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RESUMEN

La reactivacion econdmica después de la pandemia ha requerido una mayor
utilizacién de espacios virtuales. El estado de Sinaloa se ha consolidado como un
destino turistico con posibilidades para desarrollar y reactivar emprendimientos. El
objetivo de la investigacion es identificar las herramientas digitales mas utilizadas para
el marketing digital 2.0 en emprendimientos gastronémicos en el estado de Sinaloa,
México. La investigacion se desarrolld con un enfoque -cuantitativo, alcance
descriptivo, de tipo transversal con disefio no experimental. El estudio posibilitd
determinar las herramientas digitales mas utilizadas por este tipo de negocio en
comparacioén con las preferencias de los consumidores. In the state of Sinaloa, the
study on the use of digital marketing 2.0 tools reinforces the need to continue perfecting
marketing and digital advertising strategies for gastronomic ventures considering
consumer preferences and different market segments.

Descriptores: Marketing digital 2.0; emprendimientos gastronémicos; reactivacion de
emprendimientos; herramientas de marketing digital 2.0. (Tesauro UNESCO).

ABSTRACT

The economic recovery after the pandemic has required greater use of virtual spaces.
The state of Sinaloa has established itself as a tourist as a tourist destination with
possibilities for developing and reactivating entrepreneurship. The objective of the
research is to identify the digital tools most used for digital marketing 2.0 in gastronomic
ventures in the state of Sinaloa, Mexico. The research was developed with a
quantitative approach, descriptive scope, cross-sectional, with non-experimental
design. The study made it possible to determine the digital tools digital tools most used
by this type of business in comparison with consumer preferences. In the state of
Sinaloa, the study on the use of digital marketing 2.0. reinforces the need to continue
to refine marketing and advertising to continue perfecting marketing and digital
advertising strategies for gastronomic ventures gastronomic ventures considering
consumer preferences and different market segments. and the different market
segments.

Descriptors: Digital marketing 2.0; gastronomic entrepreneurship; entrepreneurship
reactivation; digital marketing 2.0 tools. (UNESCO Thesaurus).
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INTRODUCCION

En la actualidad, la utilizacion de las tecnologias de la informacion y las
comunicaciones (TIC) y el internet, han contribuido a la ampliacion, intercambio y
rapidez de la informacién. Las empresas o sociedades comerciales incorporan a sus
procesos el uso de las TIC con la finalidad de aumentar su participacién, presencia y
posicionamiento en los mercados (Urquiza Mendoza et al., 2024; Hernandez Delgado
et al., 2024; Moreira Avilés et al., 2023; Kwan Chung y Ortiz Jiménez, 2021). Dada
estas posibilidades, se ha logrado mayor facilidad en la interaccidon y comunicacion, a
tal punto que ya no es necesario la comunicacion a través de un medio fisico
incentivando cada vez mas el uso de los medios digitales (Bravo y Hinojosa Becerra,
2021).

Este cumulo de opciones, desde lo gerencial, ha contribuido a que los consumidores
modifiquen sus percepciones en cuanto a sus experiencias en la adquisicion de
productos y servicios. El consumidor actual se vincula cada mas con la web utilizando
medios digitales que conllevan a una renovacion de los mercados tradicionales. Estos
comienzan a ser obsoletos y reemplazados por el uso e incorporacion de las nuevas
tecnologias con mayor personalizacion de productos y servicios, asi como su mejora
continua (Monge Martinez y Gonzalez Sanchez, 2023).

Segun lo expresado, la gestion de marketing ha posibilitado a las organizaciones
identificar y conocer sus publicos, trazar estrategias de ventas y consumo
considerando sus caracteristicas. Esta gestion, combinada con la utilizacién de
internet y especificamente de las redes sociales, permite incrementar no solo las vias
de comunicacion con los clientes sino el alcance (Gémez y Garcia Perdomo, 2023;
Izquierdo Moran, 2021).

Ahora bien, con el cierre total y/o parcial de empresas durante la pandemia Covid-19,
las personas en general comenzaron a adquirir productos y servicios mediante la
utilizacién de medios digitales, modificando sus habitos de consumo y con la adopcion
de sistemas de compras basado en el marketing digital (Cortez Cevallos et al., 2022).

