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Capitulo 1. Evaluacion del uso de las redes sociales y su influencia en el incremento de las
ventas de las MiPymes gastrondmicas con establecimiento fisico en Ocafia, norte de

Santander.

1.1 Planteamiento del problema

Segun Lépez, et al. (2018) en su Articulo “Estrategias de marketing digital por medio de
redes sociales en el contexto de las PYMES del Ecuador” explica que el vertiginoso avance de la
tecnologia ha transformado las redes sociales en autenticos canales de publicidad y
comunicacion directa con los clientes. Sin embargo, en Ecuador muchas pequefias y medianas
empresas (Pymes) todavia no logran aprovechar todo su potencial. Aunque cerca del 82% de
estas organizaciones cuenta con acceso a Internet, su uso se limita, en la mayoria de los casos, a

tareas administrativas basicas, como el envio de correos electronicos.

En cambio, las grandes corporaciones, con mayores recursos y equipos especializados,
implementan campafias digitales mas solidas y efectivas. Esta diferencia revela una
evidente brecha en la adopcion de estrategias de marketing digital por parte de las Pymes,
un reto que se vuelve cada vez méas urgente en un entorno donde el nimero de usuarios
de plataformas como Facebook, WhatsApp, Instagram, Twitter y YouTube continda en
aumento. Por ello, resulta indispensable una transformacion interna que permita generar
nuevas formas de conexidn con los clientes y asegurar la competitividad en el mercado

actual.



La adecuada gestion de las redes sociales es esencial para impulsar la competitividad y el
crecimiento de las MiPymes gastrondmicas en Ocafia, ya que permite optimizar la comunicacion

con los clientes, fortalecer la marca y aumentar significativamente las ventas.

Segun Bravo & Orddfiez, (2021) en su investigacion “Impacto de las redes sociales
digitales como estrategia de marketing en el negocio de las Pymes del municipio de Pasto
Colombia” dice que en la actualidad, el marketing digital ha dejado de ser un lujo para
convertirse en una auténtica necesidad para las Pymes del municipio de Pasto. Esta
poderosa herramienta resulta esencial al momento de disefiar campafias de ventas, ya que
les permite comprender a fondo a sus clientes y segmentarlos de acuerdo con sus
preferencias, intereses y experiencias. Y es que, en un entorno cada vez mas competitivo,
las redes sociales han evolucionado vertiginosamente, transformandose en un puente
cercano y dinamico que conecta de forma directa a las empresas con los consumidores,

fortaleciendo la relacion y el reconocimiento de marca.

A pesar de los avances globales, los hallazgos de este estudio basado en un
andlisis documental con enfoque descriptivo y cualitativo muestran una realidad que
preocupa. En Pasto, la participacion de las Pymes en el ambito digital sigue siendo
limitada, ya que muchas ain no aprovechan las redes sociales como estrategia para dar
visibilidad a sus productos y servicios. Ademas, este panorama contrasta notablemente
con la tendencia nacional, donde las ventas en linea aumentaron cerca del 50% entre
2019 y el periodo de confinamiento en 2020. La verdad es que esta brecha digital esta

frenando la competitividad de las empresas locales. Por ello, el futuro de las Pymes de
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Pasto depende, en gran medida, de adoptar un uso mas consciente y estratégico de las
redes sociales, las cuales hoy son indispensables para fortalecer la marca, mantener una

comunicacion cercana con los clientes y alcanzar ventas sostenibles. (p. 1)

El uso estratégico de las redes sociales es fundamental para fortalecer la visibilidad,
mejorar la relacion con los clientes y aumentar las ventas, aspectos que resultan esenciales para

el crecimiento y la competitividad de las MiPymes gastronomicas en Ocafia.

En el municipio de Ocafia, Norte de Santander, se repite un escenario muy parecido.
Aunque existe un nimero considerable de MiPymes dedicadas al comercio, muchas de ellas
limitan su presencia digital a acciones muy basicas: una publicacion ocasional de productos o el
contacto directo con algunos clientes. Pero rara vez implementan estrategias estructuradas que

fortalezcan su competitividad.

La escasa adopcion del marketing digital esta frenando la expansion y la competitividad
de las MiPymes en Ocaria, sobre todo en un entorno donde los consumidores cada vez
comparan, deciden y compran a traves de medios digitales. Y es que este panorama
plantea un reto urgente: reinventar la manera en que las empresas se conectan con sus
clientes, incorporando herramientas digitales que no solo impulsen las ventas, sino que
también fortalezcan la identidad y el valor de sus marcas. En el sector gastrondmico, a
pesar de su evidente crecimiento y del interés del publico joven, muchos negocios ain
desaprovechan el potencial de las redes sociales. La falta de estrategias de comunicacion

claras, de planificacion de contenidos y de métricas para evaluar resultados limita su
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posicionamiento y les impide alcanzar el reconocimiento que podrian lograr en el

mercado local.

Comprender el impacto del uso de las redes sociales en las MiPymes gastronémicas de

Ocaiia permite detectar oportunidades de crecimiento, optimizar estrategias de marketing digital

y fortalecer su competitividad, garantizando asi una mayor sostenibilidad y posicionamiento en

el mercado local.

1.2 Formulacion del problema

¢En qué medida el uso de las redes sociales influye en el incremento de las ventas de las

MiPymes gastronomicas con establecimiento fisico en Ocafia, Norte de Santander?

1.3 Objetivos

1.3.1 Objetivo general

Evaluar el uso de las redes sociales y su influencia en el incremento de las ventas de las

MiPymes gastrondmicas con establecimiento fisico en Ocafia, Norte de Santander.



12

1.3.2 Objetivos especificos

Identificar los tipos de redes sociales utilizadas por las MiPymes gastronémicas con

establecimiento fisico en Ocafa y las estrategias de marketing digital implementadas.

Analizar la relacion entre el nivel de uso de las redes sociales y las variaciones en las

ventas de las MiPymes gastrondmicas con establecimiento fisico en Ocafia.

Proponer un plan estratégico digital que permita optimizar el uso de las redes sociales
como herramienta clave para fortalecer la presencia en el mercado, incrementar las ventas y

mejorar la competitividad de las MiPymes gastrondmicas con establecimiento fisico en Ocafia.

1.4 Justificacién

Segun Arbieto Huerta y Ramirez Aguilar, (2023) en su investigacion “Factores de
aceptacion que se relacionan con el uso de las redes sociales en las MiPymes del sector comercio
textil y calzado en Pert Lima Centro, 2023 Este estudio cobra una relevancia especial en un
contexto donde la transformacion digital ha dejado de ser una opcidn para convertirse en una
necesidad urgente de supervivencia empresarial. Y es que, en un entorno cada vez mas
competitivo y cambiante, comprender los factores que impulsan o limitan la adopcion de redes
sociales en el micro y pequefias empresas resulta esencial para entender como estas herramientas
pueden redefinir la gestion comercial. Ademas, el autor destaca que, ante el vertiginoso

crecimiento de las plataformas digitales y sus constantes innovaciones, es indispensable analizar
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que motiva realmente a las organizaciones a integrar estas tecnologias en sus estrategias de
negocio. Este conocimiento, sin duda, no solo enriquece el marco teorico de la aceptacion
tecnoldgica, sino que también abre paso a modelos de gestion mas modernos, flexibles y

alineados con la realidad digital.

Por otro lado, la justificacion practica va mas alla del plano académico. El estudio busca
generar un impacto real, al ofrecer informacion que ayude a las MYPES del sector textil y
calzado a aprovechar las redes sociales como espacios de promocidn, comunicacion y venta
directa. Ademas, permite que empresarios, profesionales del marketing y entidades publicas
comprendan mejor la relacién entre los factores de aceptacién y el desempefio comercial,
contribuyendo asi al fortalecimiento del ecosistema digital. En definitiva, este trabajo no solo
aporta teoria: ofrece una guia concreta para la accion, potenciando la competitividad,

sostenibilidad y visibilidad de las MYPES en el corazon econémico de Lima. (pp 10-11)

El estudio brinda una base sélida para comprender como la adopcion de redes sociales
puede impulsar la competitividad y el crecimiento en ventas de las MiPymes gastronomicas,
fortaleciendo su presencia digital y promoviendo estrategias comerciales mas efectivas y

sostenibles en el mercado actual.

Segun Arellana et al. (2020) en su investigacion “Obstaculos en la implementacion de
control interno en Mipymes en Colombia” expresa que las micro, pequefias y medianas
Empresas (MiPymes) desempefian un papel esencial en el desarrollo econémico y social
de Colombia. Estas empresas constituyen aproximadamente el 96% del total de

organizaciones del pais, generando el 63% del empleo nacional y aportando cerca del
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39% en el sector manufacturero, lo que las convierte en un motor clave de productividad
y generacion de ingresos. Su papel no se limita Gnicamente al ambito econémico, sino
que también contribuyen a la cohesion social, la reduccion del desempleo y el

fortalecimiento de la economia formal.

Sin embargo, este sector enfrenta desafios estructurales relacionados con la
informalidad, la falta de control interno, las limitaciones financieras y la escasa
innovacion, factores que dificultan su sostenibilidad y competitividad frente a mercados
mas desarrollados. Los autores destacan que el fortalecimiento del control interno y la
capacitacion profesional son elementos cruciales para mejorar la gestion de las MiPymes,
aumentar su rentabilidad y reducir los riesgos de fracaso empresarial. En consecuencia,
las MiPymes no solo representan la base del tejido empresarial colombiano, sino también
una oportunidad estratégica para promover un crecimiento economico inclusivo,

sostenible y generador de valor social. (pp. 185-205)

La investigacion resulta esencial porque permite identificar cbmo el uso estratégico de
redes sociales puede fortalecer la gestion, aumentar la rentabilidad y mejorar la competitividad
de las MiPymes gastrondmicas, promoviendo su sostenibilidad y adaptacién a los nuevos

entornos digitales.

