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Resumen

Llenura es un emprendimiento de comidas rapidas que, pese a ofrecer productos de
calidad y contar con clientela local fiel, enfrenta un estancamiento en su crecimiento. Su principal
problema es la falta de estrategias de marketing digital, ya que depende de la voz a voz y de la
presencia fisica, lo que limita su alcance frente a competidores con presencia en redes y
plataformas digitales. En un mercado altamente competitivo, la visibilidad es clave. Actualmente,
muchos consumidores deciden qué comer basandose en lo que ven en redes sociales o
aplicaciones de domicilios. Por ello, la ausencia digital de Llenura representa una gran
desventaja, al no contar con identidad de marca sdélida ni posicionamiento online. El objetivo de
la investigacién fue disefar un plan de marketing digital para aumentar su alcance, generar
reconocimiento y posicionarlo en el sector. Se utilizé una metodologia cualitativa-descriptiva,
apoyada en analisis documental y benchmarking de negocios similares que han crecido mediante
estrategias digitales. Los resultados evidencian la necesidad urgente de implementar una
estrategia integral de comunicacion digital. Esto incluye la creacion de contenido atractivo
(fotografias, videos, testimonios), campafias publicitarias en redes sociales y el uso de
aplicaciones de domicilios para mejorar la conversion y visibilidad.

Se concluye que, aunque la calidad del producto es fundamental, el valor percibido hoy
se construye en gran parte desde la experiencia digital. Por ello, Llenura debe adoptar una
estrategia clara y coherente que le permita crecer y competir en un entorno cada vez mas

digitalizado.

Palabras clave: Competitividad; Comidas rapidas; Marketing digital; Posicionamiento;

Visibilidad.



Abstract

Llenura is a fast-food venture that, despite offering high-quality products and maintaining
a loyal local customer base, faces a clear stagnation in its growth. The main issue lies in the
absence of digital marketing strategies, as its promotion relies primarily on word-of-mouth and
physical presence. This limitation places the business at a disadvantage in a highly competitive
market where visibility on digital platforms is essential. The purpose of this study was to design a
digital marketing plan aimed at increasing Llenura’s reach, strengthening brand recognition, and
positioning it as a competitive option within the fast-food sector. A qualitative-descriptive
methodology was applied, combining documentary analysis with benchmarking of small
businesses that have successfully achieved growth through digital strategies. The findings
highlight the urgent need to implement a comprehensive digital communication strategy. This
includes the creation of engaging content such as product photography, preparation videos, and
customer testimonials, as well as the use of paid advertising on social media platforms like
Instagram and Facebook. Additionally, the integration of food delivery applications was identified
as a key factor to enhance visibility and facilitate direct sales. In conclusion, while product quality
remains fundamental, consumer perception is increasingly shaped by digital experience.
Therefore, adopting a structured and coherent digital marketing strategy is not only an opportunity
for growth but a necessary step for Llenura to remain competitive in an increasingly digitalized

market.

Keywords: Competitiveness; Fast food; Digital marketing; Positioning; Visibility.



Introduccion

En la actualidad, los emprendimientos gastronodmicos han cobrado una importancia
creciente en la economia local y regional, (DANE, 2023) no solo por su aporte en términos de
generacion de empleo, sino también por el papel que cumplen en la satisfaccion de las
necesidades de consumo alimentario en un contexto marcado por la rapidez, la practicidad y el
acceso a experiencias culinarias diversas. En Colombia, y particularmente en Bello, los negocios
de comidas rapidas constituyen una de las formas de emprendimiento mas comunes debido a la
alta demanda de productos alimenticios accesibles, rapidos y adaptados a los gustos de distintos
segmentos de la poblacion. Sin embargo, la gran oferta existente en este sector genera un
entorno de competencia intensa (Kotler & Keller, 2016) en el que no basta con ofrecer un
producto de buena calidad; se requiere, ademas, consolidar una identidad de marca solida y
aplicar estrategias efectivas de visibilizacion, en especial en medios digitales.

El emprendimiento Llenura, ubicado en Bello, Antioquia, surge como un negocio dedicado
a la venta de comidas rapidas, apostando por ofrecer preparaciones que satisfacen tanto a
clientes habituales como a quienes buscan alternativas practicas y accesibles en su cotidianidad.
A pesar de contar con un producto aceptado por quienes lo consumen, el negocio enfrenta una
limitacion estructural: la ausencia de estrategias de publicidad y marketing digital que potencien
su crecimiento. Hasta el momento, su alcance ha estado restringido a la voz a voz y a clientes
de cercania geogréfica, lo que reduce considerablemente sus posibilidades de expansién (Kotler
& Keller, 2016) y consolidacién frente a una clientela mas amplia.

El problema central radica en que Llenura carece de presencia digital y, en consecuencia,
no logra aprovechar los recursos tecnoldgicos que actualmente dominan el comportamiento del
consumidor. En un contexto en el que gran parte de las decisiones de compra se toman en
funcion de la informacion que los clientes encuentran en redes sociales, (Datareportal, 2024)

aplicaciones moéviles y plataformas de domicilios, (Republica, 2023) no contar con estas



herramientas significa permanecer invisible en el mercado. Esto es particularmente preocupante
en Bello, ciudad que se caracteriza por un alto dinamismo en la oferta gastronémica y en la que
abundan restaurantes, franquicias y pequefios negocios que compiten de manera constante por
atraer la atencion de consumidores cada vez mas conectados e informados.

