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Resumen

El objetivo de la investigacion fue determinar el uso de las redes sociales como estrategia de
Marketing Digital para la activacion de las cafeterias en Cuautepec de Hinojosa, Hidalgo. El
enfoque fue cuantitativo, disefio de investigacion no experimental, transeccional descripti-
vo. La muestra fue de 165 clientes, con frecuencia de consumo, feedback de redes sociales y
recomendacion, la edad promedio fue de 25 afos. Los principales hallazgos fueron, la red
social mas utilizada Facebook, como medio de comunicacion, seguida de Instagram, con vi-
sualizacion de fotos, videos, reels, y Tik Tok, para generar contenido dindmico. Se concluye
que las redes sociales forman parte del marketing digital y tienen que ir orientados a los ob-

jetivos de marketing y al segmento de mercado.
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Introduccion

De acuerdo al Plan Municipal de Desarrollo de Cuautepec de Hinojosa 2016-2020, el muni-
cipio cuenta con 8 restaurantes y 3 cafeterias formalmente establecidas. Con una poblacién
economicamente activa integrada por 19,845 habitantes, representando el 44.5% de la po-
blacién total municipal; los hombres representan el 66.4% de la PEA Ocupada y las mujeres el
33.6%.

Datos de la Asociacion Mexicana de Venta Online [AMVO], (2021) indican que el
comercio electronico en el pais crecié en 2020, un 81% en comparacion con el 2019. Desta-

cando las Herramientas de Marketing Digital utilizadas por las PYMES.

Forbes (2020) la pandemia por Covid-19 no solo sigue amenazando la salud de los
seres humanos sino también el bienestar de las pequefias y medianas empresas del munici-
pio, que ante el impacto econémico suscitado por la pandemia han cerrado sus puertas. Al
no considerar al marketing digital para sus negocios seria considerable para no superar esta

crisis.

A raiz de esta pandemia y sus medidas para mitigar su expansion a partir de abril de
2019 se ordeno la cancelacion de servicio de mesa lo cual disminuy® la afluencia de clientes,
asi como las ventas significativamente y aunque desde finales de 2020 se han modificado cons-
tantemente esta medida de acuerdo al semaforo epidemioldgico para diciembre del mismo
afio solo se permitia un 30% de su capacidad y el servicio parallevar, el cual a su vez también es
razon de la presente investigacion. A raiz del confinamiento, tan solo en México se registré un
crecimiento de 12.4% usuarios en redes sociales respecto a 2019 (Forbes 2020). Lo cual con-

lleva a tener mayor presenciay que a su vez estén reflejadas en estrategias digitales y de venta.

Un estudio realizado por Rodriguez (2017), sobre el Uso de las Herramientas de la
web 2.0 como Estrategia de Posicionamiento en el Mercado de Tres Pymes en Pachuca, Hgo.,
destaca que las pequeias y medianas empresas se encuentran con mas carencias dentro del
marketing digital. Debido que no poseen los suficientes conocimientos para determinar qué
tipo de herramientas pueden ser mas funcionales a su negocio, asi como la manera de admi-

nistrarlas, evaluarlas y mejorarlas. Asi como asegurar su permanencia en el mercado.

Bajo este contexto surge la necesidad de determinar el uso de las redes sociales
como estrategia de Marketing Digital para la activacion de una cafeteria en Cuautepec de

Hinojosa, Hidalgo.
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Revision de la Literatura

Mercadotecnia online

Actualmente ha incrementado su grado de importancia y cada dia es mas utilizada por
ser un excelente medio de comunicacién y de ventas. Es el marketing aplicado a internet,

mediante diferentes herramientas. Por ejemplo: Redes sociales y busqueda (Dzul 2019)

Mercadotecnia Digital

Peganha (2021), el Marketing Digital, también conocido como Mercadotecnia Digital es el
conjunto de actividades que una empresa (o persona) ejecuta en linea con el objetivo de
atraer nuevos negocios, crear relaciones y desarrollar una identidad de marca. Dentro de sus

estrategias estan el SEO, Inbound Marketing y el Marketing de Contenidos.

