27, 000.00.
Un 11.16% muestra un ingreso entre L27, 001.00 a L44, 000.00. Solo el 7.30% goza de
ingresos superiores a L44, 001.00.
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6.1.8 Cruces de Variables

1. Frecuencia de pedidos a domicilio Vs. motivo por el cual realiza compras en

restaurantes mediante plataformas digitales

Grafico 40. Frecuencia de pedidos a domicilio Vs. motivo por el cual realiza
compras en restaurantes mediante plataformas digitales
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En cuanto a la frecuencia de pedidos a domicilio segun por el motivo de este, evitar
movilizarse es el motivo mas recurrente y dentro de este, el 50.00% realiza pedidos a
domicilio todos los dias, el 43.90% realiza pedidos a domicilio con una frecuencia de 1 a 2
veces por semana, un 40.00% muestra una frecuencia de consumo de 3 a 5 veces en la
semana. El 41.77% de los encuestados, realizan compras a domicilio ocasionalmente y el

54.17% lo hace con una frecuencia menor de 2 a 3 veces al mes.

La periodicidad que muestra el motivo por comodidad, muestra que el, al igual que el motivo
anterior, el 50.00% de los encuestados realiza pedidos a domicilio todos los dias, asimismo,
el 40.00% muestra una frecuencia de consumo de 3 a 5 veces en la semana. Un 39.02% lo
hace con frecuencia de 1 a 2 veces por semana. El 43.04% de los encuestados, realizan
compras a domicilio de forma ocasional y el 37.50% lo hace con una frecuencia menor de 2

a 3 veces al mes.

Por otro lado, la frecuencia de consumo por el motivo de falta de tiempo, arroja que el 13.92%
de los encuestados realiza compras de forma ocasional, el 12.20%lo hace de 1 a 2 veces en
la semanay un 10.00% de 3 a 5 veces por semana. La frecuencia presentada debido al motivo
variedad de productos, es reducida. Unicamente resalta la frecuencia de consumo de 3 a 5

veces en la semana, con un valor del 10.00%.
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Graéfico 41. Aplicacién de servicio a domicilio Vs. Promocién favorita
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El crecimiento de las aplicaciones de servicio a domicilio es evidente y, para lograr la mayor
captacion de clientes, es importante que los restaurantes empleen estrategias de precios. En
la aplicaciéon de Hugo, las promociones preferidas son envios gratis y 2X1, con un 38.74% y
36.04% respectivamente. Las estrategias de acumulacién de puntos y cupones de descuentos
comparten el mismo grado de aceptacién con un 10.81% cada uno. La primera compra gratis

no tiene tanta popularidad dentro de esta App de servicio, es representado por el 3.60%.

De igual manera, Pedidos Ya muestra resultados similares a las primeras dos variantes de
promociones, envios gratis con un 37.50% y 2X1 con 31.25%. En cuanto a las estrategias de
primera compra gratis y cupones de descuento, tienen mayor popularidad dentro de esta
aplicacion, con un 8.75% y 15.00% respectivamente. La acumulacion de puntos por compras

no es tan popular en Pedidos Ya, mostrando un grado de aceptacion de tan solo el 7.50%.

Bip Bip es una aplicacion cerrada para los restaurantes que incorporan Grupo Comidas (Pizza
Hut, KFC y Denny’s), la promocidn preferida dentro de esta aplicacion es 2X1, la cual es
representada por el 40.00%. También, la estrategia de acumulacion de puntos y envios gratis
presentan gran aceptacién, con un 26.67% y 20.00% respectivamente. Al 13.33% le agrada

la implementacion de la estrategia de cupones de descuento dentro de la aplicacion.

Por otro lado, las aplicaciones propias de los restaurantes arrojan resultados muy parecidos a
los anteriores, mostrando que las promociones favoritas son 2X1 y envios gratis con 46.34%
y 41.46% respectivamente. EIl 9.76% gusta de la estrategia de primera compra gratis y solo
el 2.44% opta por la variante de acumulacion de puntos por compras.

97



Grafico 42. Redes Sociales Vs. Frecuencia de uso
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Las cuatro redes sociales con mayor frecuencia de uso son Facebook, Instagram, WhatsApp
y YouTube. Sin embargo, el tiempo dedicado a cada una de estas difiere entre si. Los
resultados obtenidos en conjunto con la frecuencia de uso de estas arrojan que la mayor
frecuencia de uso de Facebook es de 1 a 2 horas diarias con un 42.37%, seguido de un 27.12%
con un promedio de uso de 3 a 5 horas al dia y un 22.88% corresponde al uso de esta red
social menor a 1 hora diaria. En cuanto al tiempo destinado a navegar en Instagram, la
frecuencia mas recurrente es de 1 a 2 horas, representado por un 39.29%. EIl uso menor a 1
hora y de 3 a 5 horas muestran igual resultado con un 26.79% cada una de ellas. Solo el

7.14% navega mas de 5 horas diarias en Instagram.

En cuanto al uso de promedio de WhatsApp, el 41.67% muestra una frecuencia de uso de 1
a 2 horas al dia. Luego se encuentra la frecuencia de 3 a 5 horas diarias con un 28.70%,
seguido a este se posiciona la frecuencia menor a 1 hora con 22.22% y por debajo la
recurrencia mayor a 5 horas, con un 7.41%. Por Gltimo, pero no menos importante,
encontramos la frecuencia de uso de YouTube, el cual muestra que el 45.16% frecuenta dicha
red con un promedio de 1 a 2 horas al dia. La frecuencia diaria del 25.81% corresponde al
uso inferior a 1 hora diaria, muy cercano a este, los resultados muestran que el 22.58% navega
en esta red un promedio de 3 a 5 horas al dia. Unicamente el 6.45% hace uso de esta red
social mas de 5 horas al dia.
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Gréfico 43. Redes Sociales Vs. Acciones sobre los anuncios publicitarios
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La publicidad en las redes sociales se ha vuelto muy efectiva gracias a su reducido costo,
segmentacion selectiva y mayor alcance esto en comparacion con la publicidad tradicional.
Sin embargo, el abuso de contenido publicitario puede volverse irritante para los
consumidores. La red social de Facebook, la accion més recurrente que toman los individuos
al visualizar un anuncio publicitario es ignorarlo, con una frecuencia de 55.93% y el 18.64%
de estos, ocultan los anuncios publicitarios. ElI 15.25% muestra una frecuencia positiva
ingresando al enlace publicitario y el 10.17% ingresa al perfil del restaurante que realiza la
publicidad. Este mismo patrdn de resultados se repite para las redes sociales de Instagram y
YouTube.

En cuanto a Twitter, el 65.63% es representado por los individuos que ignoran los anuncios
publicitarios y un 16.63% de estos ocultan los anuncios. Muy por debajo, pero con una tasa
de aceptacidn significativa, el 12.50% de los individuos ingresan al perfil del restaurante que
realiza la publicidad y el 6.25% ingresa directamente a la publicidad. Este mismo
comportamiento se muestra en la red social de Tik Tok. En el caso de LinkedIn, muestra un
comportamiento similar en los patrones de ignorar y ocultar los anuncios. Sin Embargo, éste
ultimo difiere en la conducta de ingresar a la publicacion e ingresar el perfil del restaurante,

mostrando el mismo valor de aceptacion, con un 9.09% respectivamente.
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Gréfico 44. Redes Sociales Vs. Formato publicitario preferido
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Cada red social discrepa entre si por el tipo de formato y contenido que se comparte en ellas,
sin embargo, es importante considerar el tipo de formato preferido para la audiencia en cada
una de estas redes sociales. Como consecuencia de lo anterior, la preferencia de formato
publicitario en Facebook muestra que el 33.33% prefiere imagenes, seguido por videos y
experiencias de particulares con un 28.33% respectivamente. Este mismo esquema se

presenta en las redes sociales de Instagram y Twitter con algunas ligeras variaciones.

Por otro lado, YouTube varia en gran parte la preferencia de formato publicitario, apegandose
al tipo de contenido que se comparte en esta red social. El 34.65% representa el favoritismo
del formato de video, seguido del 30.69% que opta por ver imagenes publicitarias y el
27.72% prefiere contenido publicitario de experiencia de particulares. En cuanto a Tik Tok,
la preferencia de contenido publicitario son las experiencias de particulares, representado por
un 34.18%, seguido por un 31.65% que estd a favor de los videos y un 20.25% opta por
imagenes publicitarias. En esta red social, la experiencia de influencer es mas marcada que
en las anteriores, mostrando una aceptacion del 8.86%. En LinkedIn, la preferencia del
formato publicitario se comparte entre videos e imagenes, con 33.33% respectivamente,
seguido de un 23.81% destinado a experiencias de particulares y el 9.52% prefiere las

experiencias de influencers como formato publicitario.
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Graéfico 45. Influencia al momento de compra Vs. Sexo del individuo
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La influencia que ejerce el entorno social sobre los individuos al momento de realizar
compras, en algunas ocasiones, posee la misma o mayor importancia que la influencia que
ejerce la propia publicidad sobre los consumidores. La aceptacion o rechazo de la publicidad
es diferenciada por el pensar de los individuos, caracteristicas particulares o hasta el género

de estos, algo similar ocurre cuando esta influencia es ejercida por el entorno social.

Cuando nos referimos a compras de comida en restaurantes, los amigos ejercen mayor
influencia de compra cuando estos son hombres que cuando son mujeres, con un grado de
dominio de 52.94% y 47.06% respectivamente. En cambio, los familiares influyen mas
cuando el individuo es mujer, representado por un 52.73% por sobre los hombres, con un
47.27%.

La publicidad es mas efectiva sobre las mujeres, con un indice de 53.57% y los hombres con
un 46.43%. Los creadores de contenido o influencers tienen mayor grado de influencia sobre
las mujeres, mostrando casi un dominio total, con un 85.71% sobre un 14.29% de los
hombres. Por ultimo, algunos individuos hacen notar que nadie ejerce influencia sobre ellos
al momento de realizar compras en restaurantes, de los cuales el 53.03% de los hombres y el

46.97% de las mujeres creen no tener influencia sobre sus decisiones de compras.
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22.1 Andlisis Cualitativo

Las entrevistas a profundidad se realizaron a expertos en el tema del marketing digital,

entre ellos duefios de tiendas donde las ventas son totalmente online, duefio de restaurante y

otros expertos en el tema, con fin de tener un mejor enfoque en el uso de la herramienta del

marketing digital.