En este contexto, se elige el sector gastrondmico del municipio de Ocafia por su
dinamismo, potencial de crecimiento y fuerte vinculo con el consumo local. Este sector

ha experimentado un notable auge en los ultimos afios, impulsado por el turismo, la oferta
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cultural y el aumento de emprendimientos como restaurantes, cafeterias, panaderias y
establecimientos de comida rapida. Sin embargo, la mayoria de estas MiPymes operan de
manera tradicional y no aprovechan plenamente las redes sociales para atraer clientes,
fidelizarlos o posicionar su marca. Su naturaleza altamente competitiva y su relacion
directa con el consumidor final hacen del sector gastronémico un escenario idoneo para
evaluar coémo el marketing digital puede impactar en las ventas y en la sostenibilidad del
negocio. De esta manera, la eleccion de este sector no es casual: responde a su relevancia
econdmica, a su visibilidad en el contexto urbano de Ocafa y a la necesidad urgente de

fortalecer su presencia digital frente a los cambios en los habitos de consumo.

El estudio resulta esencial porque permite identificar como el marketing digital y el uso
estratégico de redes sociales pueden impulsar las ventas, fortalecer la fidelizacion del cliente y

garantizar la sostenibilidad de las MiPymes gastrondmicas en un entorno altamente competitivo.

1.5 Delimitaciones

1.5.1 Geografica

La investigacion se desarrolld exclusivamente en el municipio de Ocafia, ubicado en el
departamento de Norte de Santander, Colombia. El estudio se enfocé en MiPymes gastrondmicas
con establecimiento fisico, entendidas como aquellas que venden productos o servicios de
manera directa al consumidor final, especificamente en tiendas fisicas locales y en

emprendimientos que cuentan con un establecimiento de atencion presencial.
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1.5.2 Temporal

La investigacion se desarrollé en un periodo aproximado de 8 semanas, a partir de la

fecha de aprobacion del anteproyecto.

1.5.3 Conceptual

En la investigacion se tuvo en cuenta los siguientes conceptos: marketing, digital, red

social, competitividad, venta, MiPymes, gastronomico.

1.5.4 Operativa

La investigacion se centrd en la aplicacion de encuestas estructuradas a una muestra
representativa de MiPymes gastronémicas con establecimiento fisico de Ocafia. Los participantes
fueron propietarios, gerentes o responsables de marketing que tuvieron acceso y uso directo de
redes sociales en el contexto empresarial, con el fin de obtener datos cuantificables que

permitieron analizar patrones y tendencias en el uso de estas herramientas.
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Capitulo 2. Marco referencial

2.1 Marco histérico

2.1.1 Antecedentes internacionales

Segun Vaquero, (2013) en su articulo “Esquemas de apoyo financiero a las pymes en
Madrid Espafa” expresa que los mecanismos creados para facilitar el acceso a la
financiacion de las pequefias y medianas empresas en el pais. Explica que estas
organizaciones suelen enfrentar mayores dificultades para obtener crédito debido a la
limitada informacion disponible sobre su situacion financiera y a la falta de historial
crediticio, especialmente en el caso de las empresas nuevas o innovadoras. Para responder
a esta problematica, el Estado ha implementado diversos programas, donde el Instituto de
Credito Oficial (ICO) desempefia un papel fundamental mediante lineas de mediacion y
financiacidn directa orientadas a la inversion, la liquidez, el emprendimiento y la

internacionalizacion.

Ademas, se destacan otras instituciones que complementan esta labor, como el
Centro para el Desarrollo Tecnoldgico Industrial, la Compafiia Espafiola de Financiacion
del Desarrollo, la Empresa Nacional de Innovacidn, las sociedades de garantia reciproca
y la Compafiia Espafiola de Seguros de Crédito a la Exportacion. Estos organismos
ofrecen alternativas como préstamos participativos, avales, capital de riesgo o créditos

blandos. En conjunto, estas estrategias buscan reducir los fallos del mercado, ampliar las
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fuentes de liquidez y fortalecer la competitividad empresarial, aunque se subraya la
necesidad de optimizar los recursos publicos disponibles para mantener su efectividad.

(pp 51-60)

El estudio adquiere relevancia al resaltar cémo el acceso a financiamiento y la gestion
eficiente de recursos pueden fortalecer la competitividad de las MiPymes, impulsando su
crecimiento, sostenibilidad y capacidad para aprovechar las oportunidades del entorno digital y

comercial actual.

También Pefia Hernandez, (2020) en su investigacion “Participacion de las MIPYMES al
desarrollo local, resultado de la actividad turistica gastronomica: caso de estudio en México”
explica que la participacion de las micro, pequefias y medianas empresas (MIPYMES) en el
desarrollo local del municipio de Villa de Tezontepec, Hidalgo, destacando su papel en la

actividad turistica gastrondmica.

A traves de la Metodologia de Sistemas Suaves y la Teoria General de Sistemas, los
investigadores disefiaron un modelo que explica como las MIPYMES gastrondmicas,
especialmente las dedicadas a la elaboracion artesanal de barbacoa de borrego, impulsan
la economia local mediante la generacion de empleo, el fortalecimiento del turismo y el
aprovechamiento de recursos enddgenos. Estas empresas, en su mayoria familiares, son
esenciales para el flujo econémico del municipio y se integran con otros sectores como el
artesanal y de servicios. El estudio demuestra que la derrama econémica generada por el

turismo gastronémico tiene un efecto multiplicador en la comunidad, mejorando la
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calidad de vida y promoviendo la sustentabilidad. Sin embargo, se resalta la necesidad de
formalizar y regularizar a mas MIPYMES para ampliar los beneficios y fortalecer el
desarrollo local. La investigacion concluye que el turismo gastronémico constituye un
sistema clave para dinamizar la economia, preservar tradiciones culinarias y consolidar

estrategias de desarrollo enddgeno en regiones rurales mexicanas. (pp. 49-58)

El estudio resalta la importancia de las MiPymes gastronémicas como motor de
desarrollo econdmico y social, al generar empleo, impulsar el turismo y fortalecer la
sostenibilidad local mediante estrategias que integran tradicion, innovacion y aprovechamiento

de recursos propios.

Ademas, Diaz Fernandez, et a. (2024) en su tesis "Fomento de micro, pequefias y
medianas empresas privadas en Cuba: apuntes para una politica” se examina con profundidad el
papel decisivo que desempefian las micro, pequefias y medianas empresas en el crecimiento
econdmico Y social de Cuba, subrayando su enorme potencial como motor de productividad,
empleo e innovacidn. Y es que las MiPymes no solo dinamizan la economia, sino que también
revitalizan los territorios al generar nuevas oportunidades y encadenamientos productivos con

distintos sectores.

Sin embargo, el texto no ignora las dificultades que enfrentan: la ausencia de politicas de
fomento coherentes, las limitaciones en el acceso al credito, la débil articulacion
institucional y la falta de una preparacion empresarial mas sélida. A lo largo del analisis

se propone una politica integral que impulse su desarrollo, apostando por la



20

formalizacidn, la capacitacion técnica y la integracion en cadenas de valor sostenibles.
Ademas, se enfatiza la necesidad de tejer alianzas entre las MiPymes, los gobiernos
locales, las universidades y las grandes empresas, ya que solo asi es posible construir un
ecosistema innovador, cooperativo y competitivo. En Gltima instancia, el estudio sostiene
que fortalecer a las MiPymes no es solo una opcién econémica, sino una estrategia
indispensable para avanzar hacia una economia mas inclusiva, resiliente y sostenible,
donde estas empresas se consoliden como verdaderos pilares del desarrollo nacional. (pp

1-4)

Se destaca para fortalecer las MiPymes mediante politicas integrales, capacitacion e
innovacion impulsa la competitividad, promueve el crecimiento sostenible y consolida su papel

como eje fundamental para el desarrollo econdmico y social en contextos altamente cambiantes.

2.1.2 Antecedentes Nacionales

Segun Tordecilla Acevedo, (2018) en su investigacion “Analisis de la micro franquicia
como modelo empresarial innovador e incluyente aplicado en el sector gastronémico: Caso:
MiPymes colombiana” expresa que el modelo de las micro franquicias como una estrategia
empresarial innovadora e incluyente que impulsa la generacion de ingresos y empleo en las

poblaciones de bajos recursos del Caribe colombiano.

A través de una revision tedrica y documental, se explica cdmo las pequefias franquicias

se constituyen en una alternativa para las Mipymes, permitiendo la transferencia de
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conocimientos, la disminucidn de costos operativos y el acceso a modelos de negocio
sostenibles con bajo nivel de inversion. Este modelo fomenta el emprendimiento formal y
fortalece el ecosistema empresarial al ofrecer oportunidades a sectores con limitado
acceso a financiamiento. Ademas, evidencia que, pese a la ausencia de regulacion legal
especifica en Colombia, el modelo ha prosperado, demostrando su viabilidad econémica
y social. El estudio resalta que micros franquicias, particularmente en el sector
gastronémico, favorecen la inclusion productiva y la movilidad econémica, al tiempo que
contribuyen al cumplimiento de los Objetivos de Desarrollo Sostenible relacionados con
la reduccion de la pobreza y el trabajo digno. La investigacion concluye que fortalecer la
cultura de pequefias franquicias en el pais representa una herramienta efectiva para
dinamizar la economia local y mejorar las condiciones de vida de emprendedores y

trabajadores de pequefias empresas. (p. 1)

El estudio resalta como los modelos de micro franquicias pueden fortalecer la
sostenibilidad y expansion de las MiPymes, promoviendo la formalizacidn, la generacion de
empleo y el acceso a oportunidades econdmicas inclusivas dentro del sector productivo y

empresarial.