En los anos 90’s surgid la primera version de Internet, un poco diferente a la que
conocemos hoy: la llamada Web 1.0 el cual no permitia la interaccién de los usuarios con
paginas web de manera activa, pero dejaba que encontraran informacién en un sistema de
busquedas simple. En este momento primitivo del Internet se creé el término “Marketing
Digital”. Para Ortiz (2022), el marketing digital engloba todas aquellas acciones y estrate-
gias publicitarias o comerciales que se ejecutan en los medios y canales de internet. Este
fendmeno viene aplicaindose desde los afios 90 como una forma de trasladar las técnicas de
marketing offline al universo digital. Paralelamente al tremendo desarrollo y evolucion de la
tecnologia digital, el marketing online ha ido experimentando, de manera progresiva y muy
rapida, profundos cambios, tanto en las técnicas y herramientas utilizadas (y en su compleji-

dad) como en las posibilidades que ofrece a los receptores

Caracteristicas del Marketing Digital

Martinez (2021), en pocos aios llegé la revolucion que conllevaba la web 2.0, naciendo junto
a ella el marketing 2.0, lo que se conoce actualmente como marketing online. Gracias a esto
existe una comunicacion, en la que todos los usuarios pueden compartir informacion gracias
a las redes sociales, los foros y otras plataformas. En este momento internet pasé de ser un
medio informativo a convertirse en una comunidad bidireccional en la que la informacién

puede intercambiarse en ambas direcciones. Algo primordial para las marcas y la publicidad.
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El autor propone las siguientes caracteristicas del marketing online:

Menor coste: Posibilidades de combinar decidiendo cudnto invertir, gracias a su

variedad en formatos y canales.

Segmentacion: Permite llegar al cliente objetivo mediante internet y se realiza uti-
lizando parametros como la edad, el sexo, la ubicacion, los intereses del usuario, entre otros.
Esta caracteristica es de las mas importantes ya que permite que cada anuncio le aparezca al

publico que va a convertirse en cliente potencial.

Integracion con el consumidor: El producto ya no es el centro de la estrategia, lo es

el consumidor, es quien decide si consume o no los productos y servicios.

Resultados medibles: Recoleccion de datos estadisticos que permiten mejorar y op-

timizar las campanas (Martinez, 2021).

Redes Sociales

Gomez (2016), a partir de la Internet y de la Web 2.0 las redes sociales en linea se ha conver-
tido en espacios donde el intercambio de informacién puede realizarse de manera continua y
permanente. Se entiende por red social virtual un espacio en el que los individuos interactian
con otros mediante la Internet, basado en un software que permite intercambiar informacion
mediante mensajes, blogs y chats, por ejemplo; asimismo, las personas que conforman una
red pueden compartir intereses, opiniones, dar apoyo, integrarse tematicamente, generar un

sentido de pertenencia y sociabilizar.

Londofio et. al. (2018) en los tltimos afios las redes sociales han venido aumentando
su popularidad de manera increible, por lo que no solamente han logrado atraer a mucha gen-
te, sino que también ha provocado que se creen varias de estas y una mejor que otra, habiendo
para todos los gustos y edades, este gran crecimiento ha hecho que las empresas no solamente
las tomen en serio sino que las usen como medio de muchas de sus operaciones, no solo de
marketing, sino de estudios de mercados, mejora de procesos, generacién de nuevos produc-
tos entre muchas otras cosas, estas han sido aprovechadas en su gran mayoria por las pequefias
y medianas empresas, ya que les permite competir de manera un poco mas pareja con las gran-
des empresas, debido a que estas redes sociales no son muy costosas, como principales redes
tenemos a Facebook, Instagram y Twitter las cuales ya vienen bien posicionadas en el mercado

y algunas nuevas que vienen surgiendo también de manera rapida como Tik Tok.
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Enla Figura 11.1 seala los logos de las principales plataformas digitales en 2022.

Figura11.1

Logotipos de las principales redes sociales en 2022.

Facebook

Merodio (2016) Define a Facebook como una plataforma mediante la cual los usuarios
pueden mantenerse en contacto continuo con un grupo de amistades e intercambiar con

ellos cualquier tipo de contenido.

Facebook impacta la forma en cémo los consumidores comunican sus experiencias
con respecto a una marca, producto y servicio, dejando muy atras el poder del “boca en boca”.
“Esto puede aterrar a los encargados de posicionar marcas en el mercado, ya que pone en
riesgo el poder que anteriormente tenian con los medios tradicionales de controlar el conte-
nido yla difusion de los mensajes”. El cambio en el modelo de negocio que esta suponiendo la
transicion de los medios de comunicacion tradicionales al entorno digital esta modificando

tanto su estructura como la forma de presentar la informacion en la red (Merodio, 2016)

Instagram

Soto (2020) Instagram es una red social popularizada entre jovenes que ofrece la posibilidad
de compartir fotografias con otros usuarios y poder recibir comentarios o “me gustas” (likes)

de seguidores.

