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INTRODUCCIÓN. 

 

El plan de marketing digital es un documento indispensable para la empresa que desee 

implementar en su crecimiento el uso de internet, debido al progresivo uso del mismo en los 

últimos años, el comportamiento de los consumidores ha cambiado considerablemente.  

 

Internet se ha convertido en una necesidad para grandes y pequeñas empresas, en los últimos 

años utilizan este sistema como parte de su estrategia en un mercado local y global con el 

propósito de obtener mejores ventajas. La creación de un plan de marketing digital para el 

restaurante La Casa del Taco es necesario para aumentar la participación en los medios 

digitales y lograr posicionamiento de marca.  

 

 Los clientes potenciales del restaurante se comunican en mayor porcentaje en plataformas 

digitales como WhatsApp, Facebook, Instagram y correo electrónico según el estudio 

realizado a través de encuestas; el cliente espera encontrar información de los negocios que 

le permitan tomar una buena decisión de compra. 

 

Las afirmaciones anteriores sugieren que es preciso diseñar un plan de marketing Digital que 

permita una mayor comunicación de los clientes potenciales del restaurante La Casa Del 

Taco; para aumentar la participación en los medios digitales y posicionar la marca. 

Actualmente la marca no es muy reconocida en el sector de comida mexicana. 

 

 El presente trabajo consta de tres capítulos que se desglosan de la siguiente manera:  

 

En el capítulo I, se describe la situación del restaurante, los objetivos en los que se va a dirigir 

la investigación. Se conceptualizaron los puntos más importantes en los cuales se va a 

fundamentar la investigación de acuerdo al marketing digital, tomando en cuenta que siempre 

se implementó el marketing tradicional y herramientas del diagnóstico digital que se 



ii 

 

 

utilizaron durante el desarrollo de toda la investigación y para el diseño de estrategias en el 

capítulo III, se analizaron los activos digitales de la empresa y de la competencia, la 

determinación del target según características demográficas, el tipo de industria, 

características geográficas, según la generación y motivación, aspiraciones, objetivos, actitud 

y comportamiento que tiene un cliente potencial y actual del restaurante. Se presenta el diseño 

de la investigación según el tipo de estudio, los alcances, el enfoque, las unidades de análisis, 

en la muestra se representó un total de 384 personas, se obtuvo la información requerida a 

través de encuestas y de una entrevista a la dueña del restaurante, para la elaboración de las 

estrategias y propuestas del restaurante La Casa del Taco. 

 

En el capítulo II, se presentan los resultados de la investigación a través de tablas, gráficos, 

interpretación y análisis de la información obtenida de los instrumentos (encuesta y 

entrevista). Se realizó un resumen de la información representada a través de infográficos y 

las conclusiones generales de la percepción de la marca. 

 

 Se describe la situación digital actual de la entidad y las oportunidades identificadas. Se 

identificó los objetivos generales y específicos reales de la empresa a partir del estudio. Se 

definieron los activos digitales a utilizar, la justificación y recomendaciones generales de uso 

para la implementación de estrategias en el capítulo III. 

 

En el capítulo III, se definió la metodología para la formulación de las estrategias y en ella 

se proponen cinco estrategias; cada una se divide en dos etapas y estas a su vez se desglosan 

en dos tácticas cada una, se definen los KPI´s para la medición de la efectividad de las 

estrategias planteadas y se determina el presupuesto para ejecutar cada estrategia planteada 

que se implementaran a partir de enero de 2019. Se realizó un resumen estratégico en una 

hoja de ruta para la ubicación inmediata de los objetivos y estrategias. Se plantean los 

métodos de evaluación y control que permitirán al restaurante medir los resultados. 
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RESUMEN EJECUTIVO. 

 

El presente trabajo permitirá conocer la historia del marketing digital, como ha transformado 

la comunicación e interacción con los clientes de pequeñas y medianas empresas. La mayoría 

de las PYMES no poseen suficientes recursos económicos para emplear campañas de 

promoción y abarcar a todo el público objetivo; incluir estrategias en redes sociales es la 

mejor opción. 

 

Se analizaron los activos digitales que usa La Casa del Taco, la red social que utilizan 

actualmente es Facebook, no ha sido administrada por un profesional, se elaboró un 

cuestionario para determinar los activos digitales más adecuados para los consumidores del 

restaurante e incorporarlas como herramientas en la elaboración de un plan de marketing 

digital.  

 

La Casa del Taco cuenta con la página de Facebook, sin embargo, se genera poca interacción 

con los clientes, la competencia directa utiliza la misma red social pero no le da el 

seguimiento adecuado. Lo ideal para las PYMES es que los fans se conviertan en ingresos a 

futuro. El restaurante cuenta con pocos clientes a quienes ha logrado fidelizar gracias a la 

atención y mejoras continúas.  

 

Se describe la evolución del marketing tradicional y como se incluye poco a poco en el 

marketing digital. Es decir, lograr los objetivos del marketing a través de tecnologías 

digitales. 

 

Las capacitaciones, conferencias impartidas por CONAMYPE generan una ventaja 

competitiva para la marca. Las empresas deberán dotarse de las herramientas necesarias y 

dar soporte, nuevos requerimientos, por medio de la digitalización. 
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Los activos digitales se han convertido en una herramienta fundamental en el crecimiento de 

las Pymes, por los bajos costos que representa, cualquier empresa grande o pequeña puede 

dar a conocer su idea de negocio por estos medios. A esto se le incluye que las redes sociales 

forman parte del diario vivir de las personas, y la mayoría tiene acceso a internet desde sus 

dispositivos móviles.  La Casa del Taco tiene potencial para posicionarse en la mente de los 

consumidores como una marca que ofrece productos de calidad y a buen precio.  

 

Los conceptos y definiciones del presente trabajo son necesarios en la selección de las 

herramientas y estrategias a implementar por el restaurante. Las herramientas de diagnóstico 

digital han permitido conocer las ventajas y desventajas frente a la competencia. 

 

Se describe el target tomando en cuenta la segmentación a partir de las generaciones X, Y, Z 

personas exigentes que han nacido en el mundo de la tecnología convirtiéndose en un gran 

potencial para La Casa del Taco. Se define además el target a partir de los gustos y 

preferencias. 

 

Se presenta información relevante de la encuesta semiestructurada que consta de 15 

preguntas realizada en la herramienta de Google drive y se envió el link de la encuesta a los 

clientes potenciales a través de WhatsApp y Facebook, de la ciudad de Cojutepeque quienes 

fueron seleccionadas. Se realizó una entrevista a la dueña del restaurante.  

 

Se recolectó la información que se presentó en gráficos, interpretación, análisis y diseño de 

infográficos para resumir la información y tomar en cuenta la opinión de clientes potenciales 

para el diseño de las estrategias. Entre los hallazgos más relevantes se encuentra que los 

clientes potenciales visitan restaurantes de comida mexicana de 1 a 4 veces al mes, los 

productos preferidos son las tortas, hamburguesas y tacos, les gustaría incluir platillos al 

menú como las enchiladas mexicanas y la sopa de tortilla la cual no ha sido integrada al menú 

del restaurante. La marca no es reconocida por la mayoría de las personas. El teléfono móvil 
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es el más utilizado por los encuestados, los medios de comunicación digital que se 

aprovecharán para la implementación de las estrategias serán el correo electrónico, página 

web y las redes sociales como Instagram, WhatsApp Business y Fan Page de Facebook. 

 

En el estudio se apreció que la situación actual del restaurante es que carece de publicidad y 

no cuenta con la ayuda de un profesional para la administración del área del marketing. 

Perdiendo así la oportunidad de desarrollar estrategias que le permitan posicionar su marca 

en el área digital. 

 

Se identificó el objetivo real del restaurante que es posicionar a La Casa del Taco como uno 

de los mejores restaurantes de comida mexicana de la ciudad de Cojutepeque, a través de 

estrategias empleadas en entornos digitales  para incrementar la afluencia de clientes.  

 

En el capítulo III, se propone un plan de marketing digital tomando en cuenta los resultados 

de la encuesta y la entrevista. Se plantearon dos objetivos; el primero para las estrategias 

implementadas en la fanpage de Facebook, Instagram y Whatsapp business. El segundo 

objetivo para la implementacion de las estrategias de correo electrónico y página web. 

 

 Aprovechar estas 5 herramientas ayudará al restaurante a posicionar la marca en entornos 

digitales e incrementar la afluencia de clientes a traves de la comunicación constante. El uso 

de tecnologias digitales en marketing va en aumento, por lo que es una opcion viable para 

empresas que deseen darse a conocer a su publico meta y asi generar valor para los mismos.  

 

 

 

 



CAPÍTULO I 

 

1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 

 

1.1 Descripción del problema 

 

El principal problema del negocio se centra en el poco reconocimiento por parte del público 

meta, debido a la falta de publicidad en diversos medios. Una de las principales desventajas para 

la marca es la ubicación del establecimiento puesto que la zona es poco popular. 

 

 

La Casa del Taco tiene potencial para posicionarse en la mente de los consumidores como una 

marca que ofrece productos de calidad y a buen precio, pero sus estrategias mercadológicas 

hasta el momento no le han brindado mayor solución. 

 

 El negocio no está aprovechando las oportunidades de hacer presencia en los diversos medios 

digitales, desvaneciendo la posibilidad de un mayor reconocimiento y posicionamiento de la 

marca. 

 

Facebook es una herramienta básica que se ha convertido en una ayuda importante para muchos 

microempresarios.   La Casa del Taco solo tiene presencia en Facebook, donde postea contenido, 

y no le proporciona el seguimiento adecuado.  Existe poca y casi nula interacción con los 

clientes, no se está tomando ventaja de las tendencias tecnológicas.  

 

La Casa del Taco no cuenta con servicios de asesoramiento por parte de un experto en el área 

de marketing digital que administre la plataforma de una manera adecuada y efectiva, pues se 

trata de una microempresa con poca trayectoria y recursos económicos limitados. 

 

La afluencia de clientes es muy limitada, por ello surge la necesidad de elaborar un plan de 

marketing digital, para disminuir la problemática. El riesgo de quedar desfasada y que los 
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competidores obtengan mayor participación en el mercado, es cada vez mayor, se deben 

desarrollar estrategias y elementos diferenciadores en las plataformas digitales. 

 

1.2 Formulación del problema 

 

Las plataformas digitales actualmente son herramientas indispensables para todo 

microempresario en particular para la casa del taco, se plantean las interrogantes:  

 

¿En qué medida un plan de marketing digital incrementaría la participación en el mercado de 

La Casa del Taco? 

 

¿Qué activos digitales posee La Casa del Taco actualmente? 

 

¿Cómo han contribuido las redes sociales que utiliza La Casa del Taco a promover su marca? 

 

¿Cuáles son las estrategias digitales más adecuadas para posicionar la marca en la mente del 

consumidor potencial? 

 

¿Qué tipo de contenidos se debe colocar en las redes sociales para generar una mayor interacción 

con el público meta? 

 

 

1.3 Enunciado del problema 

 

¿En qué medida el desarrollo de estrategias a través de un plan de marketing digital contribuirá 

al posicionamiento de la marca La Casa del Taco, para aumentar la interacción con los clientes 

potenciales? 
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1.4 Objetivos de la investigación. 

 

 

a) General:   

 

 

 Diseñar estrategias digitales para incluirlas un plan de marketing digital que permita 

aumentar la interacción con los clientes potenciales de La Casa del Taco. 

 

 

b) Específicos: 

 

 

 Interpretar conceptos claves para el desarrollo de la investigación que permita un análisis 

completo de la marca La Casa del Taco. 

 

 

 

 Desarrollar un análisis de los gustos y preferencias de los clientes potenciales de la marca 

para incorporarlas en las estrategias de un plan de marketing digital. 

  

 

 

 Determinar las plataformas digitales adecuadas para mantener comunicación con 

clientes potenciales de la marca La Casa del Taco. 
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2. MARCO TEÓRICO 

 

2.1 Conceptualización del marketing  

 

Definición de Marketing 

 

Según Philip y Gary (2013) se conoce también como mercadeo, mercadología, mercadotecnia 

o comercialización y se refiere al: “Proceso integrado en base a comunicaciones por medio del 

cual los individuos y las comunicaciones descubren las necesidades existentes y las nuevas por 

identificarse, y los deseos pueden ser satisfechos por los productos y servicios de otros” (p.47). 

 

Un modelo sencillo del proceso de marketing. 

  

 

 

Las 7P´s del marketing. 

Ilustración 1: Proceso de Marketing 

Fuente: Fundamentos de Marketing, Philip Kotler 

        Ilustración 2: 7P´s del marketing 

Fuente: Tomada de imágenes de internet. 
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Tradicionalmente se conocen las 4 P´s que conforman la mezcla de marketing. Pero a través del 

surgimiento de diversos servicios ofrecidos por empresas, se inicia a implementar otras como:  

personas, proceso, y percepción o evidencia física. 

  

A continuación, se define cada una de las P del marketing: 

 

 Producto. 

 

El producto debe estar en consonancia con el público objetivo de la marca. Si el producto está 

alineado con las necesidades del consumidor, será mucho más sencillo para la marca cumplir 

las 7 P. Si no lo está, la tarea será mucho más complicada. Por eso, es importante que los 

productos evolucionen al mismo ritmo que las necesidades del cliente. 

 

Para Philip y  Gary (2013) se define de la siguiente manera: 

 

Es cualquier cosa que puede ser ofrecida a un mercado para su atención, adquisición, uso o 

consumo, y que podría satisfacer un deseo o una necesidad”. En una definición más amplia de 

los autores, entre los productos también se incluyen “servicios, eventos, personas, lugares, 

organizaciones, ideas o una mezcla de éstos (p. 196). 

 

Refiriéndose a producto el autor destaca que los consumidores favorecerán a los productos que 

ofrezcan la mayor calidad, el mejor desempeño y las características más innovadoras; las 

organizaciones deberían dirigir su energía a hacer mejores continuas a los productos. 

 

Según Philip  y  Gary (2013) consideran que: 

 

 Debido a su importancia en la economía mundial, se da especial atención a los servicios los 

cuales son una forma de producto que consiste en actividad, beneficio o satisfacción que se 

ofrece a la venta y que es esencialmente intangible y no da como resultado la propiedad de algo 

(p. 196). 
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 Precio. 

El cliente de una marca asume que ésta cuida de él. Ésta es la razón por la que está dispuesto a 

pagarle. Y seguirá estando dispuesto a pagar el precio que la marca le impone siempre y cuando 

le ofrezca pequeños “premios” en forma de descuentos, ofertas y servicios adicionales sin 

recargo. 

Refiriéndose a la variable precio, Philip  y Gary ( 2013) lo define de la siguiente manera: 

 

Es la cantidad de dinero que se cobra por un producto o un servicio. En términos más generales, 

el precio es la suma de todos los valores a los que renuncian los clientes para obtener los 

beneficios de tener o utilizar un producto o servicio ( p. 257).  

 

 

 Plaza. 

 

El lugar en donde se emplaza el producto es clave, y no sólo en las tradicionales tiendas físicas, 

sino también en el e-commerce. Un buen producto ofrecido en un buen contexto tiene más 

posibilidades de conectar con el cliente. 

 

Philip y Gary (2013) definen la variable plaza como un “Conjunto de organizaciones 

interdependientes que ayudan a que un producto o servicio se encuentre disponible para su uso 

o consumo por el consumidor o el usuario empresarial” (p.294). 

 

 Promoción. 

 

“Consiste en la mezcla específica de publicidad, relaciones públicas, venta personal, promoción 

de ventas y herramientas de marketing directo que utiliza la empresa para comunicar 

persuasivamente el valor para el cliente y forjar relaciones con los clientes” (Philip y Gary, 

2013, p. 357). 

Según el Diccionario de mercadeo Velarde (2009) es la “actividad de mercado que permite a la 

empresa promover su imagen, es decir, fortalecer su fama y ampliar su prestigio” (p.354). 
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 Personas. 

 

Retener clientes está en consonancia con la construcción de relaciones con la gente. Si quieren 

retener a sus clientes, las marcas deben tratar al consumidor como a una persona, no como un 

simple consumidor. Para lograrlo, es importante que los encargados de dar la cara por la marca 

sepan tratar bien al cliente. 

 

Según Zeithaml y  Bitner ( 2002) plantea la siguiente definición: 

 

 Son todos los actores humanos que juegan un papel en la entrega del servicio y que influyen en 

las percepciones del comprador, a saber: el personal de la compañía, el cliente y los otros clientes 

que se encuentran en el ambiente del servicio (p.24). 

 

 

 Procesos. 

 

Para retener a sus clientes, las marcas deben prestar mucha atención a los procesos, 

monitorizando los social media, realizando entrevistas de satisfacción del cliente, y apostando 

por el marketing de automatización. Se trata de procesar los datos aportados por el cliente para 

convertirlos en acciones que contribuyan a la fidelización del consumidor. 

Son todos “los procedimientos, los mecanismos y el flujo de las actividades necesarias para la 

prestación del servicio, es decir, la realización del servicio y los sistemas de operación” 

(Zeithaml y  Bitner, 2002, p. 25). 

Para C y  J (2009) proceso se define como: 

 

La arquitectura de los servicios y describen el método y la secuencia del funcionamiento de los 

sistemas de operación del servicio, especificando la manera en que se vinculan para crear la 

proposición del valor que se ha prometido a los clientes (p. 232). 

 

https://www.marketingdirecto.com/digital-general/mobile-marketing/%C2%BFsu-empresa-esta-preparada-para-el-marketing-en-buscadores-moviles
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 Percepción o evidencia física: “es el entorno físico de servicio que los clientes 

experimentan, es el punto final del Sistema de prestación de servicios que se incluye en 

el elemento del lugar y tiempo de las 7 P´s” (C y J, 2009, p. 25). 

 

Según Zeithaml y  Bitner (2002) “es el ambiente en el que se entrega el servicio y en el cual 

interactúan la empresa y el cliente, así como cualquier componente tangible que facilite el 

desempeño o la comunicación del servicio” (p.25). 

 

Segmentación. 

 

“Dividir un mercado en distintos grupos de compradores que tienen diferentes necesidades, 

características y comportamientos, y quienes podrían requerir productos o programas de 

marketing separados” (Philip  y Gary, 2013). 

 

 

Investigación de Mercado. 

 

La investigación de mercados, permite conocer a fondo el entorno, obteniendo información 

relevante para la empresa, por medio de encuestas y cuestionarios. Ayudando a tomar decisiones 

a futuro a partir de esta investigación. Las empresas buscan por medio de la investigación de 

mercados conocer a sus clientes actuales y potenciales, a los principales competidores, y el 

posicionamiento actual de la marca. Tiene 5 pasos muy importantes: definir el problema de 

Ilustración 3: Segmentación de mercados 

Fuente: Tomada de imágenes de internet 
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investigación, selección del diseño de investigación, diseño de herramientas de investigación, 

recolección de datos e implementación y análisis para la toma de decisiones e implementación 

de estrategias adecuadas para la empresa. 

 

2.2 Marketing digital. 

 

En el marketing digital el uso de internet y las diversas herramientas en la web son 

indispensables para que una marca sea reconocida por los clientes actuales y clientes 

potenciales. Al implementar este tipo de marketing es posible vender experiencias y no solo 

productos. 

 

Es definido simplemente como: “lograr los objetivos del marketing a través de tecnologías 

digitales” (Chaffey, Ellis y Chadwick, 2014, p. 10). 

 

Antecedentes del Marketing digital. 

 

La definición de marketing digital aparece por primera vez en los años noventa: “Internet y los 

medios digitales han transformado el marketing y los negocios desde que salió a la luz el primer 

sitio web (http://info.cern.ch) en 1991” (Chaffey, Ellis y Chadwick, 2014, p. 6). 

 

En sus inicios solo se usaba para hacer publicidad de productos hacia los clientes.  

 

Entre 1994-1997 aparece por primera vez el término de SEO (Search Engine Optimization), en 

2003-2004 lanzan tres redes sociales entre ellas Facebook. 

 

Ha evolucionado de una manera significativa “se le ha llamado marketing digital, marketing por 

internet, e-marketing y marketing web” (Chaffey, Ellis y Chadwick, 2014, p. 10). 

 

Se generó la aparición de la web 1.0 a la 3.0. Según (MD Marketing Digital, 2015) “En el ámbito 

digital aparecen nuevas herramientas como la inmediatez, las nuevas redes que surgen día a día, 

http://info.cern.ch/
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y la posibilidad de mediciones reales de cada una de las estrategias empleadas. Se conocen dos 

instancias:” 

 

 Web 1.0: usa las herramientas tradicionales, tiene el control absoluto la empresa. El 

termino surgió en los años 60`s. 

 

 Web 2.0: permite interacción por medio de las redes sociales. Introducido en 2004. 

“Fomenta la participación activa (…), el usuario ya no se limita a acceder a la 

información, sino que la crea” (Diseño web akus, 2018). 