En este contexto, el marketing digital, se posiciona como una nueva estrategia de
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venta disefiada desde la web como una herramienta innovadora y en constante
evolucion estrechamente vinculada a los conceptos de mercadeo (Bravo y Hinojosa-
Becerra, 2021).

De esta forma, el marketing digital se sustenta en el uso del internet mediante la
utilizacion de paginas web, correos electronicos y otras herramientas, que hacen
posible computar el impacto de las acciones de comerciales y de posicionamiento
(Zambrano Alcivar et al., 2022). Como fendmeno, incide en una mayor utilizacion de
dispositivos inteligentes (celular, tablet y computadora) para realizar compras a través
de Internet y canales digitales (Navarro del Toro, 2022). Visto como una nueva
tendencia, su utilizacion, ha posibilitado realizar comparaciones de un mismo producto
comercializado por varias entidades y con ello sustentar las decisiones de compra
basadas en: tiempo de entrega, costo y entrega domiciliada (con o sin costo adicional)
y efectividad de mecanismos de devolucion (Saura, 2020). A su vez, se aplica como
un instrumento que viabiliza posicionar elementos distintivos de un negocio o marca.
Desde la perspectiva de pequefias organizaciones, el marketing digital, constituye una
via novedosa y efectiva de hacer publicidad (Poveda, 2023).

En la actualidad, estas técnicas de mercadeo adquieren un papel preponderante en
el intercambio, promocion y venta de productos y servicios, aportando multiples
beneficios relacionados con el crecimiento en el mercado, la mejora en el
posicionamiento de productos y servicios, y la difusion de la comunicaciéon digital.
También permite la captacion de clientes potenciales, asi como: mejorar las ventas,
reconocimiento de nuevos segmentos de mercado, expansion a nuevos territorios,
ampliacion de la gama de productos de una misma linea y/o marca e incrementar los
ingresos (Zambrano Alcivar et al.,, 2022). Con la adecuada identificacién de las
estrategias de marketing digital, una organizacion logra un mayor alcance de
personas, reducir costos de publicidad y lograr una comunicacion rapida y directa
clientes reales y potenciales (Marin Lopez & Lopez Truijillo, 2020).

Por su parte, una Web, se define como el cumulo de informacién ubicada en la red,

en el cual cualquier persona, por medio de un navegador y dispositivo inteligente,
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puede acceder y adquirir informacién e interactuar con otras personas y sitios
digitales. Como parte de su desarrollo, la Web 2.0 se consolida como una herramienta
colaborativa amigable con los usuarios, que facilita el disefio de manera rapida y facil
de diversos contenidos, tanto visual como practico, sin necesidad de conocimientos
especificos de lenguajes de programacion, ni de instalar software que permitan
publicar informacion en Internet (Marin Lopez & Lépez Trujillo, 2020).

Asi, el marketing digital soportado sobre la Web 2.0, también denominada web social,
consiste en una plataforma que contiene datos generados por los usuarios, la cual
propicia divulgar publicidad a personas de forma individualizada y que, a través de las
redes sociales, se convierta en viral. Con ello contribuye a difundir mensajes tanto
privados como publicitarios. Asimismo, con la utilizacién de esta herramienta se ha
superado la interaccion personal y creados nuevos espacios de interaccidon
empresarial. Esto se debe en lo fundamental al facil acceso, bajo costo, y alcance,
comparado como los medios de comunicacidn convencionales. La utilizacién de
herramientas digitales como las redes sociales, ventas on-line, promocion y pedidos
por WhatsApp se han convertido y posicionado como nuevas formas de promover,
vender y adquirir productos y/o servicios preferida por los clientes e incorporadas de
manera estratégica por varias empresas (Lavanda Reyes et al., 2021; Labré Tixe et
al., 2023).

