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INTRODUCCION

Con el paso del tiempo, la industria de la comida rapida ha evolucionado
significativamente, impulsada por las cambiantes demandas de los consumidores y la necesidad
de adaptarse a un entorno cada vez mas competitivo. En este contexto, la tecnologia ha jugado
un papel crucial como herramienta fundamental para mejorar la experiencia del cliente,
optimizar las operaciones y aumentar la rentabilidad de los negocios.

El Martech (Marketing Technology) se refiere a la utilizacion de herramientas
tecnologicas para la gestion y ejecucion de estrategias de marketing. Desde el analisis de datos
hasta la automatizacion del marketing, estos métodos permiten a los restaurantes comprender
mejor a sus clientes, comunicarse de manera mas efectiva y ofrecer experiencias personalizadas
basadas en sus gustos y preferencias. A pesar de los evidentes beneficios, la implementacion de
una estrategia de Martech también presenta desafios, como las complejidades técnicas y las
preocupaciones sobre la privacidad de los datos. Los restaurantes de comida rapida deben
encontrar un equilibrio que les permita aprovechar las ventajas tecnoldgicas sin comprometer
la confianza del cliente ni sacrificar la autenticidad de sus marcas.

Este trabajo de investigacion busca analizar el entorno empresarial altamente
tecnolodgico actual en el departamento de San Salvador, zona centro, municipio de San Salvador,
entre febrero y julio de 2024. Es importante destacar que las técnicas de marketing no solo
afectan la interaccion directa del cliente con el restaurante, sino que también pueden influir en
su percepcion de las marcas a través de campanas de marketing personalizadas, programas de
fidelizacion innovadores y la creacion de comunidades en linea donde los clientes pueden

interactuar entre si y con la marca.



CAPITULO I: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

A. Situacion Problematica

La industria de la comida répida ha experimentado una transformacion digital
significativa en los ultimos afios. La creciente adopcion de tecnologias como el Big Data, la
inteligencia artificial, las aplicaciones moviles y los pedidos en linea ha modificado

radicalmente la forma en que los restaurantes operan e interactiian con los clientes.

El sector de comida rapida esta en evolucion, dandole un papel fundamental a los
consumidores y conectandolos a la tecnologia. Segtin un estudio de Forrester Research, el 66%

de los consumidores espera que las empresas brinden atencion personalizada” (Forrester, 2023).

En un mercado altamente competitivo como el de la comida rapida, la interaccién con
el cliente se ha convertido en un factor determinante para el éxito de las empresas. Ofrecer una
experiencia de calidad puede ser un desafio, pero el enfoque debe estar en mejorar

continuamente el servicio al cliente para fidelizar a los consumidores.

En este escenario, los enfoques de innovacion tecnologica se han convertido en
herramientas fundamentales para mejorar la experiencia del cliente y lograr una mayor
fidelizacion. Actualmente, las empresas de comida rapida se enfrentan a diversos desafios

relacionados con la atencion al cliente.



“La comunicacién con los clientes suele ser unidireccional y poco efectiva. Segin un
informe de Salesforce, solo el 34% de los consumidores sienten que las empresas se comunican

con ellos de manera efectiva” (Salesforce, 2023).

B. Enunciado del Problema:

(Como las estrategias de Martech utilizadas en restaurantes de comida rapida mejoran la

personalizacion de la experiencia del cliente y aumentan su satisfaccion?

C. Objetivos de la Investigacion

Objetivo General:

Comprender las estrategias de martech utilizadas en restaurantes de comida rapida, con el

fin de identificar las necesidades del cliente para optimizar su experiencia.

Objetivos Especifico:

e Analizar los métodos eficaces para las empresas de restaurantes de comida répida del
municipio de San Salvador Centro, evaluando su efectividad en funcion de las necesidades
del cliente y el mercado.

e Identificar las estrategias de marketing tecnoldgico actuales utilizadas por los restaurantes
de comida rapida del municipio de San Salvador Centro.

e Determinar como el Martech ha venido evolucionando en la satisfaccion del cliente.



