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Resumen

El principal objetivo de este trabajo monogréafico, es identificar las oportunidades que
representan las estrategias de marketing digital para empresas dedicadas a la
comercializacién de comidas rapidas, y su aplicacion por parte de estas. Para ello es
necesario reconocer las caracteristicas del mercado y la manera en que se desarrolla en el
contexto digital. De esta forma sera posible reconocer las mejores opciones para la empresa

al momento de disefiar el plan de marketing digital.

Es necesario establecer una descripcion de la situacion del mercado restaurativo
enfocado en comidas rapidas y su relacion con el marketing digital y sus herramientas. Se
presenta informacion de diferentes fuentes académicas y cientificas como archivos de
repositorios, articulos de revistas y libros, que contribuyen a la identificacion de
caracteristicas de estrategias digitales como posicionamiento SEO, SEM, publicidad online,
marketing de contenidos, redes sociales y Email marketing, cada una con métodos propios

de aplicacion y alcances determinados conforme se desarrollen.

Finalmente es importante reconocer cual sera la estrategia mas adecuada segun los
objetivos planteados con la implementacién de esta, para ello es necesario disefiar un plan
de marketing digital siguiendo un orden detallado, el cual fue posible explicar con base en

los aportes realizados por diferentes exponentes del tema.

Palabras Clave: Estrategias, marketing digital, herramientas digitales, comidas rapidas,

mercado.



Abstract

The main objective of this monographic work is to identify the opportunities that digital
marketing strategies represent for companies dedicated to the commercialization of fast
foods, and their application by them. For this, it is necessary to recognize the characteristics
of the market and the way in which it develops in the digital context. In this way it will be
possible to recognize the best options for the company when designing the digital

marketing plan.

It is necessary to establish a description of the situation of the restaurant market focused
on fast food and its relationship with digital marketing and its tools. Information is
presented from different academic and scientific sources such as repository files, magazine
articles and books, which contribute to the identification of characteristics of digital
strategies such as SEO positioning, SEM, online advertising, content marketing, social
networks and Email marketing, each one with its own methods of application and scope

determined as they are developed.

Finally, it is important to recognize which will be the most appropriate strategy
according to the objectives set with the implementation of this, for this it is necessary to
design a digital marketing plan following a detailed order, which was possible to explain

based on the contributions made by different exponents of the theme.

Keywords: Strategies, digital marketing, digital tools, fast food, market.



Introduccion

El mercado de alimentos preparados, representa un elemento importante para la
economia y gran aporte de este mercado esta dado por la comercializacion de las
denominadas comidas rapidas, Garcia et al. (2018) aseguran que las comidas rapidas a lo
largo de los afios han tenido un incremento en el mercado ya que a las personas se les
apetece mas este tipo de comidas por su sabor y gustos. La modernidad ha traido consigo
grandes cambios en la cultura, el boom tecnoldgico ha tenido gran impacto en la sociedad y
ha transformado la forma de percibir la realidad, generando personas que quieren las cosas
de manera inmediata.

Segun Sanchez et al. (2019) el marketing digital ha tomado gran importancia en cuanto a
un método de publicidad, difusion y propagacion de productos, servicios y negocios en
general, esto se debe a algunos factores, entre ellos se encuentra que el publico cada vez se
identifica y hace mayor uso de las herramientas, aplicaciones y contenidos digitales. De
igual manera el marketing digital ofrece herramientas tiles a los negocios u oferentes
como, por ejemplo: segmentacion de clientes, momentos oportunos, horarios determinados,
tendencias, categorias, enfoques, entre otras. Afiadiendo a lo anterior que sus costos son
menores a los del marketing tradicional.

A pesar de la importancia que representa el desarrollo de estrategias digitales por parte
de las empresas, segun el DANE (2019) de aquellas que conforman el sector de comidas y
bebidas, un 41,6% alquilaron aplicaciones o programas informaticos para el desarrollo de
sus actividades mientras que un 20,3% recurrieron a herramientas gratuitas y un 7%

desarrollaron sus propias estrategias de acuerdo a las herramientas presentes en los medios



digitales. Considerando los beneficios y recursos que brindan los medios mencionados, es
reducido el porcentaje de empresas del sector de comidas y bebidas que recurren a estos.

El objetivo general de esta monografia, es identificar las caracteristicas, elementos,
herramientas y métodos de aplicacién, de un plan de Marketing digital por parte de
empresas comercializadoras de comidas rapidas. Para lograrlo se establecen objetivos
especificos. 1) Interpretar la situacion del mercado de empresas dedicadas a la
comercializacion de alimentos preparados respecto al manejo de herramientas de marketing
digital. 2) Analizar las diferentes estrategias de marketing digital y sus métodos de
aplicacion en procedimientos comerciales dentro del mercado de restaurantes y por ultimo
con base en la informacién obtenida. 3) Detallar mecanismos, elementos y herramientas de
un plan de marketing digital teniendo en cuenta su aplicabilidad en empresas del sector

comercial de comidas rapidas.

En el marco investigativo, se realiza este trabajo de tipo cualitativo descriptivo por
medio de la revisién bibliografica de los aportes hechos por diferentes autores a lo largo de
tomados de recursos académicos publicados y compartidos en bases de datos
institucionales, con la intencidn de afianzar conceptos esenciales para continuar con la

elaboracion de un plan de marketing digital.

En el ambito profesional, como administrador en finanzas y negocios internacionales, el
interés se enfoco en la recopilacién de informacion importante para el desarrollo de
habilidades en el campo del mercadeo aplicado a un contexto actualizado, en el que los

medios digitales son un pilar para la optimizacion de procesos a nivel social y empresarial.

En cuanto al campo empresarial, este documento brinda informacién esencial para el

desarrollo de innovadoras estrategias de funcionamiento, se enfatiza en elementos clave



para el disefio de un plan de marketing digital enfocado en actividades desarrolladas por

empresas del sector restaurativo, mas exactamente comercializadoras de comidas rapidas.

A nivel social, se brinda una descripcion explicita de los elementos presentes el proceso
de marketing digital, lo que permite al lector adquirir una nocién de la manera en que estos
funcionan y la influencia que pueden tener en aspectos cotidianos como su interaccion con

las marcas, factores de preferencia y decision de compra.
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1. Capitulo I: Contextualizacion

1.1.Panorama Del Mercado De Comidas Répidas y Su Sector

Segun el DANE (Colombia, 2020), el sector de restaurantes ha tenido tres escalas de
crecimiento diferentes. La primera, desde mediados de 2006 hasta el primer semestre de
2008, tuvo un aumento del 20 % anual en promedio, aunque luego, con la crisis financiera
internacional, comenzd a mostrar desaceleracion. La segunda, que inicié en el primer
trimestre de 2008, durd casi 10 afios, hasta finales de 2017, y su crecimiento fue del 10 %
en promedio anual. Por Gltimo, la tercera, desde finales del primer trimestre de 2018 hasta
el inicio de la pandemia, en marzo de 2020, tuvo un aumento del 5% promedio anual hasta
antes de la pandemia (Cardona & Fontalvo, 2021).