En los ultimos afos, el sector de los servicios ha incrementado su contribucién al PIB
a nivel mundial, dado en lo fundamental por la diversidad de actividades que
comprende, la capacidad de generacién de fuentes de empleo y la facilidad para
satisfacer las necesidades del mercado (Rodriguez et al., 2020). Durante la pandemia,
los emprendimientos asociados a servicios de restauracion fueron especialmente
afectados dada las condiciones higiénico sanitarias implementadas asociadas con el
distanciamiento social lo que, en muchos casos, conllevo al cierre total o parcial con
caracter temporal o permanente de los mismos. Esta situacién de crisis, aparejada al
desarrollo e incorporacién de internet en ambientes virtuales contribuyeron a la

experimentacion innovadora del sector gastronomico como una de las vias para lograr
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adaptarse a las nuevas necesidades y exigencias de los clientes, reanudar los
servicios, lograr la recuperacién econdémica, posicionarse y captar nuevos mercados
(Lavanda Reyes et al., 2021).

De acuerdo con esto, el estado de Sinaloa, ubicado en el noroeste de México, se ha
consolidado como un destino turistico en crecimiento con posibilidades para
desarrollar y reactivar los emprendimientos turisticos. Los emprendimientos
gastrondmicos como restaurantes, bares tematicos o food trucks, aprovechan el
atractivo de la gastronomia sinaloense, reconocida por su comida tradicional y su
articulacion con las tendencias internacionales. No obstante, estos negocios en la fase
post pandemia han tenido que enfrentar nuevos retos, implementando y adaptandose
a los cambios impuestos por el desarrollo de los ambientes digitales, asi como lograr
el posicionamiento de sus marcas, incorporar nuevos segmentos de mercado y
consolidarse en la preferencia de los clientes (Rodriguez et al., 2020)

Bajo estas condicionantes, la reactivacion de un negocio o emprendimiento, ha
requerido de mecanismos para afianzar y posicionar la imagen corporativa en sus
medios virtuales, dénde, el contenido publicitario y su historial de publicaciones
confirmen la existencia y transparencia, logrando una interaccion efectiva entre el
consumidor y la entidad (Monge et al., 2022; Lavanda Reyes et al., 2021). Entre las
principales problematicas que inciden en la reactivacion efectiva de los
emprendimientos gastrondmicos utilizando herramientas de marketing digital 2.0, se
encuentra el desconocimiento de elementos técnicos que posibilitan el disefio de
contenido y con ello generar confianza e incrementar el posicionamiento en el
mercado y las ventas. Por lo que, el objetivo de investigacion consistié en identificar
las herramientas digitales mas utilizadas para el marketing digital 2.0 en
emprendimientos gastrondmicos en el estado de Sinaloa, México, de manera que
contribuyan a la reactivacion de los servicios en correspondencia con las preferencias

de los clientes.
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METODO
La investigacion se desarrollé con un enfoque cuantitativo, alcance descriptivo, de tipo
transversal con disefio no experimental. El estudio se orienté a determinar las
herramientas de marketing digital en la Web 2.0 mas utilizadas por los
emprendimientos gastronémicos como via para alcanzar mejores resultados
empresariales, asi como, aquellas mas valoradas por los consumidores y que por su
impacto contribuyen a la reactivacion de dichos emprendimientos. Por su concepcion,
el estudio desarrollado transcurrié sin manipulacion o intervencion en las variables
objeto de la investigacion.
Del nivel tedrico se utilizaron como métodos: el analisis-sintesis, el historico-logico,
deductivo-inductivo y el hipotético-deductivo, todos desde su concepcion posibilitaron
estructurar: los elementos conceptuales, posiciones de varios autores, evolucion de la
tematica, aspectos relevantes y posibilidades de contextualizacion en el objeto de
estudio practico seleccionado.
Desde su concepcion practica, fueron aplicadas dos tipos de encuestas. La primera
disefiada con preguntas dicotdmicas (si/no) y aplicada en emprendimientos
gastrondémicos en funcién de determinar las herramientas digitales mas utilizadas y
que constituyen parte de sus estrategias de marketing digital. Para ello se indaga
sobre la utilizacion de:

e Presencia en redes sociales: Facebook, Instagram, TikTok;

e Estrategias de contenido: como publicaciones de blog, videos, infografias;

e Participacion de la comunidad: WhatsApp;

e Posicionamiento de la marca;

e Uso de publicidad digital;

¢ Integracion de plataformas de reservas o pedidos en linea;

e Marketing de influencers;

e Utilizacion de plataformas audiovisuales: YouTube;

e Optimizacion para motores de busqueda (SEO);

e Email marketing;
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e Ultilizacion de hashtag para incentivar la creacion de contenido.