 

 Web 3.0: Aparece por primera vez en 2006. “Es un nuevo paradigma para la web que 

no solo permite la conversación e interacción entre sus usuarios, sino que además 

permite actuar de forma proactiva y ayuda a los usuarios a realizar una navegación más 

personalizada” (Revista Digital INESEM, 2015). 

 

Entre los años 2000-2010 el marketing digital se transformó en una herramienta indispensable 

para la creación de relaciones estrechas de empresas-clientes.  

 

Tipos de Marketing Digital. 

 

En el desarrollo de estrategias para una empresa se debe tener claro los 3 tipos de marketing 

digital más efectivos entre ellos se encuentran: 

 

 Marketing de contenidos 

 Inbound marketing  

 Mobile marketing 
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a) Marketing de Contenidos: Optimiza las búsquedas e inspira al usuario. Trata de 

entender al usuario, y mostrar al cliente objetivo contenido relevante y valioso para 

llamar su atención, de compartir contenidos que le generen valor. Es una herramienta 

de comunicación que al generar impacto puede traducirse en ventas para las empresas. 

        Ilustración 4: Marketing de contenido, embudo de conversión 

        Fuente:  página Web empresa20.com. 

 

b) Inbound Marketing: 

 

Se trata de acompañar, entender y ayudar al usuario durante todo el proceso de compra para 

lograr fidelizarlo, es el marketing de atracción que permite llegar a clientes potenciales. Hace 

visible a la marca, de manera que pueda encontrar atractivo lo que se comparte, de convertir los 

contactos en oportunidades y ventas. Es un marketing no intrusivo, permite al usuario buscar a 

la marca por sí mismo y no al contrario. 

      Ilustración 5: Inbound Marketing 

      Fuente: página la clave de publicidad 
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c) Mobile Marketing. 

 

Es la utilización de las tecnologías móviles para promocionar la marca o productos. No se puede 

dejar esta estrategia, actualmente las personas se conectan a través de herramientas móviles que 

les faciliten obtener información de su interés.  

  

“Práctica publicitaria que comprende aquellas acciones de difusión de servicios o productos en 

las que el consumidor o potencial cliente recibe el mensaje comercial a través de un dispositivo 

móvil” (Global Education Academy, 2018). 

 

 

Ilustración 6: Mobile Marketing 

                                                  Fuente: Click Send Blog 

 

 

Características del Marketing digital. 

 

Las características relevantes del marketing digital son dos particularmente: 

 

 Personalizado: “las comunicaciones personalizadas son una forma muy eficaz de 

aumentar las ventas y hacer sentir que los clientes se sientan valorados. Si un cliente 

percibe que es el centro de atención de la empresa, estará más predispuesta a realizar una 

compra o a establecer una relación duradera con la marca” (Puro marketing, 2014). 
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 Masivo: Depende de la inversión que se haga en los medios digitales así será el alcance 

que tendrán los esfuerzos de marketing.  

 

Las 4 F´s del Marketing digital. 

Se trata de la mezcla del marketing digital. 

 

 Flujo: Estado mental del usuario al ingresar a un sitio web. La información debe ser 

clara para que el usuario le genere mayor interacción. 

 

 Funcionalidad: Crear paginas amigables con el usuario, tomando en cuenta sus 

limitaciones en la tecnología. 

 

 Feedback: Significa seleccionar las acciones de comunicación más eficientes con las 

que se logre aumentar las relaciones que se comienzan a construir. Es la oportunidad 

perfecta para establecer comunicación con el cliente. Retroalimentar. 

 

 Fidelización: Creando diálogos personalizados para interactuar y fidelizar a los 

usuarios.  

 
Ilustración 7: Las 4F´s del Marketing Digital 

                                        Fuente: Comunica-web 
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¿Qué es un plan de Marketing digital? 

 

El plan de marketing digital es un documento que indica donde está la empresa actualmente y 

hasta dónde quiere llegar. Tomando en cuenta objetivos y estrategias. 

  

 Para hacer presencia en los medios digitales se necesita la aplicación y puesta en marcha del 

mismo y así lograr mejores resultados para la empresa. 

 

El plan de marketing digital beneficia a muchas empresas pequeñas que carecen de los recursos 

económicos necesarios, la implementación del marketing digital no incurre en costos elevados 

como en el marketing tradicional, aunque la mayoría de Pymes no cuentan con una página web 

propia, crean páginas de fans y desde allí mantienen informados a sus clientes. 

 

 

                         Ilustración 8: Pasos de un Plan de Marketing Digital 

                       Fuente: Elaborado por equipo investigador con datos de internet 

              

Objetivos del Marketing digital.  

 

“El objetivo principal del marketing digital es promover a las marcas, crear preferencia e 

incrementar las ventas, todo a través de diferentes técnicas de marketing digital” (Marketing 

Ecommerce, 2017). 
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Las empresas deben tener objetivos claros, esto con la finalidad de seguir el camino adecuado, 

utilizando herramientas que permitan el pronto crecimiento y desarrollo, logrando que las 

acciones en social media sean más efectivas. 

 

Estrategias del Marketing digital. 

 

Las estrategias son parte importante a tomar en cuenta por las empresas que deseen hacer uso 

de las redes sociales para hacer crecer su negocio. 

  

La empresa que decida tener presencia en las redes sociales, debe establecer una estrategia 

perfectamente definida que le permita desarrollar sus planes de manera eficaz, permitiéndole 

ejecutar cada una de sus fases definidas, no perdiendo tiempo y dinero (Global Education 

Academy, 2018). 

 

Según Chaffey, Ellis y Chadwick (2014) “se necesita una estrategia de marketing digital para 

proporcionar una dirección consistente a las actividades de marketing en línea de una 

organización, a fin de integrarlas con sus demás actividades de marketing y apoyar sus objetivos 

generales de negocios” (p. 190). 

 

Redes Sociales. 

 

Actualmente las personas tienden a estar conectadas a internet y a las diversas redes sociales 

por medio de las que se establece comunicación masiva. 

 

 La presencia de las empresas en redes sociales mejora considerablemente las oportunidades de 

negocio, su rentabilidad y permanencia en el mercado (Global Education Academy, 2018). 
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Entre las principales redes sociales se pueden mencionar:  

 

a) Facebook. 

 

Una de las redes sociales más reconocidas en la actualidad a través de la cual se puede hacer 

uso de aplicaciones que permitan una mayor interacción con los clientes:  

 

 RSS Feed: automatiza las publicaciones de los posts en Facebook, al incluir el 

Feed RSS. 

 Galería de fotos: crear galerías de fotos en el perfil de Facebook y compartir 

experiencias con los seguidores.  

 Presentaciones: para compartir con los seguidores presentaciones que se hayan 

realizado. 

 Flickr: muestra en el perfil de Facebook las últimas fotos que se han cargado en 

perfil de flickr. 

 Archivos multimedia: compartir los videos multimedia como videos o MP3. 

 

                    Ilustración 9: Facebook App. 

                                            Fuente: Tomado de Webescuela. 
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b) Instagram: es una herramienta que permite a los usuarios compartir fotos, videos, las 

cuales a su vez pueden ser compartidas en otras redes sociales como Facebook. Se puede 

convertir en una herramienta de mucho alcance para clientes actuales y potenciales. 

 

c) WhatsApp: facilita el intercambio de contactos con los clientes y así estar pendientes 

del servicio post venta o despejar dudas y recibir sugerencias de los clientes actuales y 

potenciales. 

 

d) Email Marketing: tipo de marketing a través del cual se envían mensajes o publicidad 

directa a clientes actuales o potenciales, a través del correo electrónico, se genera 

confianza y acercamiento a los mismos. Este se puede realizar por medio de las 

herramientas de Mailchimp, iContac, Mailrealy entre otras.  

 

Automatización de Marketing 

 

Es una forma de estar en contacto con el target, encontrar a otras personas con características 

similares, a través de campañas en Facebook e Instagram, promocionar y dar seguimiento a los 

clientes. 

 

 Se puede aumentar la lealtad de los clientes a través de promociones o convertirlos a los 

potenciales en clientes. Solo se debe configurar, para que los mensajes tengan pronta respuesta 

y el usuario sienta que es escuchado y atendido en el momento que lo necesita. Ahorra tiempo 

a los empresarios, y permite un marketing más personalizado. Maneja las tareas en lugar del 

dueño de la web o red social, se puede lograr automatizar por medio de la herramienta 

MailChimp. 

 

E-mail o Mailing por MailChimp 

 

Es la acción de enviar publicidad a muchos destinatarios a través de programas especializados, 

pueden ser programados y en reconocimiento de los servidores de correos para que puedan ser 

más rápidos, contener información multimedia y no ser bloqueados como correo inservible o 
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basura. MailChimp es la herramienta que ayuda o facilita él envió de correos. Es la herramienta 

más conocida para realizar e-mail marketing, gestiona la lista de suscriptores, creación de 

campañas de correo y revisión de resultados.  

  

MailChimp es una aplicación móvil, “plataforma de automatización de marketing más grande 

del mundo” (MailChimp, 2001-2018). 

 

Ayuda a todo tipo de empresas grandes y PYMES a encontrar su audiencia, atraer clientes y 

construir la marca. Facilita la creación de campañas por medio del correo electrónico. Además, 

se puede obtener informes de MailChimp para conocer el desempeño de las campañas. 

 

 Es la manera más eficiente para conectarse con los clientes. Se suscribe manualmente a cada 

contacto de correo electrónico, el registro es gratuito con un máximo de 2000 suscriptores o por 

pago si estos son mayores a 2000.  

 

 

 

 

 

 

 

 

Ilustración 10: MailChimp para email. 

Fuente: Imágenes de Google. 
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Clasificación de activos digitales. 

 

Chaffey, Ellis y Chadwick (2014) proponen que la estrategia digital pretende llegar a los clientes 

potenciales e influir en ellos, considerando tres tipos principales de medios que se definen a 

continuación: 

 

a) Medios Pagados.  

 

Son medios comprados en los que se realiza una inversión para pagar por los visitantes, 

el alcance o las conversiones a través de búsquedas, redes de anuncios gráficos o 

marketing de afiliados.  

 

b) Medios Ganados. 

 

Publicidad generada mediante las Relaciones Públicas que se utilizan para llegar a 

personas influyentes a fin de aumentar la conciencia sobre una marca. Ahora este tipo 

de medio incluye el marketing de boca en boca que se puede estimular a través del 

marketing viral y en medios sociales, y de las conversaciones en redes sociales, blogs y 

otras comunidades. Es útil considerar que los medios ganados se están desarrollando a 

través de diferentes tipos de participantes, como editores, blogueros y otros influyentes, 

entre ellos los defensores de los clientes. 

 

c)  Medios Propios 

 

Son los medios que posee una marca. En línea, incluyen los sitios web, blogs, lista de 

correos electrónicos y aplicaciones móviles que posee una empresa, o su presencia social 

en Facebook, LinkedIn o twitter. Los medios propios fuera de línea pueden incluir 

folletos o tiendas minoristas. (p.11) 
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                                         Ilustración 11: Tipos de medios en línea 

                                         Fuente: página web de Marketing digital 

 

Sitios Web. 

 

Los sitios web son herramientas importantes para dar a conocer los productos de una empresa, 

creando relaciones directas con los clientes. Al acceder a un sitio web es necesario contar con 

un navegador que lo permita. 

 

a) Página web. 

 

Son unidades HTML que constituyen un sitio web. Las empresas brindan información relevante 

y de interés para el cliente. Integrada por información textual y audiovisual. Se ha convertido 

en la tarjeta de presentación de empresas. 
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Existen dos tipos de páginas web: 

 

 Páginas web estáticas: los contenidos están predeterminados; la modificación de la 

página requiere costos. 

 

 Páginas web dinámicas/ administrables: se crea en el momento que es visitada por el 

usuario. Todo depende de la interacción entre el usuario y la página, es la más utilizada 

por las marcas y empresas tanto PYMES como grandes empresas para interactuar y 

brindar información al cliente. 

 

Posicionamiento web (SEO y SEM). 

 

Estar posicionado significa ser la primera marca en la que piense el consumidor a la hora de 

tomar una decisión de compra. Ayuda a incrementar las visitas al sitio web y páginas web. 

El posicionamiento web es hacer visible la página web en los resultados de búsqueda. “Se debe 

monitorizar las palabras clave del sector al que pertenece la marca para posicionarse en los 

primeros lugares de búsqueda en internet” (Global Education Academy, 2018). 

 

 

a) SEO (Search Engine Optimization) 

 

Se trata de optimizar una página web. Lo ideal para todas las páginas web de cualquier 

empresa es aparecer entre los primeros resultados de búsqueda en internet. Es un 

resultado natural que se puede lograr sin ningún costo, pero con mucha creatividad. 

 

b) SEM (Search Engine Marketing). 

 

Es una forma de aparecer en los primeros resultados de búsqueda en internet, pero en 

este caso se trata de resultados pagados. Si se hace un buen uso de estas herramientas el 

retorno de inversión es a corto plazo, dependiendo de la creatividad. Es un tipo de 

compra de palabras claves para facilitar la búsqueda de las páginas web.  
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Google AdWords 

 

Herramienta de Google utilizada para publicidad patrocinada online. Es una especie de PPC 

(pagos por clic). El pago depende del tipo de palabra contratada por las empresas, ayudando al 

aumento del tráfico en la web.  

 

Cada anunciante determina el monto máximo a cancelar por cada clic. Se muestran los anuncios 

junto a los resultados de búsqueda en Google, al colocar las palabras claves. Su plataforma de 

publicidad, entrega a los anunciantes reportes y permite conocer que sucede con la inversión 

realizada y si es efectiva la publicidad o necesita mejorar.  

 

Los anuncios deben ser de calidad para posicionarse y disminuir costos. Es una especie de 

inbound marketing. 

 

 

               

 

Google Analitycs. 

 

Es una herramienta gratuita de Google para análisis web, mide el tráfico en la web. Si se quiere 

conocer aspectos importantes sobre lo que pasa en la página web de una empresa como: quienes 

la visitan, tiempo real de visita, la audiencia o target que lo visitan, el dispositivo móvil que usan 

para conectarse y desde que parte del mundo lo hacen, la empresa sabe si la visitan a través de 

Google, redes sociales u otras páginas web.  

Ilustración 12:Google AdWords 

Fuente: Tomada de imágenes de internet 
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Para obtener mayor información, las empresas crean una cuenta en Google Analitycs con 

archivos organizados. Ofrece información valiosa de la interacción de los usuarios con el sitio 

web, identifica los problemas de la empresa y luego usa los datos que se obtienen de Google 

Analitycs para encontrar posibles soluciones en la toma de decisiones.  

 

Google Drive. 

 

Es una herramienta gratuita de google que permite archivar documentos con una capacidad 

máxima de almacenamiento de 15 GB, se puede extender la capacidad de almacenamiento con 

un pago a Google.  

 

Nube informática que permite crear, subir y compartir documentos con solo enviar el enlace, 

guardar fotos, videos, formularios para encuesta, entre otros, acceder a todos los archivos de 

Google. Es como llevar el almacenamiento a cualquier parte del mundo, al conectarse a 

dispositivos con acceso a internet. Al acceder a esta herramienta se debe crear una cuenta en 

Gmail, nueva versión de Google docs. Este término aparece por primera vez el 24 de abril de 

2012. 

 

 

 

Ilustración 13:Logo Google Analitycs. 

Fuente: Tomada de imágenes de internet 
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Tipos de conversión (CPC, CPL, CPM, CPA). 

  

De acuerdo a los objetivos y estrategias de cada empresa y al presupuesto destinado a los 

anuncios en medios digitales se decidirá hacer uso del tipo de conversión a utilizar. Existen 

diversas modalidades de pago online: 

 

a) CPC (costo por clic): El coste depende de cada clic en el anuncio por parte del usuario. 

Es muy eficiente, tiene un costo para los anunciantes, pero se obtienen resultados muy 

significativos de apoyo a la evaluación de los anuncios. Es el más utilizado por los 

anunciantes. Permite contactar con clientes potenciales.  

 

b) CPL (Costo por Lead): Pago fijo por los registros de cada usuario. Permite obtener 

información relevante del usuario para seguir en contacto con él. 

 

c) CPM (Costo por mil): Selección del número de veces que desea que el anuncio aparezca 

en una página y se paga una cantidad por cada mil apariciones.  

 

d) CPA (Costo por acción): Es cuando el usuario actúa de una manera más cercana para 

interactuar con el anuncio es más complejo que solo un clic.  

 

e) CPV (Coste por visionado):  Se genera un costo para la empresa cuando el usuario ve 

un video, colocando los segundos mínimos para considerar visto un anuncio antes del cobro. 

Luego de esos segundos el usuario tiene la opción de saltarse el anuncio o verlo completo 

(es aquí donde inicia el cobro). 

 

f) CPS (Coste por Venta): Costo por haber concretado una venta o conversión en la página 

web. Trae muchos beneficios pues el anuncio se traduce en rentabilidad para la empresa. 
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2.3 Herramientas del diagnóstico digital  

Conocer la audiencia es vital al momento de desarrollar estrategias de marketing y 

comunicación efectivas. Las Redes Sociales son plataformas perfectas para comunicarse con el 

público meta y lanzar campañas digitales. A continuación, se muestran diferentes herramientas 

que se utilizan en un diagnostico digital: 

Cuadro 1: Herramientas de Diagnóstico digital 

Facebook Insights 

 

 

Permite crear campañas en Facebook, y analizar 

los datos que necesita. En la pestaña 

de "administrar anuncios", se pueden ver datos 

relativos a las campañas que desea analizar. Datos 

como clics, me gusta, visitas a tu página, clic en el 

enlace, etc. Además, podrás ver gráficos sobre el 

rendimiento y la composición de tu audiencia. 

 

LikeAlyzer 

 

Herramienta que realiza un análisis sencillo sobre 

el rendimiento de cualquier página de facebook. 

Con insertar la url de la página que quieras 

analizar en el buscador de LikeAlyzer te 

proporciona un análisis, sobre el rendimiento y 

páginas similares, además de consejos para 

mejorar tu rendimiento. No se necesita registro ni 

suscripción para hacer uso de la herramienta. 

 

 

Hootsuite 

 

Es de las mejores herramientas que existen en el 

mercado para monitorizar y analizar las redes 

sociales. Habitual de las grandes compañías, 

permite programar post y configurar diferentes 

informes.  
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Woorank Es creada específicamente para darte un análisis 

detallado sobre alguna página web, y te dice desde 

su nivel de optimización para los buscadores hasta 

sus palabras clave con lo cual puedes conocer el 

funcionamiento de una página y conocer cómo 

podría mejorarse. 

 

Karma 

 

 

 

 

Es una herramienta que permite hacer un análisis 

bastante detallado de una página en Facebook 

comparándola con la de los competidores. 

AgoraPulse 

 

Es una herramienta todo en uno que ofrece un 

completo paquete de utilidades y aplicaciones para 

analizar estadísticas, gestionar el CRM, aumentar 

el número de fans y el alcance de las publicaciones 

en Facebook 

Google Analytics 

 

Es una herramienta orientada a la analítica web, 

clave para conocer datos como la tasa de rebote, la 

procedencia geográfica de las visitas, las palabras 

clave utilizadas por los visitantes para llegar a la 

web, etc. 

MailChimp 

 

Permite administrar perfiles, crear listas de 

suscriptores, especificar tareas programadas, 

elegir entre diferentes templates de newsletters, 

editar nuestros emails con su editor html y llevar 

un control estadístico del impacto de los emails. 

Fuente: Elaborado por grupo investigador con datos de internet. 
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3. DIAGNÓSTICO DIGITAL 

 

LA CASA DEL TACO. 

MISIÓN: 

Ofrecer a nuestros clientes una variedad de platillos al sabor mexicano, combinando los mejores 

ingredientes en la elaboración de ricos tacos, comida y bebida, con un sabor único y de calidad, 

en un ambiente agradable donde pueda disfrutar con la familia y amigos. 

 

VISIÓN: 

Llegar a ser reconocidos como la mejor opción de comida mexicana en la ciudad de 

Cojutepeque, con un sabor único y así llegar a mostrarnos como una marca sólida y competitiva, 

ofreciendo excelencia en la preparación de nuestros platillos para la satisfacción de nuestros 

clientes. 

VALORES:  

 Excelencia 

 Pasión 

 Dedicación 

 Amabilidad 

 Satisfacción del gusto del Cliente 

 Limpieza 

 

TRAYECTORIA 

 

“LA CASA DEL TACO” comienza en el mundo de la comida mexicana en el año 2017 con una 

historia contada por su dueña Karla Patricia Hernández y es manifestada de la siguiente manera: 

“FAMILY FOOD actualmente conocida como LA CASA DEL TACO nació el 20 de junio de 

2017”, negocio fundado por Karla Patricia Hernández una joven emprendedora que, después de 

un largo período de ser empleada en diversos lugares decide emprender una nueva experiencia 
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en su vida y es así como se aventura en el mundo de los negocios. Ella manifiesta que no ha 

sido un camino fácil, que es solo el inicio en su recorrido como emprendedora. 