D. Contexto de la investigacion.

La transformacion digital surge por la necesidad de las empresas de adaptarse al cambio en las
demandas de sus clientes. El desarrollo de Internet y telefonia mévil ha trasformado la forma en
que los usuarios se relacionan con las empresas. Los clientes exigen mas servicios en menos
tiempo. Para poder responder a estas exigencias, las empresas necesitan transformarse y

transformar sus sistemas.

En la industria de servicios alimenticios, la experiencia de los consumidores juega un papel
crucial en el éxito del negocio. Los restaurantes de comida rapida buscan constantemente formas
de poder mejorar la experiencia del cliente para diferenciarse de la competencia y fomentar la

lealtad hacia los clientes.

Dentro del enfoque de la innovacion tecnoldgica abarca una amplia gama de tecnologias y
herramientas que se utilizan para optimizar las actividades de marketing y a su vez mejorar la

interaccion con los clientes.

Segtin Statista (2023) “el mercado global de comida rapida logro alcanzar un valor de $683.2
mil millones en 2022, dando como proyeccion un crecimiento de $962.9 mil millones para el

2028.”

La urbanizacién implica un ritmo de vida acelerado, donde la comida rapida se presenta como

una opcion conveniente y accesible para los consumidores (Verhoef, Kannan & Inman, 2010)



Considerando una variedad de factores que influyen en la industria de restaurantes de comida
rapida en el pais. Esto incluird aspectos socioculturales, como las preferencias alimentarias locales,

las practicas de consumo y la percepcion de la tecnologia en la experiencia gastronomica.

La expansion de la clase media en paises emergentes ha incrementado al pasar de los afios
incrementando el poder adquisitivo y la demanda por opciones de consumo de comida rapida. Esto
ha venido a favorecer a los consumidores ya que buscan mds opciones de comida rédpida que sean

saludables, personalizadas y a su conveniencia (Aaker, 2019; Chaffey & Smith, 2017)

En el pasado, la experiencia al servicio al cliente se centraba en la rapidez y el precio. Esto ha
venido cambiando con el tiempo, ya que hoy en dia los clientes buscan nuevas experiencias

personalizadas, memorables y emocionalmente atractivas (Aaker, 2019).

Actualmente, podemos identificar algunos elementos clave sobre el servicio a los clientes en

restaurantes de comida répida, tales como:

* Eficiencia: Realizar las actividades asignadas en tiempos cortos, con procesos de pedidos y

pagos rapidos y sin complicaciones.

* Personalizacién: Ofrecer varias opciones para que los clientes puedan hacer elecciones a la

medida de sus gustos y preferencias.



* Comodidad: Proporcionar ambientes agradables y limpios, con accesibilidad para todas las

personas.

* Atencion al cliente: Contar con un personal amable, atento y dispuesto a solucionar

problemas de manera eficaz.

* Valor: Brindar la mejor percepcion de que el precio pagado se ajusta a la calidad de la comida

y la experiencia en general.

Estos elementos pueden aumentar la fidelizacion de los clientes al proporcionarles una
experiencia personalizada, ya que este tipo de clientes son mas propensos a regresar al restaurante
y convertirse en clientes recurrentes (Verhoef, Kannan & Inman, 2010). Segtin un estudio realizado
por Smith & Wallace (2021), la personalizacion y la eficiencia en el servicio son factores

determinantes en la satisfaccion y lealtad del cliente en el sector de la comida rapida.