A nivel nacional e internacional, la industria de comidas rapidas ha experimentado un
crecimiento significativo. Segun la Camara Colombiana de Comercio Electrénico (2023), mas del
60 % de los colombianos utiliza aplicaciones (TIC, 2023) de domicilios y redes sociales como
principal medio para descubrir nuevas opciones gastrondmicas. Ademas, el 72 % de los
consumidores entre 18 y 35 afios (Datareportal, 2024) prefiere buscar informacioén en linea antes
de realizar una compra, lo que refleja la magnitud de la transformacion digital del consumo. En
Bello, este fendmeno es aun mas evidente debido al perfil joven y conectado de gran parte de su
poblacion. De esta manera, resulta evidente que, sin estrategias de marketing digital,
emprendimientos como Llenura se enfrentan a una desventaja considerable frente a
competidores que si aprovechan estas plataformas.

El surgimiento de esta investigacion obedece, precisamente, a la necesidad de analizar
cémo la implementacién de un plan de marketing digital puede convertirse en una herramienta
estratégica para el crecimiento y posicionamiento de Llenura. La investigaciéon busca responder
a preguntas clave como: 4, qué impacto tendria la presencia en redes sociales sobre la visibilidad
del negocio?, ;cdmo se puede construir una identidad de marca que logre diferenciar a Llenura
de sus competidores?, y ¢,qué beneficios econdmicos y de sostenibilidad pueden derivarse de la
digitalizacion de su estrategia comercial?

El objetivo general del estudio es disefar e implementar un plan de marketing digital para
el emprendimiento Llenura, con el fin de mejorar su posicionamiento en el mercado, aumentar
su visibilidad y garantizar un crecimiento sostenible en el tiempo. Este propdsito se desglosa en

objetivos especificos que abarcan desde el diagndstico de la situacion actual, hasta la definicion
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de estrategias de comunicacion digital y la evaluacién de su impacto en el rendimiento del
negocio.

Los alcances de la investigacion se enfocan en la realidad concreta de Llenura, aunque
sus resultados pueden extrapolarse a otros pequefios negocios gastrondmicos de Bello y de
Colombia que enfrentan problematicas similares. Se busca que los hallazgos no solo tengan un
impacto practico sobre el caso de estudio, sino que también aporten a la literatura y a la discusion
académica sobre la importancia del marketing digital en los emprendimientos gastronémicos. En
este sentido, el trabajo se ubica en la interseccion entre la administracion, el mercadeo y la
innovacién empresarial, aportando un analisis integral de cémo las tecnologias digitales pueden
incidir en la sostenibilidad y competitividad de pequefios negocios.

No obstante, la investigacion también reconoce ciertas limitaciones. Por un lado, el
acceso a informacion cuantitativa detallada sobre ventas y crecimiento del negocio puede verse
restringido, dado que muchos emprendimientos pequefios no cuentan con sistemas robustos de
registro contable o estadistico. Por otro lado, la implementacién de estrategias digitales
dependera de recursos financieros y humanos que el negocio esté dispuesto a invertir, lo cual
puede condicionar la aplicacién de algunas propuestas. Finalmente, al tratarse de un estudio de
caso, sus conclusiones tendran un alcance limitado en términos de generalizacién, aunque
serviran como base para investigaciones posteriores en el mismo campo.

En cuanto al disefio metodolégico, la investigacion se plantea desde un enfoque
cualitativo con apoyo de técnicas cuantitativas. Se realizaran entrevistas semiestructuradas con
los propietarios del negocio, observacion participante en el entorno comercial y analisis
comparativo de las estrategias digitales utilizadas por competidores directos en Bello.
Adicionalmente, se recopilaran datos sobre tendencias de consumo digital en la ciudad y en el
pais, (Forbes, 2024) lo cual permitira contextualizar las propuestas de marketing que se disefnen.

El analisis se estructurara a partir de categorias como visibilidad, posicionamiento, identidad de
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marca y crecimiento en ventas, buscando integrar tanto la perspectiva académica como la
practica.

La estructura del documento se organiza en varios capitulos. En el primero, se desarrolla
el planteamiento del problema, donde se presenta la contextualizacién internacional, nacional y
local del fendmeno, ademas de la descripcion de la situacion de Llenura y la formulacién de
preguntas e hipotesis de investigacion. El segundo capitulo expone los objetivos generales y
especificos del estudio. El tercero corresponde a la justificacién, donde se argumenta la
pertinencia y relevancia académica, social y econdmica del proyecto. Posteriormente, en el
capitulo cuatro, se presenta el marco referencial, subdividido en marco conceptual, contextual,
tedrico y legal, que sustentara el analisis. El quinto capitulo se centra en la metodologia,
detallando el enfoque, los métodos y las técnicas empleadas. Finalmente, se exponen los
resultados, discusiones y conclusiones, seguidos de las recomendaciones y posibles lineas de
investigacion futura.