 

 Su inspiración por emprender surgió por la necesidad de tener fuentes de ingresos propios y 

crear su propio horario de trabajo, acoplando una idea que fuese accesible a su tiempo y 

realizando algo que le apasione, en este caso es cocinar diversos platillos de comida mexicana. 

 

“El nombre de FAMILY FOOD, surge por cubrir la necesidad de las familias que gustan de un 

ambiente sano, con el deseo de degustar excelentes platillos mexicanos.  FAMILY FOOD fue 

el nombre del negocio en un inicio, hoy en día “LA CASA DEL TACO”, está ubicada en 6° av. 

Norte y 1ra calle oriente #10 Barrio Santa Lucia, 503, Cojutepeque, ofreciendo los mejores 

servicios en cuanto a comida mexicana”.  

 

En el mes de junio de 2017 se busca ayuda externa por medio de una entidad que apoyara a las 

PYMES, se obtuvo por medio de CONAMYPE-Cojutepeque, departamento de Cuscatlán a 

través del programa juventud emprende. 

 

 

A partir de diversos cambios internos en el negocio; a partir del miércoles 18 de abril de 2018, 

pasaría de ser FAMILY FOOD a llamarse “LA CASA DEL TACO”. Karla Patricia Hernández 

decide cambiar el nombre a “LA CASA DEL TACO”, con la necesidad de obtener un punto 

diferenciador respecto de su competencia y hacer referencia a su especialidad “la comida 

mexicana”, innovando e inspiración de un nuevo ambiente; desde sus inicios cuenta con dos 

empleadas muy amables, las cuales le ayudan a mantener la calidad de sus platillos. Desde el 

año 2017 este fue el logo de su negocio: 
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En el 2018 deciden cambiar el nombre del negocio y días después el logo de la marca, creando 

una nueva expectativa del negocio, más creativa y familiar con el objetivo de brindar mayor 

satisfacción a los clientes.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Ilustración 14: Logo de La Casa del Taco 

Fuente: Proporcionado por la empresa 

Ilustración 15: Logo actual de la taquería 

Fuente: proporcionado por la empresa 
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3.1 Análisis de activos digitales de la competencia  

 

 Facebook  

 

Taquería “Los Amigos”. 

 

Taquería “Los Amigos” tiene página en Facebook con 103 likes y 104 seguidores. 

A continuación, se muestra la fachada de la página de Facebook de la taquería: 

 

 

 

 

Ilustración 16: Contenido de Facebook de la Taquería los amigos 

Fuente: Pagina de Facebook. 
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Se analizó a la Taquería “Los Amigos” por medio de la herramienta Likealyzer, destacando los 

siguientes resultados: 

 

 

 El rendimiento de la página de la taquería en la primera impresión que genera es del 81%,  aún 

existe un margen de mejora, no se está proporcionando suficiente información a los visitantes, 

del 100% de información que deberían ofrecer solo cubren el 15% de la misma, en la actividad 

de la página se puede apreciar que no han realizado ninguna publicación desde hace mucho 

tiempo, el nivel de respuesta a los visitantes es muy bueno, no cuenta con un nivel alto de 

compromiso por parte de los usuarios. 

 

 

Ilustración 17: Resultados de análisis digital 

Fuente: Herramienta LikeAlizer 
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Respecto a la participación e interacción con los clientes se muestra que: 

 

 

El total de me gusta es de 103, no generan contenido que permita a los usuarios interactuar con 

la marca, la tasa de participación es del 1%, los resultados del diagnóstico de la red social 

Facebook de la taquería “Los Amigo” muestran que en el entorno digital necesitan mejorar y 

desarrollar y aplicar estrategias que le permitan aumentar su tasa de participación y generar 

valor de marca en la página. 

 

Como se observa en la ilustración 18, la taquería tiene aspectos que puede mejorar para que 

obtenga mejores resultados en el uso de la red social.  

Ilustración 18: Resultado de análisis digital 

Fuente: Herramienta LikeAlizer 
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Taquería “Padrísimo”. 

 

La taquería tiene página en Facebook con 280 likes y 281 seguidores.  

 

El contenido que publican no es suficiente para generar engagement con sus clientes actuales y 

potenciales, en los últimos dos meses solo han realizado 5 publicaciones en las cuales no recibió 

mayor número de likes y ningún tipo de comentario. 

 

        

                           

Ilustración 19: Contenido de Facebook de restaurante Padrísimo 

Fuente: Facebook de restaurante 
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Se analizó a la taquería Padrísimo Grill por medio de la herramienta Likealyzer, destacando los 

siguientes resultados: 

 

 

 

El restaurante tiene que mejorar aspectos mínimos, la primera impresión de la pagina  es para 

captar seguidores y según el análisis de la herramienta Likealyzer la portada es excelente con 

un 100%  llamando la atencion de clientes potenciales.  

 

El contenido no genera mayor interacción con los clientes, y las publicaciones son mínimas 

logrando una actividad del 25%, el nivel de respuesta en mensajería instantánea a través de 

Facebook es del 100%, el volumen de usuarios comprometidos de la página de facebook es bajo. 

 

 

Ilustración 20: Resultado de análisis digital 

Fuente: Herramienta LikeAlyser 



35 

 

 

Respecto a la participación e interacción con los clientes se muestra que: 

 

 

Ilustración 21:  Resultado de análisis digital 

Fuente: Herramienta LikeAlyzer 

 

El total de me gusta en la página es de 284, las personas que han interactuado con la marca a 

través de la página son 4, y la tasa de participación es muy baja con del 1%.  

 

Se puede concluir que los principales competidores de la marca La Casa del Taco no han 

desarrollado estrategias que le permitan tomar ventaja de las tecnologías digitales, se observa 

en el análisis digital que los resultados no son positivos y que aún hay un margen de mejora en 

los diferentes aspectos que evaluó la herramienta utilizada. 

  

 

 Instagram. 

 

El restaurante el padrísimo Cojutepeque cuenta con una cuenta en Instagram donde tiene 47 

seguidores y desde la fecha de su creación hasta ahora ha realizado 24 publicaciones en las que 

no han recibido muchos likes de sus seguidores.  
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3.2 Análisis de activos digitales de la empresa (si los tiene) 

 

Facebook 

El buen uso de las plataformas digitales actualmente está generando beneficios significativos 

para las empresas, es por eso que las marcas deben realizar un esfuerzo extra para darse a 

conocer por medio de ellas.  

La Casa del Taco hace uso de una de las redes sociales más utilizadas y conocidas a nivel 

mundial, genera menos costos económicos y permite promover con un gran alcance y mucha 

difusión.  

 

Ilustración 22:  Contenido de Instagram de Restaurante 

Fuente: Instagram del restaurante 
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El contenido en la página es contante, alrededor de 9 veces al mes, se publica información acerca 

de los platillos y promociones que ofrecen.  

 

Actualmente así luce el Facebook del negocio “La Casa del Taco”, a pesar de que no cuentan 

con un profesional que administre esta red se puede tomar ventaja ante la competencia al 

interactuar con los clientes.  

 

 

 

 

 

Ilustración 23: Contenido de Facebook de La Casa del Taco 

Fuente: Facebook de la taquería.  
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Se analizó al restaurante La Casa del Taco por medio de la herramienta LikeAlyzer, destacando 

los siguientes resultados: 

 

 

 

El análisis para La Casa del Taco se detalla en la ilustración anterior, la primera impresión que 

causa a sus clientes potenciales  al entrar a la página de facebook es del 76%,  aún existe un 

margen de mejora, deben buscar como causar una mayor impresión cuando vean su portada. El 

tipo de contenido en los mensajes son muy buenos, las publicaciones son mínimas logrando una 

actividad del 25%, el nivel de respuesta en mensajería instantánea es excelente, el volumen de 

usuarios comprometidos  es de 53% la marca debe buscar que sus usuarios se interesen más en 

sus publicaciones. 

 

Ilustración 24: Resultado de análisis Digital 

Fuente: Herramienta LikeAlyzer 



39 

 

 

Respecto a la participación e interacción con los clientes se obtuvieron los siguientes resultados:  

 

 

El total de me gusta en la página es de 115 y 7 personas están interactuando con su contenido, 

la tasa de participación es del 6%, debe buscar cómo mejorar. Conocer la opinión del cliente 

debe ser prioridad, mantenerle interesado en compartir opinión para una futura fidelización e 

incrementar la notoriedad de la marca. 

 

 

3.3 Determinación del target 

 

La determinación del target para una empresa es clave, indicará el tipo de personas al que se va 

dirigir un producto y/o servicio. En pocas palabras, el target es el conjunto o público que será 

el futuro consumidor del artículo que se quiere promocionar. 

 

3.3.1 Demográfico  

 

La segmentación demográfica incluye atributos como la edad, género, ocupación, clase social, 

entre otros que juegan un papel importante en la investigación. 

 

 

Ilustración 25: Resultado de análisis digital 

Fuente: Herramienta LikeAalyzer 
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Cuadro 2: Segmentación Demográfica 

FACTORES DEFINICIÓN APLICACIÓN 

SEGMENTACIÓN DEMOGRÁFICA. 

Edad Jóvenes de 15 a 19 años 

Adultos de 19 a 49 años. 

La segmentación para la marca está 

determinada por personas desde los 15 a 49 

años de edad.  

Género Masculino, femenino. Ambos sexos visitan el negocio, todas las 

personas pueden acercarse al local en donde 

serán atendidas amablemente. 

Ocupación Estudiantes, 

profesionales, 

empleados, amas de 

casa, dueños de 

negocios, trabajadores 

independientes, 

empresarios. 

Todos pueden llegar a degustar de los 

platillos ofrecidos por “La Casa Del Taco”. 

Clase Social Clase media baja- clase 

baja. 

Los precios de los productos son muy 

accesibles, están dirigidos a un público con 

poco poder adquisitivo.  

Fuente: Elaborado por equipo investigador. 
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3.3.2 Tipo de industria  

 

La actividad económica para La Casa del Taco está dentro de la categoría “Restaurantes” y 

según su tamaño es catalogada como una micro empresa. Por lo general poseen recursos 

económicos escasos, y está integrada comúnmente por familiares.   

 

3.3.3 Geografía  

 

La segmentación geográfica para La Casa del Taco está dirigida a la población del Barrio Santa 

Lucía, Cojutepeque, aunque se pretende que alcance a toda la población de Cojutepeque 

mediante la implementación de las nuevas estrategias. 

 

3.3.4 Generación y Motivaciones  

 

Diversos factores determinan la conducta del cliente, y las estrategias en medios sociales deben 

centrarse en la segmentación en base a la edad para obtener mejores resultados y motivar a los 

clientes potenciales de la marca. Los clientes de La Casa del Taco se encuentran entre las edades 

de 15 a 49 años. 

 

Generación X. (1965-1978) 

 

Se encuentran en la edad de 40-53, es una generación que se adapta rápidamente a los cambios. 

Facebook es la red social más utilizada por ellos, Instagram lo utilizan poco. Se han adaptado a 

lo digital pero no es prioridad. 

 

Se motivan comparando precios y analizan antes de decidir comprar. Consumen contenido entre 

las 20-24 horas. Son los grandes impulsadores de la tecnología. 
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Generación Y. (1979-1996) 

 

Conocidos como los millenials, les motiva el uso de internet y las redes sociales. Prefieren 

empresas que se interesan por estar activas en las redes sociales, e interactuar con ellas. Es un 

segmento atractivo para La Casa del Taco. Sus edades son: 22-39 años, son consumidores que 

les gusta estar informados de las marcas que prefieren. Comparten fotos e información. 

 

Generación Z. (1995 en adelante) 

 

Menores de 21 años, son creadores de tendencias de consumo. Se motivan a través de las redes 

sociales, se conectan la mayor parte del tiempo para observar, generar y compartir contenidos, 

pero a pesar de esto es difícil captar su atención, representando un desafío para La Casa del Taco 

en el manejo de las plataformas digitales que le generen mayor beneficio en este segmento.  

 

3.3.5 Aspiraciones y objetivos. 

  

Las expectativas de un cliente hacia La Casa del Taco son altas con aspiraciones a obtener las 

mejores promociones a través de medios digitales, las empresas deben generar mayor 

comunicación con los clientes para mantenerlos fidelizados, y suplir sus aspiraciones y 

objetivos. 

 

3.3.6 Actitud y comportamiento. 

 

Los potenciales consumidores de la marca La Casa del Taco son personas que les gusta estar 

conectados en los diferentes medios digitales, se adaptan fácilmente a los cambios, con vida 

social muy activa. 
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4. INVESTIGACIÓN  

 

4.1 Sondeo de la marca (test) 

 

4.1.1 Diseño de investigación (método, enfoque, tipo, cálculo de muestra, entre otros) 

 

Método de estudio: 

 

El método utilizado en la investigación es el deductivo, parte de lo general a lo particular para 

lograr conclusiones concretas. Las conclusiones que se obtienen a partir del método de estudio 

deductivo deben ser verdaderas y comprobables.  

 

Enfoque mixto. 

 

 

El enfoque de la investigación es mixto: cuantitativa-cualitativa. Enfoque que se considera a 

partir del sustento teórico: Johnson et al. (2006) “consideran a la investigación mixta como una 

mezcla de los enfoques cualitativos y cuantitativos” (p.26). 

 

Se comprenden ambos estudios en la ejecución de la investigación y son complementarios uno 

de otro. Se necesita el enfoque cualitativo para el análisis del enfoque cuantitativo para 

responder de una manera adecuada al problema planteado. 

 

La combinación de aspectos cualitativos y cuantitativos son necesarios en la presente 

investigación realizando una entrevista a la propietaria del restaurante para conocer cómo se 

encuentra la marca en entornos digitales y elaborar estrategias, además de un cuestionario que 

permitió conocer a profundidad las opiniones de clientes potenciales y el comportamiento en 

los activos digitales. 
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a) Tipo de estudio. 

  

El tipo de investigación utilizado fue no experimental. Se observaron los fenómenos en su 

contexto natural.  

 

Según Sampieri, Fernández, Baptista (2010) la investigación no experimental se define como: 

“El estudio que se realiza sin la manipulación deliberada de variables y en los que sólo se 

observan los fenómenos en su ambiente natural para después analizarlos” (p. 149). 

 

 

 

                  Ilustración 26: Clasificación de la investigación no experimental. 

                  Fuente: Elaboración propia tomada de información de libro de Sampieri, 2010. 

 

 

Sampieri, Fernández, Baptista (2010) menciona que “los diseños de investigación transaccional 

o transversal recolectan datos en un solo momento, en un tiempo único. Su propósito es describir 

variables y analizar su incidencia e interrelación en un momento dado” (p.150). 

  

 

b) Unidad de análisis. 

 

Según el folleto para Seminario de graduación de la UES las unidades de análisis: “Consiste en 

detallar las características de conglomerada o grupos a quienes se orientará la investigación es 

decir a la totalidad de elementos que podrían ser objeto de medición u observación” (p.9). 
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Cuadro 3: Inclusión y exclusión de las unidades de análisis. 

INCLUSIÓN EXCLUSIÓN 

Estudiantes de escuelas públicas, 

empleados de gobierno que pertenecen a 

Cojutepeque, Familias que gusten de 

comida mexicana y buen ambiente. 

Personas de la ciudad de Cojutepeque que 

no les guste la comida mexicana, no 

pueden ser objeto de estudio.  

Personas entre 15 a 49 años. Niños entre 0 a 15 años. 

Adultos de 49 años en adelante. 

Personas con ingresos entre $60 a $421 en 

adelante 

Personas que no perciben ningún tipo de 

ingresos. 

Fuente: Elaborado por equipo investigador. 

 

c) Universo y muestra. 

  

Para la muestra se incluirán a todas las personas del universo que estén entre los 15 a 49 años. 

Determinados a través de la observación en el negocio en horas de mayor afluencia de clientes. 

 

Distribución de la muestra de la población potencial: 

 

En la determinación de la muestra se tomó en cuenta la fórmula infinita, según el folleto 

Seminario de graduación de la UES en la Pág. 9. en el caso de los estudios realizados en la 

Universidad de El salvador, una población se considera infinita a partir de 10,000 unidades. 

 

Para esta investigación se trabajó con un universo infinito, utilizando la siguiente fórmula: 

𝑛 =
𝑍2𝑃𝑄

𝑒2
 

Dónde:  

n= Tamaño de la muestra  

Z= Nivel de confianza  
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P= Probabilidad de éxito  

Q= Probabilidad de fracaso  

e= Margen de error  

 

Justificación de los valores:  

o Nivel de confianza (Z) = Se estipuló el 95% del total de la población estudiada, con un 

valor representado en la tabla de la curva normal de 1.96.  

 

o Probabilidad de éxito (P) = No existe una investigación previa de esta ruta, se consideró 

el valor de éxito del estudio de 0.50  

 

o Probabilidad de fracaso (Q) = Como no se cuenta con una investigación previa, se 

estipuló el valor de fracaso de 0.50.  

 

o Tamaño de la muestra (n) = Se trabajó con 25,538 personas del total de la población, 

se delimito por grupos etarios tomando las edades entre los 15 años hasta 49 años.  

 

o Margen de error (e) = Se consideró un margen de error del 5%, de las 384 encuestas 

de la población potencial, aproximadamente 19 presentarían información errónea.  

 

La fórmula a utilizar:  

𝑛 =
𝑍2𝑃𝑄

𝑒2
 

Dónde: 

Z= 95% = 1.96 =3.84   

P=0.50 

Q=0.50 

N=25,538 

E=0.05=0.0025 

Al sustituir en la fórmula se tiene: 
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𝒏 =
(1.96)2(0.5)(0.5)

(0.05)2
 

 

𝒏 =
(3.84)(0.25)

(0.0025)
 

 

𝒏 =
(0.96)

(0.0025)
 

 

 

                                                                𝒏 = 𝟑𝟖𝟒 Personas a encuestar. 

 

La muestra estuvo representada por un total de 384 clientes potenciales de los que se obtuvo la 

información requerida a través de encuestas. 

 

Alcances de la investigación. 

 

Según Sampieri, Fernández, Baptista (2010) “del alcance del estudio dependerá la estrategia de 

investigación” (p. 78). 

 

El punto de partida de la presente investigación fue que la afluencia de clientes del restaurante 

La Casa del Taco es muy limitada y no posee reconocimiento de marca en medios digitales. Se 

pretende diseñar estrategias digitales a través de un plan de marketing digital que permita 

aumentar la interacción con los clientes potenciales de la marca La Casa del Taco. 

 

El alcance de la investigación fue exploratorio. Según Sampieri, Fernández, Baptista (2010) “los 

estudios se realizan cuando el objetivo es examinar un tema o problema de investigación poco 

estudiado, del cual se tienen muchas dudas o no se ha abordado antes” (p. 79). 

 

“Este estudio sirve para familiarizarnos con fenómenos relativamente desconocidos; también 

nos ayuda a determinar tendencias, a identificar relaciones potenciales entre variables (…)” 

(Ortez, 2013, p. 93).   
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4.1.2 Definición del instrumento. 

 

Técnicas e instrumentos. 

El tipo de estudio realizado fue mixto, los instrumentos para la recolección de datos fueron los 

siguientes: 

 

Técnicas cualitativas: 

 

Entrevista: “Se refiere a la comunicación interpersonal establecida entre el investigador y el o 

los sujetos de estudio, a fin de obtener respuestas verbales a las interrogantes planteadas sobre 

el tema propuesto” (Ortez, 2013, p. 104). 

 

Se realizó la entrevista a la propietaria del negocio, con el objetivo de recolectar información 

general del mismo, para conocer cómo se encuentra actualmente el negocio y al mismo tiempo 

evaluar que se puede tomar en cuenta para mejorar su desempeño. 

 

Instrumento: en la entrevista se utilizó una guía de preguntas ya establecidas por el equipo 

investigador, libreta de notas. 

 

Observación: “Es el registro visual de lo que ocurre en una situación real, clasificando los 

acontecimientos pertinentes de acuerdo con algún esquema previsto según el problema de 

estudio” (Ortez, 2013, p. 103). La observación servirá para visualizar el comportamiento de los 

clientes de La Casa del Taco y recolectar información que servirá en la elaboración de 

estrategias que llevaran a un crecimiento del negocio.  

 

Instrumento: se utilizó la lista de cotejo para identificar comportamiento de los clientes 

actuales del restaurante 
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Técnica cuantitativa:  

Encuesta: según Ortez (2013) “es un procedimiento que consiste en hacer las mismas 

preguntas, a una parte de la población, que previamente fue definida y determinada a través de 

procedimientos estadísticos de muestreo” (p. 107). 

 

La encuesta utilizada en la investigación fue online haciendo uso del programa Google Drive, 

con el objetivo de identificar los gustos y preferencias de los clientes potenciales de La Casa del 

Taco, o si han escuchado hablar de la marca y si estarían dispuestos a darse la oportunidad de 

conocerla, al mismo tiempo evaluar que se puede tomar en cuenta para mejorar su desempeño. 