22.1.4 Entrevistas a Profundidad

Tabla 5. Entrevista a profundidad A

Actualmente en CANATURH estoy como
asistente de direccion ejecutiva, este puesto en realidad

es un todologo toca cubrir muchos puesto en caso que
no este las personas asignadas o no hay a una persona
asignada, por ejemplo no teniamos personal en el area
de mercadeo, me correspondidé llevar todo |lo
relacionado al area, la gestién y administracion de
redes sociales, estrategias de promocién para apoyar a
los socios, campafias digitales, también brindamos a
los socios capacitaciones sobre el tema, para que ellos
puedan formase en este temay medio, para que puedan
sacar el mayor provecho posible

Actualmente el tema que indican los socios que
necesitan mas apoyo en el tema de marketing digital,
todo lo que tiene que ver con el area digital.
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Si no fuera por el marketing digital y todas estas
herramientas la economia hubiese sido mas precaria,
sabemos que estd mal, pero seria peor, porque sea
como sea las empresas buscaron opciones como
llegara a las personas, buscando estas herramientas y
apostaron a hacer una transformacion, a tener tiendas
en linea, a tener mayor contenido en redes sociales,
buscaron estrategias para tener mayor posicionamiento
y difusién de la marca. ElI marketing digital aporta
beneficio y el costo es bajo.

CANATURH tiene socios de varios rubros,
hoteles restaurantes, agencias de viajes y todos forman
parte de un destino como tal, hace un tiempo tuvimos
un convenio con un grupo llamado Marimba, un grupo
de influencer que viajaban por todo Honduras y ellos
hacen visitan a lugar turisticos y hacian toda la difusion
y promocién de los destinos, a través de ese convenios
CANATURH les gestionaba el hospeda y traslado, con
el compromiso que ellos generaran contenido que
apoyara a promocionar a las empresas en el lugar que
visitaban, también tenian que dar los tips e informacion
para que se conociera un poco mas del destino.
También tenian el compromiso de generar contenido,
pero no esporédico, ellos tenian que alimentar el banco
de fotografias para utilizarlas en diferentes estrategias
0 eventos.

Personalmente considero que las aplicaciones
soy muy puntuales, el ochenta por ciento de nuestros
clientes es en el rubro del turismo y la mayoria son
Mipymes y no cuentan con presupuesto para este tipo
de publicidad y el conociendo que tiene sobre medios
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digitales es bastante empirico, Hasta ultimo afio se han
empapado mejor del tema, porque se han visto
obligados.

Esta publicidad que es de boca en boca, este
publicad organiza, lo que las marcas re postean de las
menciones que hacen sus clientes y considero que estas
son las que tiene mayor valor cuando los futuros
clientes buscan informacion sobre la marca, por en lo
personal al momento de elegir un restaurante lo haria
méas por las recomendaciones del lugar que por la
misma publicidad del restaurante, porque muchas
veces suele ser engafiosa.

Como primer lugar tomar lo bueno de la critica,
aun cuando el comentario puede ser ofensivo siempre
se puede sacar un punto de mejora y trabajar en ello,
esto le sirve a la empresa para afinar sus servicios 0
productos, da una repuesta al cliente, consular que
paso, y asumir la responsabilidad, tratar de compensar
al cliente por la mala experiencia.

104



Tabla 6. Entrevista a profundidad B

Mi experiencia ha sido muy satisfactoria, el
marketing digital me ha permitido desarrollo
campafias y actividades que nos demandan un
aprendizaje constante y mantenernos alertas a los
cambios de tendencias del mercado objetivo que
queremos alcanzar.

El crecimiento ha sido acelerado, el desarrollo
y crecimiento de las diferentes plataformas es
significativo, asi como su penetracion a nivel nacional.
En nuestro pais eventos naturales y la pandemia de
covid-19 han sido factores detonantes para que las
marcas podamos tener una gran oportunidad de poder
alcanzar nuestros objetivos utilizando diferentes
estrategias, conformando un ecosistema digital
completo y de valor a nuestro nicho.

La exposicion de los productos y servicios en
las diferentes plataformas se ha convertido en el mayor
de los casos en un proceso de venta 0 compra, dentro
de ellas se han disefiado modelos como pasarelas de
compra y paga que permiten realizar su accion.
Ademas, estrategias permite  estrategias de
fidelizacion, branding, entre otras.

Considero que los Influencers o generadores

son parte de las actividades que debemos contemplar
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dentro de nuestra estrategia digital, en lo personal
hemos tenido buenos resultados al utilizarlos.

Es importante estar claros los perfiles que
buscamos de acuerdo con nuestra marca, nichos y el
objetivo que queremos alcanzar. Si la estrategia no esta
clara, dificilmente los influencers tendran el impacto
que busca la marca.

Dependera si esta cumple con sus objetivos, si
la publicidad en las aplicaciones tiene un contenido de
valor, creatividad y segmentada apropiadamente, esta
tendré los resultados esperados.

Sin olvidar que, para ello, dentro de las
actividades a ejecutar se debe de tener un monitoreo y
analisis continuo, evaluando los indicadores
contemplados para que sea exitosa.

A mi criterio; la generacion de contenido de
valor  personalizado, marketing  programatico,
comercio electronico y a corto plazo inteligencia
artificial son de las tendencias que la mayoria de las
empresas busca en general, es claro; dependiendo de
su situacion en el mercado y condiciones propias.

Un contenido real, creativo, disruptivo y con
valor agregado en su mayoria tiene un buen nivel de
efectividad.

En lo personal considero que, en nuestro pais y
segun diferentes estudios, los usuarios que navegan en
los diferentes aplicativos moviles en su mayoria; asi
que el remarketing debe de ir adaptado a las
caracteristicas de navegacion y dispositivos. Asi

mismo, diferentes estrategias pueden coexistir de una
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forma correcta para tener un impacto mayor. (video,
buscadores)

Debe de adaptarse a las diferentes herramientas
y comportamientos de cada plataforma, la consistencia
y generar un ecosistema en las plataformas digitales le

permitira ese posicionamiento a través del tiempo.

Esto dependera de cada marca en alcance,
recordemos que atrae es uno de los fines, si realmente
es lo que se busca.

En el transcurso de los afios se ha ido
destinando un mayor presupuesto a la parte de digital,
considero que actualmente en su mayoria estd por
debajo del 30% aun. Sin duda al corto plazco cambiara

este porcentaje se incrementara.
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Tabla 7. Entrevista a profundidad C

Entre a la empresa en el afio 2011, y al inicio si

sobrar quinientos dolares y queria cuadrar el
presupuesto los colocaba en medios digitales, era mas
facil, si el cliente decia dos millones con ello llegaba a
los dos millones, muchas marcas miraban Digital
como un Tabd, lo enfocaron principalmente en un
tema... crear Fan page y comprar fans, pero se
olvidaban el tema del contenido, el tema de la
interaccion a medida que fue pasando el tiempo, los
clientes, las marcas empezaron a ver que este medio 0
este tipo de marketing es medible, les permitia recibir
feedback o recibir data sobre las cuales podian analizar
y tomar decisiones; entender que es lo que el cliente
anda buscando, el consumidor se convirtié en duefio,
los roles intercambiaron, todo tiene que basarse en las
necesidades del cliente no en las necesidades de la
empresa, creo que tomo un tiempo que las marcas
entendieran ese punto, pero vino el COVID vy fue ahi
donde comprobaron nuevamente que sin canales
digitales no se sobrevivir; al final con el COVID se
presentaron  oportunidades para muchos Yy
emprendedores también para perfeccionar sus canales,
sus servicios, para mantenerse a flote en esta situacion

que afecto a todos los rubros.
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Fue Digital que permitido que todo estuviera
avanzando lento, o sin que no se detuviera del todo.
Fue ahi donde nos dimos cuenta que Honduras muchas
cosas en el tema Digital, entonces si considero que las
marcas se han preocupado méas actualmente en
perfeccionar eso; Ya toman a Digital como una parte
fundamental, una parte esencial. Ahora es mas facil
que en los presupuestos de medios me haga falta
television, radio o prensa, ahora Digital es el medio
que siempre esta dentro de las estrategias. jOjo! Digital
no es la “cura del cancer” Se requiere hacer un media
mix robusto que vaya a fin al grupo objetivo para
lograr el alcance, porque no todos cuentan con acceso
a internet, la magia estd en ver de qué manera
aprovecho los beneficios de Digital para llegar a ese
publico objetivo y cumplir las metas propuestas en
tema de ventas y generar una experiencia positiva para
los usuarios.

Ha ayudado a mantener la economia, como lo
comentaba, si hubo un bajén, como agencia los medios
digitales no nos proporciona volumen como lo hace un
medio tradicional, cuando las marcas 6sea clientes, se
orientan a digital nos ingresos bajan, entonces es
nuestra tarea ver como ponemos el complemento
integral de toda la propuesta en general; Si ha ayudado
a la economia por el tema del emprendiendo ayuda en
general porque este medio es un nuevo punto de venta,
un punto méas donde las marcas pueden vender y es ahi
donde se empieza a mover la economia, mantuvo en
movimiento la economia. Por definitivo lo ha

beneficiado en su mayoria.
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Para mi no hay Influencers sino amplificadores
de marca por la cantidad de seguidores que tienen; creo
que el tema es: Las marcas como quieren usar a los
influencers, los quieren usar como un medio mas y eso
es totalmente diferente. Con las marcas que he
trabajado me han dejado un mal sabor de boca con los
resultados, soy obligada a contratare influencers no
digo que no funcione sino la forma en como lo quieren
ejecutar y el consumidor y cliente como tal no es tonto,
sabe que le estan pagando a esta persona y este detalle
se descuida, un ejemplo sobre esto es Huawei y
IPhone, todos sabemos que los influencers los que son
lo top acéd anda un IPhone, entonces no se vuelve
creible que me hablen de un Huawei, cuando hace dos
dias suben una la foto en el espejo y se ve la manzanita,
eso es estar engafiando y hasta los mismos influencers
pierden credibilidad, claro ellos toman esos contratos
por el tema del pago y esta bien es su trabajo, pero yo
creo que la formula para esto es que primero la marca
enamore al influencer, hacerlo usuario de los productos
para que hable desde la experiencia, entonces Yo creo
que los utilizan mal, yo creo que entre menos nos
metamos a la manera que ellos ejerzan contenido, sera
menos creible el mensaje.