Por su parte, Falah (2018) sustenta que el sector restaurantes, catering y bares ha venido
presentando un crecimiento positivo durante los Gltimos afios en el pais. Para 2016, el
sector registrd un crecimiento mas favorable que otros sectores como las
telecomunicaciones, la publicidad y las actividades profesionales, cientificas y técnicas,
evidenciando el perfil de actividades gastronémicas y turisticas que hoy en dia resaltan en
la economia colombiana. Ademas, afirma que dada la actividad constante del sector y el
poco tiempo con que cuentan las personas, el mercado ha sido liderado principalmente por

restaurantes de comida répida, los cuales han venido creciendo significativamente.
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1.2. Transformacion Digital Del Sector Empresarial

La transformacion digital es una realidad a la cual deben apostar los empresarios, de lo
contrario, considerando el acelerado avance de las tecnologias y medios digitales aplicados
al ejercicio comercial, sus proyectos corren el riesgo de quedarse rezagados frente a los de
su competencia y ver reducidas sus oportunidades dentro del mercado. Para Erazo (2020) la
transformacion digital es sin duda una de las principales estrategias que seran incursionadas
en los préximos afios por empresas de todos los sectores econémicos a nivel mundial. Cada
afio son més los eventos e instituciones que realizan investigaciones y se retinen

empresarios para tratar con mas eficiencia y eficacia su transformacion digital.

En Colombia, crece de manera constante en el uso de dispositivos electronicos asi como
el consumo de contenido digital, de acuerdo con Mintic (2019), el uso de internet entre la
poblacion mayor de 15 afios continua creciendo, el 82% lo usa todos los dias y otro 14% al
menos una vez por semana. Por su parte en cuanto a dispositivos, un 93% de la poblacién
lo hace a través de smartphones, un 36% con computadores portatiles y 28% en
computador de escritorio. Esto genera oportunidades para las empresas, que haciendo un

buen uso de estos medios, tienen la capacidad de impulsar el crecimiento de su marca.

El sector de alimentos es muy variable y accesible para proyectos empresariales o planes
de negocio, ya que cada entorno social y econémico ofrece un punto de acceso para enfocar
una idea o estrategia de marketing derivada de una idea de negocio. Siendo las comidas

rapidas una alternativa comercial que, con el tiempo ha incrementado puntos de encuentro
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para la interaccion social, con miles de opciones para elegir y con una sana y libre

competencia en espacios urbanos. (Rincén & Flérez, 2018).

Tabla 1

Matriculas comerciales de establecimientos del sector de restaurantes y bares en Colombia

para el afio 2020

Actividad econémica Renovadas 2020 Creadas 2020 Canceladas 2020

Expendio a la mesa de comidas

51.670 11.939 9.899
preparadas
Expendio por autoservicio de
2.748 666 490
comidas preparadas
Expendio de comidas
17.479 3.334 3.652
preparadas en cafeterias
Otros tipos de expendio de
20.298 5.975 4.078
comidas preparadas
Catering para eventos 3.676 759 664
Actividades de otros servicios
1.273 322 184
de comida
Total 97.144 22.995 18.967

Nota: Informacion tomada de Registro Unico Empresarial y Social RUES,  estas cifras,

representan la situacion del sector comercial de bebidas y alimentos preparados en
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Colombia que a pesar de la crisis sanitaria, continua emergiendo lo que confirma su peso y

fortaleza dentro del mercado.

1.3.Marketing Digital En Empresas Del Sector Restaurantes

El concepto de marketing se ha desarrollado en diferentes lineamientos que han
evolucionado a lo largo de la historia y se va mejorando en cuanto a procedimientos,
alcance y efectividad. Segun Andrade (2016) cuando aparecio la World Wide Web, el uso
de Internet se limitaba a la consulta de noticias, revision del correo electronico y
una compra puntual de productos y servicios. Posteriormente, la red se popularizo y esto
conllevo a que aparecieran nuevas herramientas para la elaboracion y difusion de

contenidos de manera sencilla.

Por su parte, Shankar et al. (2021) reconocen que la comunicacién de marketing digital,
es decir, la comunicacion a través de medios digitales o electronicos entre empresas y
consumidores, esta creciendo rapidamente, especialmente durante la era COVID-19. Las
comunicaciones forman parte de toda estrategia de marketing. Estas interacciones criticas
entre empresas y consumidores tienen lugar cada vez mas a través de medios y dispositivos
digitales. Para Vargas (2020) en Colombia, el sector de los restaurantes empieza a adoptar

diferentes avances tecnoldgicos que les permitan ser mas eficientes, agiles y competitivos.

2. Capitulo Il: Estrategias De Marketing Digital
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2.1.Estrategia de Posicionamiento SEO y SEM

Internet, es una de las formas mas rapidas y sencillas de adquirir informacion relevante
que contribuye a la toma de decisiones mas acertada por parte de los usuarios. Teniendo
esto en cuenta, se resalta la importancia de posicionar a los establecimientos en paginas de
referencia, las cuales recomiendan a los usuarios las mejores opciones a la hora de
seleccionar un buen sitio para ir a comer, pasar un rato agradable con amigos u hospedarse

(\Vargas, 2020).

Codina (2016) afirma que el SEO, por sus siglas en inglés Search Engine Optimization,
tuvo su necesario nacimiento en el seno de la industria. En algin momento de los afios 90
las empresas comprendieron que si querian aumentar el trafico de sus sitios debian
asegurarse de que sus paginas tuvieran visibilidad en los buscadores. Y esto ultimo, solo
podia significar que los contenidos de su sitio debian aparecer entre las primeras posiciones
de la pagina de resultados de los buscadores. Por otro lado el mercado online ofrece una
opcidn que garantiza el posicionamiento del sitio web mas alla de su estructura y es el

posicionamiento SEM solo que este requiere de pagos.

SEM es el acrénimo de Search Engine Marketing, es decir marketing de motores de
busqueda. Consiste en aumentar el trafico de una pagina a través de anuncios pagados. Los
propios buscadores ofrecen herramientas para publicitarse con los llamados enlaces
patrocinados (Luna, 2017). En otras palabras, al ofrecer un pago por posicionamiento se
aumentan las posibilidades de mayor flujo de visitantes al sitio web, aunque ambas
opciones de posicionamiento son una buena herramienta, para entender mejor la diferencia

entre un modelo y otro se ilustra la forma en que se presentan.



lustracién 1

Comparativo entre posicionamiento SEO y SEM

Go gle ofertas empleo madrid L Q
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Enlaces patrocinados donde
podemos influircon SEM
(Enlaces patrocinados. Anuncios PPC)

Enlaces en los que podemos
influir con SEO
(Posicionamiento organico)

Nota: llustracion tomada de https://economipedia.com/wp

content/uploads/2017/07/posicionamiento-sem.png

El posicionamiento SEO, recurre a métodos organicos, enfocados en lograr una mejor

ubicacion por medio de técticas de estructuracion del sitio web como tamafio, contenido,

velocidad, disefio, entre otros factores, es importante identificar cada una de las

herramientas que lo conforman asi como la manera éptima de aplicarlo a la pagina web.