 

 Google Drive “es un servicio gratuito de Google que permite almacenar online archivos 

de nuestro ordenador y acceder a ellos desde cualquier parte usando la nube. Google 

Drive además brinda acceso a uno de los servicios más populares de Google: Google 

Docs” (Passas, s.f.). 

 

Instrumento (Ver Anexo 1): 

 

El instrumento fue el cuestionario, se elaboraron preguntas de acuerdo a lo que se pretende 

analizar de los clientes potenciales.  

 

4.2 Entrevista con la entidad. 

 

El objetivo de la entrevista fue identificar la percepción que tiene la dueña del restaurante, y así 

evaluar el punto de vista de la misma para mejorar el rendimiento de su negocio en el mercado 

objetivo. 

 

4.2.1 Guión de entrevista (Ver Anexo 2). 

 

Se formularon una serie de preguntas semiestructuradas dirigidas a la propietaria del negocio 

donde tuvo libertad para responder. 
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CAPÍTULO II 

 

5. RESULTADOS DE LA INVESTIGACIÓN. 

5.1 Sistematización de información del trabajo de campo. 

 

El trabajo de campo realizado para la recolección de información se realizó a través de la 

elaboración de una encuesta online, en las redes sociales Facebook y WhatsApp, a los 

estudiantes de escuelas públicas, empleados de gobierno que pertenecen a Cojutepeque.  

 

Los siguientes pasos se realizaron para la recolección de datos: 

 

 Elaboración del instrumento a utilizar (cuestionario): se formularon las preguntas para 

la recolección de información.  En esta etapa se creó un documento digital utilizando el 

programa Google Drive, con preguntas dirigidas a clientes potenciales de la marca. 

 

 

 Se seleccionó el mercado meta, la encuesta fue dirigida a los estudiantes de escuelas 

cercanas a la taquería, así como empleados y personas que pertenecen a la ciudad de 

Cojutepeque quienes diariamente buscan un lugar donde consumir alimentos (Ver 

Anexo 8). 

Ilustración 27: Elaboración de encuesta. 

Fuente: Imágenes de internet. 
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 Se procedió a la realización de las 384 encuestas de forma digital, a través de las redes 

sociales entre ellas Facebook y WhatsApp, a diferentes personas de la ciudad de 

Cojutepeque quienes fueron seleccionadas a través de la investigación.  

 

 

 

 

 

 

 

   

 

 

 

 Se recolectaron los resultados de la investigación, para su posterior interpretación y 

análisis de la información, haciendo uso de la herramienta digital Google Drive, que 

facilitó el proceso.  

 

Ilustración 28: Target elegido 

Fuente: Imágenes de internet 

Ilustración 29: Redes sociales usadas para las encuestas. 

Fuente: Imágenes de internet 
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 Se realizó una entrevista a la propietaria del negocio para identificar la percepción 

personal que tiene de la marca, y recolectar información más a detalle del restaurante La 

Casa del Taco, para seleccionar las herramientas digitales adecuadas a implementar en 

un plan de marketing digital que permita al restaurante posicionar su marca, y así 

aumentar la afluencia de clientes. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Ilustración 30: Recolección de datos de la encuesta. 

Fuente: Imágenes de internet 

 

Ilustración 31: Entrevista. 

Fuente; Imágenes de internet 
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5.2 Resultados de entrevista (Ver anexo 3). 

 

 Cualitativas. 

 

Trayectoria del restaurante La Casa del Taco. 

 

Análisis:  El restaurante La Casa del Taco es una microempresa, con un año y medio en el 

mercado de comidas mexicanas de Cojutepeque, fue fundada en junio del 2017 con el objetivo 

de generar ingresos y al mismo tiempo hacer lo que más le gusta a la propietaria. Es un 

restaurante que no tiene años en el mercado, no es muy reconocido por parte de los habitantes 

del lugar. 

 

Plataformas digitales. 

 

Análisis: La única red social que utiliza actualmente La Casa del Taco es Facebook, no ha 

generado los beneficios esperados, no cuenta con los conocimientos necesarios para tomar 

ventaja en el mercado al usar las redes sociales de una manera profesional.  

 

 Cuantitativas. 

 

Presupuesto. 

 

Análisis: El presupuesto a invertir en el uso de las redes sociales como estrategia de marketing 

es de $15 según nos cuenta Karla Patricia Hernández, por ser una microempresa con poco 

tiempo en el mercado, no tiene los recursos económicos para invertir. 

 

Análisis General: El restaurante tiene potencial para posicionar su marca en el mercado, se 

encuentra en un rubro muy importante, debe tomar en cuenta las diferentes redes sociales para 

lograr sus objetivos. 
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5.3 Gráficos, interpretación y análisis de la información.  

 

Edad.   

    

Objetivo: Determinar la edad promedio de las personas que más visitan restaurantes de comida 

mexicana.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Interpretación: Del total de las personas encuestadas, los datos muestran que el 36% son 

jóvenes entre 15 a 23 años de edad, el 31% de 24 a 32 años de edad, el 22% de 33 a 41 años y 

solo un 11% de la población oscilan entre los 42 a 50 años.  

 

Análisis: De acuerdo a los datos obtenidos de la encuesta, los clientes potenciales del 

restaurante, son jóvenes entre los 15 a 23 años, seguido de jóvenes entre los 24 a 32 años de 

edad convirtiéndose en un mercado meta atractivo para el restaurante La Casa del Taco.  
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Ocupación. 

      

Objetivo: Identificar la ocupación de las personas encuestadas que visitan restaurantes de 

comida mexicana. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Interpretación: Los datos presentados en la gráfica muestran la ocupación de los clientes 

potenciales para la marca, la mayoría de las personas encuestadas 49% son empleados, el 27% 

son estudiantes, el 16% estudia y trabaja, solo un 8% están desempleados. 

 

Análisis: De acuerdo a los datos generados de la encuesta a los clientes potenciales del 

restaurante las personas se encuentran empleadas o están estudiando, quienes a diario necesitan 

encontrar un lugar donde consumir alimentos; es un porcentaje atractivo para incrementar la 

afluencia de clientes al restaurante. 

  

Ocupación Fa Fr %

Estudiante 106 28%

Empleado 187 49%

Estudia y trabaja 60 16%

Desempleado 31 8%

TOTAL 384 100%
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Nivel de ingresos. 

       

Objetivo: Determinar el nivel de ingresos de las personas encuestadas que visitan restaurantes 

de comida mexicana.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Interpretación: Se detalla el nivel de ingresos en la gráfica anterior, estos se encuentran entre 

los $60 a $240 que corresponde al 43% de la población, un 39% posee ingresos entre $241 a 

$420 y una pequeña parte 18% generan ingresos de $421 dólares en adelante. 

 

Análisis: El nivel de ingresos de las personas encuestadas como clientes potenciales ronda entre 

los $60 a $240 según los resultados obtenidos, la cantidad es mínima, considerándose un factor 

importante a la hora de colocar precios a los productos ofrecidos en el menú. 

 



57 

 

 

1- ¿Qué tipo de restaurante visita usualmente cuando está fuera de casa? 

   

Objetivo:  Identificar qué tipo de restaurantes prefieren visitar las personas encuestadas cuando 

están fuera de casa.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Interpretación: Del número total de encuestados se puede observar que el 37% visitan 

restaurantes de comida rápida, seguido de un 29% prefiere restaurantes de comida a la vista, 

mientras que un 24% va a restaurante de comida típica salvadoreña, y solo un 10% suele ir a 

restaurantes de comida mexicana. 

 

Análisis: según los datos obtenidos, sobre qué tipo de restaurantes visitan los clientes 

potenciales cuando están fuera de casa, se encontró que las personas prefieren visitar un 

restaurante de comida rápida o comida a la vista, y un mínimo porcentaje busca comer en 

restaurantes de comida mexicana, el restaurante debe enfocarse en desarrollar formas de como 

atraer a más clientes. 

Tipo de restaurante Fa Fr %

Comida mexicana 37 10%

Comida típica salvadoreña 91 24%

Comida  rápida 144 38%

Comida a la vista 112 29%

TOTAL 384 100%
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2- ¿Cuántas veces al mes visita un restaurante de comida mexicana?  

   

Objetivo: Identificar el número de veces que los clientes potenciales visitan un restaurante de 

comida mexicana durante el mes.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Interpretación: Se puede observar que el 82% de las personas encuestadas visitan de 1 a 4 

veces al mes un restaurante de comida mexicana, y un 12% visita de 5 a 8 veces, mientras que 

un 4% del total visita de 9 a 12 veces, y tan solo un 2% del total de encuestados visita de 12 a 

más veces al mes un restaurante de comida mexicana.  

 

Análisis: Las personas, que visitan un restaurante de comida mexicana, en su mayoría lo hacen 

solamente de 1 a 4 veces al mes y en ocasiones de 5 a 8 veces, el restaurante debe tomar en 

cuenta esta cifra para diseñar estrategias de atracción de clientes potenciales a través de diversos 

medios digitales y tradicionales.  

  

Número de visitas al mes Fa Fr %

1 a 4 veces 316 82%

5 a 8 veces 46 12%

9 a 12 veces 15 4%

12 veces a más 7 2%

TOTAL 384 100%
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3- ¿De la siguiente lista seleccione dos productos que mayormente consume en un 

restaurante de comida mexicana?  

       

Objetivo: Determinar la preferencia de los productos de mayor consumo en un restaurante de 

comida mexicana para usarlo como producto estrella en el menú.   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Interpretación: Se muestra que los productos de mayor consumo por las personas encuestadas 

son las tortas con un 56% y los tacos con un 48%, mientras que un 30% prefiere comer 

hamburguesas, y un 19% gusta comer burritos en un restaurante de comida mexicana y solo la 

minoría con un 7% del total prefiere comer dobladitas. 

 

Análisis: Los productos que más prefieren comer los clientes potenciales del restaurante La 

Casa del Taco son tortas y tacos, se puede usar como una forma de atraer a clientes a través de 

la creación de una variedad en los sabores, creando estrategias de productos como el producto 

estrella de la marca. 

Productos de mayor consumo Fa Fr %

Hamburguesas 114 30%

Tortas 215 56%

Tacos 185 48%

Burritos 74 19%

Dobladitas 27 7%

TOTAL 615 160%

384 100%
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4- ¿Qué otro producto le gustaría incluir en el menú de un restaurante de comida 

mexicana?     

   

Objetivo: Identificar los productos que deben ser incluidos en el menú de un restaurante de 

comida mexicana para mejorar la variedad del menú. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Interpretación: Los resultados muestran que el 40% de las personas encuestadas preferiría 

agregar enchiladas en el menú de un restaurante de comida mexicana, y un 36% agregaría la 

sopa de tortillas, mientras que un 14% prefiere incluir tamales, y un 10% empanadas. 

 

Análisis: Entre los productos que les gustaría incluir en el menú de un restaurante de comida 

mexicana a las personas encuestadas están las enchiladas y sopa de tortillas, esto se debe tomar 

en cuenta para renovar el menú y lograr una mayor fidelización de los clientes hacia la marca.  

Producto a incluir en el menú Fa Fr %

Tamales 53 14%

Enchiladas 152 40%

Sopa de tortillas 139 36%

Empanadas 40 10%

TOTAL 384 100%
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5- ¿De las siguientes características seleccione la que más influye a la hora de elegir 

un restaurante de comida mexicana?   

      

Objetivo: Identificar las características principales que influyen en los clientes potenciales en 

la elección de un restaurante de comida mexicana.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Interpretación:  Se observa que las características que más influyen en la elección de un 

restaurante de comida mexicana son las promociones y precios con un 39% del total de 

encuestados y la atención al cliente con un 34%, y un 26% toma en cuenta la variedad en el 

menú, y el 24% elige la apariencia del negocio. 

 

Análisis:  Las características que más influyen en los clientes potenciales al momento de elegir 

un lugar para comer según los datos anteriores, son los precios y la atención que reciben, el 

restaurante debe buscar una característica que incluya las antes mencionadas que lo diferencie 

de su competencia. 

Características Fa Fr %

Apariencia del negocio 92 24%

Promociones y precios 150 39%

Variedad en el menú 100 26%

Atencion al cliente 131 34%

TOTAL 473 123%

384 100%
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6- Del siguiente listado de taquerías de la ciudad de Cojutepeque, ¿cuál conoce o 

prefiere visitar?  

         

Objetivo: Identificar las taquerías más visitadas por las personas encuestadas para el 

reconocimiento de los principales competidores del restaurante La Casa del Taco.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Interpretación: La opción con mayor porcentaje de respuestas por parte de las personas 

encuestadas es el 37% que reconoce la Taquería Los Amigos, y el 36% ha visitado Padrísimo 

Grill, el 21% ha visitado La Casa del Taco, y solo un 6% del total conoce de otros lugares. 

 

Análisis: Los datos obtenidos reflejan un bajo porcentaje de personas que conocen el restaurante 

La Casa del Taco, dichos resultados muestran que la marca no está posicionada en el mercado 

y debe hacer mayor publicidad para darse a conocer. La competencia tiene mayores ventajas 

por tener una mayor trayectoria y reconocimiento de marca.  

Taquerías Fa Fr %

La Casa del Taco 81 21%

Taquería los Amigos 142 37%

Padrisimo Gril Restaurante 137 36%

Otros 24 6%

TOTAL 384 100%
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7- ¿De cuánto es su presupuesto a gastar, cuando visita un restaurante de comida 

mexicana?       

 

Objetivo: Determinar el gasto promedio por persona cuando visitan un restaurante de comida 

mexicana.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Interpretación:  El 51% del total de personas encuestadas respondió que su presupuesto a gastar 

en un restaurante de comida mexicana ronda entre $5 a $10, un 35% gastaría entre $10 a $15, 

mientras el 9% gastaría en promedio de $15 a $20, y tan solo un 4% gastaría más de $20 en 

comida mexicana. 

 

Análisis: De acuerdo a los resultados de cuánto es el presupuesto a gastar de los clientes 

potenciales cuando visitan un restaurante de comida mexicana se puede verificar que más de la 

mitad cuentan con un presupuesto entre los $5 a $10, otros están dispuesto a destinar un poco 

más de sus ingresos al consumir entre $10 a $15.  

 

Presupuesto Fa Fr %

De $5 a $10 197 51%

De $10 a $15 136 35%

De $15 a $20 36 9%

De $20 a más 15 4%

TOTAL 384 100%
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8- ¿Cuánto estaría dispuesto a pagar por una orden de tacos?  

    

Objetivo: Determinar el precio promedio que las personas encuestadas están dispuestas a pagar 

por una orden de tacos en un restaurante de comida mexicana. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Interpretación: Los ingresos de los clientes potenciales son un factor determinante a la hora 

de contestar esta pregunta obteniendo que el 71% de las personas prefieren precios entre $2 a 

$4, el 22% de $4 a $6, mientras que un 6% prefieren precios de $6 a $8 y sólo una mínima parte 

1% pagaría de $8 a más por una orden de tacos. 

 

Análisis: Los resultados referentes a cuánto estarían dispuestos a pagar por una orden de tacos 

los encuestados, muestran que los precios convenientes para el restaurante La Casa del Taco 

están entre $2 a $4, debe ser empleado en la estrategia de precios del restaurante, tomando en 

cuenta el poder adquisitivo del cliente potencial. 

Precio de la orden Fa Fr %

De $2 a $4 273 71%

De $4 a $6 84 22%

De $6 a $8 23 6%

De $8 a más 4 1%

TOTAL 384 100%
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9- ¿Qué tipo de promociones le gustaría que ofreciera un restaurante de comida 

mexicana?  

        

Objetivo: Identificar el tipo de promoción que les gustaría recibir a los visitantes de un 

restaurante de comida mexicana. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Interpretación: Los resultados obtenidos indican que el 45% de los encuestados prefieren la 

promoción de bebida con refil, el 20% les gustaría agrandar combos por sólo $1.50, un 12% 

cenas buffet o el servicio a domicilio (12%), y el 11% noches mexicanas los miércoles. 

 

Análisis: De acuerdo al tipo de promociones que les gustaría que ofreciera un restaurante de 

comida mexicana a las personas encuestadas, se pueden destacar las promociones de bebidas  

con refil y agrandar combos por sólo $1.50 se puede usar para beneficio de la taquería, tomando 

en cuenta que las promociones son una habilidad de atraer clientes de una manera diferente. 

Promociones Fa Fr %

Noches mexicanas los miércoles 42 11%

Bebida con refil 172 45%

Agrandar combos por solo $1.50 76 20%

Cenas buffet 47 12%

Servicio a domicilio 47 12%

TOTAL 384 100%
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10- ¿Qué tipo de dispositivo móvil utiliza con más frecuencia para conectarse a 

internet?  

      

Objetivo: Identificar el tipo de dispositivo móvil más utilizado por las personas encuestadas 

para conectarse a internet.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Interpretación: Los dispositivos más utilizados por los clientes potenciales del restaurante La 

Casa del Taco se desglosan así el 86% utilizan teléfono móvil para conectarse a internet, un 8% 

utilizan computadora, el 3% lo hace desde una laptop y otro 3% se conectan desde una Tablet. 

 

Análisis: El tipo de dispositivo utilizado con más frecuencia para conectarse a internet por los 

encuestados es el teléfono móvil por la facilidad de comunicación según los resultados 

obtenidos. El restaurante La Casa del Taco debe aprovechar la oportunidad de generar impacto 

a través de contenido en medios digitales. 

Dispositivo móvil Fa Fr %

Laptop 10 3%

Computadora 32 8%

Teléfono Móvil 329 86%

Tablet 13 3%

TOTAL 384 100%



67 

 

 

11. ¿Por qué medios de comunicación digital le gustaría recibir información de un 

restaurante de comida mexicana?   

       

Objetivo: Identificar el medio de comunicación digital más utilizado por las personas 

encuestadas para informarse y así tomarse en cuenta en la elaboración de estrategias digitales 

que apoyen al posicionamiento de la marca.    

 

 

 

 

 

 

 

Interpretación: El restaurante debe tomar en cuenta que no es necesario estar presente en todas 

las plataformas digitales sino en aquellas que más favorezcan a la marca el 82% utilizan redes 

sociales como medio de comunicación digital para mantenerse informadas, el 10% reciben 

información por medio de páginas web y el 8% hacen uso del correo electrónico. 

 

Análisis: Los medios de comunicación digital, donde les gustaría recibir información de un 

restaurante de comida mexicana a la mayor parte de personas encuestadas es a través de las 

redes sociales. Pero se puede considerar hacer la combinación de los tres medios digitales para 

lograr un mayor alcance en las campañas. 

 

Medios de comunicación Fa Fr %

Redes sociales 316 82%

Página web 36 10%

Correo electrónico 32 8%

TOTAL 384 100%



68 

 

 

12. ¿Qué tipo de contenido le gustaría visualizar en la fan Page de un restaurante de 

comida mexicana?    

        

Objetivo: Identificar el tipo de contenido más atractivo en una fan Page para los clientes 

potenciales e incluirla como estrategia en el plan de marketing digital.   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Interpretación: Del total de los encuestados el 45% les gustaría visualizar en la fan Page la 

variedad de promociones eventuales del restaurante, el 26% fotografías de platillos y de las 

instalaciones, un 25% prefiere visualizar el menú del día, y solo el 4% videos atractivos y 

alusivos a la marca. 

 

Análisis: De acuerdo al tipo de contenido que le gustaría visualizar en la fan Page de un 

restaurante de comida mexicana a los encuestados, está la variedad de promociones. La Casa 

del Taco debe considerar que las promociones son las que más atraen a los clientes, se debe 

crear contenido que sea atractivo e interesante para los que visiten su fan Page. 

Contenido de fanpage Fa Fr %

Variedad de promociones eventuales 172 45%

Videos 15 4%

Fotografías de platillos y de las instalaciones 99 26%

Menú del día 98 25%

TOTAL 384 100%
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13. ¿Qué tipo de contenido le gustaría observar en la página web de un restaurante de 

comida mexicana?   

        

Objetivo: Identificar el tipo de contenido que desearían ver los clientes potenciales del 

restaurante La Casa del Taco en una página web, para la generación de ideas y definición de 

estrategias.   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Interpretación: Los resultados obtenidos indican que el 59% de las personas les gustaría 

observar información sobre el menú con el precio de los platillos, el 22% a cerca de 

promociones, el 12% prefiere observar fotografías del restaurante y un 7% sistema de reservas. 

 

Análisis: El tipo de contenido que le gustaría observar en la página web de un restaurante de 

comida mexicana a las personas encuestadas, se puede destacar ver el menú con los precios de 

los platillos en una página web del restaurante, además de las promociones, esto podría ser 

utilizado para mantener una mayor comunicación con los clientes. 