También Morales Saavedra, et al. (2022) en su investigacion “Plataforma virtual de
comercio electronico para Mipymes del sector gastronémico de la ciudad de Ibagué” explica una
propuesta tecnoldgica orientada a fortalecer la competitividad de las micro, pequefias y medianas
empresas del sector gastronomico de la ciudad de Ibagué, mediante el disefio de una plataforma

virtual de comercio electrénico.
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Esta investigacion, resultado del programa SENNOVA, busca mejorar los procesos
administrativos, comerciales y logisticos de las MiPymes a través de la digitalizacion y la
adopcion de tecnologias emergentes. Se fundamenta en teorias de aceptacién tecnoldgica
y capacidades dindmicas, que explican como la innovacion y la gestion del conocimiento
permiten a las empresas adaptarse a los cambios del mercado. La investigacion demuestra
que el comercio electronico se ha convertido en una herramienta esencial para la
sostenibilidad empresarial, al facilitar la relacion con los clientes, optimizar la gestion de
inventarios y promover el posicionamiento de marca. Ademas, resalta que la
digitalizacion contribuye al crecimiento econdémico local, ya que impulsa la creacion de
nuevas unidades productivas, especialmente en los sectores de alojamiento y servicios de
comida, que mostraron un incremento notable tras la pandemia. En conjunto, el proyecto
plantea un modelo replicable que promueve la transformacion digital de las MiPymes y

fortalece su presencia en entornos competitivos. (pp. 10-24)

El estudio evidencia que la digitalizacion y el comercio electronico fortalecen la
competitividad de las MiPymes gastrondmicas, optimizan su gestion operativa y potencian su

sostenibilidad mediante una conexion mas directa, eficiente y constante con los consumidores.

Ademas, Moreno Guerrero, (2021) en su investigacion “Plataforma virtual de comercio
electrénico para MiPymes del sector gastrondmico de la ciudad de Ibagué Colombia” plantea la
elaboracién de un plan de negocios sostenible enfocado en las micro, pequefias y medianas

empresas del sector gastronomico, de bares y eventos en Colombia.
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El estudio propone la creacion de una empresa de consultoria y asesoria denominada La
Baquiana, orientada a acompafiar a las MiPymes en la incorporacién de préacticas
sostenibles que integren los componentes ambiental, social y econdmico. Se desarrolla
bajo el marco del Plan Nacional de Desarrollo y los Objetivos de Desarrollo Sostenible,
promoviendo la produccion responsable y el equilibrio entre el crecimiento econémico y
la proteccion del medio ambiente. La autora realiza un analisis exhaustivo del sector,
considerando factores politicos, econdémicos y sociales que influyen en la competitividad
de las empresas. EI modelo de negocio disefiado busca fortalecer la gestion interna,
reducir impactos negativos y fomentar una cultura de sostenibilidad en las
organizaciones. Ademas, resalta la importancia de que las MiPymes adopten herramientas
de gestion sostenible para mejorar su posicionamiento en el mercado y acceder a nuevas
oportunidades de crecimiento. El trabajo concluye que existe un mercado interesado en
incorporar practicas responsables, lo que convierte la sostenibilidad en un factor clave

para el desarrollo empresarial y el progreso regional.

El estudio destaca que integrar la sostenibilidad en la gestion empresarial impulsa la

competitividad de las MiPymes gastrondmicas, mejora su posicionamiento en el mercado y

promueve un equilibrio entre rentabilidad, responsabilidad social y cuidado ambiental.

2.1.3 Antecedentes Locales

Segun Tuta Ramirez, et al, (2024) en su investigacion “Gestion de las variables de

marketing en las MiPymes del sector alimentos de Pamplona (Norte de Santander) Colombia”
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expresa que se centra en analizar la gestion de las variables de marketing en las micro, pequefias
y medianas empresas del sector alimentos en Pamplona, Norte de Santander, con el propésito de

identificar sus fortalezas, debilidades y oportunidades de mejora.

Mediante una investigacion de tipo descriptivo y un censo aplicado a 239 MiPymes, se
examinaron variables clave como producto, precio, distribucién y promocion, utilizando
herramientas como matrices EFI, EFE, DOFA vy el anélisis de las cinco fuerzas de Porter.
Los resultados evidenciaron que, aunque estas empresas mantienen niveles aceptables de
calidad en sus productos y servicios, presentan debilidades notorias en innovacion,
planeacion estratégica y promocion. La mayoria carece de departamentos especializados
en marketing y actla bajo esquemas empiricos de gestion, lo que limita su
competitividad. Ademas, el estudio resalta la dependencia econdmica de estas empresas
respecto a la poblacion estudiantil y turistica, lo que representa un riesgo frente a la
sostenibilidad del sector. Se concluye que las MiPymes del sector alimentos deben
adoptar estrategias de retencion, defensa y diversificacion, fortalecer su posicionamiento
mediante innovacién tecnologica y mejorar la capacitacion empresarial para consolidarse

como motor de desarrollo econdmico y turistico en la regién pamplonesa.

El estudio evidencia que la correcta gestion del marketing impulsa la competitividad y
sostenibilidad de las MiPymes gastrondmicas, al fomentar la innovacidn, la planificacién

estratégica y la promocion efectiva de sus productos en entornos cada vez mas exigentes.
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También Gonzalez Martinez y Rico Beltran, (2020) en su investigacion “Analisis
Comparativo de las Caracteristicas de MiPymes en los Municipios de Cucuta (Norte de
Santander) y Pasto (Narifio)” expresa que un analisis comparativo de las micro, pequefias y
medianas empresas (MiPymes) en las ciudades de Clcuta y Pasto, buscando identificar sus

caracteristicas, fuentes de financiamiento y principales problematicas.

Se enmarca en un enfoque cuantitativo y un método descriptivo, sustentado en encuestas
aplicadas a empresas de los sectores industrial, comercial y de servicios. Los resultados
muestran que en ambas ciudades predomina la microempresa formal, orientada
principalmente al comercio y los servicios, con un alto porcentaje de empresarios de nivel
educativo medio. Las MiPymes se consolidan como eje de generacion de empleo y aporte
econdmico regional, aunque enfrentan limitaciones en innovacion, acceso a crédito y
planeacidn estratégica. En Cucuta, la dinamica econdmica se ve afectada por la frontera
con Venezuela, mientras que en Pasto el intercambio con Ecuador influye en la
competitividad local. El estudio destaca la necesidad de fortalecer la gestion
administrativa, la capacitacion gerencial y la formalizacion, promoviendo politicas
publicas que estimulen la productividad y reduzcan la alta tasa de informalidad. En
sintesis, las MiPymes en zonas fronterizas colombianas son vitales para la economia,

pero requieren estrategias sostenibles que mejoren su eficiencia y adaptacion frente a

contextos cambiantes. (pp. 7-30)

El estudio resalta la importancia de fortalecer la gestion administrativa y la innovacién en

las MiPymes, promoviendo estrategias sostenibles y politicas publicas que impulsen su
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competitividad, productividad y adaptacion frente a los constantes cambios del entorno

empresarial.

2.2 Marco conceptual

2.2.1 Marketing

“El resultado de la actividad de las empresas que dirige el flujo de bienes y servicios
desde el productor hasta el consumidor o usuario, con la pretension de satisfacer a los

consumidores y permitir alcanzar los objetivos de las empresas” (McCarthy, 1964 p. 54)

El planteamiento de McCarthy permite analizar como las Mypimes gastrondémicas
pueden aprovechar las redes sociales para optimizar el flujo de bienes y servicios. Su uso
adecuado fortalece la satisfaccion del cliente, aumenta la visibilidad del negocio y contribuye al

crecimiento de las ventas en Ocafa.

2.2.2 Digital

Segun Medina Chicaiza. et al (2022) en su articulo expresa que “A su vez, se conoce que
la digitalizacion viene acompafiada de necesidad, velocidad y valentia. La primera de ellas hace
hincapié en la situacion que atraviesan las empresas en la actualidad, donde se ven rodeados de

la competencia que los obliga a realizar cambios en sus procesos y en el caso de que no posean
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las capacidades y habilidades que se necesitan para la adaptacion, terminan desapareciendo.” (p.

7)

El uso estratégico de las redes sociales se configura como una herramienta clave para que
las Mypimes gastrondmicas fortalezcan su visibilidad, respondan a la competencia, mejoren la
relacion con los clientes y generen dindmicas comerciales que favorezcan el aumento de las

ventas.

2.2.3 Red Social

Segun Requena Santos, (1989) en su articulo establece que “El uso estratégico de las
redes sociales se configura como una herramienta clave para que las Mypimes gastronomicas
fortalezcan su visibilidad, respondan a la competencia, mejoren la relacion con los clientes y
generen dindmicas comerciales que favorezcan el aumento de las ventas. A unos con otros, para

dar una posible explicacion de la conducta de los autores implicados en la red” (pp. 138-139)

El uso estratégico de las redes sociales permite a las Mypimes gastrondmicas fortalecer
su visibilidad, comprender el comportamiento de los clientes, optimizar la interaccion comercial
y articular relaciones que inciden directamente en la competitividad y el incremento de las

ventas.
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2.2.4 Competitividad

Segun Diaz Mufioz. et al (2020) en su articulo establece que “la competitividad se
presenta como producto de la rivalidad constante entre las empresas del medio y se logra
mediante un proceso de gestién dindmico entre la industria y sus grupos de interés clientes,
proveedores, directivos, acreedores, competidores del mercado a fin de mostrarse ante la
sociedad como un ente capaz de satisfacer las necesidades de sus consumidores mejor que la

competencia.” (p. 47)

Desde una perspectiva conceptual, la competitividad en las Mypimes gastrondmicas se
construye mediante una gestion articulada con clientes, proveedores y competidores, donde el
uso de redes sociales fortalece la interaccion, permite diferenciar la oferta y contribuye al

incremento de las ventas.

2.2.5 Venta

“el concepto de venta es otra forma de acceso al mercado para muchas empresas, cuyo

objetivo es vender lo que hacen en lugar de hacer lo que el mercado desea.” (Kotler, 2001 p. 30)

La reflexion de Kotler evidencia que muchas empresas aln priorizan vender sin
considerar plenamente las necesidades del mercado. Para las MiPymes gastronémicas de Ocafia,
el uso estratégico de redes sociales puede orientar ofertas mas alineadas con las preferencias del

consumidor y mejorar sus ventas.
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2.2.6 Mypimes

“las MIPYMES conforman una porcién muy importante de la actividad econdmica,
significando més del 90% de las empresas y generan mas de la mitad del empleo que ofrece la

actividad economia empresarial.” (Diaz de Villegas y Sanchez Soto, 2012 p. 126)

La relevancia de las MiPymes en la economia resalta la necesidad de fortalecer sus
estrategias de promocion. En este contexto, el uso adecuado de las redes sociales puede potenciar
su competitividad, mejorar su alcance comercial y apoyar el incremento de ventas de los

negocios gastrondmicos en Ocana.