El segundo fue disefiado con 7 preguntas, centradas en indicadores que evaluan:

e Generalidades sobre los materiales publicitarios y de informacion: Contenido
publicitario atractivo; informacién publicitaria creible; cantidad de contenidos vy
publicidad recibidos, informaciéon de los productos material publicitario con
calidad.

e Medios preferidos para recibir informacion de los emprendimientos
gastrondmicos: Redes sociales; email marketing; paginas web; otras plataformas
virtuales.

e Preferencia de los contenidos publicitario: informacioén detallada del producto;
precio; formas de pago; términos y condiciones.

e Material publicitario de preferencia: fotografias; videos; catalogos virtuales;
banners web; blogs.

¢ Frecuencia de los anuncios en un periodo mensual: de 1 a 5 anuncios; se 6 a 10;
de 11 a 15; 16 a 20 y mas de 20.

e Posibilidad de interaccion.

La poblacién de estudio estuvo conformada por 139 emprendedores de negocios
gastrondmicos de todo el estado de Sinaloa, los cuales accedieron de manera
voluntaria a participar en el estudio mediante la aplicacién de la encuesta por via
digital.

En el caso del segundo instrumento, se direccion6 a evaluar al impacto del marketing
digital en los consumidores. Para ello se utilizé una muestra de 10 clientes por negocio
implicados en el estudio, totalizando a 390 consumidores como via de contratar ambos
resultados en aras de dar cumplimiento al objetivo propuesto. De igual manera se
aplicé via electronica y con el consentimiento de los consumidores, aplicando en todo
momento cddigos de ética para asegurar la veracidad, asi como el compromiso con

los implicados en cuestion.
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RESULTADOS
En la figura 1 se muestran los resultados aportados por los emprendimientos
gastrondmicos encuestados acerca de la utilizacion o no de herramientas del

marketing digital 2.0.

Utilizacion de Hashtag para incentivar la creacion de... I ———  69)
Email Marketing i — T /7
Optimizacién para Motores de Busqueda (SEOQ) ——r" /7
Utilizacién de plataformas audiovisuales: YouTube [ 1 1()
Marketing de Influencers I —————p 76
Integracion de Plataformas de Reservas o Pedidos en Linea [l 32
Uso de Publicidad Digital e e— ()
Posicionamiento de la Marca s 88
Participacion de la Comunidad: WhatsApp  mte—— {39
Estrategias de Contenido: como publicaciones de blog,... |y 100
Redes Sociales: TikTok [ ——— O3

Redes Sociales: Instagram | i 128
Redes Sociales: Facebook _ 139
0 50 100 150
ENo HmSi

Figura 1. Utilizacion de herramientas del marketing digital 2.0 en emprendimientos
gastronémicos en Sinaloa.

Elaboracién: Los autores.

Este analisis posibilité identificar que:

e ElI 100% de los emprendimientos utiliza la red social Facebook, el 92%
Instagram y el 64% TikTok, todos en funcién de lograr un alcance a audiencias
especificas e incrementar la visibilidad de la marca. Sin embargo, solo el 63%
trabaja el posicionamiento de la identidad marcaria de manera intencionada,
articulandolo con otras estrategias de marketing digital. La utilizacion de
hashtag es solo por el 50%, que es una herramienta para incentivar la creacion
y divulgacion de contenidos por los clientes en las redes sociales, e incrementar

el alcance, posicionamiento, compromiso y credibilidad de la marca.
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e EI 73% de los negocios promueven la utilizacién de plataformas audiovisuales
como es el caso de YouTube. No obstante, y a pesar de las ventajas de trabajar
con influencers considerados altos generadores de contenidos, seguidores e
interacciones, solo el 45% de los emprendimientos gastrondmicos los utilizan
como parte de sus estrategias.