En primer lugar, es necesario conocer la situacion del mercado, por ello el primer paso

es realizar un analisis del momento de aplicacion de la estrategia. Acto seguido, se estudian

las palabras clave que se asignaran al sitio, las cuales, segin Luna (2017) las palabras clave

también llamadas keywords, son una serie de palabras o frases escogidas para centrar en

ellas el posicionamiento de un sitio web. Quiere decir que el objetivo serd conseguir que
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cuando los usuarios busquen alguna de esas palabras clave, el sitio web aparezca entre las

primeras posiciones de los resultados.

Una vez identificadas la keywords, se deben tener en cuenta los mecanismos que
contribuyen al posicionamiento del sitio web como lo son el SEO On page y SEO Off page.
Luna, (2017) afirma que On page se refiere a la organizacion de elementos internos. Por su
parte, Off page es la optimizacidn de elementos externos y son todas aquellas acciones que
se pueden realizar desde fuera de la pagina para mejorar el posicionamiento de esta.
Finalmente, se recurre a métodos de analitica web, haciendo seguimiento y evaluacion de

los resultados a la camparfia de marketing para no cometer errores o no reincidir en ellos.

2.2.Estrategia de Publicidad Online

En lo referente a marketing digital, Membiela & Pedreira (2019) exponen que
disponemos de herramientas propias de la publicidad online. Un ejemplo son los banners,
cualquier sitio web puede incluir banners. Profundizando en el concepto de banner Rodgers
& Thorson (2017) apuntan que este consiste en incluir una pieza publicitaria grafica dentro
de una pagina web o portal de referencia. El objetivo fundamental de esta herramienta es
atraer trafico hacia nuestra pagina y el pago puede realizarse por clic o por visualizacion.
Algunos autores han estudiado la publicidad en Internet y han afirmado que realmente es

efectiva.



llustracién 2
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Formatos de Presentacion de Banners en Paginas Web

Formatos integrados

Robapaginas P bapagi
Medium Rectangle Square Splitscreen

300x250 300x300 300x600
Banner Medio Banner Medio Banner
Banner Half Banner Half Banner
468x60 234x60 234x90
— - |}

Megabanner Megabanner Rascacielos

Megabanner 900*x90 Skyscraper
728x90 *seglin soporte 120x600

I |

Nota: La forma de presentacion de banners puede variar teniendo en cuenta la

intensificacion de este método lo cual esta directamente relacionado con la inversion que se

haga y los permisos que conceda el propietario de la pagina web donde se desea publicitar.

[lustracion tomada de https://dxmedia.net/que-es-como-hacer-banner-publicitario-medidas/

2.3.Interaccion En Redes Sociales

Las redes sociales, son consideradas por muchos como un fenémeno de la comunicacion

que ha sido de gran ayuda para el sector empresarial, humanizando de cierto modo sus
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procesos gracias a la interaccion directa con los clientes. Lopez et al. (2018) afirma que las
redes sociales se han convertido en herramientas de trabajo para impulsar un sinnimero de
negocios. Cada dia se producen en el mundo millones de interacciones a través de redes
sociales, como Facebook, Twitter, Linkedin, Youtube, entre otras. Estas han dado lugar a
una nueva area de desarrollo llamada Marketing Digital, que se enfoca en promover a las
marcas, crear preferencia e incrementar las ventas utilizando canales de mercadeo en el

ciberespacio y en particular las redes sociales.

llustracién 3

Ranking Mundial de Usuarios en Redes Sociales

Weibo S 362
Tik Tok W s00
Qzone WM 532
QQ e 307
Instagram | 1.000
Wechat [ 1.098
Messenger S 1300
Whatsapp I 1500
Youtube |GG 1900
Facebook GGG 2320
500 1.000 1.500 2.000 2.500
Millones de usuarios

Nota: Se identifica la gran demanda en el mercado de redes sociales asi como la
competitividad a nivel mundial. Elaboracion Clemente Villadiego Novoa. Informacion
tomada de https://es.statista.com/estadisticas/600712/ranking-mundial-de-redes-sociales-

por-numero-de-usuarios/ con datos recolectados del afio 2021.


https://es.statista.com/estadisticas/600712/ranking-mundial-de-redes-sociales-por-numero-de-usuarios/
https://es.statista.com/estadisticas/600712/ranking-mundial-de-redes-sociales-por-numero-de-usuarios/
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Se debe considerar una buena organizacion para aprovechar las redes sociales en la
creacion de campafias de marketing para que esta tenga éxito debe haber mucha, segun
Andrade (2016), estas actividades deben ser lideradas por un estratega digital, el comunity
manager o gestor de la comunidad de Internet, el cual se debe encargar de crear maltiples
campafias de educacion, promocion, lanzamiento, posicionamiento y mantenimiento de la
marca en los nuevos medios y canales digitales de comunicacién website y

aplicaciones moviles.

2.4.Email Marketing

Esta estrategia consiste en la difusion de mensajes a través de correos electronicos
enviados a usuarios cuya informacion es tomada por medio de la aplicacion de tacticas de
recoleccion de datos. Mendoza et al. (2018) precisan que para los usuarios de internet es
usual recibir correos electrénicos de algin servicio o producto que jamas hemos solicitado,
sin embargo si el cliente esta interesado en la misma, lo abre para saber de qué se trata o si
le sirve para su consumo. Esté es una de las estrategias mas eficiente y eficaz del marketing
digital, donde permite captar la atencion del usuario sobre la empresa informéandole de
todos los productos o servicios que la misma ofrece, captando el interés de clientes

potenciales.

Es necesario conocer las caracteristicas de un buen Email al momento de aplicarlo en una
campafia, partiendo de la estructura del mensaje, que va desde la descripcion hasta el
contenido, es ideal utilizar una cuenta de correo electronico que identifique a la marca, y

utilizar un asunto que llame la atencién de quien reciba el mensaje y que ademas tenga en
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cuenta los criterios aplicados al dominio del correo, por lo que se deben escoger bien las
palabras que lo conformaran. Asi mismo se optimiza el proceso creando un mensaje
preciso, sin informacion excesiva ni demasiadas imagenes que aumentarian el tamafio del

archivo, por otro lado es ideal manejar formatos html con un llamado a la accion.