Lo que debemos decirle al influencers es que
utilice los productos antes de hacer mencion, que estos
los muestre de una manera casual, que fue lo que
ocurrié con una marca con al que trabaje, esto para
acostumbrar a los usuarios a ver los productos antes de
la mencion, esto para hacer todo mas creible, mas

nativo, mas organico.
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Creo que lo que vendra de moda sera los micro
influencer por esta piramide que en una ocasion
comparti, entre mas parecido sea esa persona a mi, mas
le creo. Por ejemplo, Selena Gdémez salia en la
publicad de Pantene, pero si a usted se le cae el pelo,
es posible que use un champl que se lo recomiende
una amigo o familiar a uno que fue recomendado por
un famoso que sabemos que no utilizan marcas
comerciales, seamos sinceros, no es creible la piramide
de confianza a cambiado, por eso es que creo que los
micro influencer es lo que se debia usar. Se paga
menos y hay més personas hablando de mis productos,
se hace un ruido organico.

Las marcas se engafian con los nimeros, se
debe comprobar que ese influencer tiene seguidores
reales o que esos seguidores sean de Honduras, porque
no sirve de mucho que de un millon de seguidores el
setenta por ciento sean de otros paises, ese treinta por
ciento se convierte en nada basicamente, se deben de
evaluar una serie de indicadores por parte del
influencer, que el chico o chica tenga ese engagement
con la marca para que todo sea creible.

En una ocasion organicé un Facebook Live en
una tienda con un influencer, las personas que se
conectaron fueron por ella cuando la persona empezo
a transmitir, todos los comentarios eran hacia ella,
hacia su cuerpo, en ningin momento fue hacia el
producto y pensé aca solo se perdié tiempo y dinero.

Entonces mi experiencia con los influencer no
es tan buena, hay algunos que son muy buenos y se

pulen con el contenido y hay otros que estan ahi por
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ser cara y cuerpo bonito, también creo que es un error

en como las marcas quieren ejecutar esta estrategia.

Si es efectiva, todo medio funciona, pero se
debe cuidar el mensaje, este debe ser de interés, se debe
conocer a quien le estoy hablando y saber si esa
aplicacion es utilizada por ese grupo objetivo. Si se
tiene claro a quien le quiere hablar y los insight
necesarios, para crear un buen copy, un buen concepto
de campafa eso va a funcionar, pero si no tengo una
estrategia basada en objetivos, ni conocimiento al
target eso obviamente no va a funcionar y no es porque
el medio no funciona, sino porque lo que tratamos de
implementar en ese medio, yo siempre he dicho:
estudien las caracteristicas de la plataforma y adapten
el mensaje a su audiencia y a la plataforma de maneta
que todo funcione.

Si funciona yo he hecho publicidad en
aplicaciones, se genera resultado, cumplo con mis
resultado esperados, relaciones, clics, genero trafico,
etcétera; Pero también, no hay que ser tan invasivo,
porque cuando uno estd en una aplicacion es porque
quiere entretenerse 0 hacer algo rapido y a veces la
publicidad atrasa, se debe cuidar la cantidad de veces
que parece el anuncio porque el usuario puede llegar a
aborrecer la marca; esto depende de mucho del
presupuesto también, pero si funciona, solo hay que
tener claro lo que se pretende hacer y tener bien
estudiada la aplicacion y sé que mi grupo objetivo
utiliza esa aplicacion y le estoy llevando un mensaje de

interés va a funcionar, es la clave.
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Redes sociales, creo que hoy en dia las redes
sociales se han vuelto un aliado para las marcas, siento
que han descuidado otras que también son muy
importantes como es el sitio web, porque el dia de
mafiana que los duefios de estas redes sociales decidan
cerrar se les fue todo el trabajo. Creo que es asi, redes
sociales y después vendria el sitio web y luego un gran
aumento en el tema de Apps marketing mavil, todo el
tema del formato responsive, para que el usuario una
buena experiencia desde cualquier dispositivo.

Creo que estas serian las que mas se estan
utilizado, hay otras como el email marketing,
Gamificacion, blog, pero que no son tan utilizados por
el trabajo que conlleva.

Contenido de interés, lo que no va a funcionar
es un tema de promociones a las personas no hay que
estar hablando en redes sociales de “Al 2X1” o
descuento en x producto, que no sea solo promocion ,
a las personas les interesa ese tipo de contenido que les
genera informacion que tal vez no me esperaba por
parte de la marca, le daré el ejemplo de repuestos
Excel, Excel tenia su estrategia de crecimiento de
followers y compraba los likes, lo hacia con promocion
y lo hacia con contenido, por ejemplo tips de cémo
mantener el caro en buen estado en casa, 0sea “calienta
tu caro todos los dias, mueve los parabrisas, enciende
el aire acondicionado, por esto y por aquello” que a mi
me entrenen como cuidar mi caro, ya que yo no sé
coémo hacerlo, yo lo agradezco, porque noto que esta
marca se esta preocupando de alguna manera por mi,
no solo me esta diciendo compre, compre. Contenido
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que tanga que ver con el inbound marketing, creo que
es lo que més funciona en redes sociales, entre menos
inclusivo es, mas funciona, tiene que ir ese algo que
genere valor, eso que las personas no esperan.

Cuando durante todo el afio se encuentran las
mismas promociones deja de ser creible, por ejemplo,
el Black Friday era el viernes esperado, ahora todo el
afio manejan la misma promocién, esto es un tema
economia y mercado, pero para el consumidor esto
deja de ser relevante, la clave es la investigacion, estar
en constante analisis de lo que esta pasando.

Este es un tema de reputacién, primero no se
debe quedar callado, atienda, por lo menos con decirle
a la persona “envianos un mensaje directo” o usted
como marca debe de contactarlo para ese usuario se
sienta agradecido o importante, que la marca se ha
preocupado porque se siente diseccionado de la
empresa por un mal servicio o producto. No se debe
pelar con el cliente, esclchelo, ofrezca soluciones y no
se debe poner en plan de “nosotros no haremos nada,
usted tiene la culpa” sino que trate de aplicar esas
técnicas de decia yiu-yitsu hacer el problema del
cliente el problema de la empresa, para que ambas
partes queden bien.

No dejar ignorados esos malos comentarios,
dar la repuesta, dar seguimiento de maneja directa.

Mi consejo es atienda, por mas pequefio que sea
la queja atiéndala, porque si esos pequefios malos
comentarios se dejan ignorados luego vienen otras
cosas més grandes, porque todas aquellas cosas
pequefias suman, esto afecta la imagen de la marca y
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las redes sociales ya no son un punto de interaccion,
sino que se convierten un libro de quejas las 24/7.

Primero el mensaje, tener claro lo que se desea
transmitir. Recuerda el embudo de conversion, yo
mando un mensaje en etapa de awareness y pocas
personas pueden tener interés, ya a esas personas, la
persona que ya tuvo el imparto y ese interés y le dio
clic, yo no le puede salir nuevamente con el mismo
mensaje sino que tengo que mostrar otro contenido que
me lleve hasta la conversién; entonces creo que
primero es tener piezas diferentes para cada etapa del
embudo de conversion, por lo cual estamos llevando a
los consumidores, creo que la pieza importante es el
call to action no puede faltar en esa pieza de acuerdo
al embudo. Por ejemplo, en una etapa de awareness
“Conoce mas o mas informacion” en una etapa de
interés “Descarga la informacion sobre xy” en la etapa
de deseo “haz tu cita para xy” y en la etapa de
conversion “Compra o cotiza aqui” el mensaje va de
acuerdo a ese embudo esa es la parte mas importe y
Ilevar a cabo todo todos los procesos de seguimiento,
analizar el google analytics, que esta pasando, porque
la persona requiere de tantos mensajes para llegar a la
conversion y mapear cuales son los medios que utilizan
con mayor frecuencia mi target, para poder conseguir
esas coinversiones con un mejor precio y de una
manera optimizada. El remarketing se va en el mensaje
que yo doy una vez que la persona ya tuvo el primer

contacto con la marca.
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Lo que esté en tendencia es el earned media o
medios ganados que es cuando otros hablan de mi
marca, es el golazo del momento, porque mis medios
propios que son los own media yo decido la
informacion que quiero transmitir también estan los
medios pagado, paid media, que también decido que
quiero colocar para generar alcance; en base a lo que
yo publique en mis canales y a lo que le de alcance a
través del pago, yo tengo que generar ruido por parte
de terceros, que los clientes den retweet, de me gusta,
compartan la informacion, creo que una de las
tendencias que se deben aprovechar, es que todas las
acciones que se hagan vayan orientados a generar
como resultado esas menciones, ese ganar medios,
porgue entre mas creible y cercano sea la persona que
estd recomendando hay mayor probabilidad que otros
decidan usar la marca. Entonces como punto
importante, trabajar muy bien earned media a través de
la perfeccion de los medios propios y en lo que se
desea transmitir.