e Las herramientas menos utilizadas son: optimizacion para motores de
busqueda (SEO) y el email marketing, cada uno con el 44% de utilizacion. Esto
incide en la visibilidad de los resultados de busqueda, asi como la
personalizacion de correos electronicos relevantes que permiten mantener el
contacto y actualizacion de contenidos con los clientes, asi como la lealtad de
los clientes al negocio.

o Latotalidad de los emprendimientos utiliza el WhatsApp como herramienta para
incentivar la participacion e intercambio con la comunidad digital. También son
implementadas estrategias de contenidos y publicidad digital por el 72% y el
65% respectivamente.

e Considerando las bondades asociadas a la interaccion con los clientes aun se
debe trabajar en la integracién de plataformas de reservas o pedidos en linea
lo cual son utilizadas solo por el 59% de los empresarios.

Al evaluar el impacto del marketing digital desde el punto de vista de los consumidores,
se pudo corroborar que, con relacion a las generalidades sobre los materiales
publicitarios y de informacion (Figura 2), el 79% de los clientes valora como atractivo
los contenidos. El 69% poseen confianza de la informacion recibida, pero se hace
necesario reevaluar estos aspectos ya que el 31% de los clientes consideran que esta
informacion no es transparente, lo que se asocia invariablemente con la confianza de

la publicidad.
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Material publicitario con calidad. _ 250
Informacién de los productos _ 249
Cantidad de contenidos y publicidad... _ 315
Informacidn publicitaria creible _ 270
Contenido publicitario atractivo _ 310

0 50 100 150 200 250 300 350

Figura 2. Valoraciones de clientes referidas a la utilizacion de materiales publicitarios

y de informacion.
Elaboracion: Los autores.

Con relacion a la preferencia en la utilizacion de herramientas de marketing digital 2.0

(Figura 3), un 55% de los clientes manifiestan su agrado con la visualizacion y

aceptacion de publicidad y/o promocion de los emprendimientos turisticos a través de

redes sociales, un 25% aprecian como positivo la personalizacién de contenidos en

email marketing, un 17% en paginas web, y el 3% en otras plataformas virtuales.

Otras plataformas virtuales
Paginas web 3%

17%

Redes sociales
55%
Email marketing
25%

Figura 3. Medios preferidos para recibir informacion de los emprendimientos

gastronémicos.
Elaboracion: Los autores.
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Al valorar los aspectos informativos que deben predominar en el contenido publicitario,
el 56% precisa de informacién detallada del producto, 21% precio, 11% forma de pago,
8% forma o via de compra y términos y condiciones un 4%. Con relacién al material
publicitario preferidos por los clientes, los videos son los favoritos del 48%, fotografias
el 31%, catalogos virtuales el 12%, banners web el 6% y blogs el 3%.

En cuanto a la frecuencia adecuada de los anuncios recibidos en un mes (Figura 4),
el 42% refiere como adecuado recibir entre 1-5 informaciones mensuales, este es un
indicador que no puede perderse de vista ya que, en comparacién con aspectos
evaluados en la misma encuesta, algunos clientes consideraban excesiva la
informacion recibida.

El 92% de los encuestados considera importante la posibilidad de interaccién con los
contenidos publicados y el 78% refiere que si les gusta compartirlos reforzando la

importancia de la interaccidon que ofrece el marketing digital 2.0.
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Figura 4. Frecuencia considerada adecuada de los anuncios recibidos en un mes.
Elaboracién: Los autores.

Los datos obtenidos y contrastados desde la perspectiva de los empresarios y clientes
revelan una percepcidon mayoritariamente positiva hacia la aceptacion de los
mecanismos del Marketing digital 2.0 implementados. Estos resultados sugieren que,
a pesar de que es necesario continuar incentivando estrategias de este tipo, las
herramientas y medios utilizados contribuyen a la reactivacion de los emprendimientos
gastronémicos basado en el reconocimiento de los clientes y por ende la

competitividad y diversificacion de los mercados.
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DISCUSION