2.5.Estrategia de Marketing de Contenidos

Para Kotler et al. (2017) el marketing de contenidos es un enfoque de marketing que
implica crear, seleccionar, distribuir y amplificar contenido que sea interesante, relevante y
atil para un grupo de audiencia claramente definido con el fin de crear conversaciones
sobre el contenido. La era digital, donde los clientes estan rodeados de interaccion basada
en la tecnologia, las marcas que se humanizan se convierten en las mas atractivas. Los
clientes buscan cada vez mas marcas centradas en el ser humano, cuyos caracteres se
parecen a los de los humanos y capaces de interactuar con los clientes como amigos

iguales.

La forma de crear buen contenido puede variar dependiendo del publico objetivo y el
tipo de producto, servicio 0 marca que se quiere presentar, Sainz (2021) afirma que para la
creacion de contenidos de calidad es importante priorizar los elementos de la informacion o
el mensaje que se busca transmitir. Hay que evitar la informacién irrelevante y cefiirse a lo

necesario también en la tienda online.

Por otro lado, segin Mendoza et al. (2018) todas las empresas, deben poseer un blog
como estrategia, ya que con la misma atraera la visita y el interés para la organizacion,

publicando todo tipo de articulos en beneficio de las empresas. El blog, se puede decir que
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es una de las estrategias de marketing donde le permite insertar todo tipo de informacion
actualizada de la empresa, dando un mejor posicionamiento en lo que se refiere a motores

de busqueda.

3. Capitulo 3: Estructuracion Del Plan De Marketing Digital

Un plan marketing digital conserva ciertas caracteristicas del marketing tradicional,
entre ellas un disefio organizado con objetivos claros, en relacion con lo planteado por
Vidal (2016) para la elaboracion de dicho plan, se establecerd un orden ldgico, en cuanto a
las acciones que se han de ir realizando, en el que se detallaran tanto los pasos a seguir en

cada parte del plan, como los objetivos que se pretenden con cada fase.

3.1.Diagnodstico y Analisis del Punto de Partida

El primer paso para la elaboracién de un buen plan de marketing digital, es entender de
qué manera funciona el mercado en el que se va competir asi como las caracteristicas que
posee la empresa frente a las circunstancias que se presenten y su capacidad para cumplir
los objetivos. Segun Vidal (2016), es necesario analizar la empresa de manera interna y

externa, ademas de valorar las condiciones del mercado en el que esta operando.
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3.1.1. Analisis interno

Para Sainz de Vicufia, (2017) el analisis interno forma parte de la primera fase para el
disefio del plan de marketing digital. Se analiza cada aspecto que esta relacionado con los
objetivos de marketing que la empresa o0 negocio se ha trazado. En el anélisis de la
situacion interna de la empresa se realiza una introduccion, describiendo la situacion actual

de la empresa, su vision, su mision, las caracteristicas de su producto.

En este orden de ideas, es necesario identificar el elemento para el cual se disefiara el
plan de marketing digital, en este caso una empresa dedicada a la preparacion y
comercializacién de comidas rapidas, para la cual se toma el perfil de una microempresa

local, descrita a continuacion.

El restaurante TablUo es una cadena de restaurantes de comida rapida cuya finalidad es
satisfacer las necesidades de toda persona que busca un lugar donde compartir con familia 'y
amigos a través de estas delicias, ofreciendo productos de calidad a precios justos con un
servicio rapido y cordial. La especialidad de la casa esté en las salchipapas y los patacones
con todo, tenemos la Tabluita que es para 1 persona, hasta la mas grande que es la TablUa,
donde comen hasta 15 personas. Nuestra promesa de valor es hacer momentos felices para

compartir en grande (El Universal, 2020).

La empresa fue creada en el afio 2012 lo que significa que tiene 10 afios de experiencia,
ademas cuenta con siete sucursales en tres ciudades diferentes de la costa caribe
colombiana, estas son Cartagena donde se encuentra su sede principal ademas de cuatro
sucursales, Monteria y Sincelejo, en las cuales cuenta con un establecimiento en cada una,
de esta forma se ha convertido en un referente dentro del mercado de la comida rapida de la

region.
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Marca:

llustracién 4

Marca Empresa Tatabluo

iLo mejor de las comidas rapidas!

Nota: llustracion tomada de perfil de Facebook de la empresa.

https://www.facebook.com/tatabluocomidasrapidas/.

Mision: Ser una empresa reconocida por su buen servicio y calidad de productos en el

mercado de comidas rapidas de la regién caribe colombiana.

Vision: Para el afio 2025 posicionarse como empresa lider en la comercializacion de

comidas répidas en cada una de las ciudades donde se encuentra.

Producto: Sus productos son en esencia alimentos denominados como comidas rapidas,
siendo estas picadas de diferentes tamafios y contenido con precios razonables establecidos

segun los factores mencionados.

En cuanto a medios digitales, la empresa tiene presencia en redes sociales como

Facebook con 114.324 seguidores, Instagram con 143.000 seguidores y YouTube con 119
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suscriptores, ademas maneja un sitio web destinado solamente a la toma de pedidos desde
las diferentes sucursales con que cuenta. Actualmente, ademas de redes sociales y sitio
web, no manejan ninguna otra estrategia de marketing digital, es decir no aplican
mecanismos de posicionamiento, el enfoque de su contenido esta netamente enfocado en
publicaciones en redes sociales y a su vez no desarrollan camparias de email marketing o

publicidad online.

3.1.2. Andlisis externo

El analisis externo conforma la segunda parte del diagnostico y se enfoca en todos
aquellos factores que no se encuentran bajo el dominio de la empresa pero tienen incidencia
en esta. Segun Talledo (2019), en el analisis externo se identifica ademas el mercado, si es
emergente o maduro, asimismo cudl serd el “mercado objetivo” al que la empresa o negocio
desea llegar y sus principales caracteristicas para conocer esas caracteristicas del mercado

objetivo.

Rincén y Flérez (2018) aseguran que el sector de las comidas rapidas presenta
tendencias mundiales que han generado gran desarrollo y evolucidn significativa en los
Gltimos afos. En la actualidad se encuentran una gran variedad de establecimientos de
comidas rapidas en las calles y las nuevas tendencias apuntan a que los negocios de comida
rapida deben ser negocios que también manejen tecnologia web bien definida, que permita
optimizar los procesos de recepcion y entrega de pedidos de una manera mucho mas facil y

mas rapida.
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Segun Nielsen (2016) Los colombianos prefieren comer fuera del hogar al menos dos
veces por semana, el Estudio Global sobre Tendencias de Comida Fuera del Hogar, revela
que el 38% de la poblacion en Colombia consume productos casi listos en establecimientos
de comida rapida, comparado con el promedio en Latinoamérica de 41% y un global de

48%, ya los colombianos no ven la comida rapida una opcion, ya es un estilo de vida.