En sintesis, la investigacion reconoce que la ausencia de estrategias de marketing digital
constituye la principal barrera (Kotler & Keller, 2016) para el crecimiento de Llenura. En un
entorno altamente competitivo como el de Bello, donde los consumidores toman sus decisiones
a partir de la informacién digital disponible, no contar con presencia en redes sociales, publicidad
en linea o integracion a plataformas de domicilios es equivalente a permanecer en el anonimato.
El trabajo, entonces, busca demostrar que la adopcién de un plan digital no solo permitira a
Llenura ampliar su visibilidad y consolidar una identidad de marca diferenciada, sino también
incrementar sus ventas y asegurar su sostenibilidad a largo plazo.

De este modo, la introduccidn sienta las bases de un analisis que, mas alla de proponer
estrategias puntuales, pretende resaltar el valor del marketing digital como un elemento esencial
para la competitividad de los emprendimientos gastronémicos en Bello y en el pais. El caso de

Llenura se convierte en un ejemplo representativo de como las pequefas empresas pueden
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transformar sus limitaciones en oportunidades a través de la innovacion y la digitalizacion de sus
procesos comerciales.
1. Planteamiento de Problema

El emprendimiento Llenura, dedicado a la venta de comidas rapidas, se encuentra
actualmente en una etapa inicial de crecimiento en la que enfrenta diversas limitaciones
relacionadas con su capacidad de posicionarse y competir en el mercado. A pesar de contar con
un producto de buena calidad y aceptacion entre sus clientes mas cercanos, el negocio carece
de toda estrategia de publicidad y marketing, lo que ha provocado que su alcance se reduzca
unicamente a la voz a voz y a la clientela que llega por cercania geografica. Esta situacion ha
impedido que el emprendimiento logre atraer nuevos consumidores, consolidar una identidad de
marca y diferenciarse frente a la gran cantidad de competidores que existen en el sector
gastronémico (Kotler & Keller, 2016).

El mercado de comidas rapidas en Colombia y en la mayoria de las ciudades
latinoamericanas es altamente competitivo. Se caracteriza por la presencia de cadenas
reconocidas, franquicias nacionales e internacionales, asi como por una gran cantidad de
pequefios negocios locales que buscan captar la atencion de los consumidores. En este contexto,
los clientes actuales se inclinan por opciones que no solo les ofrezcan calidad y precio, sino
también visibilidad, confianza y facilidad de acceso, aspectos que hoy en dia se logran
principalmente a través de plataformas digitales (Datareportal, 2024). La digitalizacién del
consumo se ha convertido en una tendencia obligatoria: gran parte de los usuarios acuden a
redes sociales como Instagram, Facebook y TikTok, asi como a aplicaciones de domicilios, para
descubrir, comparar y elegir qué y donde comer (Republica, 2023).

En este escenario, Llenura no cuenta con ninguna presencia digital. No posee perfiles
activos en redes sociales, no ha implementado estrategias de publicidad pagada, no genera
contenidos que fortalezcan su identidad de marca ni aprovecha las plataformas de domicilios que

facilitan el acceso a clientes mas lejanos. Esta ausencia de marketing digital limita
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considerablemente su potencial de crecimiento, pues lo deja invisible ante un publico que cada
vez mas toma decisiones de compra basandose en la informaciéon que encuentra en internet
(TIC, 2023). Ademas, esta falta de visibilidad lo hace vulnerable frente a competidores que, aun
ofreciendo productos similares o de menor calidad, logran captar la atencién del mercado gracias
a estrategias de comunicacion mas efectivas (Kotler & Keller, 2016).

El problema central radica en que Llenura no ha adoptado el marketing digital como
herramienta clave para su expansién y sostenibilidad en el tiempo. Esto representa una gran
desventaja, ya que los consumidores modernos no solo buscan comer, sino también vivir
experiencias, interactuar con las marcas y sentirse identificados con ellas (Datareportal, 2024).
Sin una estrategia digital adecuada, el negocio se limita a un crecimiento lento y a un mercado
reducido, desaprovechando el potencial que tiene para llegar a un publico mas amplio y diverso.

Por lo tanto, el desafio consiste en disefar e implementar un plan de marketing digital que
permita a Llenura posicionarse en el mercado, aumentar su visibilidad, construir una identidad
de marca atractiva y, en consecuencia, incrementar sus ventas y garantizar un crecimiento
sostenido. De no hacerlo, el emprendimiento corre el riesgo de estancarse, perder competitividad
frente a sus rivales y desaprovechar las oportunidades que ofrece la digitalizacion del sector
gastronémico (Forbes, 2024).

1.1 Descripcion del problema

¢, Qué impacto tendria la presencia en redes sociales sobre la visibilidad del negocio?,
,como se puede construir una identidad de marca que logre diferenciar a Llenura de sus
competidores?, y ¢qué beneficios econdmicos y de sostenibilidad pueden derivarse de la

digitalizacion de su estrategia comercial?
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2. OBIJETIVOS

2.1. Objetivo general
Disenar un plan de marketing digital para el emprendimiento Llenura, orientado a evaluar

su viabilidad y establecer estrategias que aumenten su visibilidad, fortalezcan su identidad de
marca y mejoren su competitividad en el sector de comidas rapidas.