Contenido en página web Fa Fr %

Fotografías del restaurante 44 11%

Menú con los precios de platillos 228 59%

Sistema de reservas 27 7%

Promociones 85 22%

TOTAL 384 100%
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14. ¿Con qué frecuencia le gustaría recibir correo electrónico con las promociones de 

un restaurante de comida mexicana?   

      

Objetivo: Conocer la frecuencia con las que les gustaría recibir correos con información de 

promociones a los clientes potenciales del restaurante.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Interpretación: El e-mail marketing es una herramienta muy utilizada por empresas que han 

decidido colocar estrategias de automatización y según el estudio realizado el 41% le gustaría 

recibir información por medio de correo electrónico una vez a la semana, el 27% cada día, el 

17% una vez al mes y solo un 15% cada 15 días. 

 

Análisis: Es importante destacar que las personas prefieren recibir información a través del 

correo electrónico con las promociones de un restaurante de comida mexicana una vez a la 

semana y como segunda opción cada día. Esto indica que a través del correo electrónico se 

deben implementar estrategias de marketing digital pues existen altas posibilidades de generar 

impacto a través del contenido, informando de las promociones del restaurante La Casa del 

Taco. 

Frecuencia para recibir correo Fa Fr %

Cada día 103 27%

Una vez a la semana 156 41%

Cada 15 días 59 15%

Una vez al mes 66 17%

TOTAL 384 100%



71 

 

 

15- ¿Qué recomendación daría usted para que un restaurante de comida mexicana 

ofrezca una mejor experiencia a sus clientes?  

      

Objetivo: Identificar las expectativas que tienen los clientes potenciales al momento de visitar 

un restaurante, para ser tomadas en cuenta en la implementación de estrategias de un plan de 

marketing digital.           

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Interpretación: El 62% de las personas encuestadas no contestaron, y el 13% recomendó que 

se preste una excelente atención al cliente, mientras que un 9% le gustaría variedad en el menú, 

y un 6% quiere precios accesibles, 4% más promociones, un 3% que publiciten la marca, un 2% 

les gustaría que se hicieran noches de Karaoke, y solo 1% quiere parqueo gratis. 
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Análisis: Las recomendaciones de los clientes potenciales del restaurante, se basan en la 

atención al cliente, que se les ofrezcan diversas promociones, esto con la finalidad de mejorar 

su experiencia al visitar al restaurante, es necesaria la publicidad en medios digitales para 

generar un mayor reconocimiento de la marca. 

 

5.4 Infográficos. 

 

5.4.1 Conceptualización. 

  

Las infografías son una representación visual de un conjunto determinado de información, 

presentada normalmente de manera gráfica figurativa, incluyen textos, mapas, gráficos, viñetas, 

imágenes, etc., para mostrar la información de manera sintética, atractiva y multimodal” 

(Trujillo F, 2014, p.66). 

 

Según Trujillo F (2014) las infografías son: 

 

Tremendamente útiles para presentar la información que es complicada de entender a través de 

un solo texto. La tendencia es que cada vez se accede a información más diversa, expresada en 

multitud de ocasiones de otra forma diferente a la textual.   

 

Permite ofrecer la información de manera más visual, clara, directa y fácil de entender, con el 

consiguiente beneficio en el aprendizaje de nuestro alumnado. Un ejemplo de esta tendencia es 

el uso de infografías por parte de los medios de comunicación. Prensa, revistas, blogs y libros 

que intentan llegar a un público más amplio y menos especializado con la ayuda de la infografía.  

 

En el mismo sentido, cada vez es más común ver a docentes incorporando este artefacto día a 

día a su práctica habitual en clase (p.66). 
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5.4.2 Características. 

 

Se afirma también que para que una infografía sea eficaz, debe reunir ciertas características: 

Trujillo F (2014): 

Ilustración 32: Ejemplo de infografía. 

Fuente: Imágenes de internet. 
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-  Permitir que las personas que la visualicen procesen la información en menos tiempo y 

más directo que a través de otros medios. 

- Ser atractiva e impactante, viéndose su calidad reflejada sobre todo en su proceso de 

transmisión a través de las redes sociales. 

- Ser veraz, con información contrastada ateniéndose a la realidad (p.66). 

 

5.4.3 Clasificación. 

  

Los tipos de infografías que existen según Trujillo F. (2014), son los siguientes: 

 

-  De gráficos: Son las más comunes. En ellas podemos ver gráficos de barras, de forma 

de pastel, etc. Normalmente en este tipo de infografías se reflejan porcentajes o 

comparación de unidades y en ellas se trata de clarificar información que sería confusa 

con un texto continuo. 

 

                                                                     Ilustración 33: Gráficos. 

                                                     Fuente: Imágenes de internet 
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-De mapa: Generalmente, en este tipo de infografías se muestra la ubicación de un 

acontecimiento, se desglosa información por partes, o se explican las partes de un mapa 

o zona. 

 

Ilustración 34: Mapa 

                                                              Fuente: Imágenes de internet 

 

-  De tabla. Este tipo de infografías sirve para mostrar información descriptiva difícil de 

comparar. 

 

Ilustración 35: Tablas 

                                                          Fuente: Imágenes de internet. 
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- De diagrama. Normalmente, explican el funcionamiento de algo (p.66). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Ilustración 36: Diagrama. 

Fuente: Imágenes de internet 
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5.1.1 Infográficos de la investigación  
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5.2 Conclusiones generales de percepción de la marca 

 

Conclusiones de los datos de clasificación: 

 

 Las personas que visitan restaurantes de comida mexicana en su mayoría son jóvenes 

entre 15 a 32 años que representan en total el 67%, convirtiéndose en el nuevo segmento 

de mercado para el restaurante La Casa del Taco, a quienes debe ser dirigidos la mayor 

parte de los esfuerzos de marketing digital. 

 

 El potencial de crecimiento en la afluencia de clientes es causado por personas que 

necesitan encontrar a diario un lugar donde almorzar, ellos son empleados y estudiantes, 

el restaurante La Casa del Taco se convierte en una opción. 

 

 El nivel de ingresos está estrechamente relacionado con la capacidad adquisitiva de los 

clientes potenciales del restaurante, a pesar que son mínimos entre $60 a $420 en su 

mayoría, las personas están dispuestas a destinar un poco de su presupuesto en la compra 

de alimentos fuera de casa.  Esto ayudará al restaurante a crear estrategias de precios.  

 

Conclusiones de los datos de marketing mix: 

 

Los gustos y preferencias de cada cliente potencial son determinantes en la elección de una u 

otra marca, por ello es importante conocer que prefieren, para emplear estrategias de marketing 

digital que permitan una mayor presencia en los medios digitales y que ayuden a aumentar la 

afluencia de clientes del restaurante y mejorar el posicionamiento actual de la marca. Con los 

datos de la encuesta a clientes potenciales del restaurante La Casa del Taco tomados de 384 

personas se concluye que: 

 

 El restaurante debe buscar formas creativas para atraer clientes, solo el 10% de clientes 

potenciales visitan restaurantes de comida mexicana cuando se encuentra fuera de casa, 

a pesar que todas las personas buscan alimentarse a diario, el mercado de alimentos está 
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muy saturado, y el cliente cada vez es más exigente, el 82% de personas comentaron que 

visitarían un restaurante de comida mexicana de 2 a 4 veces al mes, es necesario 

incrementar el interés hacia el restaurante para aprovechar la situación y crear estrategias 

digitales que permitan ganar participación en el mercado. 

 

 La participación en el mercado y posicionamiento del restaurante es una de las partes 

más importantes que debe incrementar, es necesario saber que productos renovar en el 

menú para convertirlos en el producto estrella, los gustos y preferencias de los clientes 

potenciales giran alrededor de tres productos principales: las tortas, tacos y 

hamburguesas. Se debe generar nuevas oportunidades de ventas y acceso a nuevos 

mercados al incluir productos al menú como las enchiladas mexicanas y la sopa de 

tortillas a petición del 76% del total de las personas encuestadas, que le permita impulsar 

su competitividad en el mercado alimentario, sumando valor y variedad en el menú. Las 

promociones y precios, la atención al cliente son factores determinantes para la elección 

de un lugar para comer platillos mexicanos. 

 

 La Casa del Taco no es reconocido, por falta de publicidad y presencia en entornos 

digitales, mientras que en su mayoría las personas han visitado a los principales 

competidores del restaurante como taquería Los Amigos que tiene una mayor presencia 

en el mercado y en segundo lugar Padrísimo Grill. Otro dato interesante es la cantidad 

de taquerías que existen en Cojutepeque pues a partir del porcentaje del 6% se conoce 

que las personas prefieren visitar a taquerías como: Monster burritos, El caminante, Los 

chilitos, La familiar, Tortas Leo, Taquería el Paso. 

 

 Las personas encuestadas obtienen ingresos mínimos, están dispuestos a destinar un 

parte de su presupuesto al visitar un restaurante de comida mexicana el 51% gastarían 

entre $5 a $10 y el 35% consumiría entre $10 a $15; que conforman el 86% del total de 

los encuestados. En cada visita al restaurante el 71% presupuestan gastar de $2 a $4, a 

partir de este dato se conoce el poder adquisitivo del cliente potencial. 
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 Incluir promociones al restaurante que contribuyan al crecimiento de la afluencia de 

clientes como bebidas con refil según la opinión del 45% de los encuestados y el 20% 

que prefieren promociones como agrandar combos por solo $1.50. 

 

 Los dispositivos móviles han facilitado la comunicación entre las empresas y los 

clientes, la preferencia en el uso de teléfono móvil es del 86%; La Casa del Taco debe 

generar impacto a través de contenido en medios digitales y crear reconocimiento de 

marca. 

 

  Las redes sociales con un 82% han influido en gran medida para mantener interacción 

entre la empresa y cliente, en la que prefieren recibir contenido atractivo a cerca de 

variedad de promociones eventuales, fotografías de platillos e instalaciones y menú del 

día, manteniendo dinámicas para que los nuevos seguidores de la fan Page compartan el 

contenido. 

 

  El contenido a publicar en la página web debe alcanzar el máximo potencial 

realizándolo con mayor frecuencia, dando a conocer el menú con el precio de los platillos 

y las promociones del día para lograr que las personas al visitar la página queden 

satisfechas con la información brindada y sea lo suficientemente clara para transformar 

las visitas en futuras ventas para el restaurante.  

 

 Crear un plan promocional para atraer a mayor número de consumidores a través del 

envío de correo electrónico, según resultado de la encuesta, están dispuestos a recibir 

correos a cerca de promociones una vez a la semana el 41% y cada día el 27% se deben 

implementar estrategias de marketing digital pues existen altas posibilidades de generar 

impacto a través del contenido. 
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Conclusiones generales de la entrevista al restaurante. 

 

 A través de la entrevista realizada a la propietaria del restaurante La Casa del Taco, se 

logró conocer la percepción que tiene la dueña de su marca, quien manifestó que por el 

poco conocimiento que tiene de los medios digitales, no ha encontrado la forma de 

aprovechar las mismas, para desarrollar su marca en el mercado.   

 

 Las únicas formas de generar reconocimiento ante el público son a través de un banner 

que han colocado en punto de venta, contiene el nombre del restaurante, los diversos 

platillos con su respectivo precio, y la página en Facebook que manifestó que no se le 

da el seguimiento adecuado. 

 

 Karla Patricia Hernández ha adquirido conocimientos sobre cómo manejar su negocio, 

a través de capacitaciones impartidas por Conamype, a  partir de la entrevista a la 

propietaria, se percibe el interés por incursionar en el ámbito digital para posicionar su 

marca, en la actualidad se considera como una necesidad para las empresas, que sus 

clientes potenciales los encuentren en las diferentes plataformas digitales, además de los 

bajos costos que esto representa al momento de publicitar su  marca e interactuar con los 

consumidores. 

Ilustración 37: Conclusión de la entrevista. 

Fuente: imágenes de internet. 
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6 MAPA DE LA SITUACIÓN. 

 

6.1 Descripción general de la situación digital actual de la entidad. 

 

 Problema. 

El restaurante “La Casa del Taco” carece de publicidad en los entornos digitales, aunque en 

agosto del año 2017 crearon una página en Facebook, ha sido administrada por la propietaria 

del negocio, cuenta con 139 likes hasta la fecha y con 142 seguidores, donde se realizan 

publicaciones a las cuales no se les da el seguimiento adecuado. Además, el periodo de tiempo 

entre una publicación y otra, lleva días, no se realizan publicaciones de forma continua.  

Actualmente han implementado la mensajería instantánea de WhatsApp, para pedidos a 

domicilio solamente a los alrededores del restaurante. 

Actualmente así luce el Facebook del negocio “La Casa del Taco”: 

 

 

 

 

Ilustración 38: Facebook de La Casa del Taco. 

Fuente: Facebook del restaurante 
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 CAUSA 

 

Una de las principales causas de no aprovechar la página en Facebook, es que no cuentan con 

un profesional en el área digital, que proporcione un seguimiento adecuado de las publicaciones 

del restaurante, dado que lo realiza directamente la dueña, de acuerdo a su tiempo.  Karla Patricia 

Hernández la propietaria, manifiesta que, por falta de recursos económicos y de conocimiento 

del tipo de plataforma a utilizar, para mantener presencia en los medios digitales y el contenido 

que se debe compartir, no han aprovechado la revolución de los medios digitales para su 

beneficio. Además de ser un negocio que cuenta con poca trayectoria en el mercado, no se han 

implementado estrategias de marketing y publicidad que le permitan darse a conocer en los 

entornos digitales.  

 

 

 EFECTO 

 

A consecuencia de no tener el suficiente conocimiento del uso de las plataformas digitales y la 

carencia de recursos para invertir en un profesional que controle de las mismas, se ha 

desaprovechado la oportunidad de posicionarse en el mercado, puede representar múltiples 

ventajas y beneficios para el desarrollo de la marca, a través la implementación de los medios 

digitales.  

 

La falta de promoción adecuada en la red social que actualmente utiliza el restaurante, ha 

generado como consecuencia el poco reconocimiento de su marca en el pueblo de Cojutepeque, 

la mayoría de clientes potenciales de la taquería tienen más reconocimiento de la competencia. 

Teniendo en cuenta que se pueden emplear acciones de marketing digital a bajo costo 

comparado con el marketing tradicional, el restaurante debe aprovecharlo al máximo para 

ampliar su cartera de clientes. 
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6.2 Descripción de las oportunidades identificadas  

 

En la actualidad las redes sociales se han convertido en una herramienta muy útil al momento 

de interactuar con otras personas sin importar el lugar, el tiempo o la distancia en que se 

encuentren. Se puede acceder de una manera fácil y rápida a muchísima información sin 

necesidad de utilizar un buscador.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Surge una oportunidad para el restaurante La Casa del Taco, dar a conocer su marca, y así poder 

tener ventaja sobre sus competidores y estar en constante comunicación con sus clientes actuales 

y potenciales de una manera más personalizada 

 

A continuación, se presentan las oportunidades observadas a través de la investigación realizada: 

 

 La Casa del Taco es una marca nueva, no tiene mucho tiempo en el mercado de 

restaurantes de comida mexicana de Cojutepeque, tiene la necesidad de crear estrategias 

de marketing digital que permitan posicionar su marca e incrementar la afluencia de 

Ilustración 39: Buscando oportunidades 

Fuente: Imágenes Google 



86 

 

 

clientes al restaurante, tomando en cuenta los objetivos del restaurante para poder 

desarrollar estrategias que le permitan alcanzarlos y así generar una ventaja competitiva 

en el mercado. 

 Los medios digitales  son una base para las microempresas,  para promocionar la marca 

y lograr un mayor alcance del público meta, a través del estudio realizado se concluyó  

que el 86% de los clientes potenciales usan su dispositivo móvil para informarse de las 

diversas promociones, y un 82% prefiere usar las redes sociales para buscar temas de su 

interés, puede tomarse como una oportunidad, el usar las 3 redes sociales más utilizadas 

por las personas actualmente para promover el restaurante estas son: 

 

o Facebook 

 

o Instagram 

 

o WhatsApp 

 

 La casa del Taco tiene la oportunidad de atraer nuevos clientes y relacionarse con su 

audiencia a través de una página web, Google es ampliamente usada por usuarios que 

buscan servicios o soluciones para sus problemas, un sitio web propio transmite una 

imagen mucho más profesional a los clientes potenciales, que un simple resultado con 

una dirección y un número telefónico. 

 

 

 El bajo costo de implementar publicidad a través de los entornos digitales, le beneficia 

al restaurante, al no contar con suficientes recursos para invertir en los medios 

tradicionales. 
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7 IDENTIFICACIÓN DE OBJETIVO REAL DE LA EMPRESA 

 

7.1 Objetivo general  

 

 Posicionar al restaurante La Casa del Taco como uno de los mejores restaurantes de 

comida mexicana de la ciudad de Cojutepeque, a través de estrategias empleadas en 

entornos digitales  para incrementar la afluencia de clientes. 

 

 

7.2 Objetivos específicos  

 

 Diseñar estrategias de posicionamiento en medios digitales para incrementar la afluencia 

de clientes del restaurante.  

 

 

  Desarrollar estrategias de publicidad en las plataformas digitales facebook, whatsApp, 

Instagram para lograr un mayor reconocimiento de la marca. 

 

 

 Establecer estrategias de marketing digital con contenido atractivo en las diferentes 

plataformas digitales para generar engagement con los usuarios. 
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8 DEFINICIÓN DE ACTIVOS DIGITALES A UTILIZAR. 

 

Son los recursos que tiene la empresa para dar a conocer la marca a través de medios digitales 

que les facilita la comunicación e interacción con el público meta o segmento clave para el 

crecimiento. Al emplear los activos digitales correctos y que más convienen a La Casa del Taco 

los resultados hablaran por si solos. Aplicar el mayor número de acciones en social media que 

sea posible. Antes de efectuar cualquier tarea, se debe planificar la campaña de Marketing Social 

en base a tiempos marcados y a los recursos con los que se dispone, (económicos, materiales y 

humanos). Medir y analizar si los resultados son los esperados o por el contrario es necesario 

implementar medidas correctoras (Global Education Academy, 2018). 

 

 

Los activos digitales son una herramienta de valor. Y se vuelven parte de la empresa y de los 

usuarios. Según Chaffey, Ellis y Chadwick (2014), los activos digitales se dividen en tres 

categorías. 

 

 Owned media (Medios propios) 

 Paid media (Medios de pago) 

 Earned media (Medios ganados) (pag.11). 

 

Las PYMES no poseen recursos económicos para publicidad de inmediato, por ello prefieren 

obtener medios propios o medios ganados. Lo ideal es hacer una combinación de las tres 

categorías de activos digitales, estos se encuentran entrelazados, los medios propios permitirán 

dar a conocer a la marca, sirven para aumentar el alcance, y al hacer uso de estas herramientas 

el usuario tendrá a la mano el contenido necesario para ser compartido y difundido en medios 

digitales (Global Education Academy, 2018). 

 

Los más beneficiosos para La Casa del Taco serian: correo electrónico, página web, Fan page, 

WhatsApp e Instagram. Fácil de utilizar en cualquier tipo de dispositivo móvil. 
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En el caso de los medios pagados se encuentran: Facebook Ads, Google AdWords, los ganados 

dependerán de los esfuerzos que la marca emplee para que a los seguidores les resulte interesante 

mencionar y compartir el contenido que se genere. 

8.1 Descripción general del activo digital.  

 

Un activo digital es una herramienta de valor para las empresas que permite la comunicación 

directa entre una marca y su audiencia a través de internet. Las personas prefieren vivir 

continuamente conectadas en la web y a las redes sociales (Global Education Academy, 2018). 

 

A continuación, se describen los activos digitales a utilizar en el restaurante La Casa del Taco: 

 

Medios Propios: Es indispensable que La Casa del Taco cree medios propios para mantener 

conectados e informados a los clientes actuales y potenciales. Las acciones de marketing digital 

del restaurante deben centrarse en la utilización de: 

 

 Redes sociales: La presencia de las empresas en las redes sociales mejora las 

oportunidades de negocio, la rentabilidad y la permanencia en el mercado. Son 

herramientas que permiten compartir información como textos, audios, videos, estados 

entre otros. Ocupan un papel importantísimo como elemento de fidelización, promoción 

y valor agregado entre el restaurante y los clientes actuales y potenciales (Global 

Education Academy, 2018). 

 

 Fan page de Facebook: Es una página que sirve como canal de comunicación 

con los fans. Facebook permite elegir el tipo de página que desea crear cada 

empresa por medio de categorías bien definidas que a su vez se dividen en 

subcategorías específicas para dejar claro el objetivo de la empresa, además se 

elige el segmento al que pertenece la página, se establece un nombre y es muy 

fácil de crear.  
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                                         Ilustración 40:Logotipo de Fan Page de Facebook. 