En la Regidn Caribe se ha registrado en los ultimos tres afios un crecimiento mayor al 40
% en este sector debido, principalmente, a que esta zona del pais ha logrado capitalizar las
tradiciones culturales que han llegado a través de los migrantes, Una de las estrategias
implementadas para el crecimiento del sector son los procesos de innovacion de la comida
tradicional, pero también en el segmento de comidas rapidas. Incluso, la tendencia por el
consumo de alimentos llevados a domicilio ha estimulado la creacion de otras soluciones

empresariales (Coopercom, 2019).

3.1.3. DOFA

Ruiz (2012) define la DOFA como una herramienta de diagnostico y analisis para la
generacion creativa de posibles estrategias a partir de la identificacion de los factores
internos y externos de la organizacion, dada su actual situacion y contexto. Se identifican
las areas y actividades que tienen el mayor potencial para un mayor desarrollo y mejora y

gue permiten minimizar los impactos negativos del contexto.
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Estrategias Aplicadas con Matriz DOFA
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Fortalezas

Debilidades

F1. Presencia activa en redes
sociales.

F2. Alto rango de
conocimiento por parte del
publico.

F3. Factor diferencial formato
de producto.

D1. Carencia de contenido en
sitio web

D2. Bajo posicionamiento en
buscadores

D3. Poca optimizacién por
medio de herramientas
digitales

Oportunidades

OL1. Incremento de flujo de
clientes.

02. Alta demanda de
productos ofrecidos.

O3. Interaccién y dinamismo
en medios digitales.

Aumentar la interaccién con
los clientes en redes sociales.

Mantener estandares de
calidad de sus productos.
Hacer publicaciones con
énfasis en las cualidades de
sus productos.

Nutrir el sitio web con
contenido llamativo y
agradable.

Desarrollar estrategias
posicionamiento SEO y SEM.

Incrementar el uso de medios
digitales més alla de las redes.

Amenazas

Al. Creciente competencia
con propuestas innovadoras

A2. Mejor posicionamiento de
competidores en buscadores
web

Fortalecer el dinamismo en
redes para mayor
familiarizacién

Aplicar métodos que mejoren
el posicionamiento en
buscadores

Generar contenido que
impulse el flujo de visitas al
sitio web

Elaborar una estrategia que
permita una mejor posicién en
navegadores

Nota: Elaboracion propia (Clemente Villadiego)

Los factores se dividen segln su nivel apropiacion, aquellos sobre los cuales se puede

ejercer mayor control son denominados factores internos, mientras que factores por fuera

del dominio de la empresa seran identificados como factores externos. De esta forma, se

aplican estrategias que permitan utilizar las fortalezas para aprovechar las oportunidades y

enfrentar las amenazas, por otro lado eliminar las debilidades precisando oportunidades al

tiempo que se neutralizan las amenazas.



27

Siguiendo la aplicacion de la matriz DOFA, respecto a oportunidades en factores
externos, Ordofiez (2021), apunta que el mercado actual de comidas rapidas en Colombia,
mantiene un constante crecimiento con el pasar de los afios, la oportunidad que tiene una
marca de lograr un éxito empresarial es muy segura si se llevan a cabo procesos y analisis
previos para condicionar una oferta atractiva y lograr una sostenibilidad a largo plazo. Por
otro lado, Ordofiez también reconoce la creciente competencia como principal amenaza al
afirmar que se presenta un incremento de ofertas en la categoria de comidas rapidas por
parte de emprendedores trayendo al mercado nuevas propuestas que impactan

positivamente a nivel nacional y local.

3.2.Clasificacion y Seleccion del Publico Objetivo

Es importante reconocer el publico objetivo, mas aun en un mercado altamente
competitivo, puesto que de la relacion con este, dependera el éxito de la marca. Para Kotler
(2017), el marketing siempre comienza con la segmentacion, una practica de dividir el
mercado en grupos homogéneos en funcién de sus perfiles geograficos, demograficos,

psicograficos y conductuales.

Aza et al. (2013) exponen que el publico objetivo en el mercado de comidas rapidas,
esta conformado por personas tanto del género masculino como femenino, que presentan
gusto por las comidas fuera de casa y que desean compartir un buen momento con familia o
amigos, estos consumidores requieren un servicio agil por lo que estan dispuestos a pagar

una considerable suma de dinero.
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3.2.1. Buyer Persona

El buyer persona sera un punto de referencia para determinar los rasgos de los clientes
de la empresa, es una forma clara de humanizar los estudios aplicados a la poblacion. Para
Lehnert & Brand (2021) el buyer persona es la representacion ficticia de la base de
consumidores, esencial para comunicarse con el publico objetivo. Busca comprender no
solo los componentes demograficos y profesionales, sino también los objetivos y desafios
que enfrentan. Comprender el buyer persona significa comprender las motivaciones,

preocupaciones, resistencias a las compras, dolores y ansiedades del pablico objetivo.
lustracion 5

Ejemplo Buyer Persona

("P]

BUYER PERSONA f v o

Susana Herrera, 27 Biografia

Persona Culmina estudios profesionales hace 5 afios,
desde entonces trabaja como supervisora para

Mujer colombiana, casada, madre de dos nifios, tiene una empresa local distribuidora de productos
ingresos mensuales aproximados de 2.5 smmlv. para el hogar.

[__info

Personalidad Rutinas Metas/Objetivos
+ Obtener casa propia.
u Le gusta bailar, escuchar musica. En Salir con amigos » Culminar estudios de postgrada.
cuanto a entretenimiento disfruta salir a & » Crear un negocio propio.
comet con familia o amigos, le apasiona + Visitar muchos lugares
leer y dibujar. Leer
Mot ivaciones &
Tiempo en familia
N D afi

A menudo percibe que el tiempo no le es . emograricos
suficiente para realizar cada una de las Estudio
actividades para las que se programa a * u 27 afios u Estrato 2
nivel laboral y personal. Trabajo

u Profesional u Monteria

1straciones *

@ genially
Nota: Esta ilustracion representa un ejemplo de la identificacion de un buyer persona

para el restaurante comidas rapidas TATABLUO. Elaboracion propia (Clemente

Villadiego) utilizando la herramienta genially.
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3.3.0bjetivos

Los objetivos serén los pilares que determinaran el éxito del plan de marketing digital,
es importante considerar la magnitud de estos estudiando la capacidad para lograrlos.
Segun Ballesteros (2021) cuando se trata de adelantar una estrategia de marketing, la
organizacion debe concentrar sus recursos en unos objetivos muy concretos para buscar la
mayor eficiencia posible. Si se quiere abarcar mucho, es posible que se logre poco. Los
objetivos deben comprenderse con facilidad y ser importantes, de manera que, si se

cumplen, pondrén a la compafiia en una mejor posicion competitiva.

Ahora bien surge un elemento determinante en el proceso de estructuracion del plan de
marketing llamado tinel o embudo de conversion, también conocido como funnel por su

traduccion al inglés.