Dentro de estas fotografias, se puede afiadir etiquetas o hashtags para etiquetar se-
gun el tipo de fotografia o que se puede ver en ella, asi serd mas facil su clasificacion a la hora
de realizar busquedas de una tematica en concreto. Instagram funciona como cualquier otra,
permitiendo afiadir usuarios como seguidores y compartir fotografias con estos seguidores o
con toda la red social, segun nuestras preferencias de privacidad, teniendo en cuenta la gran

cantidad de usuarios, 1000 millones activos a finales de 2018.
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Tik Tok

Fernandez (2021) TikTok permite crear, editar y subir videoselfies musicales de 1 minuto, apli-
carles varios efectos y afladirles un fondo musical. También tiene algunas funciones de Inteli-
gencia Artificial, e incluye llamativos efectos especiales, filtros, y caracteristicas de realidad

aumentada.

El nombre original de la aplicacién Tik Tok es Douyin que significa “sacudir la
musica” en chino. Ya que se trata de una red social basada en compartir pequenos clips musi-
cales. Sin embargo, fuera de China recibe el nombre de TikTok. La aplicacion fue lanzada en
septiembre de 2016, sdlo tardd 200 dias en ser desarrollada, por lo que parece que tenian las
ideas bastante claras. En octubre del 2018 se sefialaba que habia superado los 130 millones de

usuarios (Fernandez , 2021).

Reactivacion Economica

Para Morales (2021) La reactivacién economica es el proceso mediante el cual una economia
determinada presenta un crecimiento econémico, asi como mejoras observables en variables
como el empleo o la renta. Esto, tras una crisis econémica que provoco un hundimiento de
estos indicadores. Por tanto, no es mas que una fase en la que la economia, tras una crisis
economica que ha provocado un hundimiento de la misma, comienza a recuperarse y a reg-
istrar crecimiento econémico. Este provoca mejoras observables en la tasa de desempleo, en

la renta, asi como en todas aquellas variables que componen el crecimiento econémico

Metodologia

En esta investigacion se establece la estrategia metodolégica, sostenida por Hernandez et al

(2014), tal como se muestra a continuacion:

El enfoque de la investigacion fue cuantitativo, ya que por medio de estadisticas
descriptiva se busca determinar cuéles son las redes sociales con mayor trafico e interaccién
entre los habitantes del Municipio de Cuautepec de Hinojosa Hidalgo, el disefio de investiga-
cién fue no experimental, transeccional, descriptivo, es considerado no experimental debido
a que no existié un control de las variables es decir no se manipularon por el investigador
las variables estudiadas es decir el marketing digital especificamente las redes sociales, es
transeccional descriptivo debido a que el instrumento de investigacion se aplic6 en un solo
momento y se busca describir las redes sociales que se deben de utilizar para la reactivacion

de las cafeterias.
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Hipétesis de investigacion

Las estrategias de marketing digital con enfoque en redes sociales propuestas reactivaran a las

Cafeterias en el municipio de Cuautepec Hinojosa Hidalgo.

Universo y muestra

En la presente investigacion se cuantificé a la poblacion, por medio de un estudio previo del

perfil del Cliente de las Cafeterias, obteniendo los siguientes resultados.

En este estudio, se recapitularon los aspectos basicos de la mercadotecnia y expresa-
dos mediante las 4P s, de las cuales se seleccion6 una para el desarrollo de la metodologia de
la investigacion de mercados. La duracién total de la investigacion tuvo a lugar una duracién
de cuatro meses desde su planificacion, desarrollo y ejecucidn, para que con ello se determi-

nara la poblacidn sujeta de estudio que conforma el segmento de mercado.

Después de haber realizado la investigacion de mercados se llegd a una poblacién
total, de acuerdo al perfil del consumidor y fueron 165 personas sujetos de interés como po-
blacién para este estudio lo cual se identifico con frecuencia de consumo, feedback de redes y
recomendacion, asi como la edad promedio que constituye este segmento de mercado oscila
entre 25 afios de edad. La mayoria oriundos del municipio de Cuautepec de Hinojosa. Se apli-

c6 la férmula para muestras pequefas y se lleg6 a una muestra total de 117 sujetos de estudio.