Con esto, se ha analizado como equipo los posibles pros y contras que puedan llegar a enfrentar
los restaurantes de comida rapida en relacion con la experiencia del servicio al cliente. Este analisis
les ofrece valor y puntos a considerar a la hora de implementar estas estrategias, ya que algunos
restaurantes de comida rapida pueden estar en diferentes etapas de cumplimiento o desarrollo de
estos aspectos. Los pros y contras mencionados se basan en estudios realizados por expertos en el
campo, como el trabajo de Smith & Wallace (2021) y la revision de tendencias tecnoldgicas en la

industria de la hospitalidad por Garcia & Pérez (2020).



Figura 1 Pros y Contras en la experiencia del servicio al cliente

PROS CONTRAS
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El disefio de la tecnologia es cada vez mas Puede requerir mantenimiento del equipo y
facil para el usuario. reparaciones.
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Ofrece herramientas digitales e interactivas Los costos de inversion en tecnologia pueden
para enriquecer la experiencia del cliente. ser altos.

Fuente: Elaboracion propia

E. Justificacion
Esta investigacion brindard una perspectiva sobre el planteamiento del Martech en los
restaurantes de comida rapida y proporcionard conocimiento practico que puede mejorar

significativamente la sostenibilidad y la competitividad de estos restaurantes.

Estudios previos han demostrado que la implementacion de tecnologias Martech en
restaurantes puede llevar a mejoras notables en la eficiencia operativa y la satisfaccion del cliente.
Por ejemplo, un estudio realizado por Smith & Wallace (2021) mostr6 que la personalizaciéon y la
automatizacion en el servicio aumentaron la lealtad del cliente y redujeron los costos operativos

en un 15%. Asimismo, la revision de Garcia & Pérez (2020) destacod que los restaurantes que
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adoptaron innovaciones tecnologicas experimentaron un crecimiento del 20% en sus ingresos

anuales, gracias a la optimizacion de procesos y una mejor experiencia del cliente.

Ademas, con esto se quiere analizar el impacto en la economia local al fomentar la innovacion
tecnologica en el sector de servicios de alimentos, mejorar la calidad de los servicios
gastronomicos y aumentar la competitividad de los establecimientos salvadorefios tanto a nivel
nacional como internacional. La experiencia de otros paises ha demostrado que la adopcion de
Martech no solo mejora la competitividad, sino que también promueve el desarrollo de nuevas

habilidades en la fuerza laboral y atrae inversiones extranjeras (Gémez & Hernandez, 2018).

Este estudio puede servir de guia para la implementacion efectiva de los procedimientos en la
industria de restaurantes de comida rapida en El Salvador, contribuyendo al desarrollo econémico
y social del pais. La experiencia positiva de otras regiones en la adopcion de Martech, como se ha
observado en estudios realizados en Estados Unidos y Europa, sugiere que El Salvador puede

beneficiarse significativamente de esta tendencia (Lopez, Martinez & Rivera, 2019).

CAPITULO II. FUNDAMENTACION TEORICA

A. Estado actual del hecho o situacion

Las empresas de todos los tamafios, origenes, y/o trayectoria estan invirtiendo cada vez mas

en tecnologia para mejorar sus estrategias de marketing y conectar con sus clientes.
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Segun Philip Kotler (2016) menciona que la competitividad de las empresas ya no esta
determinada por su tamafio, pais de origen o ventaja pasada. Las empresas mas pequeias, mas
jovenes y con base local tendran la oportunidad de competir contra empresas mas grandes, antiguas

y globales.

Eventualmente, no habrd una compaiiia que domine excesivamente a los demas. En cambio,
una empresa puede ser mas competitiva si se puede conectar con comunidades de clientes y socios

para la co-creacidon y con competidores para la cooperacion (Philip Kotler, 2016, p. 39)

Segun Philip Kotler (2016) en la economia digital, los clientes estan socialmente conectados

entre si en redes horizontales de comunidades. Y hoy, las comunidades son los nuevos segmentos.

A diferencia de los segmentos, las comunidades se forman naturalmente por los clientes dentro
de los limites que ellos mismos definen. Por lo que, el concepto de marketing evolucioné para dar

cabida a una mayor participacion de los clientes.