3.3.1. Embudo de Ventas

Para un planteamiento idéneo de objetivos, es indispensable reconocer los propésitos del
plan de marketing digital, de esta manera sera posible disefiar un embudo de ventas. Stoican
(2020) asegura que para poder diferenciarse de la competencia, lo principal es tener en
cuenta el embudo de ventas y realizar un estudio del nicho de mercado o publico objetivo y
de las acciones de marketing a llevar a cabo para mejorarlo. Un embudo de ventas, se
utiliza para describir las etapas que recorre un usuario desde que nos encuentra a través de

un impacto publicitario hasta que se convierte en cliente y es fidelizado.



30

llustracién 6

Funnel de Ventas

ATRACCION

PROSPECTO INTERES

LEAD OPORTUNIDAD
DE VENTA

CONVERSIO
5
PROMOTOR EIDELIZACION

LA GUANABA

Nota: llustracion tomada de https://laguanaba.com/funnel-de-ventas/

Siguiendo un orden establecido, también es importante seguir una metodologia para la
asignacion de objetivos, de esta forma se tendra un patrén de trabajo y se incrementaran las
posibilidades de alcanzarlos trabajando acorde a lo planeado, existen diferentes métodos de
aplicacion de objetivos, una de las mas efectivas con las cuales se recomienda trabajar es el

método SMART.

3.3.2. Método SMART

Este se basa en cinco factores determinantes al momento de desarrollar un plan de
accién y ayuda a establecer objetivos considerando los alcances que se pretende tener con
el plan de marketing y el porqué de este. Vidal (2020), describe cada uno de esto elementos

de la siguiente manera:
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e Specific (Especificos): Deben ser lo mas concretos y precisos posible, con el fin de
lograr un enfoque mucho mayor y una vision mas clara de aquello que se pretende
lograr.

e Measurable (Medibles): Se trata de cuantificar los resultados con el fin de poder
compararlos y analizarlos, y de esta manera determinar y conocer la linea de
progreso de la organizacion.

e Attainable (Alcanzables): Se deben definir objetivos que se puedan cumplir, y
descartar aquellos que supongan un obstaculo o sean demasiado ambiciosos.

¢ Relevant (Relevantes): Deben ser coherentes con el objetivo final de la organizacion
y acordes a su mision, vision y valores.

e Timely (en Tiempo): Deben fijarse plazos para alcanzar los objetivos y evitar la

perpetuidad que supone no definir un tiempo determinado para su consecucion.

Es importante tener en cuenta cada uno de los criterios del método SMART, de esta
forma se estableceran objetivos claros dentro de los alcances del proyecto. Siguiendo las
directrices mencionadas, se establecen los siguientes objetivos para el plan de marketing

digital disefiado para ser desarrollado durante un periodo de 3 meses.

e Lograr un total de paginas vistas en 3 meses de 5.000.

e Mantener un rebote 35%, a través de estrategias que permitan la optimizacion de
contenidos.

e Aumentar los seguidores en cada una de las redes sociales (Facebook, Instagram,

You Tube) en un 1% mensual.
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3.4.Seleccion de la Estrategias

3.4.1. Aplicacién de Posicionamiento SEO y SEM

Es una de las principales carencias identificadas en el proceso de diagnostico, la empresa
a pesar de contar con un sitio web definido con su descripcion y dominio de enlace, lo
utiliza solamente para atender los pedidos de sus clientes. Las paginas que lo conforman se
presentan de manera sencilla, facil de utilizar y con buen manejo de colores y estilos de
texto, de cierta manera presentan un sitio web accesible con el claro objetivo de atender

clientes y distribuir sus productos.

lustracién 7

Sitio Web del Restaurante Tatabluo

€ 5 C @ tatabluocom e v O&

Tu pedido al Cartagena - Manga v

©313 562 4227

sb PEDIDOS EN CARTAGENA

sk MONTERIA

=% SINCELEJO

Nota: llustracion tomada de sitio web de la empresa Tatabluo SAS. https://tatabluo.com/

A pesar de ciertos factores a favor, el sitio se presenta por debajo de otros competidores
en su sector, al buscar en navegadores web palabras relacionadas con su razén social o

ubicacién, ademas de que no es aprovechado para recrear contenido dindmico que le
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permita mayor interaccion con sus visitantes, en ese orden de ideas, se plantean los

siguientes pasos a sequir.

1)

2)

3)

Identificacion de palabras clave y aplicacion de estas en relacion con los criterios de
busqueda de sus posibles visitantes, entre estas se seleccionan segun su tipo:

e Descripcion: Comida rapida, picada, comida familiar, grande, domicilio.

e Ubicacion: Cartagena, Troncal, Manga, Crespo, El Recreo, Bocagrande,

Monteria, Los Laureles, Sincelejo, Las Pefiitas.

e Emociones: Agradable, buen servicio, buen precio, comodo, seguro.
Optimizar su ubicacion desde la publicacion de contenido de incremente su flujo de
visitantes gracias a interacciones generadas, con esta tarea, se busca que los
visitantes no accedan al sitio solamente para hacer pedidos sino también para
conocer mas aspectos acerca de la marca como su historia, mision, vision, contenido
interactivo relacionado con la preparacion de sus alimentos, la forma en que se
presta el servicio y la presentacion de anuncios relacionados con actividades como
promociones, nuevos lanzamientos, entre otras.

Aplicar herramientas de medicion que permitan establecer la efectividad de la
aplicacion de esta estrategia, existe una gran cantidad de herramientas de medicién
de resultados en linea, algunas requieren un pago adicional y otras son gratuitas. En
este caso se utilizaran herramientas ofrecidas por Google, primeramente Google
trend que muestra informacidon sobre tendencias de bldsqueda por parte de usuarios y
por otro lado Google analytics que ofrece herramientas gratuitas necesarias para
analizar datos de la empresa desde un Unico sitio y poder tomar decisiones mejor

fundamentadas.
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3.4.2. Elaboracion de Contenido y Publicidad en Redes Sociales

Segun Ldpez (2018) La realidad es que las redes sociales estan originando una profunda
transformacion de la experiencia del consumidor, que comienza a mostrar una marcada
preferencia por la comunicacién on-line frente a otros canales tradicionales, como la

prensa, radio, television o teléfono.

Por esta razdn las redes sociales se convierten en una herramienta fundamental para el
desarrollo de estrategias digitales que permitan en primera instancia atraer usuarios, acto
seguido crear interaccion con estos y crear una fidelidad con la marca, esto quiere decir que
son un pilar clave para el alcance de los objetivos acorde con lo establecido en el embudo
de ventas. En ese orden de ideas se aplica una estrategia de generacion de contenido en
redes no solo de forma genérica sino también patrocinada, siendo estas ultimas las
publicaciones por las cuales se realiza un pago con la finalidad de que sea mostrada a mas

personas independientemente de que sean o0 no seguidores de la marca.