El instrumento aplicado fue un cuestionario con escala tipo Likert de 5 puntos des-
de totalmente de acuerdo hasta totalmente en desacuerdo, estuvo conformado por 23 items,
de los cuales 4 preguntas fueron de identificacién, 19 se relacionan con identificar los dispo-
sitivos electronicos usados, identificar las redes sociales (Facebook, Instagram y Tik Tok) en
las que los encuestados mantienen mayor interaccion, asi como el contenido que buscan o
esperan ver en dichas plataformas. Lo cual permitira crear estrategias de redes sociales para

la reactivacion de las Cafeterias de Cuautepec Hinojosa, Hidalgo.
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Conceptualizacion y operacionalizacion de variables

La conceptualizacion y operacionalizacion de variables sujeto de estudio se presenta en la
Tabla 11.1.

Tabla 11.1

Conceptualizacion y Operacionalizacion de las Variables.

Variable Conceptualizacion Operacionalizacion

Redes Sociales Espacio en el que los individuos Instrumento de investigacion
interactuan con otros mediante  compuesto por 23 items.
la Internet, basado en un soft-
ware que permite intercambiar
informacién mediante mensajes,
blogs y chats (Gémez, 2016).

Facebook La plataforma presenta dos tipos ftem 3, 8, 9,10, 12, 13 y 18 del
de cuentas: personales y de em-  instrumento de investigacion.
presa. Las primeras son gratuitas
y permiten la comunicacion flu-
ida entre personas; las segundas
sirven para ofrecer productos o
servicios y mantener contacto
cercano entre empresas y clien-
tes (Sordo, 2020).

Instagram Red social especializada en la [tem 4,9, 10, 15y 19 del
exposicion de contenido multi-  instrumento de investigacion.
media (imagenes y video de cor-
ta duracién) generado por sus
usuarios, para posteriormente
compartir esas imagenes en la
misma plataforma o en otras
redes sociales ( Lavagra, 2023).

Tik Tok Permite crear, editar y subir [tem 5, 10, 11 y 16 del
videoselfies musicales de 1 instrumento de investigacion.
minuto, aplicarles varios efectos
y afiadirles un fondo musical.

También tiene algunas fun-
ciones de Inteligencia Artificial,
e incluye llamativos efectos es-
peciales, filtros, y caracteristicas
de realidad aumentada (Ferndn-
dez, 2021).

Fuente: Elaboracion propia
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La validez y confiabilidad del instrumento se llevo a cabo a través del analisis de
confiabilidad del Alfa de Cronbach como se puede observar en la Tabla 11.2 se presenta el
analisis por lo que da un resultado de .821 por lo que se interpreta que el instrumento de

investigacion es confiable.

Tabla 11.2
Alfa de Cronbach
Estadistica de fiabilidad
Casos validos Alfa de Cronbach No. De elementos
117 821 23

Fuente: Elaboracion propia.

Resultados

Datos de identificacion

La estadistica que se utilizé fue la distribucion de frecuencias por lo que para los datos de

identificacidn los resultados se muestran de acuerdo a la Tabla 11.3.
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Tabla 11.3

Datos de identificacion

Variable

Resultados

Interpretacion

Género de los
encuestados

70,4% fueron de género femenino
y el 29,60% fueron masculinos

Resulta importante conocer la seg-
mentacion de acuerdo al sexo de los
encuestados debido a que los hom-
bres y las mujeres se comportan

de forma diferente en el mercado

y tienen preferencias distintas al
comprar.

El sexo femenino es un mercado al-
tamente demandante de productos,
buscan y tienen mayor informacién
sobre lo que desean adquirir antes
de realizar la compra, ademas de ser
las primeras en emitir comentarios
positivos o negativos sobre las em-
presas, marcas y productos.

Por el contrario, para los hombres
se debe ser mas preciso, directo y
generar mas experiencias racionales
con los productos y las marcas.

Rango de edad

El 45,7% se encuentra entre los 21
a 30 afnos, el 23.3% entre los 31 a
400, el 15.5% entre los 41 a 50 afio,
y un 8.6% con mas de 50 afos y
un 6.9% de encuestados entre los
15 a 20 afos

En numerosas ocasiones las em-
presas no siempre tienen en cuenta
la edad de su publico objetivo a la
hora de planificar su estrategia de
contenidos. Se suele pensar que
todos los clientes reaccionan igual
ante los mismos contenidos, pero
las brechas generacionales suelen
ser mds importantes y significativas
de lo que parecen.

Nivel de escolaridad

Un 6.9% concluyo estudios de
posgrado, mientras que el 51.7%
su maximo nivel de educacion es
la licenciatura, el 36.2% con pre-
paratoria y el 5.2% cuentan solo
con secundaria.