2.2. Objetivo especifico
1. Diagnosticar la situacién actual del emprendimiento Llenura en términos de comunicacion,
posicionamiento y relacion con los clientes
2. Analizar el entorno competitivo del mercado de comidas rapidas en el contexto local y
nacional, identificando tendencias, oportunidades y amenazas relacionadas con el marketing
digital.
3. Disefiar estrategias de marketing digital enfocadas en redes sociales, publicidad pagada

y plataformas de domicilios que se adapten a las caracteristicas del negocio.
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3. Justificaciéon

El emprendimiento Llenura enfrenta una problematica evidente: a pesar de contar con
productos de buena calidad y aceptacién entre un publico cercano, su crecimiento se encuentra
limitado debido a la ausencia total de estrategias de marketing digital. En un mercado como el
de comidas rapidas, caracterizado por una competencia intensa entre grandes cadenas,
franquicias y pequefios negocios locales (Retail, 2023), la visibilidad y el posicionamiento en
entornos digitales se han convertido en un requisito indispensable para atraer y fidelizar clientes.

Actualmente, los consumidores no solo buscan calidad y precio, sino también confianza,
accesibilidad y experiencias de marca construidas en entornos digitales (Interactivo & Simbolo,
2022), aspectos que se construyen principalmente a través de redes sociales y plataformas de
domicilios. Sin presencia en estos espacios, Llenura se enfrenta a la invisibilidad frente a
potenciales clientes, o que compromete su sostenibilidad y competitividad a largo plazo.

Desde una perspectiva académica, esta investigacion se justifica en la necesidad de
aplicar conceptos y estrategias de marketing digital a un emprendimiento real, aportando al
campo de conocimiento en administracién y mercadeo al mostrar como la digitalizacién puede
transformar modelos de negocio locales. Socialmente, contribuye al fortalecimiento del
emprendimiento gastronédmico como motor de empleo y dinamizacion econémica.

El desarrollo de este estudio permitira disefiar un plan de marketing digital viable y
adaptado a las condiciones de Llenura, con el propdsito de generar un crecimiento sostenido,
consolidar una identidad de marca atractiva y aprovechar las oportunidades que ofrece la

digitalizacion del consumo en Colombia Universidad & Externado, (2018).
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4. Marco Referencial

4.1. Marco Conceptual

El marketing digital se entiende como el conjunto de estrategias de comunicacion y
comercializacion realizadas en medios digitales, cuyo propésito es posicionar marcas, atraer
clientes y fidelizarlos mediante el uso de herramientas tecnoldgicas. Segun Kotler & Keller, 2016
el marketing en entornos digitales representa un cambio en la relacién empresa—cliente, pues
permite interaccion, segmentacion precisa y retroalimentaciéon inmediata.

Conceptos clave para esta investigacion son:

Marketing digital: Estrategias de promocién en internet mediante redes sociales, sitios
web, motores de busqueda y plataformas de comercio electrénico.

Posicionamiento de marca: Proceso por el cual una empresa construye una identidad
distintiva en la mente de los consumidores, logrando diferenciarse frente a sus competidores.

Competitividad: Capacidad de un negocio para sostenerse y crecer en un mercado
competitivo mediante la generacion de valor agregado y ventajas diferenciales.

Visibilidad digital: Grado de exposicion que tiene una marca en plataformas digitales y
que influye en la decision de compra de los consumidores.

Benchmarking: Estrategia metodoldgica de analisis comparativo con otras empresas
que aplican buenas practicas, usada en este estudio para disefar propuestas adaptadas a
Llenura.

Estos conceptos permiten comprender la importancia de vincular la gestion de un
emprendimiento gastrondmico con el uso estratégico de la digitalizacion como medio de
crecimiento y sostenibilidad.

4.2. Marco Contextual

La investigacion se desarrolla en Bello, Antioquia, Colombia, ciudad reconocida por su

dinamismo empresarial, su perfil poblacional joven y conectado, y su amplia oferta gastronémica.

En Bello, el mercado de comidas rapidas es altamente competitivo, con presencia de franquicias
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nacionales e internacionales (como El Corral, Frisby, KFC y McDonald’s), ademas de una
multiplicidad de pequefios emprendimientos locales.

La problematica de Llenura se centra en la ausencia de estrategias de marketing digital
que le permitan competir en igualdad de condiciones. Mientras que las grandes cadenas
aprovechan redes sociales, publicidad pagada y plataformas de domicilios, Llenura se limita a la
voz a voz y a clientes cercanos. Esta situacion compromete su capacidad de atraer nuevos
consumidores y consolidar su identidad de marca Retail, (2023).

El disefio metodolégico empleado en la investigacion es cualitativo-descriptivo,
complementado con analisis documental y benchmarking de buenas practicas en marketing
digital. La informacion se recoge mediante entrevistas a los propietarios, observacion en el
entorno comercial y analisis de las estrategias de competidores directos.

Los principales resultados esperados son:

e La identificacion de falencias en comunicacion digital.
e La necesidad de construir una identidad de marca solida.
o Eldisefio de un plan estratégico que incluya redes sociales, publicidad digital y presencia
en plataformas de domicilios.
4.3. Marco contextual

La presente investigacion se desarrolla en el municipio de Bello, Antioquia, Colombia, un
territorio que se caracteriza por su crecimiento urbano, su dinamismo econdémico y una alta
concentracion de poblacién joven (Lemon, 2025). Estas caracteristicas han favorecido el
surgimiento de multiples emprendimientos, especialmente en el sector gastronémico, donde los
negocios de comidas rapidas han tenido una expansion significativa (Retail, 2023) debido a la
alta demanda de productos accesibles, practicos y de consumo inmediato.