Compaiiias promotoras de redes sociales como Meta, desarrolladora de Facebook e
Instagran, ofrecen una amplia gama de guias y herramientas para ayudar a las personas a
descubrir marcas en todos los productos de Facebook. Usa formatos, ubicaciones y
objetivos distintos para disefiar tu anuncio y alcanzar objetivos de marketing, Los anuncios
se muestran a las personas con mayores probabilidades de interesarse en ellos, de modo que

obtienes resultados. (Meta, sf.).

Este tipo de publicaciones, brindaran mayor alcance y por tanto aumentaran las
posibilidades de atraer clientes, ademas que se cuenta con la opcidn de obtener informacion

valiosa para el analisis de resultados, factores como Clicks, visitas, likes y comentarios son
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fundamentales para determinar el alcance que se ha tenido y por tanto la rentabilidad de la

implementacion de este tipo de estrategia.

3.4.3. Campafa de Email Marketing

Segun Soegoto & Fahreza (2018) una de las ventajas del email marketing es poder
interactuar directamente con los clientes potenciales para que los posibles clientes se
sientan especiales. Por lo tanto, se puede concluir que el uso del marketing por correo
electronico como medio de marketing es algo facil de hacer pero puede proporcionar

resultados satisfactorios.

En concordancia con lo anterior, se aplica esta estrategia con la intencion de dar a
conocer la marca a mas usuarios con el objetivo de incrementar el flujo de clientes y por

tanto las ventas, para ello se establecen los siguientes pasos.

1) Se determina el correo electronico, en este caso utiliza la direccidn de correo
electronico de la empresa ta.tabluo@gmail.com.

2) Se escoge una herramienta que brinde las opciones requeridas y acordes con lo
planteado por la estrategia, para lo cual existen muchas en el mercado, se selecciona

segun lo conveniente de esta, a continuacion se presentan algunas de estas.


mailto:ta.tabluo@gmail.com

llustracién 8

Opciones de Herramientas Para Campafias de Email Marketing

Las diferentes herramientas

Funcionalidad
InfusionSoft Ber;c;:illark Mailchimp | Mailrelay Ca::;i::m Acumbamail
Suscriptores gratis / 2mil 2mil 3mil / 2mil
. . . Incluido A A

Auto-respondedores Sélo plan | Incluido en Sélo plan en plan Sdlo plan Sélo plan

de pago plan gratis | de pago gratis de pago de pago
Editor de correos Drag & Drop v v v % v v
Editor para hacer campanas
super graficas y atractivas v v v - v -
Plantillas para correos Muy Muy Muy Buenas Muy Buenas

atractivas | atractivas | atractivas atractivas

Analiticas v v v v v v
Pruebas A/B* v v v v v v
Campos personalizados para
correos mas especificos* v v v v v v
Correos responsive (para
moviles y tablets)** v v \4 v \4 v
Verificador de buzén x v x x v x
Aplicacién mévil v v v v x X
Tipo de Tasa de apertura en Muy buena | Muy buena Muy Excelente | Muy baja | Muy buena
correos buena
Nivel de integracién con la Mu
mayoria de plugins y Muy bueno Regular Excelente Bueno buer):o Regular

herramientas

Automatizacion de Marketing
basada en comportamiento v X v X v X
(acciones) o tiempos

::gertril:::::isén de leads a través v x v x v x
CRM v x x X v X
Ventas online v % Ve x x x
Cuenta
::;:os estimados de planes de Desde $199 Igﬁsgse D;de Dzessge Desde $49 pgar;:’iz )é :i:e
15€

* Las funcionalidades podrian estar atadas a planes de pago. **Si seleccionas una plantilla responsive.

Nota: llustracion tomada de https://vilmanunez.com/mejores-herramientas-de-email-

marketing/
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3) Se crea el mensaje que se difundird con el envio masivo de correos electronicos,
cabe resaltar que cada herramienta ofrece disefios y estructuras para mensajes, aun
asi es importante tener en cuenta una descripcion precisa, evitar el contenido
excesivo, utilizar imagenes dindmicas preferiblemente en formato html con

I[lamados a la accion.

3.5.Presupuesto

Para establecer el presupuesto, es importante tener en cuenta el alcance que se desea, asi
mismo se debe considerar la variacion de los precios de aplicacion de ciertas estrategias,
que dependen de la situacion del mercado y se les asigna un valor relativo con base en
algoritmos de las diferentes plataformas que se utilicen, en ese orden de ideas se describen

de la siguiente manera.

e Posicionamiento SEO y SEM: El CPC (Costo Por Click) real suele ser inferior al
CPC méaximo porque, con la subasta de Google Ads, solo paga el importe minimo
requerido para borrar rankings limites del anuncio y superar el ranking del anuncio
del competidor que estad inmediatamente debajo de su posicién. Y si no hay ningin
competidor inmediatamente debajo de su posicion, solo paga el precio de reserva
(Google support, sf).

e Publicidad en redes sociales: Publicar anuncios en Facebook, Instagram y Audience
Network esta al alcance de presupuesto. Una campafia publicitaria puede llegar a
costar menos de lo que algunas personas gastan en café todos los dias. El costo
exacto asociado con mostrar tu anuncio a alguien se determina en nuestra subasta de

anuncios. determina qué anuncios deben mostrarse a qué personas. Con la
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informacion que proporcionas en el proceso de creacion de anuncios, la subasta
muestra tu anuncio a las personas con mas probabilidades de interesarse en él y
siempre por el precio de tu puja 0 menos, nunca por mas (Meta, sf).

e Campafa Email: La herramienta Mailchimp ofrece diferentes planes con opciones
especificas que incrementan el valor de cada uno segun su cobertura y complejidad,
uno de los factores que determinan su precio es el niUmero de suscriptores que hasta
2.000 se puede acceder a servicios gratuitos, en este caso se pretende duplicar ese
numero adquiriendo el plan recomendado por la plataforma Mailchimp por valor de

17 USD mensuales, equivalente a 64.000 COP.

Tabla 3

Presupuesto de Inversion Para Desarrollo del Plan de Marketing Digital

Proveedor item Modelo Reacclones Valor Mensual Total
estimadas
Google SEO Visitas 100 $ - $ - $ -
SEM CPC 300 $ 550 $ 165.000 $ 495.000
Post
Facebook CPC 700 $ 175 $ 122500 $ 367.500
Meta Publicacion
en You Tube CPV 200 $ -3 -$ -
Post
Instagram CPC 800 $ 250 $ 200.000 $ 600.000
Mailchimp Email CPE 2000 $ 32 $ 64000 $ 192.500
Total $ 551.500 $ 1.654.000

Nota: Valores estimados teniendo en cuenta objetivos del plan y costos del mercado, en
este caso, los items de la columna Modelo, hacen referencia al tipo de compra, siendo CPC
costo por click, CPV costo por vista y CPE costo por entrega. Elaboracion propia

(Clemente Villadiego).
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3.6.Ejecucion