2.2.7 Gastronémico

Segun Capano, (2012) en su articulo dice que “La gastronomia, arte que transforma en
placentera la necesidad de alimentarse, es un hecho cultural. A través de lo que el hombre come
y como lo hace se pueden investigar sus costumbres, penetrar en su problematica, indagar
aspectos sanitarios, conocer, en definitiva, un momento historico y social. Leer un recetario,
preparar un determinado plato o participar de una comida forman parte de un complejo sistema

semiotico, cuyos signos pueden ser decodificados desde diferentes perspectivas de analisis.”

La gastronomia, entendida como hecho cultural y social, permite a las Mypimes

gastronémicas comunicar identidad y valores mediante las redes sociales, facilitando la conexion
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con los consumidores, la diferenciacion en el mercado y el fortalecimiento de estrategias que

inciden en el aumento de las ventas.

2.3 Marco tedrico

2.3.1 Teoria del modelo TAM

“El Modelo de Aceptacion Tecnoldgica plantea que la intencion de uso de un sistema esta
determinada por la actitud hacia su utilizacion, la cual depende de la utilidad percibida y de la
facilidad de uso percibida del propio sistema. Partiendo de estos planteamientos, se considera
que la utilidad percibida es un factor que ejerce un impacto significativo en la intencion de uso,
mientras que la facilidad percibida tiene influencia en la utilidad percibida, asi como en la actitud

hacia el uso del sistema.” (Davis, 1989 p. 5)

El Modelo (TAM) propone que la manera en que las personas deciden emplear una
tecnologia depende de una cadena de percepciones que influyen tanto en su
comportamiento como en su disposicion psicolégica frente al sistema. En esencia, este
enfoque sugiere que los usuarios evalGan primero cuén Gtil consideran una herramienta
para mejorar su desempefio y, simultaneamente, analizan qué tan sencillo les resulta
aprenderla y manejarla. Estas dos apreciaciones iniciales moldean la actitud que
desarrollan hacia la tecnologia, la cual puede ser positiva si la perciben como ventajosa y
facil de incorporar, o negativa si consideran que exige demasiado esfuerzo o no aporta

beneficios concretos.
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A partir de esa actitud, se forma la intencion de uso, entendida como la disposicion real
de adoptar la herramienta dentro de sus actividades cotidianas. Ademas, el modelo plantea que la
percepcién de facilidad no solo influye directamente en la actitud, sino que también fortalece la
percepcion de utilidad, al mostrar que un sistema sencillo permite alcanzar resultados de manera
mas eficiente. En conjunto, TAM permite comprender por qué algunas tecnologias son aceptadas
rapidamente mientras otras presentan resistencia, resaltando el papel central de las percepciones

individuales y de la experiencia subjetiva en los procesos de adopcion tecnolégica.

La teoria TAM permite comprender como la utilidad y facilidad percibida de las redes
sociales influyen en que las MiPymes gastronomicas adopten estas plataformas. Cuando los
empresarios perciben beneficios claros y manejo sencillo, aumenta su intencion de uso para

potenciar ventas y visibilidad.

2.3.2 Teoria de Marketing Digital

Segun Lozano Torres et al, (2021) en su teoria “El marketing digital: herramientas y
tendencias actuales” establece que el marketing digital se fundamenta en la integracion de
diversos medios y tecnologias que permiten una interaccion mas directa y dindmica con los
usuarios. Se basa en la aplicacion de estrategias comerciales mediante plataformas digitales,
facilitando el intercambio de informacidn en tiempo real y evaluando el impacto en los
consumidores. Incluye el uso planificado de herramientas tecnoldgicas para apoyar actividades

de marketing orientadas a la rentabilidad, la retencidn de clientes y la mejora del conocimiento
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del usuario. Su evolucion se relaciona con los cambios tecnolégicos que transformaron la
comunicacion, la participacion de los consumidores y la forma de posicionar productos y

servicios. (p. 910)

El marketing digital se sostiene en la convergencia de medios y tecnologias que permiten
a las organizaciones comunicarse y comerciar de manera mas directa, medible y
personalizada con sus audiencias; su esencia es aplicar estrategias comerciales a través de
plataformas digitales para compartir informacion en tiempo real, evaluar el impacto en
los usuarios y optimizar la relacion con clientes para mejorar rentabilidad y fidelizacion.
Ha evolucionado desde un enfoque informativo y unidireccional hacia modelos
interactivos y colaborativos, impulsados por fases tecnologicas (Web 1.0, Web 2.0 y Web
3.0) que han ampliado la participacion del usuario. Su importancia radica en la capacidad
de medir resultados con precision, personalizar mensajes, aumentar visibilidad y

experimentar tacticas de bajo costo que incrementen ventas y creen comunidades.

Operacionalmente, integra herramientas variadas desde gestion de sitios web y e-
commerce hasta investigacion digital, encuestas, promocion electrénica y comunicacion online y
estrategias concretas como SEO, SEM, inbound marketing, marketing de contenidos, email
marketing, social media, pauta pagada, marketing de influencers, mobile y growth marketing;
todas orientadas a atraer, convertir y retener usuarios, optimizando canales y formatos segun
objetivos, publicos y medios, y requiriendo presencia web funcional (por ejemplo mediante

gestores de contenido) para posicionar oferta y credibilidad. (pp. 911-915)
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Se evidencia que las redes sociales pueden convertirse en un motor clave para que las
MiPymes gastrondmicas aumenten sus ventas, al permitir mayor visibilidad, interaccion directa y
retroalimentacion inmediata. Su uso estratégico facilita atraer clientes, fortalecer la fidelizacion y

posicionar la oferta local de manera competitiva.

2.3.3 La teoria del desarrollo econémico de Schumpeter y su vigencia actual

Segun Moreno Brid y Ocampo Gaviria, (2016) en su Articulo “La teoria del desarrollo
economico de Schumpeter y su vigencia actual” La teoria del desarrollo economico de Joseph A.
Schumpeter plantea que el motor del crecimiento capitalista radica en la innovacién, entendida
como la introduccion de nuevos productos, nuevos métodos de produccion, nuevos mercados,

fuentes de materia prima y nuevas formas de organizacion.

La teoria del desarrollo econdmico propuesta por Schumpeter parte de una idea poderosa:
el verdadero motor del progreso no es la acumulacion de capital ni el simple aumento de
la produccion, sino la innovacion. Y es que cada avance tecnoldgico, cada nuevo
producto o forma de organizacion, altera el equilibrio existente y abre paso a un proceso
dinamico de transformacion. La economia, desde esta perspectiva, no crece de manera
predecible ni constante, sino que evoluciona a través de ciclos marcados por la
creatividad y la audacia del empresario innovador. Este actor es quien impulsa lo que
Schumpeter denomina “destruccion creativa”: la sustitucion de lo viejo, ineficiente o
estatico por lo nuevo, funcional y competitivo. Ademas, este proceso no solo incrementa

la productividad y la eficiencia, sino que revitaliza sectores, amplia mercados y genera
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empleo. La verdad es que la innovacion actia como un pulso constante que mantiene viva
la economia, empujandola hacia adelante incluso en medio de la incertidumbre. Sin
embargo, para que ese ciclo se sostenga, es indispensable un entorno que fomente la
investigacion, el acceso a financiamiento y la formacion de talento emprendedor. En
definitiva, Schumpeter ve en la innovacion la esencia misma del desarrollo economico y

el alma que mantiene en movimiento al capitalismo.

Segun Schumpeter, el empresario innovador es el agente clave de este proceso, ya que
impulsa la destruccidn creativa, mediante la cual las innovaciones reemplazan lo viejo por lo
nuevo, generando asi ciclos de expansion y recesion en la economia. Este enfoque rompe con la
vision clasica que atribuia el crecimiento al simple aumento de los factores productivos, al
destacar el papel del cambio tecnoldgico y del espiritu emprendedor como fuerzas

transformadoras del sistema econdmico. (p. 8)

Schumpeter sostiene que la innovacion nuevos productos, procesos, mercados y
organizaciones impulsa el crecimiento mediante la ‘destruccion creativa’; el empresario
introduciendo combinaciones novedosas provoca cambios estructurales, ciclos econémicos y

competencia dinamica que reorganizan recursos Yy elevan productividad y generan bienestar.

2.3.4 Teoria de comportamiento del consumidor

"El comportamiento del consumidor estudia como las personas evallan, eligen y

consumen bienes para maximizar su bienestar segun sus preferencias y presupuesto. Incluye
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factores econdmicos, sociales y culturales que influyen en sus decisiones. El objetivo central es
comprender como los consumidores buscan mayor satisfaccion dentro de sus limitaciones de

ingresos y precios.” (Coronado Alvarado, 2019 p. 7)

La teoria del comportamiento del consumidor expone como las personas toman
decisiones para elegir y utilizar bienes y servicios con la intencion de alcanzar el mayor
nivel posible de satisfaccion dentro de los limites que impone su presupuesto. Esta teoria
parte de la idea de que los individuos poseen preferencias que pueden ordenarse y que
estas se reflejan en elecciones especificas, las cuales responden a la busqueda de
bienestar. El anélisis incluye conceptos como las preferencias, las restricciones
presupuestarias, la utilidad y el equilibrio del consumidor, los cuales permiten

comprender como se configuran las decisiones de consumo.