En este contexto, el mercado de comidas rapidas en Bello se presenta como altamente
competitivo (Retail, 2023), con la coexistencia de grandes cadenas nacionales e internacionales,

asi como de pequenos y medianos emprendimientos locales. Esta diversidad de oferta obliga a
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los negocios a desarrollar estrategias diferenciadoras (Interactivo, 2022) que les permitan captar
la atencion de los consumidores y posicionarse en el mercado. Sin embargo, en la actualidad,
uno de los principales factores de competitividad es la presencia en entornos digitales
(Universidad, 2018), dado que los habitos de consumo han cambiado significativamente.

El crecimiento del uso de internet, redes sociales y aplicaciones moviles en Colombia ha
transformado la forma en que los consumidores buscan, comparan y adquieren productos
alimenticios (Agencia, 2025). Plataformas como Instagram, Facebook, TikTok y aplicaciones de
domicilios se han convertido en canales fundamentales para la visibilidad y comercializacién de
productos gastronémicos (Digisap, 2025). En este sentido, los negocios que no cuentan con
presencia digital enfrentan una clara desventaja competitiva (Digisap, 2025), al limitar su alcance
unicamente a clientes cercanos o recomendaciones informales.

El emprendimiento Llenura se encuentra inmerso en esta realidad. A pesar de ofrecer
productos de calidad, su ausencia en plataformas digitales restringe su crecimiento y lo mantiene
en una posicién de baja visibilidad frente a competidores que si aprovechan estas herramientas.
Esta situacién evidencia la necesidad de implementar estrategias de marketing digital que
permitan al negocio adaptarse a las nuevas dinamicas del mercado, fortalecer su identidad de
marca y ampliar su base de clientes.

Por lo tanto, el analisis contextual permite comprender que el entorno en el que opera
Llenura no solo exige calidad en el producto, sino también innovacion en la forma de comunicarse
y relacionarse con los consumidores, siendo el marketing digital un elemento clave para su

sostenibilidad y competitividad.

44. Marco legal
El marco legal que regula a los emprendimientos gastronémicos en Colombia y que
influye en la investigacion incluye normativas de salud publica, comercio electronico y proteccion

al consumidor. Entre las mas relevantes se encuentran:
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Ley 1480 de 2011 (Sic, 2011): regula las relaciones de consumo y protege los derechos
de los clientes, incluyendo garantias en productos y servicios ofrecidos de manera digital.

o Ley 527 de 1999: establece disposiciones sobre mensajes de datos, firmas
digitales y comercio electronico (Gov.Co), fundamentales para la implementacion
de marketing digital y transacciones en linea.

o Ley 1266 de 2008 y Ley 1581 de 2012: regulan el manejo y proteccién de datos
personales de los usuarios en plataformas digitales.

o Decreto 3075 de 1997 y Resolucion 2674 de 2013: establecen los requisitos
sanitarios que deben cumplir los establecimientos dedicados a la manipulacién de
alimentos.

¢ Normas internacionales 1ISO 9001 y ISO 22000: aunque no son de cumplimiento
obligatorio, representan lineamientos de calidad y seguridad alimentaria que
refuerzan la confianza en los negocios gastronémicos.

En el caso de Llenura, cumplir con esta normativa es esencial no solo para operar
legalmente, sino también para transmitir confianza al cliente, aspecto clave en la construccién de
una identidad de marca sélida en medios digitales.

4.5. Marco Teérico

La propuesta de disenar e implementar un plan de marketing digital para el
emprendimiento Llenura se inscribe en un marco tedrico que articula conceptos de marketing
digital, economia digital y competitividad de pequefias y medianas (OECD) empresas. A nivel
internacional, la literatura y los organismos multilaterales han destacado que la digitalizacion
constituye una palanca para mejorar el rendimiento, la productividad y la capacidad competitiva
de las pymes, aunque subrayan también las barreras relacionadas con recursos, capacidades y

conocimientos técnicos. Este enfoque hace énfasis en la reduccion de costos de transaccion, el
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acceso a nuevos mercados y la consolidacion de canales digitales como elementos centrales
para la estrategia empresarial (weforum).

En el ambito local y regional, la transicion hacia el consumo digital es patente: en
Colombia el comercio electronico y el uso de plataformas digitales para descubrimiento y compra
de bienes y servicios han crecido sostenidamente en los ultimos anos, lo que convierte a las
redes sociales y a las plataformas de domicilios en canales clave para la captacion y fidelizacion
de clientes en el sector gastronémico. Estas tendencias refuerzan la pertinencia de dotar a
emprendimientos como Llenura de estrategias de visibilidad y posicionamiento digital que
respondan a las caracteristicas del consumidor local. Datos del sector y reportes gremiales
confirman la relevancia de estas transformaciones en el pais.

Sobre enfoques investigativos aplicables, la bibliografia reciente combina estudios
exploratorios y evaluativos que analizan tanto el contenido y la interaccion en redes sociales
como los impactos en ventas y posicionamiento para cadenas y emprendimientos. Un estudio
reciente centrado en cadenas de comida rapida en Colombia muestra el predominio de
plataformas como Instagram y Facebook y sefala la necesidad de estrategias mas integradas y
orientadas a la experiencia del usuario digital, lo que respalda la eleccion de instrumentos mixtos
(cualitativos y cuantitativos) para evaluar efectos de intervencién digital en microempresas.