Gantt. Gracia (2018) asegura que debido a la relativa facilidad de lectura de los
diagramas de Gantt, esta herramienta es utilizada por casi todos los directores de proyecto
en diversos sectores. El diagrama de Gantt permite al director de proyecto realizar una
representacion grafica del progreso de la misién. También es un buen medio de

comunicacion entre las diversas personas involucradas en el proyecto.

llustracién 9

Diagrama de Gantt Ejecucion del Plan de Marketing Digital

Meses I II III
Semanas 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
Tareas

Posicionamiento SEO y SEM
Analisis de mercado
Asignacion de keywords
SEO On page
SEO Off page
Analitica web

Contenido en redes
Determinacion de tipo
Publicacion Facebook
Publicacion Instagram
Publicacion You Tube
Meétricas

Campaiia Email Marketing
Recoleccién de datos
Seleccion de herramienta
Disefio de mensajes

Difusién de mensajes
Medicion

Nota: Las tareas son asignadas segun orden de realizacién, relacionadas con las estrategias
seleccionadas los factores temporizadores se ubican en la parte superior del diagrama y
muestran los periodos de tiempo designados para cada actividad. Elaboracion propia

(Clemente Villadiego)
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3.7.Medicién

Segun Vidal (2016) esta fase sera crucial, ya que permitira visualizar si realmente se
estan logrando los objetivos que previamente se habian establecido. A través de las
diferentes herramientas de ponderacion existentes en internet, y sus indicadores claves de
desempefio denominados KPIs (Key Performance Indicators), se podran medir en funcion

de los objetivos y las fases establecidas con indicadores clave.

Tabla 4

KPIs Para Medicidon de Efectividad del Plan de Marketing Digital

Estrategia KPIs

Tasa de conversion, visitas y tiempo en el sitio.
SEO/SEM Posicionamiento, paginas vistas y porcentaje de rebote.
Paginas indexadas, autoridad de dominio y autoridad de la pagina.

Tasa de apertura y de conversion.
Email Tasa de bajas y porcentaje de entregas.
Suscriptores y tasa de abandono CTR.

Clicks, likes, veces compartida y menciones de la marca.
Redes Comentarios, visitas al perfil y seguidores activos.

Seguidores o fans, impresiones y datos de trafico.

Nota: Los KPIs pude variar dependiendo de la estructura y objetivos del plan de marketing
aplicado. Elaboracién de Clemente Villadiego Novoa con informacion tomada de

https://www.marketing-analitico.com/pln/indicadores-kpi-marketing-digital/

Pazos y Vanegas (2021), afirman que un KPI permite un analisis preciso de los

objetivos y permite tomar acciones correctivas oportunas para el plan si es necesario, por lo



tanto los indicadores son incluidos con el fin de entregar objetivos que los restaurantes

puedan medir, evaluar, corregir y retroalimentar.

En relacion con el proceso de medicion descrito, se deben establecer indicadores de

desempefio que permitan identificar la efectividad del plan de marketing digital aplicado a

la empresa comercializadora de comidas rapidas TATABLUO y hacer respectivas

correcciones para procesos futuros en caso de ser necesario. Para ello se retoman los

objetivos planteados haciendo una relacion con las estrategias desarrolladas para hacer una

comparacion entre resultados esperados y obtenidos.

Tabla s

Relacion de KPIs con Objetivos Trazados

Objetivo

Estrategia

KPIs

Lograr un total de paginas
vistas en 3 meses de 5.000.

Email marketing

Tasa de apertura y de
conversion.

Tasa de bajas y porcentaje
de entregas.

Mantener un rebote 35%, a
través de estrategias que
permitan la optimizacion de
contenidos.

SEO/SEM

Tasa de conversion, visitas
y tiempo en el sitio.
Posicionamiento, paginas
vistas y porcentaje de
rebote.

Paginas indexadas,
autoridad de dominio y
autoridad de la pagina.

Aumentar los seguidores en
cada una de las redes
sociales (Facebook,
Instagram, You Tube) en
un 1% mensual.

Contenido y publicidad en
redes

Clicks, likes, veces
compartida y menciones de
la marca.

Comentarios, visitas al
perfil y seguidores activos.
Seguidores o fans,
impresiones y datos de
trafico.

Nota: De esta forma luego de desarrollar el plan de marketing digital sera posible

determinar si se alcanzaron o no los objetivos. Elaboracién propia (Clemente Villadiego



42

Conclusiones

Con base en la informacion recolectada durante la realizacion de esta monografia, se
concluye que el contexto actual se encuentra directa y constantemente relacionado con los
medios digitales, los cuales se han convertido en un elemento fundamental para la sociedad,
asi mismo lo han hecho dentro del esquema operativo de las organizaciones, por lo que para
las empresas es cada vez mas indispensable recurrir a estos con el objetivo de optimizar sus
operaciones y el marketing digital comprende las herramientas clave para desarrollar

estrategias de incorporacion de tales medios.

Por su parte, se identificd que el sector restaurativo conforma un mercado de alto
dinamismo basado en la reaccion y acogida por parte de los consumidores, mas aun en una
clasificacion tan competitiva como la comercializacion de comidas rapidas, por lo que toda
empresa que forme parte de esta, deberia considerar la incorporacion de herramientas
digitales en sus procedimientos de trabajo, estableciendo objetivos relacionados con

estrategias que impulsen el disefio y aplicacion de un plan de marketing digital.

A su vez, fue posible identificar las diferentes estrategias que conformarian un plan de
marketing digital, sus caracteristicas y modos de aplicacion, con lo que se obtuvo una
nocién de la manera correcta de incluirlas en la creacion de proyectos basados en el disefio
de planes digitales, para los cuales se preciso un ideal procedimiento de estructuracion y

adaptacion segun las necesidades y objetivos de la empresa.

En cuanto a oportunidades, se constatd que a pesar de la existencia de referentes con
elevados niveles de competitividad y desarrollo dentro del mercado de comidas rapidas, no

resulta imposible para nuevos o pequefios competidores hacerse un lugar dentro del
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contexto digital, cada estrategia expuesta cuenta con numerosas herramientas que pueden
ser aprovechadas por empresas nacientes e impactar en su publico objetivo hasta lograr la
fidelizacion de estos, manejando un conocimiento adecuado para tomar las mejores

decisiones al momento de aplicar alguna o algunas de estas estrategias.

Finalmente se describié la manera de determinar la efectividad del plan disefiado, para
lo que resulta fundamental establecer criterios de medicidn coherentes teniendo en cuenta el
alcance y capacidades de realizacion por parte de la compaiiia, con el establecimiento de
objetivos acordes a sus caracteristicas, para lo cual es importante tener en cuenta aspectos
propios y del mercado que permitan escoger las opciones mas convenientes para su
obtencion. De esta manera se comprobo la importancia de identificar las estrategias de
marketing digital para su aplicacion por parte de empresas dedicadas a la comercializacion

de comidas rapidas.
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