En la economia digital, la co-creacion es una nueva estrategia de desarrollo empresarial. Al
involucrar a los clientes desde la formacion de ideas, las empresas pueden aumentar la tasa de

éxito en el desarrollo de nuevos productos.

Segin Philip Kotler (2016) la colaboracion conjunta también permite a los clientes

personalizar productos y servicios, creando propuestas de valor superiores. Por lo que el valor y

la experiencia al cliente es cada vez mas importante en todas las empresas. Y el ofrecer Uinicas

12



experiencias a los clientes da mayor probabilidad de fidelizarlos, incrementar ventas, y mejorar

ventas.

Roetzer (2016) enfatiza la importancia de "medir el rendimiento del marketing y utilizar datos

para tomar decisiones informadas".

Por lo que actualmente las empresas deben de cambiar del marketing tradicional al marketing
digital y este cambio puede generar varios beneficios y alcanzar el existo empresarial. Y para poder
aprovechar al maximo el marketing digital, las empresas deben implementar estrategias de y poder

estar a la vanguardia del mercado actual.

Estas estrategias de marketing online proporcionan las herramientas y la tecnologia necesarias
para recopilar, analizar e interpretar datos de marketing, lo que permite:

e Identificar 4reas de mejora: "Al analizar los datos de campafias, sitios web y otras fuentes,
se pueden identificar las dreas donde el marketing no estd funcionando tan bien como de-
beria" (Roetzer, 2016).

e Personalizar las experiencias del cliente: "Los datos de los clientes pueden utilizarse para
crear experiencias personalizadas y relevantes a través de diferentes canales" (Roetzer,
2016).

e Optimizar el retorno de la inversion (ROI): "El andlisis de datos permite a los profesionales
del marketing medir el impacto de sus campaias y optimizar el gasto en marketing" (Roet-

zer, 2016).

13



Antecedentes de Marketing Tecnologico.

Segun Chaffey y Chadwick (2018) define el Martech como la combinacion de marketing

y tecnologia, utilizando herramientas digitales para alcanzar los objetivos de marketing.

El origen de la innovacion comienza desde la década de 1960 con la aparicion de las

primeras computadoras y sistemas de gestion de bases de datos.

“A medida que Internet se fue adoptando mas ampliamente, las empresas comenzaron a

darse cuenta de su potencial como herramienta de marketing.” (Karr, 2023)

A lo largo de las décadas y el desarrollo de nuevas tecnologias como: Marketing por correo

electronico, automatizacion de marketing y analitica web. Sentaron las bases para el surgimiento

del MarTech como un campo definido, y lo podemos visualizar a continuacion:
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Figura 2 Linea del tiempo del marketing tecnologico
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“MarTech es la union de marketing y tecnologia. En concreto, son las herramientas de

software que usan los departamentos corporativos para diseflar y ejecutar campafias, definir

objetivos o analizar resultados”. (Blanco, 2022)
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El Marketing Tecnoldgico toma un papel importante en el panorama empresarial, ya que
proporcionan a las empresas informacion valiosa sobre sus clientes, les permiten automatizar y
racionalizar tareas rutinarias y repetitivas, ofrecer herramientas para realizar campainas
personalizadas y adaptadas a cada uno. Estas empresas obtienen una ventaja competitiva ya que

se mantienen por delante en sus estrategias.

“Las empresas que utilizan MarTech de manera efectiva experimentan un 30% mayor

retorno de la inversion (ROI) en sus esfuerzos de marketing.” (Brinker, 2024)

Como resultado, hoy en dia muchas empresas estan invirtiendo en estrategias de Martech
porque pueden ver el retorno de la inversion y, lo mas importante, determinar coémo pueden crear

mas valor para sus clientes.