Como complemento a la revisidn bibliografica, se realizaron busquedas exploratorias en
bases de datos de patentes internacionales y nacionales para identificar desarrollos tecnolégicos
vinculados a sistemas de pedido, plataformas de entrega y soluciones tecnolégicas aplicadas al
sector gastronémico. Las busquedas muestran una abundante presencia de patentes dirigidas a
sistemas de pedidos online, plataformas de gestién de restaurantes, algoritmos de distribucion
de pedidos y tecnologias para logistica y automatizacion en el servicio de alimentos; sin embargo,
es poco frecuente encontrar patentes que protejan metodologias de marketing digital o planes
de posicionamiento (Caoba, 2024) como tal, dado que estos ultimos se configuran normalmente

como practicas comerciales y creatividad comunicativa mas que invenciones técnico-
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tecnoldgicas patentables. Ejemplos representativos incluyen solicitudes y concesiones
relacionadas con sistemas de pedido y gestidon de entregas.

En términos practicos, esto implica dos cosas para la propuesta de Llenura: por un lado,
existe espacio para innovar en la combinacién de herramientas digitales, procesos y modelos
comerciales sin necesariamente entrar en conflicto con derechos de patente (siempre que no se
implementen tecnologias patentadas especificas); por otro lado, si la intervencion incluyera el
desarrollo de una solucién tecnoldgica original (por ejemplo, una app con un algoritmo singular
de gestion de pedidos o de personalizacién), seria recomendable realizar busquedas mas
profundas en bases de patentes y, en caso necesario, consultar la oficina de transferencia
tecnoldgica de la universidad para evaluar libertad de explotaciéon o la protecciéon intelectual
correspondiente.

La revision bibliografica y el panorama de patentes posicionan al proyecto en una
interseccidon pertinente entre practica empresarial y conocimiento aplicado. Por un lado, los
estudios y reportes sectoriales sefalan que la adopcidén de estrategias digitales es un factor
critico para la competitividad de los pequefios negocios en mercados urbanos como Bello, lo cual
valida la relevancia del proyecto. Por otro lado, el analisis de patentes confirma que la mayor
parte de la proteccion intelectual en el sector se concentra en soluciones tecnolégicas para
pedidos y logistica, no en estrategias comunicacionales, lo que deja margen para aportar
conocimiento aplicado en la forma de un prototipo de plan de marketing digital replicable y
metodologias de intervencién que integren andlisis de audiencia, contenidos, publicidad
segmentada y métricas de desempefio.

En sintesis, la propuesta de Llenura contribuye al estado del arte en dos frentes: (i) aporta
evidencia aplicada sobre cémo implementar tacticas de marketing digital efectivas en
microempresas gastrondmicas un area con literatura creciente pero todavia con vacios aplicados
a microemprendimientos; y (ii) ofrece un caso practico que puede complementar estudios

técnicos (por ejemplo, en proyectos que después integren soluciones tecnoldgicas especificas).
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Para una version final del proyecto se recomienda incorporar en la revision bibliografica local
estudios adicionales sobre transformacion digital en pymes (informes gubernamentales y
gremiales) y realizar una busqueda de patentes mas focalizada si se planea desarrollar o integrar

una tecnologia novedosa en el prototipo.

5. Diseno Metodoldgico
El presente disefio metodoldgico establece los lineamientos que orientan el desarrollo de
la investigacion, permitiendo analizar la situacion actual del emprendimiento Llenura y proponer
estrategias de marketing digital que contribuyan a su crecimiento y posicionamiento en el
mercado. Este apartado garantiza la coherencia entre el problema planteado, los objetivos de
investigacion y las técnicas utilizadas para la recoleccién y analisis de la informacion, teniendo
en cuenta el contexto del sector gastrondmico en el municipio de Bello, Antioquia.
5.1. Linea de investigacion institucional
El presente estudio se enmarca en el programa académico de Administracién de
Empresas, dentro de la linea de investigacion de Innovaciones sociales y productivas, orientada
al fortalecimiento de emprendimientos mediante la implementacién de estrategias que
promuevan su crecimiento, competitividad y sostenibilidad.
5.2. Enfoque de investigacion y paradigma investigativo (cualitativo,
cuantitativo).
La investigacion adopta un enfoque cualitativo, ya que busca comprender la situacion
actual del emprendimiento Llenura en relacién con su visibilidad, posicionamiento y uso del
marketing digital. Asimismo, se desarrolla bajo un paradigma descriptivo, debido a que pretende

analizar y detallar las caracteristicas del problema sin intervenir en las variables.
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5.3. Diseio (experimental, no experimental)

El disefio es de tipo no experimental, puesto que la investigacion se basa en la
observacién del fendbmeno en su contexto natural, sin manipulacién de variables, analizando la
realidad actual del emprendimiento.

5.4. Poblaciéon

La poblacion objeto de estudio esta conformada por los clientes actuales y potenciales

del emprendimiento Llenura, ubicados en el municipio de Bello, Antioquia.
5.5. Tamano de muestra

Se emplea un muestreo no probabilistico por conveniencia, seleccionando entre 15y 20

personas, entre clientes frecuentes y potenciales, con el fin de obtener informacion relevante

sobre sus habitos de consumo y percepcién del negocio.