Conocer el nivel educativo de las
personas es un aspecto importante
en la forma en que las personas
hacen sus elecciones de compra en
el mercado. Razon por la cual las
empresas deben contar con esta
informacion para que les ayude a
responder mejor a los requerimien-
tos de los clientes.
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Figura 11.2

Conectividad por medio de un movil

Figura 11.3

Red social utilizada Facebook
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El 44% de los sujetos de estudio afirmaron estar totalmente de acuerdo en que
Facebook es la red social donde tienen mayor interaccién y comparten contenido, un 25%
dice estar, de acuerdo, el 21% ni de acuerdo ni en desacuerdo y en una sumatoria del 10%

Facebook no es la red social en donde interactian con mayor frecuencia.

Los resultados muestran que Facebook posee caracteristicas realmente atractivas y
es ahi el motivo de su éxito entre los encuestados. El sitio web por si solo ofrece un servicio
de noticias, mensajeria (Messenger), llamadas de voz y video, la capacidad de dar me gusta,

seguir, suscribirse, Marketplace y tiendas para paginas.

Figura 11.4

Red social utilizada Instagram
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Figura 11.5
Red social utiliada Tik Tok

Figura 11.6

Seguimiento de redes sociales
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Figura 11.7

Contenido en redes sociales

Discusion

El marketing digital tiene relativamente poco tiempo de estudio, de acuerdo a la literatura,
a raiz de los cambios o evolucion que ha presentado la mercadotecnia a consecuencia del
consumidor, la sociedad en general y los cambios atraidos por el entorno recientemente.
Considerado como un concepto que se desprende de esta evolucidn, centrandose mas como

una de las como una de las y tantas especialidades con las que se es posible conocer y aplicar

hoy en dia la mercadotecnia.

Durante la revision de la literatura se encontré6 que el término es relativamente nue-
vo, para Martinez (2022) el marketing digital es un conjunto de estrategias de promocién de
productos y servicios en plataformas online: sitios web, redes sociales, blog, correos electro-

nicos, SEO, video marketing, mdvil, etc.

En relacién a las redes sociales como lo menciona Del Campo (2022) las redes so-
ciales son una herramienta de comunicacion que posibilita el intercambio de ideas, e in-
formacion a través de la web. Estan fundamentadas en Internet y brindan a los usuarios la
posibilidad de interactuar y compartir contenido como informacién personal, documentos,
videos e imagenes. Seleccionando Facebook, Instagram y Tik Tok para el desarrollo de estra-

tegias de marketing digital dentro de dichas plataformas.

Y por consiguiente las estrategias de marketing digital definidas por Silva (2022)
como la planificacién de pasos parallegar a objetivos definidos, por medios online, que conlle-

va aspectos como la creacién y difusion de contenidos a través de sitios web. De acuerdo alos
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autores se puede apreciar que corresponden las redes sociales que mencionan como punto de

partida para la reactivacion de las cafeterias, son herramientas cuya aplicacion son esenciales.

Conclusiones

Se concluye que la principal red social con mayor trafico e interaccion entre los habitantes
del Municipio de Cuautepec de Hinojosa Hidalgo, es Facebook. Debido a que la consideran,
facil, comprensible y flexible ademas de uno de los principales medios de comunicacién en
todas sus direcciones. Por otra parte, las redes sociales de mayor impacto para las Cafeterias

son: Instagram, Facebook y Tik Tok.

Asi mismo se concluye con algunas lineas de accidon para optimizar y recabar mé-
tricas mas exactas optimizando los recursos disponibles de estas plataformas digitales, lo cual

es necesario:

1. Elaboracién de una pagina web para acaparar a quienes navegan en internet
mediante una computadora, ya que los graficos e imagenes deben tener una

resoluciéon mayor.

2. Crear de 2 a 3 publicaciones semanales para mantener actualizada la pagina de

Facebook diversificando los recursos graficos para esta red social.

3. El tamafo de la imagen que aparece en Facebook tendra que ser de 626 x 840

pixeles y de 1080 x 1350 para Instagram para dispositivos maéviles.

4. En Instagram se recomienda nutrir con imagenes muy especificas y el texto en
el pie de la descripcidon con una buena resolucién y los datos de contacto en la

biografia.

5. Los videos de Tik Tok deben presentar dinamismo y una duracién no mayor a
los 60 segundos. Mas que un canal de venta es un medio de promocién entre la

audiencia joven.

6. Dinamicas de regalos o giveaway atraen a nuevos clientes potenciales debido a
los pasos que se deben seguir para la obtencion del premio. Con esto se logra un

alcance orgdnico en redes sociales.
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