Utilizar el posicionamiento SEO y SEM del
sitio web; el momento cero de la verdad es clave se
necesita responderles a los clientes interesados
relacionado con los productos a través de toda la
informacién; determinar cuales seran las palabras

claves del momento que el usuario va a buscar.
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Tabla 8. Entrevista a profundidad D

El Morito es uno de los primeros restaurantes
que empezo a aplicar muy fuerte el marketing digital,
sobre todo enfocado a redes sociales, teniendo
presencia en Facebook, Instagram, YouTube, también
en Google Business, trip Advisor, foursquare, etc. El
marketing digital no ha ayudado tanto desde nuestros
inicios en el 2013. EI Morito era una empresa
totalmente nueva, ubicado a dos cuadras de su
competencia marcada y nos enfrentdbamos a un
mercado muy tradicional desde la forma en como
actuaba la intension de compra y sobre todo la decision
para elegir un restaurante en el caso de mariscos. En
ese mismo afio, empezamos una estrategia en conjunto
con BAC aplicando medios de interaccion a través de
mensajes de texto, correos electrénicos y con una
promocion del 50% en consumo del restaurante en dias
especificos. Esto nos ayudd porque posicion6 a El

Morito rapidamente en el mercado en conjunto al
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manejo efectivo de sus redes sociales. Las personas
empezaron a conocer mas sobre el restaurante
mediante las redes sociales y las interacciones por ese
medio crecieron. Esto nos ayudo a crear una amplia
base de datos de clientes el cual utilizamos para
nuestras estrategias digitales actuales. Al dia de hoy,
en nuestra pagina web, nuestros clientes pueden hacer
Ordenes desde el extranjero y enviarlos a sus familiares
que estan en la ciudad, esto ha generado mucho agrado
para nuestros clientes.

Los Illamados a la accion, pero a mi me ha
funcionado méas la experiencia de servicio que
brindamos en nuestros restaurantes. La forma digital
no solo funciona para que puedas vender, funciona
también para darle seguimiento al cliente, para que el
cliente pueda tener interaccion directa. Muchos de
nuestros pedidos son generados por WhatsApp,
Facebook Messenger, desde nuestra aplicacion o
servicios tercerizados como Hugo u Ocho, y todo esto
al final es parte de la interaccion y formacion de
equipos que puedes hacer desde estas herramientas
digitales, aunque sean tercerizadas, deben tener

respuestas inmediatas y coordinacion entre el
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restaurante y sus operadores para optimizar la
operacion, reducir los tiempos de entrega y, sobre todo,
brindar la mejor experiencia al usuario.

Estrategias de promocion como Cashback,
también muy rara vez somos participes de Giveaways,
descuentos de temporadas y fechas especificas como
por ejemplo en el black Friday se vendieron
certificados de regalo con descuentos del 10%, los
clientes pagaban L900.00 y las tarjetas de regalo eran
de L1,000.00.

También, en la aplicacion se han implementado
estrategias de platillos exclusivos, los cuales
Gnicamente pueden ser ordenados mediante la
aplicacion, con la opcion de comer en el restaurante,
para llevar o solicitarlo para servicio a domicilio.
Como lo mencionaba anteriormente, en nuestra
aplicacion se puede hacer pedidos de cualquier parte
del mundo y pueden enviarlo a sus familiares que se
encuentran en la ciudad de nuestros restaurantes. Esta
modalidad ha sido bien acogida por los hondurefios
migrantes, quienes en ocasiones especiales desean
enviar platillos a sus familiares y compartir una

experiencia agradable con ellos.
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Los testimoniales también son una gran
estrategia, muchos de nuestros clientes nos envian sus
fotografias de eventos que han tenido en nuestros
restaurantes y desean que sean compartidos en nuestras
paginas, estas fotografias tienen mucho més valor para
nosotros que cualquier fotografia tomada por
profesionales, porque una reunion familiar, una
propuesta de matrimonio, celebracién de cumpleafios,
eventos de trabajo etcétera, vende buenas experiencias
a los demaés clientes y esa es la esencia de EI Morito,
la experiencia que nuestro restaurante ofrece a nuestros
clientes.

En nuestra aplicacion, se implementd un
programa de cashback para las compras, es decir, cada
compra que el cliente realiza mediante nuestra
aplicacion recibe un 5% de cashback, teniendo como
fecha de expiracion cada fin de afio. Este programa ha
ayudado a incitar la compra y es una estrategia que nos
ha ayudado a captar nuevos clientes. También ha
ayudado a que los clientes sean recurrentes en su
consumo, ya que, al realizar una segunda compra, ya
saben que tienen un descuento del 5% de su compra

anterior, por lo general este descuento es de 50, 60
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lempiras 0 mas. Este programa ha sido tanto de
captacion de clientes como de fidelizacion.

Anteriormente hemos hecho uso de tarjetas VIP
que otorgaban un descuento a nuestros clientes y
también certificados de regalo, pero se han dejado de
implementar.

El Morito ha hecho uso de ellos, pero no como
una contratacion como tal, sino que como invitaciones
puntuales. Muchos de ellos al ser invitados no hacian
criticas, sino que describian de mejor forma la comida,
la experiencia que habian vivido en nuestro
restaurante, no solo generaban muy buen contenido,
buenas fotos, generaban experiencia y compartian su
experiencia con los demas, sino que a la vez se volvian
clientes del restaurante y después se empez0 a trabajar
mas seguido con ellos. Por lo general los creadores de
contenido buscan nuestra marca, ya sean porque andan
de visita en la ciudad o porque tienen alguna
celebracion entonces se hace algun tipo de canje con
ellos, pero especificamente se hace méas por la
busqueda de un buen contenido y de que las personas

tengan participacion en esto.
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Cuando hay clientes que se quejan por
cualquiera que sea el motivo, hay formas por las cuales
se pueden canalizar estos comentarios. Nuestro
mecanismo es, si hay una queja, un comentario
negativo o alguna sugerencia de mejora y esta tiene un
fundamento y se hace en base al respeto, se da
respuesta y se le da seguimiento.

Cualquier herramienta digital que
implementemos debe ser enfocada en dos medidas,
una es a través de la experiencia del servicio que se
brinda porque eso es lo que en realidad debe vender un
restaurante y la otra es cuanto puede vender. En base a
esto, cualquier  herramienta  digital  puede
implementarse, ya sea para venta, para experiencia o
para la comodidad del cliente y dar ese balance que
debe haber entre lo tradicional y lo digital.

El porcentaje destinado para nuestras
estrategias digitales oscila entre el 40%. Del
presupuesto restante, se utiliza un 40% para medios
tradicionales en el interior del pais y el presupuesto
restante lo utilizamos para estrategias extranjeras por
lo comentado de los hondurefios que se encuentran en

otros paises.
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Tabla 9. Entrevista a profundidad E

Soy una persona que si estoy alineado con el

marketing digital en el sentido que si soy consumidor
por asi decirlo de los medios digitales en gran medida,
si soy de los que toma decisiones en la manera que se
dirigen hacia uno, la publicidad, los post en las
diferentes redes sociales, si influyen de manera
significativa, hoy en dia creo yo en la toma de
decisiones que el punto final de lo que necesitamos
hacer en el marketing, igual con el tema de
posicionamiento de marca creo que si influyen, tema
de imagen y pues de manera general si es algo que
consumo y soy consciente de que hoy en dia es
importante para lograr los objetivos del marketing.
Creo que bastante sobre todo en el tema de
pandemia que ha modificado en gran medida el modo
en que recibimos la informacion, de una a otra forma
todas aquellas personas que no eran muy afines a los
medios digitales, pues nos vimos forzados a usar estos
medios, obviamente porque no teniamos al
disponibilidad de movilizarnos y de hacer el tema de
las compras, de visitar lugares de manera presencial
entonces si ha sido un cambio importante, pero que

también las empresas han tenido que correr en gran
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medida, ya que muchas no estaban preparadas para
atender clientes por medios digitales, se vieron en la
gran premura de agilizar sus procesos de modo en que
puedan adquirir las herramientas para poder cumplir
con la demanda de todo tipo de productos y servicios,
entonces si en los Ultimos 18 meses bueno en los
Gltimos 6 meses de la pandemia podria decir que fue
donde méas auge hubo porque ya estdbamos mas
alineados y familiarizados con los temas en linea y
pues ya es algo que quedo que no creo que vaya a
cambiar sobre todo porque en nuestro pais fue como
acelerar el proceso de la innovacion, y pues hoy en dia
ya estamos mucho més alineados con hacer compras,
verificar referencias, con sacar muchas ideas de las
redes sociales y datos en general.

Fue una experiencia hasta cierto punto muy
estresante muy dura pienso yo, puesto que teniamos
medios digitales, sin embargo al nicho al que nos
dirigimos nosotros los cliente no son precisamente un
target a fin a la tecnologia para ser un poquito mas
especificos, estamos hablando de un banco que se
dedica en gran medida a los créditos de micro finanzas,
entonces para el desarrollar que a través de gestion el
cliente pueda tener un crédito o hacer sus pagos u otras
gestiones estrictamente por redes sociales, no obligo a
agilizar estos procesos de la innovacion y de la
tecnologia, de modo que fue un proceso pesado de
andlisis dificiles pero muy valioso hoy en di a ya
tenemos para que los clientes puedan hacer todos por

medios digitales, insisto solo fue acelerar el proceso ya
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que como pais fue como que nos tocé correr, no solo a

nivel de empresa si no de forma general.

Bueno el tema de los influencers un tema un
tanto especial hay que tener mucho pacto para
seleccionar esa persona que va representar nuestra
marca.

1. Si realmente nosotros queremos llamar a una
persona influencer como tal, no es solo es una
persona conocida en medios o artisticos, si no que
definitivamente tiene que ser una persona experta
en ciertos temas para poder decir que es un
influencer, siendo bien honesto no contamos con
influencers si no que contamos con muchas
figuras publicas que lo que si es apalancan las
marcas en sus redes pro la cantidad de seguidores.
En el caso nuestro pues no ha sido como la
manera mas utilizada, si hemos contado con
campafias eventuales en la que nos hemos
apoyado en ciertos personajes conocidos y pues si
son maneras que funcionan, que si llegamos a la
gente, insisto dependerd mucho de cual sea el
propdsito que tengamos segln sea la campafia y
asi deberiamos seleccionar a la persona que pueda
Ilegar a nuestro target, de manera general hay que
tener cuidado con la persona que vamos a
seleccionar dado que se presta mucho a como
manejan tanto la imagen de la institucion y de la
misma manera como lo relacionan luego a estas
personas con la institucién, si hay un lapso de

tiempo que tiene que estar casados por asi decirlo
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con ciertas marcas y por ende no podemos
seleccionar cualquier persona porque ya se puede
ver relacionada con cualquier otro banco por asi
decirlo, entonces si hay que ser muy selectivo al
momento de tomar un influencer.