5.6. Analisis y tratamiento de datos
El analisis de los datos se realizara mediante un enfoque -cualitativo-descriptivo,
interpretando la informacién recolectada a través de entrevistas y observacion directa. Esto
permitira identificar las principales debilidades, oportunidades y estrategias necesarias para

mejorar la visibilidad y el posicionamiento digital del emprendimiento Llenura.

6. Tablas y Graficos

Con el propésito de conocer los habitos de consumo y las preferencias de los clientes
frente a los negocios de comidas rapidas, se realiz6 una encuesta dirigida a diferentes grupos de
personas. Los resultados obtenidos, presentados en las siguientes tablas y graficas, permiten
analizar aspectos como la frecuencia de consumo, el impacto de las redes sociales, las
plataformas digitales mas utilizadas y el tipo de contenido que mas llama la atencion de los
consumidores. Esta informacion resulta util para comprender el comportamiento del publico y

disenar estrategias de marketing mas efectivas para este tipo de negocios.
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Tabla 1

Rango de edad
Rango Cantidad Porcentaje
15 - 6 5%
15 - 25 afios 46 39%
26 - 30 28 24%
30 + 37 32%

Grafica 1

1. Rango de edad

117 responses

® 15- 25 afios
® 26-30
@30+
®15-

La grafica muestra que la mayoria de los encuestados se encuentra en el rango de edad
de 15 a 25 anos, representando el 39% de la poblacion estudiada. Le siguen las personas
mayores de 30 afios con un 32%, mientras que el grupo de 26 a 30 afios corresponde al 24%.
Finalmente, el menor porcentaje pertenece a los menores de 15 afos con un 5%.

Estos resultados evidencian que el publico encuestado esta conformado principalmente
por jévenes y adultos jovenes, lo cual es relevante para orientar estrategias de marketing y

contenido digital dirigidas a este segmento de consumidores.
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Tabla 2

Genero

Género Cantidad Porcentaje
Femenino 76 65%
Masculino 41 35%

Grafica 2

2. Género

117 responses

® Femenino
® Masculino

La grafica muestra que la mayor parte de los encuestados corresponde al género
femenino, con un 65% de participacion (76 personas), mientras que el género masculino
representa el 35% (41 personas).

Esto permite concluir que existe una mayor representacion femenina dentro de la
poblacion analizada, lo que puede influir en los resultados obtenidos en la investigacion y en la

interpretacién de las respuestas recopiladas.
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Tabla 3

Frecuencia del consumo de comidas rapidas

Frecuencia Cantidad Porcentaje

Todos los dias 11 9%

2 0 3 veces por semana 29 25%

Una vez por semana 39 33%

Ocasionalmente 38 32%
Grafica 3

3. ¢Con qué frecuencia consume comidas rapidas?

117 responses

@ Todos los dias

® 2 0 3 veces por semana
@ Una vez por semana
@ Ocasionalmente

De acuerdo con los resultados obtenidos, la mayoria de los encuestados consume
comidas rapidas una vez por semana, con un 33% (39 personas), seguido muy de cerca por
quienes las consumen ocasionalmente, con un 32% (38 personas). Por otro lado, el 25%
manifestd consumirlas de 2 a 3 veces por semana, mientras que solo el 9% indicé hacerlo todos
los dias. Esto permite concluir que, aunque el consumo de comidas rapidas es frecuente entre

los participantes, la mayoria mantiene un consumo moderado y no diario.
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Tabla 4

Considera importante que un negocio de comidas rapidas tenga presencia en redes
sociales

Importante Cantidad Porcentaje

Si 101 86%

No 16 14%
Grafica 4

4. ;Considera importante que un negocio de comidas rapidas tenga presencia en redes sociales?
117 responses

® No
@ si

Los resultados evidencian que la gran mayoria de los encuestados considera importante
que un negocio de comidas rapidas tenga presencia en redes sociales, representando un 86%
(101 personas). En contraste, solo el 14% (16 personas) considera que no es relevante. Esto
permite concluir que las redes sociales se han convertido en una herramienta fundamental para
la visibilidad, promocién y comunicacién de este tipo de negocios, influyendo en la percepcion y

preferencia de los consumidores.
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Tabla 5

Red social mas utilizada para buscar lugares de comida rapida

Red Social Cantidad Porcentaje

Instagram 28 24%

Facebook 30 26%

TikTok 48 41%

Otro 11 9%
Grafica 5

5. ¢Qué red social utiliza mas para buscar lugares de comida?
117 responses

@ Instagram
@ Facebook
TikTok

® Otro

Segun los resultados obtenidos, TikTok es la red social mas utilizada por los encuestados
para buscar lugares de comida, con un 41% (48 personas). Le siguen Facebook con un 26% (30
personas) e Instagram con un 24% (28 personas), mientras que el 9% (11 personas) utiliza otras
plataformas.