Las curvas de indiferencia representan combinaciones de bienes que proporcionan igual
nivel de satisfaccion y, junto con la recta presupuestaria, permiten identificar el punto donde el
consumidor logra su mayor utilidad posible. De esta forma, se considera que el consumidor
compara alternativas, evalla sustituciones entre bienes y adapta sus decisiones segun precios,
ingresos y disponibilidad de productos. Ademas, la teoria reconoce que el comportamiento no
solo responde a factores econdmicos, sino también a influencias psicoldgicas y sociales que
influyen en las preferencias y en la forma como se valoran los bienes. En conjunto, esta teoria
proporciona un marco para comprender cdmo los consumidores organizan sus decisiones y

alcanzan un equilibrio entre deseos ilimitados y recursos limitados. (p. 11)
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Las redes sociales pueden moldear preferencias, elevar la percepcion de utilidad de
ofertas gastronémicas, reducir costos de busqueda y generar prueba social; asi, consumidores,
dentro de sus restricciones presupuestarias, se ven motivados a preferir y comprar en Mypimes

fisicas locales.

2.4 Marco legal

El marco legal expone las normas generales relacionadas con el proyecto, comenzando
con la Constitucion Politica, la cual incluye los articulos y disposiciones que tienen incidencia en

el &ambito del emprendimiento.

2.4.1 Constitucion Politica de Colombia

La Constitucion Politica de Colombia establece que “La actividad econémica y la
iniciativa privada son libres, dentro de los limites del bien coman. Para su ejercicio, nadie podra
exigir permisos previos ni requisitos, sin autorizacion de la ley. La libre competencia econdmica
es un derecho de todos que supone responsabilidades. La empresa, como base del desarrollo,
tiene una funcion social que implica obligaciones. El Estado fortalecera las organizaciones
solidarias y estimulara el desarrollo empresarial. El Estado, por mandato de la ley, impedira que
se obstruya o se restrinja la libertad econdmica y evitara o controlara cualquier abuso que
personas 0 empresas hagan de su posicién dominante en el mercado nacional. La ley delimitara
el alcance de la libertad econdmica cuando asi lo exijan el interés social, el ambiente y el

patrimonio cultural de la Nacion.” (Asamblea Nacional Constituyente, 1992 Articulo, 333)
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El articulo resalta la libertad econdmica y la iniciativa privada como derechos
fundamentales, regulados por el bien comln. Ademaés, subraya la responsabilidad social de las

empresas Yy el deber del Estado de promover la competencia y prevenir abusos econémicos.

La Constitucion Politica de Colombia expresa que Se garantiza a toda persona la libertad
de expresar y difundir su pensamiento y opiniones, la de informar y recibir informacién veraz e
imparcial, y la de fundar medios de comunicacién masiva. Estos son libres y tienen
responsabilidad social. Se garantiza el derecho a la rectificacion en condiciones de equidad. No

habra censura. (Asamblea Nacional Constituyente, 1992, Articulo 20)

El articulo protege la libertad de expresion y de informacion, promoviendo la difusion de
ideas sin censura. Ademas, establece la responsabilidad social de los medios y el derecho a la

rectificacion para asegurar la equidad informativa.

2.4.2 Ley 590 de 2000

Esta Ley establece que “Promover el desarrollo integral de las micro, pequefas y
medianas empresas en consideracion a sus aptitudes para la generacion de empleo, el desarrollo
regional, la integracion entre sectores economicos, el aprovechamiento productivo de pequefios
capitales y teniendo en cuenta la capacidad empresarial de los colombianos” (Congreso de la

Republica de Colombia, Ley 590 de 2000, Articulo 1)
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La ley impulsa el fortalecimiento de los micros, pequefias y medianas empresas como
motor del desarrollo econdmico, destacando su papel en la generacién de empleo, el crecimiento

regional y el aprovechamiento eficiente de los recursos productivos.

2.4.3 Ley 1429 de 2010

Esta Ley explica que “Descuento en el impuesto sobre la renta y complementarios de los
aportes parafiscales y otras contribuciones de némina para los empleadores que contraten
personas en situacion de desplazamiento, en proceso de reintegracion o en condicion de

discapacidad.” (Congreso de la Republica de Colombia, 2010, Articulo 10)

La ley fomenta la inclusion laboral otorgando beneficios tributarios a los empleadores
que contraten personas en situacion de vulnerabilidad, promoviendo asi la equidad, la

reintegracion social y el empleo digno en el pais.

2.4.4 Ley 1581 de 2012

Esta Ley establece que “Los principios y disposiciones contenidas en la presente ley
seran aplicables a los datos personales registrados en cualquier base de datos que los haga
susceptibles de tratamiento por entidades de naturaleza pablica o privada. La presente ley
aplicara al tratamiento de datos personales efectuado en territorio colombiano o cuando al

responsable del Tratamiento o Encargado del Tratamiento no establecido en territorio nacional le
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sea aplicable la legislacion colombiana en virtud de normas y tratados internacionales.”

(Congreso de la Republica de Colombia, Ley 1581 de 2012, Articulo 2)

La ley regula el manejo de datos personales en bases publicas o privadas, garantizando su
proteccion y aplicando sus disposiciones tanto en Colombia como en casos internacionales donde

rija la legislacion colombiana.
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Capitulo 3. Disefio metodolégico

3.1 Tipo de investigacion

La investigacion se desarrollé bajo un enfoque cuantitativo y un alcance descriptivo,
utilizando un cuestionario como instrumento. Este tipo de estudio se selecciond para obtener

descripciones precisas y detalladas de los fendémenos por analizar.

De acuerdo con Hernandez Sampieri, et al. (2014) en su libro “Metodologia de la
investigacion” explica que el enfoque cuantitativo se fundamenta en la obtencion y examen de
datos numéricos con el fin de comprobar hipotesis a través de tecnicas estadisticas. Este enfoque
pretende alcanzar resultados objetivos y aplicables a diferentes contextos, apoyandose en la
medicion numérica, el analisis estadistico y procedimientos estructurados que aseguran precision
y posibilidad de repeticion. Asimismo, procura reducir la influencia subjetiva del investigador,
facilitando la identificacion de patrones y relaciones de causa y efecto en distintas disciplinas del

conocimiento. (p. 4)

También Hernandez Sampieri et al. (2014), la investigacion de tipo descriptivo tiene
como propdsito identificar y detallar las caracteristicas de fendmenos, situaciones o grupos, sin
intervenir ni modificar las variables estudiadas. Su finalidad es mostrar como se presentan y se
comportan determinados elementos de la realidad a partir de la obtencion ordenada y sistematica

de datos. (p. 6)
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3.2 Poblacién y muestra

3.2.1 Poblacién

La poblacion objeto de la investigacién estuvo conformada por las MiPymes del sector
gastronémico con establecimiento fisico en la ciudad de Ocafia, registradas ante la Camara de
Comercio. Los investigadores decidieron establecer una muestra por conveniencia

no probabilistica.

“Por conveniencia: Permite seleccionar aquellos casos accesibles que acepten ser
incluidos. Esto, fundamentado en la conveniente accesibilidad y proximidad de los sujetos para
el investigador. Por ejemplo, entre todos los sujetos con CA, solamente aquellos que se
encuentren hospitalizados en el Hospital Regional de Temuco.” (Otzen & Manterola, 2017 p.

230)

El muestreo por conveniencia facilito la recoleccion rapida de datos al seleccionar sujetos
accesibles, aunque comprometio la representatividad de la poblacion. Su uso debid justificarse
claramente, considerando sus limitaciones metodoldgicas y el impacto potencial en la validez de

los resultados obtenidos.

3.2.2 Muestra
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Considerando que la poblacion objeto de estudio fue por conveniencia y que, como se
menciono anteriormente, las empresas estaban establecidas en la CAmara de Comercio de Ocafia,
se opt6 por trabajar con una muestra por conveniencia conformada por 3 a 4 MiPymes del sector
gastronémico con establecimiento fisico, ubicadas en el centro de la ciudad de Ocafia, con el

proposito de obtener informacidn representativa del mercado objetivo.



4.1 ldentificacion los tipos de redes sociales utilizadas por las MiPymes gastronémicas con

Capitulo 4. Resultados

establecimiento fisico en Ocafia y las estrategias de marketing digital implementadas.

Este objetivo se enfoca en comprender, de manera clara y cercana, cdmo las MiPymes

gastronémicas de Ocafia estan utilizando las redes sociales. La verdad es que conocer qué

plataformas emplean y como las gestionan permite identificar aciertos, vacios estratégicos y

oportunidades reales de mejora.

Figura 1

Redes sociales utiliza actualmente su negocio
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Tabla 1

Redes sociales utiliza actualmente su negocio
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Lugar Item Frecuencia Porcentaje

Facebook 0 0%

Instagram 1 33,3%
Municipio de Ocafia TikTok 0 0%

WhatsApp Business 1 33,3 %

Todas las anteriores 1 33,3%
Ninguna 0 0%

Total 3 100 %

De acuerdo con los resultados obtenidos, el 33,3 % de las Mypimes gastrondmicas utiliza

Instagram, el 33,3 % WhatsApp Business y otro 33,3 % emplea todas las redes sociales

disponibles, mientras que Facebook, TikTok y la opcion “ninguna’ no registran uso. Esto indica

una preferencia clara por plataformas visuales y de contacto directo, lo cual sugiere una

orientacion practica hacia canales que facilitan la interaccion inmediata con los clientes. Desde
una perspectiva psicologica del consumidor, esta eleccion favorece la cercania y la confianza,

factores que influyen positivamente en la decision de compra y en la fidelizacion, impactando

potencialmente el incremento de las ventas.



Figura 2

Frecuencia publica de contenido de redes sociales
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Tabla 2

Frecuencia publica de contenido de redes sociales

Lugar item Frecuencia  Porcentaje
Varias veces al dia 0 0%
Una vez al dia 0 0%
Municipio de Ocafia Varias veces a la semana 2 66,7 %
Una vez a la semana 1 33,3%
Rara vez 0 0%
Total 3 100 %

En relacion con la frecuencia de uso, el 66,7 % de los negocios publica contenido varias
veces a la semana, mientras que el 33,3 % lo hace una vez a la semana; no se registran
publicaciones diarias ni frecuentes en el dia. Este comportamiento refleja una presencia digital
moderada, suficiente para mantener visibilidad sin generar saturacion. Psicologicamente, la

constancia semanal favorece el recuerdo de marca en los consumidores, aunque la baja
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intensidad podria limitar el alcance y la influencia en el comportamiento de compra. La ausencia
de publicaciones diarias puede indicar limitaciones de tiempo o recursos, afectando el potencial

de las redes sociales como herramienta directa para aumentar las ventas.