Bueno si, se han medido resultados del
marketing digital que es mucho mas facil que medir
medios tradicionales, en este sentido es contabilizar
diferentes objetivos, en nuestro caso nosotros teniamos
como propdsito 2 de los 3 principales que entre ellos
considero que el tema del alcance, la consideracion y
la conversién son esos tres objetivos, nosotros
Gnicamente nos quedaos con el alcance y la
consideracién, si logramos contabilizar respecto al
alcance cuantas personas llegamos, a que zonas
Ilegamos, tanto en redes propias como en las del
influencer y de igual manera con el tema de la
consideracion cuantos likes o cuantos clientes tuvimos
de estas campafias.

En aplicaciones siendo bien honesto no, dado
que nuestro tarjeta estd un poco en el proceso del
aprendizaje en cuanto a las aplicaciones, de echo los
grandes retos que tenemos como instituciones como
les menciono es dedicado al tema de las micro finanzas
no solamente tenemos que tener las opciones para los
clientes, si no que en gran medida tenemos que
educarlos a estas tecnologias, entonces el tema de las
aplicaciones no ha sido necesario llegar a ello dado que
tenemos primero que ensefiar la importancia de estos
medios para alcanzar los productos y servicios, a las
aplicaciones aun no le hemos entrado siendo honestos
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En cuanto a como llegarle considero que lo mas
en tendencia ahora es el tema de la emotividad, aquella
publicidad que logra conectar con las personas y creo
que se sale no solo del tema digital sino también de
forma general, cuando no sentimos a fines a una marca
cuando logramos conectar con las personas estamos
tratando de crear relaciones mas duraderas. Entonces
ahora la tendencia por ejemplo humanizar mucho la
publicidad, obviamente buscar esos puntos donde hay
conexion con nuestro target, tratar de hablar en su
lenguaje y sobre todo pues darle respuesta a través de
€s0S mensajes emotivos, o mostrarles también que
posibilidades cubririan 0 que productos y servicios
vienen més afines a ellos. En cuanto a los formatos el
tema de los videos es la tendencia, videos cortos que
nos permitan dar suficiente informacion en gran
velocidad, por eso ahora es mucho el auge de videos
que interrumpen cuando estamos viendo otro
contenido, vemos videos en infinidad de formatos. Por
otro lado, también esta funcionando el tema de
gamificacion donde nosotros le brindamos esos juegos
a los clientes y por medio de diversion le estamos
compartiendo otra informacion para mi esas son las
tendencias, gamificacion, el tema de los videos y que
este contenido conecta.

Ser emotivos conectar, ser un tanto atrevidos
también funciona, por ejemplo, el tema de Wendy's ha
funcionado muy bien, pero de forma general el tema
de emotividad es lo que mas conecta.
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Siempre hay que responder siempre y cuando
no nos excedamos o que mas bien el comentario no se
exceda de extremo ofensivo, pero si tenemos quejas,
comentarios que al final pueden ser productivos para
la empresa, si tenemos algunas inconformidades lo
ideal es disculparse con el cliente por cualquier
inconveniente que pudo a ver tenido, tarar de recabar
mas informacion de manera que nosotros podamos
detectar como empresa donde estamos fallando y hacer
las medidas correctivas para evitar que esto vuelva a
suceder. Si es importante reconocer cuando la empresa
se equivoca creo que es un tema de transparencia y
mostrarnos afines a ellos, considero que, si hay que
contestar, buscar como revertir ese comentario a modo
mas efectivo, pero si el comentario es muy ofensivo
sera mejor ignorarlo ya que no abra manera de entablar
una conversacion con esas personas.

En términos de posicionamiento pues el tema
de ser un tanto repetitivos creo que a veces puede ser
un arma de doble filo. Pero si queremos posicionarnos
hay que ser un poco intensos por decir, nimero uno
pues hay que identificar que red o aplicacion es que
mas consume nuestro target, cada red tiene su
particular, sus caracteristicas demogréaficas y en base a
ellos escoger que canal vamos a utilizar y qué mensaje
les vamos a enviar a ellos. Si es un tema de alcance o
de posicionamiento desarrollar la campafia en estos
medios que van alienados a nuestro target con los
mensajes adecuados es como la béasico, hacer nuestro
plan de medios bien estructurado. Afortunadamente las
redes nos permiten analizar nuestro target facilmente.
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Tabla 10. Entrevista a profundidad F

Ha sido fundamental, basica realmente porque
nosotros logramos existir en el mercado gracias a la
redes sociales, porque cuando empezamos esto fue
antes de la pandemia pero con el cierre de la ciudad y
todo eso estdbamos de echo funcionando en la colonia
Loarque rio grande, que comercialmente es una
colonia mal y estdbamos en un circuito cerrado
entonces lo hacia peor aun, entonces no habia afluencia
de gente, no habia rotulo entonces la Unica forma de
que la gente se diera cuenta que existiamos eran las
redes sociales, empezamos con Instagram, Facebook y
luego por WhatsApp agregando contactos, entonces
existimos por la redes sociales.

En cuanto al negocio pues ha sido un gran reto,
primero con el permiso de circulacion ya que no
podiamos circular normalmente y nosotros nos las
ingeniamos para poder circular, los proveedores se
encontraban con dificultades para llevarnos los
productos tuvimos que solventar eso también, de echo
las redes sociales nos ayudaron también a encontrar
proveedores porque tal vez ocupabamos cajas de pizza
y nuestro proveedor oficial no tenia, entonces

poniamos en redes sociales y ya aparecia alguien que
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vendia aunque fueran mas caras pero vendiamos no se
par6 el negocio, y nos dimos cuenta lo importante que
es de buen uso de las redes sociales, también
aprendimos a segmentar nuestro target en la publicidad
pagada para que fuera efectiva, no es solo que voy a
postear algo y va funcionar, tiene como una forma de
hacerse en redes sociales para poder ir creciendo, y no
solo crecer en seguidores si no que ellos se vuelvan en
clientes. Y el siguiente paso es que esos clientes sean
fieles a uno. Lo primero es llamar la atencion de las
personas y esa atencion convertirla en venta y después
de esa venta hacer gue esos clientes regresen.

No todos los influencers realmente generan
influencia, también hay algunas trampas en las redes
sociales por asi decirlos son los llamados bots,
entonces son granjas de bots que asi se les llama que la
gente compra seguidores ficticios y con mil délares yo
puedo tener un millén de seguidores por ejemplo, claro
es una inversion para quien lo hace genera una
ganancia para otra persona, por ejemplo cuando hacen
un live que de seguidores tienen un millén y cuando se
conectan solo tiene 20, 30 personas viendo, ahi es
cuando uno ve uno tiene que estar muy pendiente de
las redes sociales, no para perder el tiempo si no que
hay que saber usarla, ya que hay que saber usarla bien.
Que pasa por ejemplo los influencers estan
acostumbrados a recibir un producto y a solo
mencionar las cosas en las historias y al final eso ni
siquiera es bien visto o captar la atencion, tal vez si

hiciéramos actividades diferentes como rifas o cosas
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asi pudiera ser que funcione, pero nos han funcionado

mas las actividades propias que los influencers.

Bueno lo primero es definir un objetivo que
significa que es lo que quiere una empresa que esta
iniciando, independientemente su rubro todos tienen su
nicho de mercado verdad, entonces lo siguiente de
evaluar cudl es si vision, su objetivo es determinar la
ruta a seguir, como voy a lograr por ejemplo
convertirme en una tienda de zapatos que este en un
local bonito, depende del objetivo realmente, luego
seria el plan a seguir qué valor agregado le voy a
ofrecer a mis clientes, porque ahora se trata de agregar
un valor, por decir si yo le digo compreme una pizza
lo va sentir pesado, pero si le digo hoy tenemos una
promo en amore pizza por la compra de 1 pizza le
regalo 6 panes de ajo, ahi ya le gusta méas a la gente
peor la verdad el punto exitoso en el uso de las redes
sociales vendria ser posicionarse en las redes sociales
vendiendo un contenido relacionado con mi producto
que le genere un tema de intereses de las personas, Si
yo toco las emociones de esa persona entonces yo
tengo su interés y puedo influenciar sobre esa persona,
entonces el duefio del negocio o la persona que maneja
las redes sociales tiene que convertirse en un
influencer, hay informacién en YouTube que uno
puede poner en practica. Lo que queremos conectar es
la marca con las emociones de las personas, un cliente
no le va a comprar porque usted tiene los mejores
productos o porque va vender mas barato, un cliente le

va comprar porque se siente bien comprandole a usted
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y cuando usted logra hacer ventas donde el cliente se
siente bien comprando usted va tener ese cliente fiel y
lo va recomendar y ese cliente se va convertir en un
vendedor suyo, es lento pero es mas efectivo el proceso
que cualquier otro. Nosotros estamos pequefios la
verdad, pero he visto pizzerias que quisieron competir
con precios y nos les funciono. Nosotros vendemos y
sin mentir nuestro menu de alitas es el mas caro que
hay después de Ruby Tuesday asi y de alli pues no creo
que anden mas caros, la gente compra calidad de
atencion no es por precios.

Bueno nuestro 90% de clientela proviene de
redes sociales, quienes no existen en las redes sociales,
no existe en el mercado al menos que ya sea una
empresa de tradicion fuertisima que tenga sucursales
grandes que se yo, y aun asi las empresas grandes se
han alineado con las redes sociales y existen porque
entendieron el poder que estas tienen. Es cuestion de
hacerlo de forma correcta e inteligente que le permiten
alcanzar un publico mucho mayor.