Esto permite concluir que TikTok se ha convertido en una herramienta clave para la
promocién y descubrimiento de negocios de comida, debido al impacto que tienen los videos

cortos y el contenido visual en las decisiones de los consumidores.
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Tabla 6

Tipo de contenido le llama mas la atencion en redes sociales de restaurantes

Contenido Cantidad Porcentaje

Fotografias de los productos 13 11%

Videos de preparaciéon 17 15%

Promociones y descuentos 21 18%

Opiniones de clientes 9 8%

Todas las anteriores 57 49%
Grafica 6

6. ;Qué tipo de contenido le llama mas la atencion en redes sociales de restaurantes?

117 responses

@ Fotografias de los productos

@ Videos de preparacion
Promociones y descuentos

@ Opiniones de clientes

@ Todas las anteriores

&

De acuerdo con los resultados de la encuesta, la opcion mas seleccionada fue “Todas las

anteriores”, con un 49% (57 personas), lo que indica que los consumidores se sienten atraidos
por una combinacién de diferentes tipos de contenido en redes sociales. Entre las opciones
individuales, las promociones y descuentos obtuvieron un 18%, seguidas por los videos de
preparacion con un 15% y las fotografias de los productos con un 11%, mientras que las
opiniones de clientes representaron el 8%. Esto permite concluir que los usuarios prefieren
contenido variado, dinamico y atractivo que combine informacion visual, promociones y

experiencias de otros clientes para generar mayor interés hacia los restaurantes.
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Importancia para usted que un negocio esté en aplicaciones de domicilios

Importancia Cantidad Porcentaje
Muy importante 67 57%
Importante 36 31%
Poco importante 11 9%
Nada importante 3 3%
Grafica 7

7. ;Qué tan importante es para usted que un negocio esté en aplicaciones de domicilios?

117 responses

@ Muy importante
® Importante

@ Poco importante
@ Nada importante

Los resultados evidencian que para la mayoria de los encuestados es importante que un

negocio de comidas rapidas esté presente en aplicaciones de domicilios, ya que el 57,3% lo

considera “muy importante” y el 30,8% “importante”. Esto demuestra que las plataformas digitales

se han convertido en un factor clave para mejorar la visibilidad, accesibilidad y competitividad de

los negocios frente a las necesidades actuales de los consumidores
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Tabla 8

Aspecto mas importante al elegir un negocio de comidas rdpidas

Aspectos Cantidad Porcentaje
Precio - Calidad 21 18%
Atencion al cliente 13 11%
Presentacion de los productos 15 13%
Publicidad y redes sociales 5 4%
Todas las anteriores 63 54%
Grafica 8

8. ;Qué aspecto considera mas importante al elegir un negocio de comidas rapidas?
117 responses

@ Precio - Calidad

@ Atencion al cliente

() Presentacion de los productos
@ Todas las anteriores

@ Publicidad y redes sociales

Los resultados de la encuesta muestran que los consumidores consideran que varios
factores influyen al momento de elegir un negocio de comidas rapidas, destacandose la opcién
“Todas las anteriores” con un 54% de las respuestas. Esto permite concluir que los clientes
valoran de manera integral aspectos como el precio y la calidad, la atencién al cliente, la
presentacion de los productos y la publicidad, siendo el precio-calidad el factor individual con

mayor relevancia para los encuestados.
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Tabla 9

Una buena publicidad en redes sociales influye en su decision de compra

Importancia de Publicidad Cantidad Porcentaje
Si 100 85%
No 17 15%
Grafica 9

9. ;Considera que una buena publicidad en redes sociales influye en su decisién de compra?

117 responses

O si
®No

Los resultados de la encuesta evidencian que la publicidad en redes sociales influye
significativamente en la decision de compra de los consumidores, ya que el 85% de los
encuestados respondid que si considera importante este aspecto.

Esto demuestra que las estrategias de marketing digital representan una herramienta
clave para atraer clientes, generar reconocimiento y aumentar la competitividad de los negocios

de comidas rapidas.
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Tabla 10

;Qué tan atractiva le parece el local de llenura?

Atractiva Cantidad Porcentaje
Muy atractiva 27 23%
Atractiva 61 52%
Poco atractiva 25 21%
Nada atractiva 4 3%
Grafica 10

10. ;Qué tan atractiva le parece el local de llenura?

117 responses

@ Muy atractiva
® Atractiva

) Poco atractiva
® Nada atractiva

Los resultados muestran que la mayoria de los encuestados considera atractivo el local
de llenura, ya que el 52% lo calificé como “atractivo” y el 23% como “muy atractivo”.
Esto permite concluir que la presentacion y apariencia del establecimiento generan una

percepcion positiva en los clientes, convirtiéndose en un factor importante para atraer

consumidores y fortalecer la imagen del negocio.
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Conclusiones

El andlisis de las respuestas muestra que el negocio tiene una base sélida en la calidad
del producto, ya que la mayoria de los clientes destacan que “la comida es muy rica” y que “todo
esta muy bien”. Sin embargo, el crecimiento se esta limitando por dos factores clave: la visibilidad

del negocio y la presentacion del local.

Las recomendaciones se enfocan en fortalecer el marketing con publicidad clara que
incluya producto, precio, ubicacién y contacto, y en mejorar pequefos detalles del

establecimiento para hacerlo mas atractivo y facil de encontrar.

En resumen, el negocio no necesita cambiar su producto, sino invertir en darse a conocer
mejor y cuidar la experiencia del cliente en el punto de venta. Al actuar en estos dos frentes, se

puede convertir la satisfaccion actual en mayor alcance y fidelizacion.
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