Figura 3

Tipo de contenido publica con mayor frecuencia
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Tabla 3

Tipo de contenido publica con mayor frecuencia

Lugar Item Frecuencia Porcentaje
Promociones o descuentos 1 33,3 %
productos : 66.7 %

Municipio de Ocafia Opiniones de clientes 0 0%
Informacidn institucional 0 0%
Todas las anteriores 0 0%
Total 3 100 %
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El anélisis muestra que el 66,7 % de las Mypimes publica principalmente fotos o videos
de productos, mientras que el 33,3 % utiliza promociones o descuentos. No se reportan opiniones
de clientes ni informacion institucional. Esto evidencia un enfoque centrado en el estimulo visual
del producto, el cual tiene un alto impacto psicoldgico en la atraccion del consumidor,
especialmente en el sector gastronémico. Sin embargo, la ausencia de contenido testimonial
limita la generacion de confianza social. Desde la psicologia del marketing, diversificar el
contenido podria fortalecer la credibilidad del negocio y aumentar la influencia de las redes

sociales en la decision de compra y en las ventas.

Figura 4

Nivel de conocimiento posee sobre marketing digital
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Tabla 4

Nivel de conocimiento posee sobre marketing digital
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Lugar Item Frecuencia Porcentaje
Muy bajo 0 0%
Bajo 1 33,3%
Municipio de Ocafia Medio 2 66,7 %
Alto 0 0%
Muy alto 0 0%
Total 3 100 %

Los resultados indican que el 66,7 % de los encuestados posee un nivel medio de

conocimiento en marketing digital y el 33,3 % un nivel bajo, sin presencia de niveles altos. Esto

sugiere una base conceptual suficiente para el uso basico de redes sociales, pero con limitaciones

estratégicas. Desde el enfoque psicologico, un conocimiento medio puede generar inseguridad en

la toma de decisiones digitales, reduciendo la innovacién y el aprovechamiento de herramientas

avanzadas. Esta situacion puede afectar la eficacia de las redes sociales como canal de ventas,

evidenciando la necesidad de capacitacion para potenciar el impacto psicologico y comercial de

las estrategias digitales.



Figura 5

Considera innovadoras sus estrategias digitales frente a negocios similares
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Tabla 5

Considera innovadoras sus estrategias digitales frente a negocios similares

Lugar Item Frecuencia Porcentaje
Nada innovadoras 0 0%
Poco innovadoras 1 33,3%
Municipio de Ocafia Medianamente innovadoras 2 66,7 %
Innovadoras 0 0%
Muy innovadoras 0 0%
Total 3 100 %

Respecto a la percepcion de innovacion, el 66,7 % de las Mypimes considera que sus
estrategias son medianamente innovadoras, mientras que el 33,3 % las percibe como poco
innovadoras. No se registran percepciones de alta innovacion. Esto refleja una autovaloracion
moderada, asociada a estrategias tradicionales y poco diferenciadas. Desde la psicologia

organizacional, esta percepcion puede limitar la motivacion para explorar nuevas préacticas
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digitales. La falta de innovacion reduce el impacto emocional en el consumidor, disminuyendo la
capacidad de las redes sociales para destacar frente a la competencia y, en consecuencia, limitar

su influencia directa en el incremento de las ventas.

Figura 6

El manejo de redes sociales me resulta facil de aprender y utilizar
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Tabla 6

El manejo de redes sociales me resulta facil de aprender y utilizar

Lugar Item Frecuencia  Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 0 0%
En desacuerdo 0 0%
Municipio de Ocafia Neutral 1 33,3%
De acuerdo 2 66,7 %
Totalmente de acuerdo 0 0%
Total 3 100 %
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En relacion con la percepcion de uso, el 66,7 % de los participantes manifiesta estar de
acuerdo con la facilidad de uso de las redes sociales, mientras que el 33,3 % se mantiene neutral.
No se registran desacuerdos. Esto indica que, aunque la mayoria percibe las redes como
accesibles, existe un grupo que no se siente completamente seguro en su manejo. Desde la
psicologia del aprendizaje, esta neutralidad puede asociarse a experiencias limitadas o
inseguridad tecnoldgica. La percepcién de facilidad es clave para el uso constante; por tanto,
fortalecer habilidades digitales podria aumentar la confianza, optimizar el uso de las redes

sociales y potenciar su impacto en las ventas.

Figura 7

Principal barrera para mejorar el uso de redes sociales
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Tabla 7

Principal barrera para mejorar el uso de redes sociales

Lugar Item Frecuencia Porcentaje

Falta de tiempo 1 33,3%
Falta de conocimiento 1 33,3 %

Municipio de Ocafia Falta de recursos econémicos 1 33,3%
Falta de personal especializado 0 0%
No veo beneficios claros 0 0%
Ninguna de las anteriores 0 0%
Total 3 100 %

Finalmente, al analizar las limitaciones, los resultados muestran una distribucion
equitativa del 33,3 % en falta de tiempo, falta de conocimiento y falta de recursos econémicos.
Esto evidencia barreras tanto personales como estructurales. Desde la psicologia organizacional,
estas limitaciones influyen directamente en la capacidad de implementar estrategias digitales
efectivas. La falta de tiempo y conocimiento puede generar estrés y desmotivacion, mientras que
la escasez de recursos limita la accion. Identificar estas barreras permite disefiar intervenciones
especificas, como capacitacion y optimizacion de recursos, que faciliten el uso estratégico de

redes sociales y potencien su influencia en el incremento de las ventas.

4.1.1 Sintesis

Los resultados evidencian que las MiPymes gastrondmicas de Ocafia han iniciado un
proceso de incorporacion a las redes sociales, aunque todavia de forma parcial y poco
estructurada. La verdad es que existe una clara preferencia por plataformas como Instagram y

WhatsApp Business, las cuales facilitan el contacto directo y la comunicacién inmediata con los
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clientes. Ademas, algunas empresas optan por usar varias redes de manera simultanea, lo que
demuestra una intencion basica de ampliar su visibilidad. Sin embargo, este uso no siempre

responde a una estrategia planificada.

En cuanto a la frecuencia de publicacion, predomina una presencia digital moderada, con
contenidos compartidos principalmente varias veces a la semana. Esto permite mantener cierta
recordacion de marca, aunque limita el alcance y la constancia necesarios para generar mayor
impacto comercial. Y es que, si bien el contenido se centra sobre todo en fotos y videos de
productos un recurso clave en el sector gastronomico, se descuidan elementos igualmente
relevantes como las opiniones de clientes o la comunicacion institucional, los cuales fortalecen la

confianza y la credibilidad.

Asi mismo, el nivel de conocimiento en marketing digital se ubica mayoritariamente en
un rango medio o bajo, lo que se refleja en estrategias poco innovadoras y con escasa
diferenciacion frente a la competencia. A esto se suman barreras como la falta de tiempo,
conocimiento y recursos econdmicos, factores que condicionan el aprovechamiento pleno de las
redes sociales. En conjunto, los resultados muestran un uso funcional pero limitado, que requiere

capacitacion y planificacion para potenciar su impacto comercial.
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4.2 Analisis de la relacion entre el nivel de uso de las redes sociales y las variaciones en las

ventas de las MiPymes gastrondémicas con establecimiento fisico en Ocafia.

Este objetivo busca analizar, con una mirada critica pero realista, como el uso de las

redes sociales se relaciona con las variaciones en las ventas. Y es que entender esta conexion

resulta clave para valorar su impacto comercial y orientar decisiones mas efectivas en el negocio.

Figura 8

Las redes sociales son utiles para aumentar la visibilidad y competitividad de mi negocio
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Tabla 8

Las redes sociales son Utiles para aumentar la visibilidad y competitividad de mi negocio

Lugar Item Frecuencia

Porcentaje

Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo

Municipio de Ocafia Neutral
De acuerdo

0

0
0
1

0%
0%
0%
33,3 %
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Lugar Item Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 2 66,7 %
Total 3 100 %

Desde la valoracion general de los encuestados, el 66,7 % esta totalmente de acuerdo y el
33,3 % de acuerdo en que las redes sociales son Utiles para aumentar la visibilidad y
competitividad del negocio. No se presentan respuestas neutrales ni negativas, lo que refleja una
percepcidn altamente positiva. Desde la psicologia del comportamiento empresarial, esta
creencia fortalece la predisposicion a invertir esfuerzo en el uso de redes sociales. Reconocer su
utilidad incrementa la motivacion y la persistencia en su uso, favoreciendo una mayor exposicion
del negocio, lo cual puede traducirse en un aumento de clientes potenciales y, consecuentemente,

en el incremento de las ventas.