                Fuente: Tomada de Google.com.sv 

 

 WhatsApp: Aplicación de mensajería instantánea, permite la comunicación 

fluida, personalizada entre las empresas y los clientes en tiempo real, y puede ser 

descargado para la instalación en el dispositivo digital (Sitio oficial de 

WhatsApp, 2018).  Es una oportunidad para el restaurante, le permitirá estar 

conectado y pendiente de los clientes actuales y potenciales. La aplicación 

permite el chat de texto, envió de fotografías, audio y video llamadas, publicar 

estados que son de mucho beneficio para dar a conocer diferentes actividades 

que se desempeñan a diario en el restaurante.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Es gratuita y además ofrece la opción de WhatsApp Business para crear perfil 

con fines comerciales con información acerca de la descripción de la empresa, 

Ilustración 41: Logo de WhatsApp. 

Fuente: Imágenes de internet. 
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dirección de correo electrónico, ubicación del restaurante y página web 

disponible. Dispone de herramientas de mensajería inteligente o automatización. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 Instagram: Aplicación que permite subir fotos y videos. Actúa como una red 

social. Es una app muy versátil se puede compartir en otras redes sociales los 

post que deseen como Facebook, umblr,  Flickr y Twitter. El restaurante debe 

crear un perfil público, para que sea más efectivo el mensaje se deben subir 

imágenes de calidad que impacten a los seguidores, hacer uso del hashtag para 

dar visibilidad y conseguir más seguidores, se puede interactuar y subir 

periódicamente contenido. 

 

 

 

 

 

 

 

                                                  Ilustración 43: Logo de Instagram. 

                                                   Fuente: Tomada de google.com.sv 

 

Ilustración 42: Logo de WhatsApp Business. 

Fuente: imágenes de internet. 
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 Correo electrónico:  Permite el envío y recepción de mensajes de preferencia de 

carácter promocional, se puede enviar a múltiples personas a la vez. Está claro que una 

empresa y cualquier negocio necesita una cuenta de correo electrónico. Los mensajes de 

correo electrónico posibilitan el envío, además de texto, de cualquier tipo de documento 

digital (imágenes, videos, audios, entre otros). Cuenta con destinatario, asunto y el 

mensaje. 

 

Por medio del correo electrónico se da el llamado email marketing; que es el envío 

masivo de correos electrónicos a un conjunto de contactos. Es de beneficio para el 

restaurante, permitirá obtener el beneficio gracias a sus bajos costos y la facilidad para 

utilizarlo. 

 

 

 

 

 

 

 

                                                  Ilustración 44: Logo de Gmail. 

                                                 Fuente: Tomada de google.com.sv 

 

 

 Página web: La creación de una página web para La Casa del Taco es importante para 

dar a conocer el negocio, debe ser el centro de la estrategia online del restaurante. El 

objetivo de la página web debe ayudar a generar nuevas oportunidades de negocio, 

imagen de marca, nuevos clientes y servir como herramienta de crecimiento. Si los 

esfuerzos de estrategias de marketing digital son buenos podrá conseguir 

posicionamiento web. Permite la expansión del negocio, ganar reconocimiento y 

prestigio, aumento de nuevos clientes, fideliza clientes existentes, mejora la 

comunicación. 
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Medios pagados: Para la mayoría de las empresas las herramientas gratuitas serán suficientes 

para generar comunicación en medios digitales, para obtener mayores resultados es necesario 

invertir un poco mensualmente. 

 

 Facebook ads: Medio muy eficaz para anunciarse en internet se paga solamente por los 

clics recibidos, viralización absoluta de los anuncios, permite segmentar al cliente ideal, 

es muy económico, se puede interactuar con los usuarios y medir los resultados 

obtenidos. Primero debe realizar la campaña, hacer los grupos de anuncios y por último 

crear los anuncios. 

 

 

 

 

 

 

 

                                                  Ilustración 45: Logo Facebook Ads. 

                                                    Fuente: Tomada de google.com.sv 

 

 Google AdWords: A través de la selección de palabras claves. Es una opción para 

anunciar al restaurante y solo pagará por cada clic. El precio no es fijo, sino que se 

establece mediante subasta y nivel de calidad. Por tanto, depende de la oferta y la 

demanda, así como de otros factores que determinan la calidad y relevancia de ese 

anuncio. 

 

                 

 

                                              Ilustración 46:Logo de Google AdWords. 

                                         Fuente: Tomada de google.com.sv 
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Medios ganados: Es la influencia de la marca en los usuarios. Son distintas formas de 

conversaciones entre los consumidores y las empresas, que ocurren tanto en línea como fuera 

de línea. Influencia de la marca en redes sociales, participación de los seguidores, tráfico 

generado por los seguidores en la web de la marca, autoridad del contenido de la marca y el alto 

grado de satisfacción permitirá a los clientes fieles recomendar el restaurante a clientes 

potenciales. 

 

8.2 Justificación. 

 

Es importante que el cliente indique los aspectos que desea conocer del producto o servicio a 

través de los medios de comunicación digital. Muchas empresas quieren encontrar clientes 

potenciales en las redes sociales y el restaurante La Casa del Taco no es la excepción. Puede 

superar muchas barreras con el uso de plataformas digitales y así mejorar el posicionamiento y 

afluencia de clientes. 

 

Los activos digitales ocuparan un papel importantísimo como elemento de fidelización, 

promoción y valor agregado entre el restaurante y los clientes actuales y potenciales. 

 

Según el estudio realizado a clientes potenciales el 86% utiliza un dispositivo móvil para 

conectarse a internet, esto indica una considerable ventaja para la marca, de enviar información 

acerca de promociones, fotografías del establecimiento, videos y el menú del día a través de las 

redes sociales, pagina web y enviar por lo menos una vez a la semana un correo electrónico a 

clientes actuales y potenciales. 

 

La Casa del Taco carece de publicidad tradicional y en entornos digitales existiendo la 

oportunidad de establecer estrategias por medio de un plan de marketing digital que ayude a 

tener presencia en internet. 
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 Facebook: Para llegar a una mayor audiencia se puede hacer uso de la versión pagada 

de Facebook Ads. Para captar más audiencia creando compromiso entre la marca y 

conseguir que sean promotores de la misma (Engagement). 

 

 WhatsApp: Para lograr comunicación personalizada con el consumidor y el restaurante 

se debe brindar un servicio de calidad, haciendo uso de promociones para fidelizarlos.  

 

 Instagram: Permite compartir, reaccionar y comentar fotografías a través de 

dispositivos móviles. La red social es utilizada en la mayoría por los jóvenes siendo una 

ventaja pues el estudio a clientes potenciales del restaurante en su mayoría son jóvenes 

entre 15 a 32 años, y pasan la mayor parte del tiempo conectados a internet.  

 

 Correo electrónico: Su objetivo es promover un mensaje a un conjunto de usuarios a 

través de la bandeja de entrada de sus e-mails. Es una ventaja para mantener relación 

estable y a largo plazo con los clientes actuales y potenciales. Es fácil de usar, tiene bajos 

costos, se puede hacer envío de campañas del restaurante, anunciar promociones. 

 

 Página web: La mayoría de las personas a diario hacen uso de los navegadores en 

internet, buscando información sobre las empresas o negocios o buscando sugerencias 

para una visita a este. Estableciendo lazos de comunicación con los clientes. Las ventajas 

son: expansión del negocio sin necesidad de un gran esfuerzo de inversión, lograr una 

buena imagen y facilidad de la búsqueda para los usuarios, brindar información del 

restaurante a clientes potenciales y fidelizar a los actuales. Brindar información acerca 

de la ubicación, menú con los precios del restaurante, horarios de atención, sistemas de 

reservas, promociones y fotografías llamativas del restaurante. 

 

 Google AdWords: Herramienta necesaria para conseguir clics y conversiones a través 

de anuncios que se publicaran en la página web del restaurante. Seleccionando las 

palabras claves para facilitar la búsqueda a los clientes actuales y potenciales y lograr 

los objetivos propuestos en el plan de marketing digital. 
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8.3 Recomendaciones generales de uso. 

 

 Para generar clientes potenciales el restaurante La casa del Taco deberá ofrecer algo valioso a 

los seguidores de las redes sociales y buscadores de su página web, que les resulte interesante y 

atractivo. 

 

Se recomienda la elaboración de un plan de marketing digital que impulse el crecimiento de la 

marca en el mercado de Cojutepeque, a través de la implementación de estrategias para darse a 

conocer en los diversos medios digitales, y así lograr un mayor posicionamiento y aumento de 

afluencia de clientes.  

 

La creación de estrategias para aumentar la presencia en redes sociales, correo electrónico, 

página web, y el uso de Google AdWords: 

 

a)  Postear en la página de Facebook:   

 

 Contenidos a clientes existentes y a nuevos. 

 Crear una comunidad de seguidores. 

 Hacer participar a los clientes por medio de las interacciones. 

 Posicionarse en medios digitales. 

 Conocer que se dice de la empresa en internet. 

 Generación de Engagement. 

 Buscar los horarios de mayor tráfico para postear información relevante. 

Renovar y aprovechar la fan page en Facebook por las siguientes razones:  

 Menos barreras legales. 

  No tienen límite del número de fans. 

 Pestañas personalizadas con el contenido que se desee en una fan Page. 

 Permite insertar a la página un botón de calls-to-action. 

 Análisis de datos pues ofrece estadísticas. 
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 Acceso múltiple; puede ser administrada por varias personas simultáneamente: 

administrador, editor, moderador, anunciante y analista. 

 Crear anuncios para un mayor alcance de la audiencia o dar a conocer promociones de 

la marca.  

 

b) Invertir en medios pagados como Facebook Ads, para lograr un mayor alcance gracias 

a la segmentación brindada por la plataforma pagando solo por los clics del anuncio. 

Google AdWords para generar tráfico de manera inmediata, presentar al usuario la 

búsqueda exacta y se puede lograr con poca inversión.   

 

c)  El uso de WhatsApp para mantener estrecha comunicación con clientes actuales y 

potenciales. El uso de WhatsApp Business para crear perfil con fin comercial con 

información acerca de la descripción del restaurante, dirección de correo electrónico, 

ubicación del restaurante y página web disponible. 

 

d)  Creación de la cuenta en Instagram para interactuar, subir fotos, videos, para que los 

usuarios valoren los posts por medio de corazones y poder compartirlos en Facebook. 

 

e) Correo electrónico para enviar información acerca de promociones del restaurante por 

lo menos una vez a la semana. 

 

f)  Crear una página web y compartir contenido a cerca del menú con el precio de los 

platillos, promociones, fotografías del restaurante y sistema de reservas. 

 

g) Ejecutar las estrategias por medio de la implementación de un Plan de Marketing Digital 

para el Restaurante La Casa del Taco. 
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CAPÍTULO III 

9. METODOLOGÍA. 

9.1 Metodología de la formulación de estrategias (por ejes, por mes, por públicos, por 

etapas, por objetivos, etc.) 

 

La metodología utilizada el diseño de estrategias se describe de la siguiente manera: 

 

 La formulación de objetivos se llevará a cabo en base a las necesidades de la empresa 

en los diferentes medios digitales. 

 Las estrategias se diseñarán de acuerdo a los objetivos del restaurante. 

 Cada etapa a desarrollar contendrá diferentes tácticas a implementar en el proceso. 

 Las tácticas se fijarán para dirigirse hacia el logro del objetivo y se describen los pasos 

a seguir en las diferentes plataformas digitales a emplear. 

 

La metodología está compuesta por la formulación de: 2 objetivos principales, cada uno con sus 

respectivas estrategias y tácticas a implementar. 

 

Para llevar a cabo el desarrollo de la metodología se hará uso del siguiente cuadro en el que se 

muestra el orden que llevará la elaboración de estrategias: 

 

Cuadro 4: Cuadro a utilizar en la formulación de estrategias. 

Objetivo:  

Estrategia:  

Etapa 1 Etapa 2: 

  

Táctica 1: Táctica 1: 

Táctica 2: Táctica 2: 

Fuente: Elaborado por grupo investigador. 
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9.2 Justificación de la metodología. 

 

La metodología de la formulación de estrategias descrita anteriormente, se realizó con el 

objetivo de desarrollar aspectos relevantes en un plan de marketing digital. Tomando en cuenta 

los objetivos, estrategias, etapas y tácticas del mismo, le ayudaran a la empresa a suplir las 

necesidades actuales para posicionarse en el mercado objetivo y aumentar su cartera de clientes. 

 

La metodología permitirá tener una idea más clara de los procedimientos para la planificación, 

gestión e implementación de las estrategias. Se considera importante lograr los objetivos a través 

de etapas que permitan un desarrollo secuencial del plan de marketing, cada una incluye tácticas 

a ejecutar, y mejora el entendimiento del mismo a la propietaria del restaurante.  

 

Una de las razones para diseñar la metodología, es porque facilita el proceso de conocimiento 

de las actividades a realizarse en cada etapa del plan, y permite mayor optimización del tiempo. 

 

Por otra parte, la metodología planteada presenta a la microempresa un plan que contribuirá en 

el desarrollo de las plataformas necesarias para incorporar la marca al área digital, ayudando a 

establecer relaciones más estrechas con clientes actuales y potenciales. 

 

Ilustración 47: Hacia donde nos lleva la metodología. 

Fuente: imágenes de internet. 
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10. FORMULACIÓN DE ESTRATEGIAS. 

 

Las estrategias son una serie de acciones encaminadas al logro de un objetivo en específico. Se 

debe considerar parte fundamental de un plan de marketing, es uno de los principales aspectos 

a trabajar dentro de la empresa, a través de estas se definen como se van a conseguir los objetivos 

comerciales del negocio.  

 

10.1 Estrategias y tácticas de implementación. 

 

A continuación, se desarrollan las estrategias que servirán para posicionar la marca a través de 

los medios digitales, forman parte del plan de marketing digital y se han planteado de acuerdo 

a lo mencionado en la metodología de la formulación de estrategias. 

 

Cuadro 5: Objetivo 1: Estrategia 1. 

Objetivo 1: Desarrollar estrategias digitales en las redes sociales Facebook, Instagram y 

WhatsApp para lograr un mayor posicionamiento de la marca. 

Estrategia 1: Creación de contenido que genere engagement para los clientes potenciales del 

restaurante a través de la Fan page 

Etapa 1 Etapa 2: 

Elaboración de contenido que genere valor 

a los clientes potenciales de La Casa del 

Taco a través de fan page. 

Crear una campaña en Facebook Ads para 

interactuar y aumentar el número de 

seguidores en la fan page. 

Táctica 1: Diseño y selección de temas para 

foto de perfil y foto de portada. 

Táctica 1: Diseño de campaña y creación de 

anuncios para la fan page a través de Facebook 

Ads. 

Táctica 2: Diseñar y difundir contenido de 

valor para los clientes potenciales del 

restaurante 

Táctica 2: Promocionar a los seguidores de la 

fan page a que sigan al restaurante en las 

diferentes redes sociales. 

Fuente: Elaborado por grupo investigador. 
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Estrategia 1: Creación de contenido que genere engagement para los clientes del restaurante 

La Casa del Taco a través de la fan page. 

 

Etapa 1: Elaboración de contenido que genere valor a los clientes potenciales de La Casa del 

Taco a través de fan page. 

 

Táctica 1: Diseño y selección de temas para foto de perfil y foto de portada. 

 

El contenido que se muestra en la fan page de un negocio a las personas que observan la página, 

a través de un anuncio o cualquier otro medio digital es clave, para que decidan seguir o no a la 

marca, por eso es necesario tener una foto de portada y de perfil llamativas para los seguidores. 

 

Foto de perfil y la de portada: es la imagen que verán las personas al entrar a la fan page, con 

solo verla se darán cuenta de quien se trata y a que se refiere la fan page.  

 

Ejemplo foto de perfil:  La imagen de perfil debe contener el logotipo, punto central a mostrar, 

distingue a la empresa o la marca de la competencia y sirve para que sea fácil de reconocer por 

el público. A continuación, se muestra el logo del negocio para fotos de perfil: 

 

 

Ilustración 48: Ejemplos de foto de perfil para Fan page. 

Fuente: Elaborado por equipo investigador. 
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 A continuación, se muestran diferentes diseños para ser usados como foto de portada de la fan 

page para algunos meses de primer semestre del año 2019.  

 

Cuadro 6: Ejemplos de foto para portada de Facebook. 

Ejemplo 1: 

Enero  

Ejemplo 2: 

Febrero 

 

Ejemplo 3: 

Mayo 

 

Ejemplo 4: 

Junio 

  Fuente: Elaborado por grupo investigador. 
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Táctica 2: Diseñar y difundir contenido de valor para los clientes potenciales del restaurante.  

 

La atención al cliente y el contenido que se publica a través de Facebook es ahora un factor 

clave para posicionar la marca en la mente de los clientes actuales y potenciales, se debe mostrar 

que su opinión es importante, haciendo uso de publicaciones en las que se interactúe con los 

clientes y se sientan parte de la empresa. 

 

 Para lograr una optimización del servicio al cliente a través de la red social Facebook, es 

necesario tener en cuenta las siguientes recomendaciones: 

 

 Responder a los mensajes dentro de los próximos 10 a 30 minutos.  

 Usar lenguaje formal.  

 Ser amables a la hora de contestar y jamás borrar los comentarios. 

 Brindar respuestas claras y concisas al momento de responder dudas o inquietudes.  

 Se debe generar contenido interesante y que incentive a los fans a interactuar. 

 No tocar temas de política, deportes, religión, sexualidad, entre otros que ocasionen 

incomodidad o molestia a los seguidores.  

 Actualizar el contenido mínimo 4 veces a la semana identificando los horarios y 

momentos más adecuados. 

 Atender a reclamos de forma ética y sin generar polémica ni conflicto. 

 Tratar de trasladar los mensajes a Messenger, de usuarios que realicen reclamos. 

Ilustración 49: Difundir contenido a través de Facebook. 

Fuente: imágenes de internet 
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Los siguientes son ejemplos de publicaciones para el restaurante La Casa del Taco: 

 

Cuadro 7: Ejemplo de publicaciones para Facebook. 

Fuente: Elaborado por equipo investigador. 

 

  

Publicación: 1:  

¡Es hora de almorzar y La casa 

del taco visitar!  

 

Puedes elegir entre la variedad 

de platillos mexicanos con el 

mejor sabor para disfrutar 

entre familia y amigos. 

 

¿Cuál es tu preferido? 

 

Publicación 2: 

¡¡¡Disfruta todos los 

miércoles de Tacos!!! 

 

¡Ven y elige entre los 

diferentes sabores de tacos 

que están para chuparse los 

dedos, y solo por este día la 

segunda orden a mitad de 

precio!  
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Etapa 2: Crear una campaña en Facebook Ads para interactuar y aumentar el número de 

seguidores en la fan page. 

 

Táctica 1: Diseño de campaña y creación de anuncios para la fan page a través de Facebook 

Ads. 

 

A continuación, se presentan los pasos para crear una campaña e iniciar a interactuar con fans 

de la fan page, así lograr obtener nuevos me gusta para la página: 

 

 Elige que anunciar: en la sección de crear anuncios en Facebook aparece la siguiente 

ventana donde se puede decidir el objetivo de la campaña.  

 

Se elegirá el tipo de anuncio en función del objetivo, la plataforma de Facebook Ads muestra 

en la ventana ubicada a la izquierda, las etapas para la creación de la campaña: objetivo de la 

campaña, cuenta publicitaria, conjunto de anuncios y el anuncio final, cada una desglosada en 

pasos a seguir para su posterior publicación. 

Ilustración 50: Cuadro de dialogo para crear anuncio. 

Fuente: Facebook Ads. 
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 Seleccionar el objetivo de la campaña: para este caso será la “Interacción” con los fans 

y futuros fans de la página, puede incluir comentarios, contenido compartido, me gusta, 

respuestas a eventos y solicitudes de ofertas. Luego de seleccionar el objetivo se procede 

a configurar la cuenta publicitaria. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 Seleccionar el país de la cuenta, el tipo de divisa a usar y la zona horaria del país donde 

se desea publicar el anuncio. Luego clic en continuar.  

 

 

Ilustración 51: Elección de objetivo de campaña. 

Fuente: Facebook Ads 

Ilustración 52: Configuración de cuenta publicitaria. 

Fuente: Facebook Ads. 
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 Segmentar la audiencia: decidir a quién estará dirigida la campaña. Para La Casa del 

Taco se realiza una segmentación según rango de edad, idioma, cuidad, sexo, e intereses 

de la audiencia. Este punto es importante, de esto depende el alcance del anuncio y del 

impacto que tendrá en los clientes potenciales de la marca. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Ilustración 53: Audiencia del anuncio. 

Fuente: Facebook Ads 
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 Selección de la ubicación del anuncio: muestra el anuncio a las personas correctas en 

el lugar correcto. En esta sección se puede seleccionar si se desea publicitar el anuncio 

a través de Facebook, Instagram o ambos.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Ilustración 54: Ubicación del anuncio. 

Fuente: Facebook Ads 
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 Establecer presupuesto para la campaña: se determina el presupuesto y por cuanto 

tiempo se desea mostrar el anuncio. A partir de ahí se da clic en continuar para proceder 

a la creación del contenido del anuncio. 