Segun Chaffey y Chadwick (2018) define el Martech como la combinacion de marketing y
tecnologia, utilizando herramientas digitales para alcanzar los objetivos de marketing. Algunas
estrategias Martech comunes incluyen:

e Automatizacion del marketing: Automatizacion de tareas repetitivas como el envio de

correos electronicos, leads y la segmentacion de clientes.

e Analisis de datos: Recopilacion y analisis de datos de clientes para obtener informacion

valiosa sobre su comportamiento y preferencias.

e Gestion de la relacion con el cliente (CRM): Centralizacion de la informacion del cliente

para una atencion personalizada y la construccion de relaciones duraderas.

16



e Marketing de contenidos: Creacion y distribucion de contenido relevante y atractivo para
atraer y fidelizar a los clientes.
e Publicidad digital: Utilizacion de plataformas digitales para mostrar anuncios personali-

zados a los usuarios.

Adicionales a estas estrategias mencionadas, se incluye la Inteligencia Artificial (IA). La cual
se ha convertido en unas de las estrategias con mayor potencial y esta transformando el panorama
del marketing tecnologico. Anteriormente, las campafias de marketing incluian muchos procesos

y duraban varios meses, lo que causaba retrasos en los resultados o afectacion al publico objetivo.

“IA ha surgido como un cambiador de juego en el campo del marketing, transformando la
forma en que las marcas interactian con sus clientes, analizan datos y toman decisiones

estratégicas.” (Loriot, 2023)

La inteligencia artificial permite a las empresas capaces de superar obstaculos y desbloquear

nuevos niveles de creatividad, innovacion, eficiencia y experiencia digital para el cliente.

Esto se logra gracias a la capacidad de esta herramienta para equilibrar las tareas humanas con
las tareas de automatizacion, lo que permite a las empresas tener un mejor manejo del tiempo. Sin
dejar de lado como la inteligencia artificial impacta en la experiencia al cliente ya que se esta

remodelando la experiencia del cliente de maneras que apenas estamos comenzando a comprender.
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Como resultado, la personalizacion, la capacidad de respuesta, la prediccion y la
automatizacion de sus habilidades establecen nuevos estandares para las interacciones con los

clientes y viceversa.

Esto siempre da lugar a las empresas experiencias Unicas, enriquecedoras, personalizadas y,

sobre todo, satisfactorias.

El rol del Martech en la experiencia al cliente

La experiencia al cliente se ha convertido en lo més importante para cualquier negocio o
empresa. Y los consumidores son més exigentes al momento de adquirir un producto y/o servicio,
esperando que esta experiencia sea cada vez mas personalizada y poder cumplir con sus

expectativas.

En el libro "The Marketing Performance” de Paul Roetzer (2012), se destaca la importancia
del marketing en la creacion de experiencias memorables para los clientes. El autor define la
experiencia del cliente como:

"La suma total de las percepciones y sentimientos que tiene un cliente a lo largo de su viaje

con una empresa." (Roetzer, 2012)

Segtn Roetzer (2012) también proporciona un marco para medir la experiencia del cliente,

utilizando métricas como:
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e Satisfaccion del cliente: El grado en que los clientes estan satisfechos con sus experiencias
con la empresa.

o Lealtad del cliente: La disposicion de los clientes a repetir negocios con la empresa y
recomendarla a otros.

e Advocacy 'del cliente: El grado en que los clientes promueven activamente la empresa a

través del boca a boca o las redes sociales.

También resalta el impacto del marketing digital en la transformacion de la experiencia del
cliente, permitiendo:
e Personalizacion: Personalizar las experiencias para satisfacer las necesidades y preferen-
cias unicas del cliente.
e Omnicanalidad?: Integrar la experiencia del cliente en todos los canales de interaccion,
fisicos y digitales.
e Andlisis de datos: Obtener informacion valiosa sobre el comportamiento de los clientes
para mejorar sus experiencias.
La industria de comida rapida y Martech
La industria de comida répida es de preferencia para varias personas a nivel mundial ya
que es caracterizado por su rapida preparacion, servicio y factibilidad de locacion. Por lo que las
industrias de comida répida pertenecen a un sector significativo en la economia global.
Junto con otros sectores de la economia nacional, que estdn en constante cambio, la

industria de la comida rapida no es una excepcion, por lo que actualmente esta experimentando