Mire el contenido mas efectivo en redes
sociales es el que presenta una imagen de quien esta
detras de todo eso y otra cosa que genera mucho es
poder vender sin vender, y se trata por ejemplo a la
gente le gusta mucho ver procesos de cuando una
realiza los productos, por ejemplo vamos hacer videos
de personas elaborando pizzas o haciendo las litas a la
gente le gusta ver eso, conecta con la atencion de los
clientes, generar contenido que genere interés, si yo
solo pongo anuncios de productos, menUs y esas cosas
no voy a entretener a la gente mas que aquel tenga
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hambre y ya, en el momento que no tenga hambre y al
generar otro contenido le da like ya lo ponemos a
pensar, cual es el objetivo de marketing que la gente
piense en nuestra marca, si logramos conectar alguna
emocion buena tenemos un cliente fijo que se convertir
en vendedor de nuestra marca.

Lo primero es validar si el comentario tiene
fundamentos o si realmente nosotros nos equivocamaos,
encontrar la falla si es parte de Amore Pizza quien se
equivoco entonces buscamos remediar, compensar al
cliente en ese momento o en otra ocasion cuando el
cliente lo desee, dependiendo de la gravedad de falla
buscamos que ofrecer, hay clientes que se resintieron
demasiado que no volvieron pues no podemos quedar
bien con todo mundo, si hay errores que hemos
cometidos pero de eso de trata de ir mejorando. Amore
Pizza nace de hacer una pizza desde la estufa de la casa
sin recursos, pero la gente no ve eso y solo ven lo malo.
Si tratamos de corregir los puntos de error y mejorar
es0. No solo es la red social hay que también ofrecer
un servicio de venta y luego posventa y poner atencién
a todos los detalles.

Fijese que estamos con Hugo y ya estamos
proximamente entrar en Pedidos Ya, se termino
cancelando la relacion comercial con Glovo por el mal
manejo que tenian de las cosas, pero como ahora
cambiaron de duefio entonces estaremos con ellos.

Con Hugo ha sido muy buena la verdad ellos

venden bastante la recomiendo igual.
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Maéas que todo Instagram es el fuerte y en
segundo lugar es Facebook y estamos ingresando en
tik tok aunque creo que la mas fuerte es WhatsApp,
pero Instagram alimenta mucho el WhatsApp. El
presupuesto mas o menos es de L.3, 000.00 mensuales
no es mucho esa es la ventaja en redes sociales cuando
se usa de manera inteligente, ya he pagado campafas
de precios altos para una determinada publicacion y no
ha funcionado y he hecho micro campafias pequefias

en Instagram y funcionan mejor.

22.2 Hallazgos Entrevistas a Expertos

» El inbound marketing, se ha convertido en una tendencia, los usuarios conectan con
las marcas a través de emociones, este tipo de marketing genera valor por medio del
contenido, los consumidores no solo buscan marcas que les vendan productos o

servicios, sino ese contenido que lo llegue hacer amigo.

» Las redes sociales se han convertido en un libro de quejas 24/7, es un tema al que las
marcas deben prestar suma atencion, ya que los futuros clientes acuden a las redes
sociales para encontrar informacion sobre las marcas; quedar callado ante un
comentario sobre todo negativos es un delito, se debe contactar al cliente de manera

directa para solucionar el inconveniente y recompensar al cliente si es necesario.

» El trabajar con influencers o creadores de contenido puede ser un arma de doble filo,
ya que estos se convierten en embajadores de la marca, por lo cual se debe mayor
cuidado al momento de elegir con quien trabajar, el perfil del influencer debe ser

acorde a la imagen de la marca y al target de esta.
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» Todo tipo de publicidad o toda estrategia es buena y puede dar resultados si se tiene
claro todos los objetivos y se desarrolla adecuadamente; la publicidad en aplicaciones
puede dar los resultados que se buscan al tener estudiado el medio, que el target al
que se desea llegar utilice la aplicacion, que el mensaje que se transmite a través del
medio sea el adecuado, pero no se debe ser tan invasivo ya que las aplicaciones son
creadas para fines especificos.

» Las redes sociales han sido una herramienta fundamental para el sostenimiento de la
economia durante los Ultimos dos afios en nuestro pais, las empresas desdés micros
hasta empresas de gran tamafio se han valido de este medio para llegar a su publico
objetivo y poder ofrecer y presionar sus productos y servicios, por otra parte, los

usuarios las utilizan para la busqueda de productos, servicios y recomendaciones.
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6.2.2 Grupo Focal

Grupo Focal #1
e Osman Fajardo
e Maryuri Rubi
e Katherine Medina
e Andrea Del Cid
e David Valladares
e Karla Burgos
e Gerardo Paz
e Steven Portillo

Insigth
e Redes Sociales

Las redes sociales méas utilizadas para la busqueda y compra en restaurantes
son Facebook e Instagram.
“El 100% de las veces utiliza Facebook”
“Como buen gordo reviso bien el ment, chequeo antes de comprar”
“Busco la pagina del restaurante”

e Aplicaciones de Delivery

Las aplicaciones de delivery son medios de preferencia para realizar
compras en restaurantes mas que las aplicaciones propias de restaurantes.
“De mis restaurantes favoritos utilizo sus App”

“Las App de los restaurantes son muy engorrosas, piden muchos datos
personales”

e Impresion de Promocion.

“iEspero los dias de promocion 2x1, es el ment de los martes!”
“Aunque tenga antojos me espero el dia de la promocioén”
“Veo en anuncio y programo mi compra”

“No llevo comida al trabajo en dia de 2X1”

e Medios en donde seria méas efectivo encontrar este tipo de publicidad
(Promociones)

“Redes Sociales, paso casi todo el dia ahi, ya casi nadie ve television”
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“Redes sociales son un medio rapido para informarnos y asi proceder con
lo que queramos”

e Influencer

“Nunca he comprado un producto porque lo ha promocionado un
influencer”
“Me guio por la recomendacion de un amigo a familiar”

Entrega a Domicilio

“iLlego la comida!”
“Satisfaccion de no salir de mi casa y ahorrame el trafico”

Experiencia con las marcas de Delivery

“Las personas que hacen la entrega son muy amables”
“El protocolo de bioseguridad”

Malas experiencias

“El tiempo de entrega, pero fue problema del restaurante”
“Después de una mala experiencia yo no recomiendo el restaurante”
“Con las aplicaciones de Restaurantes solo puede pagar con tarjeta”

Toma de decision

“Con el dinero y el celular solo tengo que revisar que se me antoja en el
momento”

“Rapidez con la que puedo hacer la compra”

“Accesibilidad para comparar comida de cualquier restaurante”

“Placer de no hacer trafico”

“Solo tengo que espera en casa o trabajo a que llegue la comida”

“Control que tengo con mi tarjeta y el celular”

Retribucion de Fidelidad
“Que me den lo que ofrecen, si dicen 20 minutos, que llegue en 20 minutos”

“Mas explicitos en la publicidad”
“La publicidad engafosa nos absorbe porque somos consumistas”
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Grupo Focal #2

Cyntia Madrid
Jorge

Yolanda Banegas
Douglas Ordoriez
Enmanuel Flores
Jeser Henriquez
Layla

Maria Pavon
Obed Carias
Jisela Mairena

Insigth
Redes Sociales
Dentro de las redes més utilizadas es Facebook e Instagram

Aplicaciones de Delivery

“Pedidos Ya, envios gratis”

“Regalan cupones, anima mucho”
“Mucha cobertura por eso es mi favorita”
“Hugo con mayor posicionamiento”
“Pedidos Ya da mas beneficios”

Impresion de Promocion.

“Ver promociones, se me antoja mas”

“animar a otra persona a comprar la promocion”
“Hay que aprovechar la promocion”

“Huy me voy ahorrar dinero”

Medios en donde seria mas efectivo encontrar este tipo de publicidad
(Promociones)
“Dentro de las App’s que mas usa uno”

“Instagram no hay muchas personas mayores con esta red”
“Redes sociales es mejor para captar los anuncios”
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“Facebook es mas utilizado y mayor alcance”
“Medios digitales mas fuertes”

e Influencer

“Si se ve apetitoso si probaria”
“No sigo influencer”
“Invertir publicidad en influencer no es lo mejor”

e Formato de publicidad mas atractivo

“Mas atractivo videos, aunque es mas engafioso”

“Imagenes estan en el momento preciso”

“Imagen es mas directa”

“Uno lo que quiere es que se acabe el video”

“Imagen mas facil de guardarla para tener presente el producto”

e Experiencia con las marcas de Delivery

“Pedidos ya mejor experiencia”
“Facilidad de pago”

e Malas experiencias

“Mala experiencia con el restaurante”
“La comida venia derramada”

“Hugo fue perdiendo servicio al cliente”
“detesto hugo app’s”
“Me clonaron la tarjeta”

“Hugo tiene poca disponibilidad”
e Toma de decision

“Amor a la comida”

“Hay dinero”

“No tener contacto”

“Servicio a domicilio”

“Todo al alcance de tus manos”
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“Relax porque me llega la comida”
“Facilidad de no moverme de la casa”

e Otras estrategias que deberian aplicar

“Combos exclusivos por ser clientes fieles”
“Una compra gratis”

“Tarjetas de la App’s recargables”

“Ras pables premiados”

“Personalizarse con los clientes”

“Por tantas compras agrandar un mena”
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VIl. CONCLUSIONES

» En el mundo digital, moderno y global, el proceso de decisién de compra de los
clientes ha sufrido cambios que animan a construir un nuevo modelo més acorde
con las operaciones comerciales y las reglas del mundo actual. ElI marketing Digital
es una herramienta que ha venido a evolucionar la manera en que los restaurantes
conectan con sus clientes y futuros clientes; Los millennials es una generacion
influenciada por ciertas estrategias del marketing digital, como ser publicidad en
redes sociales, marketing movil e inbound marketing entre otras.

» Los millennials es una generacién influenciada por la publicidad, seguido de
factores externos como amigos y familiares; los resultados de la investigacion
muestran que los hombres son influenciados principalmente por amigos y las
mujeres por familiares.

» Los millennials estan ingresando al mercado, no solo como trabajadores, sino como
usuarios con un poder significativo en la toma de decisiones sobre compras. La
forma en que se vende debe renovarse radicalmente para captar la atencién de la
generacion digital. El formato de preferencia por la generacion en estudio es el de
imagen consideran que es una manera facil para almacenar o recordar la
informacion plasmada en una imagen.