 

 

 En la sección “Identidad” se puede escoger si publicitar el anuncio a través de Facebook 

o alguna cuenta de Instagram. 

Ilustración 55: Presupuesto diario del anuncio. 

Fuente: Facebook Ads. 

Ilustración 56: Identidad del anuncio. 

Fuente: Facebook Ads. 
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 Luego de seleccionar el objetivo de la campaña, la audiencia del anuncio, y a través de 

qué medios desea publicar el anuncio, se procede a la sección donde puede optar por el 

aspecto o formato que tendrá el anuncio, Facebook Ads muestra tres opciones de como 

elaborar el anuncio, estos son a través de una imagen, video o presentación.   

 

 

 

 En esta parte se pueden crear hasta 6 anuncios a la vez, solo se debe subir la imagen que 

se desea publicar. 

 

Ilustración 57: Formato del anuncio, 

Fuente: Facebook Ads. 

Ilustración 58:Elección de imagen para anuncio. 

Fuente: Facebook Ads. 
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 Luego de elegir la imagen, el texto y el botón que aparecerá en el anuncio, aparecerá la 

vista previa de como lucirá el anuncio, a partir de ahí se debe dar clic en continuar. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 A continuación, aparece el siguiente cuadro de dialogo, donde se agregan los datos de la 

tarjeta para efectuar los pagos de los anuncios publicados. Clic en continuar y el anuncio 

está listo para publicar. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Ilustración 59: Vista previa del anuncio. 

Fuente: Facebook Ads. 

Ilustración 60: Cuadro para ingresar datos de tarjeta para efectuar pagos. 

Fuente: Facebook Ads. 
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Diseño de anuncios a publicar a través de Facebook Ads: 

 

Cuadro 8: Diseño de anuncios para Facebook. 

 

Diseño 1: 

Este anuncio pretende que los fans o 

futuros fans del restaurante, cuando den 

clic en más información se dirijan hacía la 

página web donde podrán obtener mayor 

información del negocio. 

 

 

Diseño 2: 

Este diseño se incita a los clientes 

potenciales a visitar el restaurante, cuando 

entren a la página web conozcan más a 

cerca de la variedad de productos que les 

ofrece en La Casa del Taco. 
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Diseño 3: 

En este anuncio los clientes potenciales 

podrán dirigirse directamente a la fan 

page del negocio para enterarse de las 

promociones del restaurante. 

 

 

Diseño 4: 

En este diseño las personas que vean el 

anuncio podrán enviar un mensaje 

directamente a la página del negocio para 

pedir más información. 

 

Fuente: Elaborado por grupo investigador a través de Facebook Ads 
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Táctica 2: Promocionar a los seguidores de la fan page a que sigan al restaurante en las 

diferentes redes sociales. 

 

Para obtener más seguidores en la fan page e Instagram del restaurante, y los clientes estén 

conectados e informados de todas las actividades del negocio, deben contar con todos los medios 

necesarios para comunicarse con la empresa. Se hará una publicación con la siguiente imagen 

en la cual se invita a las personas a buscar al restaurante en las diferentes redes sociales. 

Ejemplo de publicación: 

   

Cuadro 9: Ejemplo de publicación para fan page. 

Publicación: 

Cada día nos estamos renovando para 

servir mejor a nuestros clientes. 

 

Ya puedes encontrarnos en las diferentes 

redes sociales y enterarte de nuestras 

promociones, si aún no nos sigues que 

esperas para contactarte con nosotros.  

 

Sera un gusto atenderte. 

 

Fuente: Elaborado por grupo investigador. 

 

Tips para interactuar con los seguidores de la fan Page y obtener más “me gusta” para la página: 

 

 Promociona la fan page en la cuenta de Instagram, página web e incluir la url de la fan 

page en el pie de página de los mails que se envíen a clientes del negocio. 

 Ofrecer descuentos a los nuevos fans. 
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 Los concursos son una gran estrategia para conseguir aumentar la comunidad. Por 

ejemplo, se pueden organizar concursos de fotos: consigue que tus fans participen y 

después pídeles a sus amigos que voten por la mejor foto (no olvides que tienen que 

hacer “me gusta” en tu fan Page). 

 Invita a los contactos de email a tu fan Page. 

 Menciona y etiqueta a los fans en las publicaciones. 

 Compartir videos con los fans a través de Facebook, es una gran manera de conseguir 

“me gusta”. 

 Analizar cuál es el momento más efectivo para publicar: en Facebook, el mayor 

engagement se consigue de miércoles a viernes, entre las 13 horas y las 16. 

 Sube fotos de clientes usando el producto a tu fan Page 

 Publica post del tipo “completa la frase”. Por ejemplo: “lo que menos me gusta de 

Facebook es____”. 

Ejemplo de concurso 

Cuadro 10: Ejemplo de sorteo. 

La casa del Taco quiere premiar a ese ser especial que nos dio la vida, solamente debes 

hacer lo siguiente y ganaras 

un almuerzo para ti y tu 

madrecita: 

*Comparte esta publicación. 

*Dale like a nuestra página. 

*Sube una foto con tu mamá en 

los comentarios de esta 

publicación. 

*Las dos fotos que más likes 

obtengan serán las ganadoras. 

¡¡¡Anímate a participar!!! 

Tienes hasta el 09 de mayo de 

2019 para participar 

 

Fuente: Elaboración propia. 
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Cuadro 11: Estrategia 2. 

Estrategia 2: Incorporación de la marca a la red social Instagram. 

Etapa 1 Etapa 2: 

Elaboración de la cuenta de Instagram para 

el restaurante 

Elaboración de contenido para generar valor 

a los clientes. 

Táctica 1: Creación de la cuenta en la red 

social Instagram. 

Táctica 1: Difundir contenido de valor para 

los seguidores en Instagram 

Táctica 2: Captar seguidores para 

Instagram.  

Táctica 2: Renovar el servicio de atención 

al cliente a través de un Community 

Manager 

Fuente: Elaborado por grupo investigador. 

 

Estrategia 2:  Incorporación de la marca a la red social Instagram. 

 

Etapa 1: Elaboración de la cuenta de Instagram para el restaurante. 

 

Táctica 1: Creación de la cuenta en la red social Instagram. 

 

 El primer paso a seguir para la creación de Instagram es ingresar a la dirección 

https://www.instagram.com/?hl=es-la, debes regístrate para abrir una cuenta de 

Instagram. Para ello necesitaras: nombre de usuario que represente claramente a tu 

empresa y correo electrónico. Luego clic en Registrarte y la cuenta estará lista para ser 

utilizada. 

 

 

 

 

 

 

 

Ilustración 61:Pestaña para registrarte en Instagram. 

Fuente: Sitio web de Instagram. 

https://help.instagram.com/182492381886913/
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 Agrega una foto del perfil, una biografía y un enlace a tu sitio web. 

 

 Cambia a un perfil de empresa. Desde tu perfil, toca el icono de engranaje en la esquina 

superior derecha y selecciona y toca para cambiar a un perfil de empresa. Nota: Tu 

empresa debe tener una página de Facebook para cambiar a un perfil de empresa. 

 

A continuación, se muestra la cuenta de Instagram del restaurante: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

Ilustración 62: Cuenta de Instagram del Restaurante. 

Fuente: Instagram del restaurante. 

https://help.instagram.com/110121795815331/
http://blog.business.instagram.com/post/147808315816/creating-a-business-account
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Táctica 2: Captar seguidores para Instagram. 

 

Instagram está enfocado al contenido visual, este generado beneficio positivos a diversas marcas 

gracias a las imágenes creativas. Cada vez es más sencillo hacer y compartir imágenes online 

por eso, el uso de ellas en las redes sociales es una de las herramientas más importantes para 

aumentar el engagement hacia una marca.  

Para captar seguidores en la red social Instagram se deberá analizar el perfil de los usuarios, se 

debe tomar en cuenta el público objetivo, está constituido por personas entre 15 y 49 años de la 

ciudad de Cojutepeque. La cantidad de seguidores en este medio puede ser obtenida a través de 

la red social Facebook, pues existe una amplia relación entre ambas plataformas. 

 

Se muestran las siguientes recomendaciones para aumentar el número de seguidores: 

 Anunciar a los seguidores de la fan page como encontrarte en Instagram. Para eso se 

debe proporcionar el nombre de usuario de Instagram. 

 Usar y buscar etiquetas para conectarse con el público adecuado. Se usarán los siguientes 

hashtags para La Casa del Taco: 

             #comidamexicana       #tacos    #familia    #amigos   #disfrutar   #cojutepeque 

            #Deli   #instafood   #photooftheday   #lunch   #foods. 

 Empieza a compartir fotos en Instagram y en el resto de tus redes con regularidad. 

 Optar por promocionar las fotos más destacadas a través de un plan de $7 a la semana 

con un alcance hasta 1500 visitas de usuarios, donde puede segmentar la audiencia al 

que se desea llegar en Instagram.  

 Lanzar una promoción en la que los clientes actuales que te sigan en Instagram y 

Facebook tengan un descuento del 25% en su próxima orden de tacos. 
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Etapa 2: Elaboración de contenido para generar valor a los clientes. 

 

Táctica 1: Difundir contenido de valor para los seguidores en Instagram.  

 

Instagram es la red social donde las imágenes son parte fundamental para captar la atención de 

los seguidores. Se debe publicar imágenes que denoten que el restaurante es apto para comer en 

familia, amigos y buen ambiente para disfrutar, la idea es que los clientes perciban un valor 

asociado a la marca, además se pueden colocar videos cortos sobre aspectos generales del 

restaurante, servirá como un medio para despertar la curiosidad y la simpatía de la audiencia 

que gusta visitar restaurantes de comida mexicana.  

 

Se muestra a continuación un modelo de publicaciones para Instagram:  

Cuadro 12: Ejemplo de publicaciones para Instagram. 

Publicación:  

 

Así iniciamos nuestra semana con 

una sonrisa. ¡Feliz Inicio de 

semana! 

 

 ¿Y tú como inicias tu día?  
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Publicación 2: 

 

¿Y tú a que bando perteneces? 

 

Menciona a tu amiga o amigo 

diciendo que prefieres tortas o tacos 

y estarás participando en la rifa de 

unos ricos tacos para 2 personas. 

Publicación 3: 

 

Etiqueta a tu mejor amig@ para que te 

invite a unos deliciosos tacos.  
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Publicación 4: 

¿Qué opción prefieres A, B o C?  

 

Visita nuestras instalaciones y prueba toda la 

variedad de sabrosos platillos.  

Fuente: Elaborado por grupo investigador. 

 

Táctica 2: Renovar el servicio de atención al cliente a través de un Community Manager 

 

Un community manager es la persona encargada de gestionar, construir, y moderar comunidades 

en torno a una marca en internet. Esta profesión se perfila dentro de las empresas que descubren 

que las conversaciones sociales en línea, son cada vez más relevantes y necesitan un profesional 

que conozca sobre comunicación en línea, haciendo uso de los nuevos canales de comunicación 

a través de herramientas sociales. 

 

Características del community manager: 

 

 Encargado o responsable de sostener, acrecentar y en cierta forma, defender las 

relaciones de la empresa con los clientes en el ámbito digital, gracias al conocimiento de 

las necesidades y los planteamientos estratégicos de la organización y los intereses de 

los clientes.  
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 Con conocimiento de objetivos y actúa en consecuencia para conseguirlos. 

 

 Organizar la marca en el ecosistema social de una manera compleja, mediante el 

profundo conocimiento de las necesidades, planteamientos estratégicos de la 

organización y los intereses de los clientes. 

 

 Dirigir la estrategia, construcción, gestión y moderación en función de la marca y 

fomentar el cambio al interior de la organización. 

 

 Estratega especializado en comunicación online, con conocimientos en marketing, 

publicidad y relaciones públicas. Con experiencia para establecer relaciones de 

confianza con la audiencia.  

 

 Debe poseer un profundo conocimiento de la empresa, sentido común, empatía, 

inteligencia contextual, emocional y ser capaz de evaluar e interpretar tendencias. 

 

Funciones del community manager de La Casa del Taco: 

 

 Generar contenidos útiles y valiosos para los usuarios, para mantener el interés y facilitar 

la suscripción a los medios digitales del restaurante, obteniendo un “posicionamiento 

natural”. 

 

 Monitorizar la marca e interpretar datos, prever escenarios de crisis o de oportunidad, 

establecer vínculos estratégicos (comunidades), identificar y “reclutar” líderes de 

opinión y recopilar feedback para utilizarlos como propuestas de mejoras internas. 

 

 Definir procedimientos de “fidelización y retención”, buscando cercanía y conversación 

con clientes potenciales, a través de promociones y contenido de valor. Creatividad para 

la publicación efectiva de campañas. 
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Se propone contratar a un Community Manager para que trabaje las redes por hora una vez a la 

semana. 

Cuadro 13: Estrategia 3: 

Estrategia 3: Cambio de WhatsApp Messenger a WhatsApp Business (WhatsApp para 

negocios), como herramienta de comunicación entre el Restaurante La Casa del Taco y 

clientes actuales y potenciales.   

Etapa 1 Etapa 2: 

Creación de la cuenta de WhatsApp 

Business. 

Integración de la aplicación de mensajería 

instantánea para negocios WhatsApp 

Business, al restaurante La Casa del Taco. 

Táctica 1: Descargar la aplicación 

WhatsApp Business desde un dispositivo 

móvil del restaurante. 

Táctica 1: Interacción inmediata con los 

clientes a través de la automatización 

brindada por WhatsApp Business. 

Táctica 2: Abrir la aplicación y rellenar los 

espacios indicados con los datos del 

restaurante. 

Táctica 2: Actualización de estados de 

WhatsApp. 

Fuente: Elaborado por grupo investigador. 

 

Etapa 1: Creación de la cuenta de WhatsApp Business. 

 

Táctica 1: Descargar la aplicación WhatsApp Business desde un dispositivo móvil del 

restaurante. Permitirá contar con presencia empresarial desde la aplicación, aprovechar la 

herramienta digital adecuada para todo tipo de empresas especialmente las PYMES, lograr 

mayor posicionamiento y aumentar la afluencia de clientes. 
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Descargar la aplicación desde google play: 

 

Ilustración 63: Descarga de aplicación. 

Fuente: Google Play 

 

Táctica 2: Abrir la aplicación y rellenar los espacios indicados con los datos del restaurante. Al 

descargar e instalar correctamente la aplicación en el dispositivo móvil, se deben seguir los 

siguientes pasos: 

 Cuando la aplicación ya este instalada en el dispositivo móvil abrir la aplicación. 

 

  Tocar “aceptar y continuar” para aceptar las condiciones y términos del servicio de 

WhatsApp Business. Permitir que WhatsApp Business acceda a los contactos, fotos, 

contenido multimedia y archivos del dispositivo y dar clic en “continuar” y “permitir”. 

 

  Colocar el número de contacto en WhatsApp Business, (debe ser diferente al número 

de WhatsApp Messenger). Para el caso del restaurante será: 6169-0838. Luego se 

verificar el número, agregar el código de verificación que brinda a través de un mensaje 

al dispositivo móvil, puede ser detectado automáticamente y se debe permitir el acceso 

de la aplicación para poder enviar y ver los mensajes del dispositivo móvil. 
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 Introducir el nombre de empresa que se mostrara a los clientes de WhatsApp Business 

y foto de perfil (logo del restaurante La Casa del Taco) y dar clic en siguiente. 

 

 Agregar perfil de empresa, colocando dirección de correo electrónico, página web, 

ubicación del restaurante, información de contacto, horario de atención al público. 

 

 

           Ilustración 64: Perfil de empresa de WhatsApp Business. 

           Fuente: WhatsApp del restaurante. 

 

Etapa 2: Integración de la aplicación de mensajería instantánea para negocios WhatsApp 

Business, al restaurante La Casa del Taco. 

 

Táctica 1: Interacción inmediata con los clientes a través de la automatización brindada por 

WhatsApp Business. Uso de la herramienta de mensajería: envío de mensajes de ausencia, 

bienvenida y respuestas rápidas. 
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Ejemplo de automatización por medio de la herramienta WhatsApp Business: 

Cuadro 14: Ejemplo de automatización de WhatsApp Business. 

 

Ejemplo de mensaje de ausencia: Activar 

el mensaje de ausencia y especificar en qué 

horario debe usarse.  

El dispositivo debe estar conectado a internet 

para enviar la respuesta automática. Con 

límite de 200 caracteres. 

 

 

Ejemplo de mensaje de bienvenida: 

Respuesta automática que reciben las 

personas que escriben por primera vez al 

whatsApp del restaurante que no se 

encuentren agregadas a la lista de contactos 

o personas que pasados  14 días sin 

interaccion escriba nuevamente; se les 

enviará automáticamente el mensaje.  

Tiene un límite de 200 caracteres y se pueden 

añadir emojis. Es un mensaje estandarizado. 
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Ejemplo de respuestas rápidas: Es una 

especie de atajos que facilita escribir las 

respuestas a las preguntas más frecuentes de 

los clientes.  

Son frases gravadas en el dispositivo móvil 

previamente y al escribir una palabra se 

rellenan automáticamente. 

 

 

Fuente: Elaborado por grupo investigador con datos de la cuenta WhatsApp Business. 

 

Táctica 2: Creación de estados de WhatsApp con fotos y videos alusivos a eventos en el 

establecimiento del restaurante. 

Transmitir el mensaje adecuado para generar interés en los clientes actuales y potenciales es un 

factor fundamental para generar valor en ellos y posicionar a la marca.  

Hacer sentir importantes y recordados a los clientes, vale más que cualquier otro tipo de 

publicidad, consiguiendo un mayor impacto y reconocimiento de marca “Hacer más con 

menos”. 

En la actualidad las personas que usan las redes sociales se enfocan en las imágenes, por esa 

razón es importante que la marca desarrolle estrategias que le permitan captar la atención de una 

manera más fácil y lograr así tener ventaja ante sus competidores. 
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Ejemplo de imágenes: para estados de WhatsApp según la temporada en que se encuentren. 

Cuadro 15: Ejemplos de estados de WhatsApp. 

 

 

 

Feliz año 2019 te desea tu taquería 

familiar. 

 

 

 

 

 

Feliz mes del amor y la amistad. 

 

 

Colocar un gif deseando a los clientes 

felices vacaciones de abril de 2018. 
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Fuente: Elaborado por equipo investigador. 

 

 

 

¡Celebra el día de la madre con 

nosotros! 

 

 

 

 

Celebración del día del padre. 

 

 

 

 

Día del maestro. 
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Cuadro 16: Objetivo 2: estrategia 4 y 5. 

Objetivo: Lograr posicionamiento de marca en medios digitales a través de la creación de 

una página web y correo electrónico. 

Estrategia 4: Integración de la marca a email marketing por medio del correo electrónico. 

Etapa 1 Etapa 2: 

Creación de correo electrónico. Hacer uso de la herramienta mailing a través 

de MailChimp. 

Táctica 1: Creación del correo electrónico 

del restaurante en la plataforma de Go 

daddy.  

Táctica 1: Crear una cuenta en la 

plataforma MailChimp. 

Táctica 2: Crear base de datos de correos de 

clientes actuales y potenciales. 

Táctica 2: Realizar campaña de fidelización 

por email marketing. 

Estrategia 5: Creación de página web en la plataforma Jimdo. 

Etapa 1 Etapa 2: 

Posicionamiento y creación de página web. Difundir la página web por medio de 

WhatsApp Business, Fanpage de Facebook 

y publicidad en red display. 

Táctica 1: Crear cuenta en Jimdo. Táctica 1: Publicidad en diversos medios 

digitales. 

Táctica 2: Posicionamiento de la página 

web. 

Táctica 2: Difundir la página web por 

medio de la fan Page del restaurante y 

WhatsApp Business. 

Fuente: Elaborado por equipo investigador. 
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Estrategia 4: Integración de la marca a email marketing por medio del correo electrónico. 

 

Etapa 1: Creación de correo electrónico. 

 

Táctica 1: Creación del correo electrónico del restaurante en la plataforma GoDaddy.  Correo 

de reenvió personalizado para el restaurante La Casa del Taco. Los clientes escribirán al correo 

lacasadeltaco.com y el mensaje llegará al correo lacasadeltacomexicanfood@gmail.com para 

brindar información acerca de las promociones del restaurante a los clientes actuales y 

potenciales, se les enviará correo al menos una vez por semana. Para poder crear un correo 

electrónico personalizado en GoDaddy se debe comprar un dominio y servidor de hosting. 

 

Pasos para adquirir correo electrónico personalizado: 

 

 Seleccionar el plan que se desea adquirir en GoDaddy. (Para el restaurante La Casa del 

Taco se recomienda adquirir el plan de $12 al año que incluye hosting más dominio 

gratis) 

  

             Ilustración 65: Plan básico para adquirir dominio en Godaddy. 