Figura 9

Estoy dispuesto(a) a seguir utilizando y mejorando el uso de redes sociales en mi negocio
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Tabla 9

Estoy dispuesto(a) a seguir utilizando y mejorando el uso de redes sociales en mi negocio

Lugar Item Frecuencia  Porcentaje
desacuerdo 0 0%
En desacuerdo 0 0%
Municipio de Ocarfia Neutral 0 0%
De acuerdo 1 33,3 %
Totalmente de acuerdo 2 66,7 %
Total 3 100 %

En cuanto a la actitud futura, el 66,7 % esta totalmente de acuerdo y el 33,3 % de acuerdo
en continuar y mejorar el uso de redes sociales. Esta disposicion positiva evidencia una alta
motivacion hacia el crecimiento digital. Desde la psicologia motivacional, esta actitud refleja una
orientacion al cambio y a la mejora continua. La disposicion a aprender y adaptarse incrementa
la probabilidad de implementar estrategias mas efectivas, fortaleciendo la relacion con los
clientes. Esta actitud favorable es un factor psicologico clave que puede facilitar un mayor

aprovechamiento de las redes sociales como herramienta para incrementar las ventas.
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Figura 10

Considero que invertir tiempo o recursos en redes sociales vale la pena
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Tabla 10

Considero que invertir tiempo o recursos en redes sociales vale la pena

Lugar item Frecuencia  Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 0 0%
En desacuerdo 0 0%
Municipio de Ocafia Neutral 0 0%
De acuerdo 2 66,7 %
Totalmente de acuerdo 1 33,3 %
Total 3 100 %

Desde la percepcidn de rentabilidad, el 66,7 % de los encuestados esta de acuerdo y el
33,3 % totalmente de acuerdo en que invertir recursos en redes sociales vale la pena. No se
presentan percepciones negativas. Este consenso refleja una valoracion positiva del retorno
esperado. Desde la psicologia econdmica, esta creencia reduce la resistencia a la inversion y

favorece la toma de decisiones orientadas al crecimiento. Reconocer el valor de la inversion



incrementa el compromiso con las estrategias digitales, lo que puede mejorar la calidad del
contenido, la constancia y la interaccion con los clientes, influyendo positivamente en el

desempefio comercial del negocio

Figura 11

Influencia de redes sociales en el aumento de ventas
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Tabla 11

Influencia de redes sociales en el aumento de ventas

Lugar item Frecuencia Porcentaje
Ninguna 0 0%
Baja 1 33,3%
Municipio de Ocafia Moderada 2 66,7 %
Alta 0 0%
Muy alta 0 0%
Total 3 100 %
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Con base en la percepcion de impacto, el 66,7 % de los participantes percibe una
influencia moderada de las redes sociales en el aumento de ventas, mientras que el 33,3 % la
considera baja. No se reportan influencias altas. Esto indica que, aunque se reconoce un impacto
positivo, este ain no es plenamente significativo. Desde la psicologia del consumidor, una
influencia moderada sugiere que las estrategias actuales generan interés, pero no siempre logran
convertirlo en compra. Este resultado evidencia la necesidad de fortalecer acciones persuasivas y
emocionales en redes sociales para incrementar su impacto directo en las ventas de las Mypimes

gastronémicas.

Figura 12

Clientes conocieron el negocio gracias a redes sociales
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Tabla 12

Clientes conocieron el negocio gracias a redes sociales

Lugar Item Frecuencia Porcentaje
Nunca 0 0%
Rara vez 1 33,3 %
Municipio de Ocafia Ocasionalmente 2 66,7 %
Frecuentemente 0 0%
Muy frecuentemente 0 0%
Total 3 100 %

En cuanto a la captacion de clientes, el 66,7 % de los encuestados sefiala que los clientes
ocasionalmente conocen el negocio por redes sociales, mientras que el 33,3 % indica que ocurre
rara vez. Esto evidencia una captacion limitada de nuevos clientes a traves de estos medios.
Desde la psicologia social, el alcance ocasional sugiere que la visibilidad existe, pero no es
constante ni suficientemente influyente. Incrementar la frecuencia y la calidad del contenido
podria fortalecer el efecto de recomendacion y reconocimiento. Mejorar este aspecto permitiria
que las redes sociales desempefien un papel mas relevante en la atraccion de nuevos clientes y el

crecimiento de las ventas.



Figura 13

Influencia de opiniones y comentarios en decisiones de compra
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Tabla 13

Influencia de opiniones y comentarios en decisiones de compra

Lugar item Frecuencia Porcentaje
Ningun impacto 0 0%
Bajo impacto 1 33,3%
Municipio de Ocafia Moderado impacto 2 66,7 %
Alto impacto 0 0%
Muy alto impacto 0 0%
Total 3 100 %

Desde la evaluacion del impacto social, el 66,7 % considera que las opiniones tienen un
impacto moderado y el 33,3 % un bajo impacto en las decisiones de compra. No se identifican

percepciones de alto impacto. Esto sugiere que el potencial de la prueba social no esta siendo

plenamente aprovechado. Desde la psicologia del consumidor, las opiniones influyen
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significativamente en la confianza y la percepcion de calidad. La baja presencia de comentarios



62

visibles puede limitar este efecto. Fomentar la interaccion y las resefias positivas podria aumentar
la credibilidad del negocio, fortaleciendo la influencia psicolégica de las redes sociales en la

decision de compra.

Figura 14

Nivel de satisfaccion con los resultados obtenidos
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Tabla 14

Nivel de satisfaccion con los resultados obtenidos

Lugar Item Frecuencia Porcentaje
Muy insatisfecho 0 0%
Insatisfecho 0 0%
Municipio de Ocafia Neutral 1 33,3%
Satisfecho 2 66,7 %
Muy satisfecho 0 0%
Total 3 100 %
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En términos de satisfaccion general, el 66,7 % de los participantes se encuentra satisfecho
con los resultados obtenidos mediante redes sociales, mientras que el 33,3 % mantiene una
postura neutral. No se evidencian niveles de insatisfaccion. Esto refleja una evaluacion positiva,
aunque con expectativas atin no completamente cumplidas. Desde la psicologia organizacional,
la satisfaccion moderada indica que los resultados son percibidos como aceptables, pero
mejorables. Incrementar la efectividad de las estrategias digitales podria elevar la satisfaccion y
reforzar la motivacién para seguir invirtiendo en redes sociales, potenciando su influencia en el

desempefio comercial y las ventas.

Figura 15

Disposicion para invertir en mejorar estrategias digitales
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Tabla 15

Disposicion para invertir en mejorar estrategias digitales

Lugar Item Frecuencia Porcentaje
Ninguna 0 0%
Baja 1 33,3%
Municipio de Ocafia Moderada 2 66,7 %
Alta 0 0%
Muy alta 0 0%
Total 3 100 %

Respecto a la intencion de inversion, el 66,7 % de las Mypimes presenta una disposicidn
moderada para invertir y el 33,3 % una disposicion baja. No se observan niveles altos de
disposicion. Esto sugiere cautela frente a la inversion, posiblemente asociada a recursos
limitados o incertidumbre sobre los resultados. Desde la psicologia financiera, esta prudencia
puede restringir el crecimiento digital. Sin embargo, una disposicion moderada indica apertura al
cambio. Fortalecer la percepcion de beneficios claros podria aumentar la disposicion a invertir,

mejorando las estrategias digitales y su impacto en la visibilidad, competitividad y ventas.

4.2.1 Sintesis

El andlisis de los resultados permite afirmar que las MiPymes gastrondmicas de Ocafia
reconocen, de manera casi unanime, el valor de las redes sociales como herramientas para
mejorar la visibilidad y la competitividad del negocio. De hecho, existe una actitud positiva y
una disposicion clara a seguir utilizandolas y perfeccionando su gestion. Esto revela una apertura

al cambio y una comprension basica de su importancia en el entorno comercial actual.
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Ahora bien, cuando se examina la influencia directa en las ventas, el impacto percibido es
mayoritariamente moderado. Es decir, las redes sociales si generan interés y aportan al
posicionamiento del negocio, pero no siempre logran traducirse en incrementos significativos en
las ventas. Y es que la captacion de nuevos clientes a través de estos canales ocurre solo de
manera ocasional, lo que sugiere que las estrategias actuales aln no alcanzan un nivel éptimo de

persuasion y alcance.

Ademas, aunque se reconoce que invertir tiempo y recursos en redes sociales vale la
pena, la disposicion para hacerlo sigue siendo prudente, posiblemente por la limitacion de
recursos y la incertidumbre sobre los resultados. La influencia de comentarios y opiniones de
clientes también se percibe como moderada, lo que indica que el potencial de la prueba social no

esta siendo plenamente aprovechado.

En sintesis, existe una relacion positiva entre el uso de redes sociales y las ventas, pero su
efecto aun es limitado. Fortalecer la estrategia digital, mejorar la calidad del contenido y
fomentar una mayor interaccion podria incrementar su impacto comercial de manera mas

consistente.
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4.3 Plan estratégico digital que permita optimizar el uso de las redes sociales como

herramienta clave para fortalecer la presencia en el mercado, incrementar las ventas y

mejorar la competitividad de las MiPymes gastrondmicas con establecimiento fisico en

Ocafa.

Este plan estratégico digital surge como una respuesta concreta a las necesidades reales

de las MiPymes gastrondmicas de Ocafia, ya que propone acciones practicas y alcanzables.

Ademas, busca fortalecer el uso de las redes sociales como apoyo al crecimiento, la

competitividad y el posicionamiento en el mercado local.

Tabla 16

Plan estratégico

Estrategia Acciones Responsable Plazo de Indicador
gjecucion

Definir redes Propietario del  Permanente Incremento del
prioritarias negocio 30% en
(Instagram y publicaciones y
WhatsApp alcance.
Business).

Fortalecimiento Establecer

de la presencia  calendario de

digital publicaciones.
Uso constante
de historias.
Publicar Propietario / Permanente Aumento del
productos. Administrador 20% en

Diversificacion ~ Compartir
del contenido testimonios.

interacciones.

digital Mostrar
experiencia del
local.
Promociones Propietario del ~ Mensual Incremento del
exclusivas. negocio 15% en ventas
Llamados a la desde redes.



Estrategias de  accion.
conversion y Ofertas
ventas limitadas.

Capacitacion Propietario / Trimestral Mejora del

bésica. Apoyo nivel de
Capacitacion Uso de institucional conocimiento
en marketing herramientas digital.
digital gratuitas.

Aprendizaje

practico.

Planificacion Propietario del  Permanente Reduccion del
Optimizacion semanal. negocio 20% del
del tiempo y Plantillas. tiempo de
recursos Automatizacion gestion.

en WhatsApp.

Responder Propietario / Permanente Incremento del
Gestion de mensajes. Administrador 25% en resefias
interaccion y Incentivar positivas.
reputacion resefias.
digital Compartir

comentarios

positivos.

Analisis Propietario del  Mensual Mejora
Evaluacion y mensual. negocio progresiva del
mejora Ajuste de impacto en
continua estrategias. ventas.