» Los medios digitales han venido a dar mayor comodidad al momento de decidir
que comprar, los millennials utilizan medios digitales para realizar sus compras de
alimentos y evitar movilizarse de casa o trabajo, estas son aplicaciones de delivery,
en Tegucigalpa las App’s mas utilizadas para compras de comida por la generacion

“Y” son Hugo y Pedidos ya.
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» Los millennials se muestran indiferentes ante el marketing de influencia, la
probabilidad que realicen una compra o visiten algun restaurante, luego de haber
evidenciado contenido en sus redes sociales de un influencer, es muy baja, ya que
estos mencionan que “Invertir publicidad en influencer no es lo mejor”.

> EIl remarketing es considerado invasivo por la generacion en estudio, dado que
estos conectan con contenido méas emocional, el recibir publicidad de un
restaurante luego de realizar una busqueda y no concluir con una compra es
juzgado como una irrupcion.

» Los millennials son nativos tecnolégicos, es una generacion casada con todo lo que
tiene relacion a la tecnologia, los medios digitales utilizados con mayor frecuencia
para busqueda de informacion ante la decision de compra en restaurantes de
Tegucigalpa son Redes sociales, los comentarios de terceros en estos medios vy, al

igual que este, es de gran importancia los comentarios de sus familiares y amigos.

142



VIiIl. RECOMENDACIONES

El marketing digital muestra un abanico de herramientas para llegar al publico
objetivo, se recomienda a los restaurantes de Tegucigalpa la implementacion de
estrategias de marketing de contenido para redes sociales, inbound marketing para
la fidelizacion y atraccion de nuevos clientes, a través de contenido amigable y de
valor; cimentando sus estrategias en un mensaje claro y considerando los diferentes
instrumentos como ser publicidad en ampliaciones, sitio web y social medial.
Dado que los millennials son una generacion influenciada por la publicidad se
recomienda a los restaurantes desarrollar e implementacion un cronograma de
publicidad para redes sociales, acompafiado de contenido de interés para estos.

El contenido invasivo es rechazado por los millennials, estos esperan contenido de
interés, se recomienda a los restaurantes implementacion de contenido para redes
sociales en formato imagen relacionado con el inbound marketing ya que entre
menos invasivo es mas funcional puede llegar a ser, este contenido debe generar
valor y para que estos tengas experiencias digitales que les motive a la accién de
compra.

Las ampliaciones de delivery mas utilizadas por los millennials en Tegucigalpa son
Hugo y Pedidos Ya, se sugiere a los restaurantes que aln no tiene presencia es estas
aplicaciones analizar un futuro convenio con estas, ya que si un restaurante no tiene
presencia en una app de delivery sea esta una de las mencionadas o no, es como si
no existiera para una gran parte de su segmento.

De acuerdo con los resultados obtenidos, el marketing de influencia no tiene gran

impacto sobre la generacion Y, se sugiere a los restaurantes analizar
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cuidadosamente el perfil y contenido del influencer con quien se desea trabajar
para que este sea acorde a la imagen del restaurante, ya que estos se convierten en
embajadores de la marca.

Se recomienda a los restaurantes de Tegucigalpa mermar la intensidad en la que
las estrategias de remarketing aparecen en el perfil de los usuarios, con el fin de
producir mayor efectividad en este enfoque.

Dado que la generacion Y es una comunidad nativa tecnologia se recomida a los
restaurantes en Tegucigalpa mantener informacién actualizada en su pégina web,
perfiles de redes sociales y aplicaciones moviles ya que son canales muy utilizados

por los usuarios.
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8.1 Tabla de Congruencia

Tabla 12. Propuesta

Desarrollar un diagnéstico
sobre la influencia del
marketing digital en la decision
de compra de la generacién Y

en Restaurantes de
Tegucigalpa.
Identificar los factores mds

influyentes sobre la
generacion Y al momento
realizar una compra en los
restaurantes de Tegucigalpa

Determinar el formato
publicitario  preferido para
redes  sociales por la

generacion Y en Tegucigalpa

Enumerar las Apps de servicio
a domicilio mas utilizadas para
compras en restaurantes por la
generacion Y de Tegucigalpa

Comprobar la efectividad de
las estrategias del marketing
de influencia implementadas

por los restaurantes de
Tegucigalpa sobre la
generacion Y

Exponer la opinién de la

generacion Y sobre las
estrategias de remarketing
implementadas por los
restaurantes de Tegucigalpa
Revelar los medios digitales de
preferencia por la generacion Y
para la bidsqueda  de
informacion de restaurantes
en Tegucigalpa.

¢Cuénta influencia ejercen las
estrategias del  marketing
digital sobre la decision de
compra en restaurantes de
Tegucigalpa sobre la
generacion Y?

¢Qué factores influyen en la
decision de compra sobre la
generacion Y?

¢Qué que formato publicitario
se debe implementar en redes
sociales para captar la
atencion de la generacién Y en
la ciudad de Tegucigalpa?

éCudles son las Apps de
servicio a domicilio mas
utilizadas para realizar

compras en restaurantes de
Tegucigalpa por la generacion
Y?

éQué tan efectivo es el
marketing  de influencia
implementado por los

restaurantes de Tegucigalpa
sobre la decision de compra de
la generacion Y?

éCudl es la opinion de la
generacion Y sobre las
estrategias de remarketing
utilizadas por los restaurantes
de Tegucigalpa?

¢Qué medios digitales son
utilizados por la generacién Y
para busqueda de informacion
de restaurantes en
Tegucigalpa?

En el mundo digital, moderno y global, el proceso de decisién de compra
de los clientes ha sufrido cambios que animan a construir un nuevo
modelo més acorde con las operaciones comerciales y las reglas del mundo
actual. El marketing Digital es una herramienta que ha venido a
evolucionar la manera en que los restaurantes conectan con sus clientes y
futuros clientes; Los millennials es una generacion influenciada por ciertas
estrategias del marketing digital, como ser publicidad en redes sociales,
marketing mévil e inbound marketing entre otras.

Los millennials es una generacién influenciada por la publicidad, seguido
de factores externos como amigos y familiares; los resultados de la
investigacién muestran que los hombres son influenciados principalmente
por amigos y las mujeres por familiares.

Los millennials estan ingresando al mercado, no solo como trabajadores,
sino como usuarios con un poder significativo en la toma de decisiones
sobre compras. La forma en que se vende debe renovarse radicalmente
para captar la atencion de la generacion digital. El formato de preferencia
por la generacién en estudio es el de imagen consideran que es una
manera facil para almacenar o recordar la informacién plasmada en una
imagen.

Los medios digitales han venido a dar mayor comodidad al momento de
decidir que comprar, los millennials utilizan medios digitales para realizar
sus compras de alimentos y evitar movilizarse de casa o trabajo, estas son
aplicaciones de delivery, en Tegucigalpa las App’s mas utilizadas para
compras de comida por la generacién “Y” son Hugo y Pedidos ya.

Los millennials se muestran indiferentes ante el marketing de influencia,
la probabilidad que realicen una compra o visiten algun restaurante, luego
de haber evidenciado contenido en sus redes sociales de un influencer, es
muy baja, ya que estos mencionan que “Invertir publicidad en influencer
no es lo mejor”.

El remarketing es considerado invasivo por la generacién en estudio, dado
que estos conectan con contenido mas emocional, el recibir publicidad de
un restaurante luego de realizar una busqueda y no concluir con una
compra es juzgado como una irrupcion.

Los millennials son nativos tecnoldgicos, es una generacién casada con
todo lo que tiene relacién a la tecnologia, los medios digitales utilizados
con mayor frecuencia para bisqueda de informacién ante la decision de
compra en restaurantes de Tegucigalpa son Redes sociales, los
comentarios de terceros en estos medios y, al igual que este, es de gran
importancia los comentarios de sus familiares y amigos.

El marketing digital muestra un abanico de herramientas para
llegar al publico objetivo, se recomienda a los restaurantes de
Tegucigalpa la implementacion de estrategias de marketing de
contenido para redes sociales, inbound marketing para la
fidelizacién y atraccion de nuevos clientes, a través de
contenido amigable y de valor; cimentando sus estrategias en
un mensaje claro y considerando los diferentes instrumentos
como ser publicidad en ampliaciones, sitio web y social medial.

Dado que los millennials son una generacidn influenciada por la
publicidad se recomienda a los restaurantes desarrollar e
implementacién un cronograma de publicidad para redes
sociales, acompafiado de contenido de interés para estos.

El contenido invasivo es rechazado por los millennials, estos
esperan contenido de interés, se recomienda a los restaurantes
implentacion de contenido para redes sociales en formato
imagen relacionado con el inbound marketing ya que entre
menos invasivo es mas funcional puede llegar a ser, este
contenido debe generar valor y para que estos tengas
experiencias digitales que les motive a la accién de compra.
Las ampliaciones de delivery mas utilizadas por los millennials
en Tegucigalpa son Hugo y Pedidos Ya, se sugiere a los
restaurantes que aun no tiene presencia es estas aplicaciones
analizar un futuro convenio con estas, ya que si un restaurante
no tiene presencia en una app de delivery sea esta una de las
mencionadas o0 no, es como si no existiera para una gran parte
de su segmento.

De acuerdo con los resultados obtenidos, el marketing de
influencia no tiene gran impacto sobre la generacién Y, se
sugiere a los restaurantes analizar cuidadosamente el perfil y
contenido del influencer con quien se desea trabajar para que
este sea acorde a la imagen del restaurante, ya que estos se
convierten en embajadores de la marca.

Se recomienda a los restaurantes de Tegucigalpa mermar la
intensidad en la que las estrategias de remarketing aparecen en
el perfil de los usuarios, con el fin de producir mayor efectividad
en este enfoque.

Dado que la generacién Y es un comunidad nativa tecnologia se
recomida a los restaurantes en Tegucigalpa mantener
informacion actualizada en su péagina web, perfiles de redes
sociales y aplicaciones moéviles ya que son canales muy
utilizados por los usuarios.