             Fuente: Godaddy.com 

mailto:lacasadeltacomexicanfood@gmail.com
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 Verificar la disponibilidad del dominio en GoDaddy de lacasadeltaco.com. Si el dominio 

está disponible dar clic en seleccionar y continuar, se añadirá al carrito de compras de 

GoDaddy: 

 

 

 

 

 

 

 Aparecerá el monto total de adquisición de hosting y dominio costo de primer año de 

$12.18 (para renovar el contrato se cancela $14.99 al año en los registros de 

dominio.com): 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 Al adquirir dominio y hosting. Se puede hacer uso del correo en godaddy (Ingresar a 

godaddy.com para iniciar sesión en la cuenta creada) 

 

Ilustración 66:Pestaña para revisar si está disponible el dominio. 

Fuente: Godaddy.com 

Ilustración 67: Costo de dominio en Godaddy. 

Fuente: Godaddy.com 
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Cuadro 17: Pasos para adquirir hosting y dominio. 

Paso 1:  Iniciar sesión en la cuenta de godaddy. 

 

Paso 2: Dar clic en administrar correo electrónico workspace

 

Paso 3: Dar clic en configuración 

 

Paso 4: Asociar la cuenta al dominio que se adquirió. 
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Paso 5: Confirmación de registro de correo.

 

Paso 6: Dar clic en administrar nueva cuenta. 

 

Paso 7:  Crear dirección de reenvió. 

 

Fuente: Godaddy.com 

Al realizar todos los pasos anteriores se tiene la opción de auto responder mensajes. Y esta lista 

para usarse. 
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Táctica 2: Crear base de datos de correos de clientes actuales y potenciales. 

 

Para el envío de correos electrónicos es necesario obtener una base de datos. Para ello se 

insertará un formulario en la página web del restaurante con nombre, dirección de e-mail y 

espacio para mensajes: 

 

 

Ilustración 68:Formulario para obtener datos de los clientes. 

Fuente: página web del restaurante. 

 

Etapa 2: Hacer uso de la herramienta mailing a través de MailChimp. 

 

Táctica 1: Crear una cuenta en la plataforma MailChimp. Esta herramienta es de gran ayuda 

para el envío masivo de correo electrónico. Se puede crear de forma gratuita y es fácil de hacerlo. 

 Entrar a la plataforma de mailchimp.com.  

 

 Crear una cuenta gratuita.  

 

 Colocar el correo electrónico, nombre de usuario, contraseña y dar clic en “empezar”. 
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 Confirmar cuenta por medio de correo electrónico. Dar clic en activar la cuenta. Luego 

dar clic en no somos un robot para continuar. 

 

 Colocar nombre y apellido, dar clic en continuar. 

 

 Agregar el nombre de la empresa y dirección de sitio web, dar clic en continuar. 

 

 Colocar la dirección del negocio, código postal, ciudad, país; dar clic en continuar. 

Luego pregunta si se cuenta con una lista de suscriptores. Darle clic en NO para que 

MailChimp pueda ayudar a construir una lista con anuncios y páginas de destino. 

 

 Dar clic en aceptar hasta llegar a la parte que dice “desea que los clientes interactúen 

directamente con una persona por teléfono, en línea o en una ubicación”. Dar clic en sí. 

 

 La cuenta está lista para usarse y crear campañas de una manera fácil para cualquier tipo 

de empresa. 

 

 

               Ilustración 69: Creación de cuenta en MailChimp. 

               Fuente: Mailchimp.com. 
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Táctica 2: Realizar campaña de fidelización por email marketing. Usar la herramienta de 

automatización de MailChimp para enviar campañas a través de correos a clientes con 

promociones del restaurante se recomienda enviar correo una vez por semana.  

 

Al utilizar la forma gratuita de MailChimp permite hasta un máximo de 2,000 suscriptores con 

envió de hasta 12,000 correos por mes. Para iniciar el restaurante La Casa del Taco podrá 

emplear email marketing de esta manera por el poco presupuesto que tiene. La automatización 

tiene la capacidad de tomar decisiones en base a lo que los suscriptores hacen. Esta plataforma 

ofrece planes para empresas gratis y pagadas (Crecer y Pro) para el restaurante se usará el plan 

gratis. 

 

 

 

 

 

 

Ilustración 70: Planes de pago 

Mailchimp.com 
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La herramienta que más usará La casa del Taco es la de automatización que ofrece MailChimp. 

A continuación, se presenta un ejemplo de creación de correo electrónico para envío a los 

clientes potenciales usando MailChimp y la herramienta de automatización:  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Ilustración 71: Email marketing a través de MailChimp. 

Fuente: Cuenta MailChimp del restaurante. 
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Estrategia 5: Creación de página web en la plataforma de Jimdo. 

 

Etapa 1: Creación de página web. 

 

Táctica 1: Crear cuenta en Jimdo. 

 

 Ingresar a la cuenta de Jimdo.com para seleccionar el paquete que más convenga al 

restaurante para crear una cuenta y registrarse. Se recomienda hacer las primeras pruebas 

en la versión gratis y luego acceder al paquete Pro por $7.50 mensual, $90.- anuales. 

 

Ilustración 72: Paquetes para registro y creación de página web. 

Fuente: Precios en Jimdo.com 

 

 Crear cuenta ingresando la direccion de e-mail y contraseña. 
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                              Ilustración 73: Creación de cuenta en Jimdo. 

                                      Fuente: Jimdo.com 

 

 Se debe confirmar en la cuenta de correo la dirección del e-mail. 

 

      Ilustración 74: confirmación de dirección de email. 

       Fuente: Jimdo.com. 
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 Seleccionar el tipo de página web que se desea crear. Dar clic en crear una página web. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 Seleccionar entre crear una página web con Jimdo dolphin o Jimdo creator. Para el 

restaurante se creará en Jimdo creator. Para crear la página web de forma personalizada 

y la herramienta brindará todas las funciones que se necesiten. 

  

 La dirección de la página web será: https://la-casa-del-taco.jimdosite.com/ al momento 

en que La Casa del Taco adquiera el hosting y dominio quedará como: http://la-casa-del-

taco.com 

 

 

 

 

 

Ilustración 75:Tipo de página web del negocio. 

Fuente: Jimdo.com 

https://la-casa-del-taco.jimdosite.com/
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La página quedaría de la siguiente forma: 

Cuadro 18: Vista de la página web del restaurante. 
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Fuente: Elaborado por equipo investigador. 
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Táctica 2: Posicionamiento de la página web. 

 

El propósito de la creación del sitio web del restaurante La Casa del Taco es para generar tráfico. 

Es importante el posicionamiento con el enlace www.lacasadeltaco.com. 

 

Se debe hacer la elección adecuada de palabras claves para encontrar rápidamente la página 

web. Las principales fuentes de tráfico son los buscadores y las redes sociales como Facebook, 

Instagram, WhatsApp, se plantearon en las tres estrategias anteriores. Para aparecer en los 

primeros lugares de los motores de búsqueda, a través de SEO y SEM y ganar audiencia se 

seleccionan palabras claves que permitan acelerar la búsqueda.  

 

    Ilustración 76: Visualización de anuncio en Google Adwords. 

    Fuente: Elaborado por equipo investigador. 

 

Palabras claves para el posicionamiento sugeridas por AdWords: Comida mexicana, La Casa 

del Taco, Taco, Antojitos. 
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Uso de la herramienta para el posicionamiento según Google Trens para la selección de palabras 

claves que más buscan en la web: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Etapa 2: Difundir la página web por medio de WhatsApp Business, Fan Page y publicidad en 

red display. 

 

Táctica 1: Publicidad en diversos medios digitales. 

 

Se sugiere invertir en fuentes digitales, pagar al propietario del espacio publicitario para 

obtención de más clientes e incrementar la visita al sitio web. 

 

 

 

Ilustración 77: Visualización de palabras en Google Trends. 

Fuente: Google Trends. 
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Ilustración 78: Visualización de anuncio en página web de La Prensa Gráfica. 

Fuente: Elaborado por equipo investigador. 

Ilustración 79: Visualización de anuncio en blog. 

Fuente: Elaborado por equipo investigador. 
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Ilustración 80: Visualización de publicidad en you tube 

Fuente: Elaborado por equipo investigador. 

Ilustración 81: Visualización de publicidad en blog. 

Fuente: Elaborado por equipo investigador. 
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Táctica 2: Difundir la página web por medio de la fan Page del restaurante y WhatsApp 

Business. 

Ejemplo de imagen para difundir página web: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Información en WhatsApp Business: 

 
Ilustración 83:Difundir página web a través de WhatsApp. 

Fuente: WhatsApp Business. 

 

Ilustración 82: Imagen a difundir en fan page del restaurante. 

Fuente: Elaborado por equipo investigador. 
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10.2 KPI´s  

 

Cuadro 19: KPI´s del restaurante. 

KPI´S DE LA CASA DEL TACO 

 

FACEBOOK 

 

 

 Total, de me gusta y no me gusta de la página. 

 Nº de nuevos Me gusta de la página. 

 Nº de mensajes (diarios, semanales, mensuales). 

 Nº de publicaciones (diarias, semanales, mensuales) 

 Generación de engagement (Nº comentarios positivos y 

negativos, nº de compartidos y likes en publicaciones) 

 Total, de visitas en página (diaria, semanal, mensual). 

 Alcance de publicaciones pagadas. 

 Nuevos fans. 

 Nº de personas que han dejado de seguir la fan Page. 

 Procedencia de visitas. 

 Nº de personas que están “hablando de esto”. 

 Mensajes en el muro. 

 

INSTAGRAM 

 

 Nº de seguidores nuevos y perdidos. 

 Generación de engagement ((Nº comentarios positivos y 

negativos, nº de interacciones y likes en publicaciones) 

 Nº de publicaciones (diarias, semanales, mensuales) 

 Impacto de Hashtag. 

 Nº de visitas. 

 Porcentaje de participación (amor, charla, difusión) 

WHATSAPP 

BUSINESS 

 Nº de mensajes (diarios, semanales, mensuales). 

 Nuevos números agregados a contactos. 
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 Nº de mensajes vistos. 

 Nº de mensajes que han recibido respuesta. 

 Nº de consultas de precios y disponibilidad de productos. 

 Nº de pedidos y cierre de ventas. 

 

 

CORREO GMAIL 

 

 

 Reporte de correos entregados 

 Reporte de correos abiertos. 

 Nº de correos enviados. 

 Nº de correos recibidos. 

 Nº de correos rebotados. 

 Nº de usuarios que reciben información en sus cuentas y 

las verifican. 

PÁGINA WEB EN 

JIMDO 

 

 Nº de visitas al sitio web. 

 Tasa de rebote. 

 Tiempo de permanencia en la página. 

 Tiempo de carga de la página. 

 Nº de personas que se contactan desde la página. 

 

      Fuente: Elaborado por grupo investigador. 
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10.3 Presupuesto. 

 

El plan de marketing digital para el restaurante La Casa del Taco se presupuesta para un período 

de 6 meses. Se detalla el costo mensual para 6 meses, algunos costos solo se harán una vez. La 

marca debe aprovechar las formas de comunicación digital gratuitas, es necesario invertir en 

publicidad digital, para obtener mayor alcance en las campañas. El presupuesto está sujeto a 

cambios por otros gastos que puedan surgir durante el período de implementación de las 

estrategias de marketing digital.

Ilustración 84: Presupuesto para 6 meses de La Casa del Taco. 

Fuente: Elaborado por equipo investigador. 
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11. RESUMEN ESTRATEGICO (HOJA DE RUTA)

Ilustración 85: Hoja de ruta. 

Elaborado por grupo investigador 
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12. MÉTODOS DE EVALUACION Y CONTROL. 

 

Las herramientas de medición ayudan a monitorizar la presencia de la empresa en medios 

digitales. Proporcionan métricas para evaluar el alcance de las campañas y contenido 

compartido. Para el restaurante La Casa del Taco se propone utilizar las siguientes 

herramientas de medición para verificar los indicadores de evaluación y control. 

 

Cuadro 20: Métodos de evaluación y control. 

Herramienta 

digital 

Herramientas 

de medición 

Indicadores de evaluación y control. 

 

FACEBOOK 

 

 

 

 

Facebook 

Insights. 

 

LikeAlyzer. 

 

Generación de engagement. 

Nuevos fans. 

Nº de personas que han dejado de 

seguir la fanpage. 

Procedencia de visitas. 

Nº de personas que están “hablando de 

esto”. 

Mensajes en el muro. 

 

INSTAGRAM 

 

 

 

 

 

 

Hootsuite. 

Nº de seguidores nuevos y perdidos. 

Generación de engagement. 

Nº de publicaciones (diarias, 

semanales, mensuales). 

Impacto de Hashtag. 

Nº de visitas. 

Porcentaje de participación (amor, 

charla, difusión). 

 

WHATSAPP 

BUSINESS 

 

 

 

 

Nº de mensajes enviados 

Nº de mensajes entregados 

Nº de mensajes leídos. 

Nº de mensajes recibidos. 
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Estadísticas de 

WhatsApp 

Business. 

Nº de consultas de precios y 

disponibilidad de productos. 

Nº de pedidos y cierre de ventas. 

 

CORREO 

GMAIL 

 

 

 

 

Estadísticos a 

través de 

MailChimp. 

Reporte de correos entregados 

Reporte de correos abiertos. 

Nº de correos enviados. 

Nº de correos recibidos. 

Nº de correos rebotados. 

Nº de usuarios que reciben información 

en sus cuentas y las verifican. 

PÁGINA WEB 

EN JIMDO 

 

 

 

 

 

Woorank 

 

Google 

Analytics 

 

Nº de visitas al sitio web. 

Tasa de rebote. 

Tiempo de permanencia en la página. 

Tiempo de carga de la página. 

Nº de personas que se contactan desde 

la página. 

Fuente: Elaborado por equipo investigador. 
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Anexo 1: Encuesta para los clientes potenciales de La Casa del Taco. 

 

UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR 

FACULTAD DE CIENCIAS ECONÓMICAS 

ESCUELA DE MERCADEO INTERNACIONAL 

 

 

Cuestionario dirigido a clientes potenciales de La Casa del Taco 

Somos egresadas de la carrera Licenciatura en Mercadeo Internacional de la Universidad de 

El Salvador estamos realizando una investigación relacionada a nuestro trabajo de 

especialización en Marketing Digital denominado “Diseño de Plan de Marketing Digital. 

Caso Práctico: La Casa del Taco”. 

Objetivo: Recopilar información necesaria para la elaboración de estrategias digitales e 

identificar los medios digitales más adecuados para la marca La Casa del Taco e incluirlas 

en la elaboración de un plan de marketing digital.  

Indicaciones: A continuación, se presentan una serie de preguntas a las cuales debe 

responder según su criterio. 

1)  Edad: 

a) 15-23    ☐                 b) 24-32 ☐                  c) 33-41 ☐                d) 42-50   ☐            

 

2) Ocupación: 

a) Estudiante ☐         b) Empleado☐       c) Estudia y trabaja☐       d) Desempleado☐             

 

3) Nivel de ingresos: 

a) $60.00 a $240.00   ☐    b) $241.00 a $420.00 ☐     c) 421.00 en adelante☐ 

II. Preguntas de contenido. 

1. ¿Qué tipo de restaurante visita usualmente cuando está fuera de casa?  
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Restaurante de Comida Mexicana ☐ 

Restaurante de comida típica salvadoreña ☐ 

Restaurante de comida rápida ☐ 

Restaurante de comida a la vista ☐ 

2. ¿Cuántas veces al mes visita un restaurante de comida mexicana?  

De 1 a 4 veces ☐ 

De 5 a 8 veces ☐ 

De 9 a 12 veces ☐ 

De 12 veces a más 

3. De la siguiente lista seleccione 2 productos que mayormente consume en un restaurante 

de comida mexicana:  

Hamburguesas  ☐ 

Tortas  ☐ 

Tacos  ☐ 

Burritos  ☐ 

Dobladitas  ☐ 

4. ¿Qué otro producto le gustaría incluir en el menú de un restaurante de comida mexicana?  

Tamales  ☐ 
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Enchiladas   ☐ 

Sopa de tortillas  ☐ 

Empanadas  ☐ 

6.  De las siguientes características seleccione la que más influye a la hora de elegir un 

restaurante de comida mexicana:☐ 

Apariencia del negocio☐ 

Promociones y precios☐ 

Variedad en el menú☐ 

Atención al cliente☐ 

6. Del siguiente listado de taquerías de la ciudad de Cojutepeque, ¿Cuál conoce o prefiere 

visitar?  

"La Casa del Taco"☐ 

Taquería "Los Amigos"☐ 

"Padrísimo Grill Restaurante"☐ 

Todas las anteriores☐ 

7. ¿De cuánto es su presupuesto a gastar cuando visita un restaurante de comida mexicana?  

De $5.- a $10.-☐ 

De $10.- a $15.-☐ 

$15.- a $20.-☐ 

$20.- a más☐ 

 

8. ¿Cuánto estaría dispuesto a pagar por una orden de tacos?  

De $2.- a $4.-☐ 
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De $4.- a $6.-☐ 

De $6.- a $8.-☐ 

De $8.- a más☐ 

 

9. ¿Qué tipo de promociones le gustaría que ofreciera un restaurante de comida 

mexicana?  

Noches mexicanas los miércoles☐ 

Bebida con refil☐ 

Agrandar combos por sólo $1.50☐ 

Cenas buffet.☐ 

Servicio a domicilio☐ 

 

10. ¿Qué tipo de dispositivo móvil utiliza con más frecuencia para conectarse a internet?  

Laptop☐ 

Computadora☐ 

Teléfono móvil☐ 

Tablet☐ 

 

11. ¿Por qué medios de comunicación digital le gustaría recibir información de un 

restaurante de comida mexicana?  

Redes sociales☐ 

Página web☐ 

Correo electrónico☐ 

 

12. ¿Qué tipo de contenido le gustaría visualizar en la fanpage de un restaurante de 

comida mexicana?  

Variedad de promociones eventuales☐ 

Videos☐ 
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Fotografías de platillos y de las instalaciones☐ 

Menú del día☐ 

 

13. ¿Qué tipo de contenido le gustaría observar en la página web de un restaurante de 

comida mexicana?  

Fotografías del restaurante☐ 

Menú con los precios de platillos☐ 

Sistema de reservas☐ 

Promociones☐ 

 

14. ¿Con qué frecuencia le gustaría recibir correo electrónico con las promociones de un 

restaurante de comida mexicana?  

Cada día☐ 

Una vez a la semana☐ 

Cada 15 días☐ 

Una vez al mes☐ 

 

15. ¿Qué recomendación daría usted para que un restaurante de comida mexicana ofrezca 

una mejor experiencia a sus clientes? 
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Anexo 2: Entrevista dirigida hacia la propietaria del restaurante. 

 

UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR 

FACULTAD DE CIENCIAS ECONÓMICAS 

ESCUELA DE MERCADEO INTERNACIONAL  

 

 

Guía de entrevista a propietaria de microempresa “La Casa del Taco”  

 

Objetivo: Identificar la trayectoria de la microempresa “La Casa del Taco” y el entorno 

digital, para llevar a cabo el diseño de un plan de marketing digital.  

 

Indicaciones: A continuación, se presenta una serie de preguntas, en donde la persona 

entrevistada debe responder abiertamente según su criterio. Es importante mencionar que la 

información obtenida será utilizada con fines académicos.  

 

I. Datos Generales de la Empresa  

a. Lugar: La Casa del Taco, Barrio Santa Lucia, Cojutepeque. 

b. Fecha: martes 16 de mayo de 2018  

c. Hora: 2:00 pm  

d. Sexo del entrevistado/a: Femenino 

 

 

II. Preguntas de Contenido: 

 

1. ¿Cuál ha sido la trayectoria desde sus inicios al emprender el negocio? 

 

2. ¿Qué le motivo a emprender? 

 

3. ¿Recibe ayuda económica de alguna institución de gobierno?  
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4. ¿Ha recibido algún tipo de capacitación? 

              

5. ¿Cuántas personas emplea en su negocio y que cargos desempeñan? 

 

6. ¿Qué área de su negocio considera que necesita mejorar para dar un impulso a su 

negocio? 

 

7. ¿Actualmente a través de qué medios promueve su negocio? 

 

8. ¿Le han sido útiles para llamar la atención de sus clientes? 

 

9. ¿Qué plataformas digitales le gustaría utilizar para interactuar con sus clientes? 

 

10. ¿Cuál sería su presupuesto para invertir en el uso de los medios digitales? 

 

 

Anexo 3: Presupuesto para anuncios en Facebook Ads e Instagram depende del dinero con 

el que cuenta la empresa, se define en el siguiente cuadro durante la elaboración de la 

campaña. 
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Anexos 4: Cotización de la creación de página web por  
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Anexo 5: Cotización para contratar a un community manager. 
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Anexo 6: Cotización para anuncios en red display. 

 

 

Anexo 7: Cotización para obtener dominio lacasadeltaco.com 
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Anexo 8: Área geográfica de la Ciudad de Cojutepeque donde se llevó a cabo la 

investigación. 

 

 

 