! Advocacy: se refiere al acto de apoyar, promover o abogar por una causa, idea, grupo o individuo.
2 Omnicanalidad: integracion y coordinacion de multiples canales de comunicacion y ventas que
una empresa utiliza para interactuar con sus clientes.
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cambios importantes con las nuevas tecnologias. Deben adaptarse e innovar constantemente para
seguir siendo competitivos. Aqui hay una cronologia que muestra algunos aspectos clave de la

industria de la comida rapida y el martech:

Figura 3 linea del tiempo de restaurantes de comida rdpida

EXPANSION GLOBAL
+ La comida répida se

vuehe en

* Apertura de m.sl:..n:
McDonald's en = Sa utilizan
1340, estrategias de

» Se utilizan markating como
estrategias de publicidad
marketing televisivay
tradicionales como |patrocinios
alncit:;'lm deportivos para
y radiofanicos para aumentar el
liegar a los clientes. alcance

1990°s

2

AUGE DE INTERNET

= Intarnet comienza a

llegar a los llegar a los clientes
mil = de manera mas
efectiva.

Fuente: Elaboracion propia
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Ejemplos de MarTech en la comida rapida

McDonald's
e Aplicacion movil: Permite a los clientes realizar pedidos méviles, obtener ofertas
personalizadas y encontrar restaurantes cercanos.
e Redes sociales: McDonald's utiliza plataformas como Facebook, Twitter e Instagram
para interactuar con sus clientes, promocionar sus productos y ofrecer ofertas exclu-

sivas.

Figura 4 Aplicacion movil de Mc Donald’s

Obtén ofertas
especiales

Un McDonald's en tu mano

Gana tiempo

Adolants tu pecico

Ofertas Especiales

Cupones

excishvos paea vos!

Mis Cupones

[l

Fuente: Pagina web oficial de Mc Donald’s
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Starbucks
e Programa de fidelizacion Starbucks Rewards: Recompensa a los clientes por sus
compras con estrellas que pueden canjearse por bebidas y alimentos gratuitos.
e Pedidos en linea y moéviles: Permite a los clientes realizar pedidos con anticipacion y

recogerlos en la tienda o recibirlos a domicilio.

Figura 5 programa de fidelizacion Starbucks

Fuente: Pagina web oficial de Starbucks El Salvador

Domino's Pizza
e Plataforma de pedidos en linea: Permite a los clientes realizar pedidos de forma ra-
pida y sencilla con una interfaz intuitiva.
e Programa de fidelizacion Domino's Piece of the Pie Rewards: Recompensa a los
clientes por sus compras con puntos que pueden canjearse por pizzas y otros produc-

tos.
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Figura 6 programa de fidelizacion de Domino’s Pizza

Become a member to earn pamrs toward FREE PIZZA

SICH IN TO ENEDLL ENROLL HO'W

1| ORDER = 1| PTS 6. PTS = %

EARN 13 FOINTS FOR EVERY DRCE YU EARN §4 POINTS YOU CAN REDEEM
ENLINE BRDER OF 510 OR MORE" THEM FOR A FREE MEDIUM 2-TOPPING PIZIA

'Wou masst have a Piece 2 Pie ALCOU

Fuente: Pagina web de Domino's Pizza

Beneficios de MarTech para la industria de la comida rapida

Forrest (2023) menciona los beneficios de Martech para la industria de comida rapida por lo

que destaca los siguientes:

Alcance a mas clientes: Permite a las empresas de comida répida llegar a sus clientes a
través de una variedad de canales, como las redes sociales, el correo electronico, la pu-
blicidad digital y las aplicaciones mdviles.