Una de las principales caracteristicas de un emprendimiento se basa en la capacidad
que asume el negocio de consolidar su gestion y crecer, mediante la implementacion
de estrategias que impulsan de manera innovadora sus resultados (Vilca Coaquera et
al., 2024). En el actual contexto de la etapa post pandemia, los emprendimientos
gastrondmicos requieren adaptarse e implementar cambios comerciales y digitales
que impacten en el mercado (Moreira Avilés et al., 2023). Resulta evidente que, para
este tipo de negocio, el marketing digital 2.0 contribuye a la posibilidad de interaccién
y participacion de los usuarios sustentado en el uso de las nuevas tecnologias y
plataformas. Esta interaccion, propicia que los consumidores, no solo reciban
informacion comercial y publicitaria, sino que pueden contribuir en la creacién de
contenidos y compartirlo con otras personas segun sus gustos y preferencias.

En el estudio realizado, tanto en los clientes como en los emprendimientos, existe una
preferencia por la utilizacion de las redes sociales (fundamentalmente Facebook) y
WhatsApp lo que demuestra la preferencia por la interaccion con los contenidos
recibidos. Ambas perspectivas son coincidentes con lo planteado por Ruiz Quezada
et al. (2024), quienes refieren que, las nuevas estrategias de marketing digital 2.0 no
pueden obviar la utilizaciéon de las redes sociales como parte fundamental de sus
objetivos empresariales ya que las mismas poseen alto impacto en la segmentacion,
interaccion y posicionamiento de las marcas.

Segun lo identificado y desde la perspectiva de los emprendimientos gastronémicos,
aun resulta necesario integrar a las estrategias de marketing digital 2.0, elementos
que permitan un mayor posicionamiento, gestion y monitoreo de contenidos. La
combinacion efectiva de muchas de ellas contribuye, desde esa vision integral, a
mejores resultados. La ausencia de estrategias de marketing digital con enfoque
integral limita el alcance efectivo e interaccion con los clientes lo que se reflejan en el
posicionamiento de la marca, el incremento de sus ventas y la expansion del negocio

(Ruiz Quezada et al., 2024). Esto se ve reflejado en las respuestas que corroboran
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que aun es insuficiente el trabajo orientado al posicionamiento de la identidad marcaria
de manera intencionada.

A pesar de que los clientes se inclinan a la visualizacion de material publicitario
mediante videos, muchos emprendimientos no publican los mismo con calidad y
resolucidén adecuadas, ademas de que muchos no utilizan la figura de los influencers,
como parte de sus estrategias, los cuales aportan mayor visibilidad e informacion
utilizando este medio. Los clientes encuestados evaluaron como positiva e importante
la posibilidad de interaccidén con los contenidos, crearlos y compartirlos y, aunque la
mayoria considera aceptable la cantidad recibida de publicidad en el mes, es un
elemento de la estrategia de reactivacion que no debe perderse de vista pues puede
generar exceso de informacién y con ello perder la preferencia, interés y seguimiento

por parte de los clientes y por ende su interaccion.

CONCLUSIONES

La implementacion del marketing digital 2.0 permite fortalecer e incrementar la relacion
con los clientes y con ello consolidar la fidelidad hacia la empresa, a través de la
utilizacion de medios virtuales, la creacion de contenidos promociones atractivas y la
facilitaciébn de mecanismos de comercializacion.

Para lograr una reactivacion efectiva de los emprendimientos gastronémicos se debe
combinar de manera intencionada las estrategias y herramientas de marketing digital
2.0 en funcion de lograr mejores resultados de posicionamiento de marca, interaccion
efectiva con los clientes, alcance y credibilidad.

Es por ello que, en el estado de Sinaloa, México, en un contexto de reactivacion, el
estudio sobre el uso de las herramientas de marketing digital 2.0 refuerza la necesidad
de continuar perfeccionando las estrategias de comercializacién y publicidad digital de
los emprendimientos gastrondémicos considerando las preferencias de los
consumidores y los diferentes segmentos de mercado. Se muestra como Facebook,

Instagram y TikTok son consideradas las herramientas digitales mas implementadas
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por los emprendimientos gastronémicos de la zona, las cuales contribuyen a brindar

un mayor desenvolvimiento electronico de sus negocios.
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