Identificar

contenidos

efectivos.
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Capitulo 5. Conclusiones

Los resultados muestran que las MiPymes gastrondémicas de Ocafia han dado un primer
paso hacia la incorporacion de las redes sociales en su gestién comercial. La verdad es que todas
las empresas analizadas utilizan al menos una plataforma digital, lo que refleja una disposicion
clara a adaptarse a los entornos actuales. Se evidencia una preferencia por Instagram y
WhatsApp Business, asi como el uso combinado de varias redes, lo cual confirma una
inclinacion hacia canales visuales y de contacto inmediato con el cliente. Sin embargo, este uso
no siempre responde a una estrategia definida. La frecuencia de publicacion se mantiene en
niveles moderados y, aunque permite cierta visibilidad, resulta insuficiente para generar un
impacto sostenido. Ademas, el contenido se concentra principalmente en imagenes y videos de
productos, dejando en segundo plano otros formatos que aportan credibilidad, como las
opiniones de clientes o la comunicacidn institucional. Y es que estos elementos influyen
directamente en la confianza del consumidor. Asi mismo, el nivel de conocimiento en marketing
digital se ubica entre medio y bajo, lo que limita la innovacion y la diferenciacion frente a la
competencia. En conjunto, se observa un uso funcional de las redes sociales, pero todavia con un

enfoque empirico, poco planificado y con amplias oportunidades de fortalecimiento.

El andlisis de los resultados permite afirmar que existe una relacion positiva entre el uso
de las redes sociales y el comportamiento de las ventas en las MiPymes gastronomicas de Ocafia.
En términos generales, los empresarios reconocen que estas plataformas fortalecen la visibilidad
del negocio y mejoran su competitividad. Ademas, se evidencia una actitud favorable hacia su

uso continuo, lo que refleja una apertura al cambio y a la mejora. No obstante, cuando se analiza
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el impacto directo en las ventas, la influencia percibida es moderada. Y es que, aungue las redes
sociales generan interés y recordacion de marca, este interés no siempre se traduce en decisiones
de compra constantes. La captacion de nuevos clientes ocurre de forma ocasional, lo que sugiere
que las estrategias actuales atn no logran consolidar un proceso efectivo de conversion. Asi
mismo, aunque existe satisfaccién con los resultados obtenidos, esta se mantiene en un nivel
intermedio. La disposicidn a invertir tiempo o recursos adicionales es prudente, posiblemente
debido a la incertidumbre sobre el retorno. En sintesis, las redes sociales si influyen en las
ventas, pero su potencial comercial ain no esta siendo plenamente aprovechado por falta de

acciones mas persuasivas y orientadas al cierre de ventas.

El plan estratégico digital propuesto se presenta como una alternativa pertinente y
ajustada a la realidad de las MiPymes gastrondémicas de Ocafia. La verdad es que este plan
responde a las principales debilidades identificadas, ya que plantea acciones claras, sencillas y
alineadas con las capacidades del sector. Ademas, facilita la organizacion de la gestion digital y
reduce la improvisacion en el uso de las redes sociales. Su enfoque progresivo permite que las
empresas implementen las acciones de manera gradual, sin generar cargas excesivas de tiempo o
recursos. Asi mismo, al integrar la planificacion de contenidos, la capacitacion basica y la
evaluacion continua, el plan contribuye a fortalecer la presencia digital y mejorar la toma de
decisiones. Y es que contar con una guia estructurada permite aprovechar mejor las redes
sociales, no solo para aumentar la visibilidad, sino también para fortalecer la competitividad y la
sostenibilidad del negocio. En conjunto, el plan estratégico digital se consolida como una
herramienta practica que puede generar mejoras reales en el desempefio comercial de las

MiPymes gastronémicas.
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Capitulo 6. Recomendaciones

Se recomienda que las MiPymes gastronémicas de Ocafia avancen hacia una gestién mas
consciente y estratégica de sus redes sociales. Para ello, resulta fundamental definir objetivos
claros y coherentes con la identidad del negocio, ya que publicar sin una intencion definida
reduce el impacto del mensaje. Ademas, es importante priorizar aquellas plataformas que
realmente conectan con el publico objetivo, en lugar de intentar abarcar demasiados canales sin
una planificacion adecuada. Asi mismo, se sugiere diversificar los contenidos que se comparten.
Incluir testimonios reales de clientes, experiencias dentro del establecimiento y mensajes que
reflejen la esencia del negocio puede generar mayor cercania y confianza. La verdad es que los
consumidores no solo buscan productos, sino experiencias y referencias que respalden su
decision de compra. Por otro lado, es clave fortalecer el conocimiento en marketing digital
mediante procesos de capacitacion basica y practica. Esto permitira reducir la improvisacion,
mejorar la creatividad y optimizar el uso del tiempo. Y es que una gestion mas organizada no
solo mejora la presencia digital, sino que también contribuye al posicionamiento y a la

fidelizacién de los clientes.

Se recomienda fortalecer el enfoque comercial de las redes sociales, orientando las
publicaciones no solo a informar, sino también a persuadir y motivar la accion. Es importante
que los contenidos incluyan llamados claros que inviten al cliente a visitar el establecimiento,
aprovechar promociones o interactuar con la marca. Y es que una comunicacion directa y

cercana facilita la toma de decisiones. Ademas, resulta conveniente fomentar la interaccién con
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los seguidores, respondiendo mensajes y comentarios de manera oportuna. La verdad es que esta
cercania mejora la percepcién del negocio y refuerza la confianza del consumidor. Asi mismo, se
sugiere dar mayor visibilidad a las opiniones y experiencias de los clientes, ya que estas influyen
de manera significativa en el proceso de compra. Por otro lado, es recomendable realizar
evaluaciones periodicas del impacto de las acciones digitales, identificando qué tipo de
contenido genera mayor respuesta. Esto permitira ajustar estrategias, optimizar esfuerzos y lograr

que las redes sociales tengan un impacto mas constante y efectivo en las ventas.

Se recomienda implementar el plan estratégico digital de manera progresiva y flexible,
adaptandolo a las particularidades de cada MiPymes gastrondmica. Es aconsejable iniciar con
acciones basicas, como la planificacion semanal de contenidos y el uso de herramientas gratuitas
que faciliten la gestion diaria. Asi mismo, es importante asumir la capacitacion digital como un
proceso continuo, ya que fortalecer el conocimiento permite tomar decisiones mas seguras y
reducir la dependencia de la improvisacion. Ademas, se sugiere realizar seguimientos periodicos
a los resultados obtenidos, lo que facilitara ajustes oportunos y mejoras constantes. La verdad es
que la clave no esta en estrategias complejas, sino en la constancia y el compromiso. Mantener
una presencia digital organizada, cercana y coherente permitira fortalecer la relacion con los
clientes, mejorar el posicionamiento del negocio y lograr un impacto mas sostenido en las ventas

y la competitividad.
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Apéndice

Apéndice A
Encuesta

HE Universidad Francisco
5l de Paula Santander

Ocana - Colombia
Vigilada Mineducacion

Facultad de Ciencias Administrativas y Economicas
Programa de la Tecnologia en Gestion Comercial y Financiera

Objetivo: Evaluar el uso de las redes sociales y su influencia en el incremento de las ventas de

las MiPymes gastronomicas con establecimiento fisico en Ocafia, Norte de Santander.

- 1. ¢Qué redes sociales utiliza actualmente su negocio?
- Facebook

- Instagram

- TikTok

- WhatsApp Business

- Todas las anteriores

- Ninguna

- 2. ¢Con qué frecuencia publica contenido en redes sociales?
- Varias veces al dia

- Una vez al dia

- Varias veces a la semana

- Una vez a la semana

- Rara vez



- 3. ¢Que tipo de contenido publica con mayor frecuencia?
- Promociones o descuentos

- Fotos o videos de productos

- Opiniones de clientes

- Informacidn institucional

Todas las anteriores

4. ;Qué nivel de conocimiento posee sobre marketing digital?
- Muy bajo

- Bajo

- Medio

- Alto

- Muy alto

5. ¢Qué tan innovadoras considera sus estrategias digitales frente a negocios similares?
- Nada innovadoras

- Poco innovadoras

- Medianamente innovadoras

- Innovadoras

Muy innovadoras

- 6. ¢Las redes sociales son Utiles para aumentar la visibilidad y competitividad de mi negocio?
- Totalmente en desacuerdo

- En desacuerdo

- Neutral

- De acuerdo

79



80

Totalmente de acuerdo

7. ¢El manejo de redes sociales me resulta facil de aprender y utilizar?
- Totalmente en desacuerdo

- En desacuerdo

- Neutral

- De acuerdo

- Totalmente de acuerdo

8. ¢Estoy dispuesto(a) a seguir utilizando y mejorando el uso de redes sociales en mi negocio?
- Totalmente en desacuerdo

- En desacuerdo

- Neutral

- De acuerdo

- Totalmente de acuerdo

- 9. ¢Considero que invertir tiempo o recursos en redes sociales vale la pena para mejorar el
desempefio del negocio?

- Totalmente en desacuerdo

- En desacuerdo

- Neutral

- De acuerdo

- Totalmente de acuerdo

- 10. ¢En qué medida las redes sociales han influido en el aumento de sus ventas en los ultimos
12 meses?

- Ninguna
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- Baja
- Moderada
- Alta

- Muy alta

11. ¢Los clientes mencionan que conocieron mi negocio gracias a las redes sociales?

Nunca

Rara vez

Ocasionalmente

Frecuentemente

Muy frecuentemente

12. ¢Las opiniones y comentarios en redes sociales influyen en las decisiones de compra de mis

clientes?

Ningun impacto

- Bajo impacto

- Moderado impacto
- Alto impacto

- Muy alto impacto

- 13. ¢Qué nivel de satisfaccion tiene con los resultados obtenidos mediante redes sociales?

Muy insatisfecho

Insatisfecho

Neutral

Satisfecho

Muy satisfecho
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- 14. ;Qué nivel de disposicion tiene su negocio para invertir en mejorar estrategias digitales
(publicidad, disefio, capacitacion)?

- Ninguna

- Baja

- Moderada

- Alta

- Muy alta

15. ¢Cual considera que es la principal barrera para mejorar el uso de redes sociales en su

negocio?

Falta de tiempo

Falta de conocimiento

- Falta de recursos econdmicos
- Falta de personal especializado
- No veo beneficios claros

- Ninguna de las anteriores
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Apéndice B

Evidencias fotogréficas
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