Crear un plan de contenido para
cada uno de las plataformas
digitales con las que cuenta el
restaurante

Elaborar una campafia digital
publicitaria con un mensaje
emotivo que influya la unién al
momento de compartir alimentos
con familia y amigos.

Disefiar una campafia para redes
sociales con contenido creativo
que dé valor, con el fin de llevar a
hasta la compra de una manera
no inclusiva. Ejemplo. Historias a
través de imdagenes.

Crear un cronograma de
promociones atractivo para App’s
de servicio a domicilio con fin de
aumentar el alcance a través de
las aplicaciones mas utilizadas
como ser Hugo y Pedidos Ya.

Considerar el perfil del creador de
contenido si se desea realizar
alianzas con estos y realizar un
analisis de los seguidores en las
diferentes plataformas digitales.

Utilizar el formato de imagen
para estrategias de remarketing.
Asimismo, regular la frecuencia
de visibilidad de estos anuncios
en los perfiles de los usuarios.
Permanecer activos en redes
sociales, dar mantenimiento a la
fan page, crear escalas para medir
el nivel de la crisis y poder
manejarlas efectivamente, crear
un protocolo de repuesta.
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X.  ANEXOS

ENCUESTA
Preguntas filtro:

¢Reside en Tegucigalpa o lugares aledafios?
o Si
o No
¢Realiza compras a través de medios digitales en restaurantes?
o Si
o No

Marketing Digital

De los siguientes motivos, ¢Cuél considera usted que es la razén para realizar
compras en restaurantes a traves de medios digitales?

e Por falta de tiempo

e Por comodidad

e Evitar movilizarse

e Opciones de pago

e Variedad en productos

¢Cudl de estos medios digitales utiliza usted para realizar las compras en
restaurantes?

e Redes sociales

e Péagina web

e WhatsApp

e Apps de Delivery

e Apps propia del restaurante

153



Decision de compra

3. ¢Cuadl de los siguientes atributos considera mas importante al momento de realizar

la compra en un restaurante? Siendo 5 la calificacion més alta y 1 la mas baja.

Atributo 112 |3|4|5

Calidad

Precio

Marca

Descuentos

Tiempo de entrega

Variedad en métodos de pago

Recomendaciones en redes sociales

Bioseguridad

4. Cuando realiza una compra a través de medios digitales en un restaurante, ;Esta
influenciado por?

e Amigos
e Familiares
e Publicidad

e Influencers
e Anuncios publicitarios
e Iniciativa propia

Redes sociales

5. ¢Qué redes sociales utiliza?
Facebook
Instagram

YouTube

Tik Tok
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e Twitter
e LinkedIn
e  WhatsApp

6. ¢Con qué finalidad utiliza sus redes sociales? *Si no utiliza la red social, seleccione

la opcién "No Aplica".

Compartir | Comunicacion | Entretenimiento | Informativo | Profesional | No aplica
contenido y ocio
Facebook
Instagram
YouTube
Tik Tok
Twitter
LinkedIn
WhatsApp
7. ¢Cuantas horas al dia utiliza las redes sociales?
Menos de 1 hora | Dela2horas | De3ab5 horas Mas de 5 horas

Apps de servicio a domicilio

8. ¢Con qué frecuencia realiza pedidos a domicilio en restaurantes?

Todos los

dias

De 1 a 2 veces

en la semana

De 3 a5 veces

en la semana

De 2 a 3 veces

al mes

Ocasionalmente
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9. ¢Qué aplicacion de servicio a domicilio prefiere utilizar cuando realiza pedidos en
algln restaurante?

e Hugo

e Pedidos Ya
e Uber Eats
e Bip bip

e Sompopo Shop
e Propios del restaurante

10. ¢ Cuales son sus Promociones favoritas a traves de las Apps de servicio a domicilio?

11.

2X1

Envio Gratis

Acumulacion de puntos por cada compra
Primera compra Gratis

Cupones de descuento

Marketing de influencia

¢Qué tan probable es que visite un restaurante después de que un Influencers o
creador de contenido lo mencione en sus redes sociales?

Nada probable | Poco probable | Indiferente | Probable | Muy probable

12.

¢ Cual es su red social de preferencia para realizar busquedas sobre
recomendaciones de restaurantes en Tegucigalpa?

Facebook
Instagram
Twiter
Tik Tok
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Remarketing

13. Luego de realizar una basqueda sobre un restaurante sin llegar a adquirir sus
productos, ¢Ha recibido publicidad del restaurante en sus redes sociales?
o Si
e No

14. ;Como considera este tipo de publicidad?
e Muy efectivo

e Efectivo
e Indiferente
e [nvasiva

e Muy invasiva

15. Cuando ingresa a sus redes sociales y observa publicidad sobre sus busquedas
realizadas recientemente en la web, ;Qué acciones toma?

e Oculto los anuncios

e Loignoro

e Ingreso a la publicacién

e Ingreso al perfil del restaurante

Generacion Y

16. ¢Qué nivel de importancia tiene para usted tener acceso a la tecnologia para realizar
compras en linea?
e Muy Importante
e |Importante
e Indiferente
e Poco Importante
¢ Nada importante

17. Antes de realizar compras por primera vez en algun restaurante, ¢Busca informacion
referente a los productos y el servicio de este?

e Sj
e No
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18. ¢ Cual es el medio utilizado para obtener dicha informacion?

Familiares 0 amigos

Sitio web

Perfil de la empresa en redes sociales

Comentarios en redes sociales

Resefia de terceros

19. ¢Por qué medio digital le gustaria tener contacto con los restaurantes de Tegucigalpa?

Redes sociales

Correo electrénico

Pagina web
WhatsApp

20. ¢Qué tipo de formato publicitario prefiere observar en sus redes sociales?

Videos
Iméagenes

Experiencia de particulares
Experiencia de influencers

Ninguno

21. ¢;Con que frecuencia se reine con amigos o familiares?

1 ves por

Semana

Mas de 2

VeCes por

Semana

Cada 15 dias

1 ves al mes

Ocasionalmente

Datos Demograficos:

Genero:

e Femenino
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Masculino

Edad:

De 18 a 24 aiios
De 25 a 31 afios
De 32 a 38afios
Mas de 39 afios

Estado Civil:

Soltero (a)
Casado (a)
Union Libre

Nivel Educativo:

Primaria
Secundaria
Universitario
Posgrado

Ingreso:

De L. 10,000 a L.17,000
De L.17,001 a L. 27,000
De L.27,001 a L. 44,000
Mas de L.44,001
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¢ Qué acciones debe tomar la empresa
(restaurante) al recibir comentarios negativos
en redes sociales, sobre su imagen o
productos/servicios?

¢Qué carencias ha percibido en el uso de las
redes sociales de restaurantes y aplicaciones de
delivery?

10:20 TIGO

% Milady Flores

1

Cesar David Giron C.
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CANATURH Honduras
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Estructura Focus Group

1. Presentacion

Buen dia, mi nombre es XXXXXX y estamos realizando un estudio sobre la
influencia del marketing digital en la decision de compra de la generacion Y. La idea es
poder conocer sus distintas opiniones para colaborar con el desarrollo de la investigacion
e identificar los medios y herramientas mas influyentes en el ambito digital. En este
sentido, siéntanse libres de compartir sus ideas en este espacio. Aqui no hay respuestas
correctas o incorrectas; lo que importa es justamente su opinién sincera. Cabe aclarar que
la informacion sera utilizada con fines académicos, sus respuestas seran unidas a otras
opiniones de manera anénima y en ningun momento se identificara que dijo cada
participante. Asimismo, para agilizar la toma de la informacién, resulta de mucha utilidad
grabar la conversacion, el uso de esta es solo para fines de analisis. jDesde ya muchas
gracias por su tiempo!

2. Técnica rompe hielo
Me gustaria empezar conociendo a cada uno de ustedes, empecemos por usted...
¢Como se llama?
¢ Cuantos afios tiene?
¢Donde trabaja?
¢Cual es su comida favorita?

3. Preguntas generales
¢Qué redes sociales utiliza con el fin de comprar algn producto?
¢Ha utilizado aplicaciones de restaurantes o de servicio de delivery?
De los medios anteriores (Redes sociales o Apps) ¢Cuél de ellos utiliza para
realizar compras en restaurantes? ¢Por qué?

4. Preguntas especificas
e ;Qué es lo primero que piensan al ver esta imagen? ¢Por qué?

163



i ﬁaﬁ e

NUEVA OFERTA

2 X1

DOS POR UNO

TODOS LOS MARTES * VISITE NUESTRO SITIO WEB O REDES SOCIALES PARA OBTENER MAS DETALLES

e (Enqué medio cree que seria mas efectiva esta publicidad? ¢Por qué?

e Sialgan influencer promocionara un platillo o producto de un restaurante
especifico, ¢usted lo compraria? ¢Por qué?

e ;Qué formato de publicidad provoca mayor influencia en usted, imagen o video?
¢Por qué?

e ;Qué marca es la primera en su mente?
e ;Cual ha sido su experiencia con esa marca?
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¢Por qué prefiere esa marca sobre las demas?
¢Ha tenido malas experiencias con marcas de delivery? Explique.
¢Qué restaurantes conoce que tienen servicio de delivery?

qué?

¢Qué es lo primero que piensan al ver esta imagen? ;Por

¢ Qué factores considera importantes al momento de realizar compra de alimentos en
linea?

¢ Qué beneficios obtiene al realizar compras de alimentos en medios digitales
(Redes sociales 0 apps)?

Ademaés de descuentos y ofertas de temporada, ;qué otras estrategias de precios le
gustarian que aplicaran los restaurantes?

Preguntas de salida

¢Como imaginan que seran las futuras estrategias de marketing digital para influir
en la decision de compra de los consumidores?

¢Cudles cree que son las principales barreras que presentan este tipo de publicidad?
¢Cuéles son las principales necesidades que este tipo de publicidad debe cumplir
para influir de forma efectiva al consumidor?

Cierre

Finalmente, ¢ Algin otro comentario que quieran agregar?

Doy por concluido el grupo focal, no sin antes agradecerles nuevamente su

participacion.
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