Personalizar las experiencias de los clientes: Posibilita a las empresas de comida rapida
recopilar datos sobre sus clientes y utilizar esos datos para personalizar sus experiencias,

como ofrecer recomendaciones personalizadas o menus basados en sus preferencias.
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e Aumentar las ventas: Ayuda a las empresas de comida rapida a aumentar sus ventas al
facilitar que los clientes ordenen comida, al ofrecerles ofertas personalizadas y al mejo-

rar la experiencia del cliente.

Desafios de MarTech para la industria de la comida rapida:

Forrest (2023) ademas, menciona los desafios de las tendencias de la industria de comida rapida:

e Costo: MarTech puede ser costoso, especialmente para las pequefias empresas de comida

rapida. La implementacion y el mantenimiento de una plataforma MarTech robusta puede
requerir una inversion significativa en software, hardware y personal especializado.

e Complejidad: MarTech puede ser complejo de implementar y administrar. La integra-
cion de diferentes plataformas MarTech y la gestion de los datos de los clientes puede ser
un desafio.

e Privacidad: MarTech puede plantear problemas de privacidad, ya que las empresas de
comida rapida recopilan datos sobre sus clientes. Es importante que las empresas sean
transparentes sobre como recopilan y utilizan los datos de los clientes y que brinden a los

clientes opciones para controlar su informacion personal.

La industria de la comida rdpida ha ido evolucionando y adaptandose al marketing tecnolégico

mas sin embargo estos comercios deben de profundizar mas en estas herramientas, como:

e Inteligencia artificial y robotica

Pineda (2023) menciona el motivo de porque algunas cadenas de restaurantes de comida rapida

han implementado robots con IA en la cocina.
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“La cocina es un ambiente dificil, con exigentes demandas en términos de temperatura y precision,
lo que hace que no siempre sea facil contar con personal capacitado. Ademas, la integracion de la
IA y la robotica permite ser mas eficientes tanto en costos como en personal y, en definitiva,

mejorar la calidad del producto.” (Pineda, 2023)

Por lo tanto, la integracion de tecnologias como IA y robdtica en la industria de la comida
rapida no solo ayuda a reducir costos y minimizar el desperdicio de alimentos, sino que también

cambia la naturaleza del trabajo en la industria.

“Estas tecnologias permiten a los trabajadores enfocarse en desarrollar habilidades blandas y
en la interaccidn con los clientes, lo que a su vez mejora la calidad del cliente. Estamos viviendo
en un momento en el que la tecnologia y el trabajo humano pueden complementarse mutuamente

para mejorar los procesos y el rendimiento en la industria de la comida rapida.” (Pineda, 2023)

* Realidad aumentada y virtual.

Azuma (1997) define la Realidad Virtual (RA) como la combinacion de elementos del mundo

real y virtual, creando una experiencia en tiempo real que esté ligada al entorno del usuario.

Steuer (1992) define la Realidad Virtual (RV) como un alto grado de inmersion sensorial,

donde el usuario experimenta la sensacion de estar presente en un entorno virtual.
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Ambas tecnologias estan revolucionando la forma en que las marcas conectan con sus clientes.
Y el combinar estas herramientas con el mundo real, crean experiencias inmersivas e interactivas

a comparacion de la publicidad tradicional.

Devar (2021) menciona que los restaurantes con realidad aumentada y virtual buscan mejorar
la experiencia gastronomica. Estos restaurantes ofrecen a los clientes elementos interactivos y
visualmente estimulantes que van mas allé de la comida tradicional. Y esto lo realizan a través de
dispositivos moviles equipados con camaras y software habilitado para Realidad Aumentada (A)R,
los clientes pueden interactuar con contenido digital, como menus, visualizacion de alimentos o

entretenimiento virtual, perfectamente integrados en su entorno fisico.

CAPITULO III. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION.
A. Enfoquey tipo de investigacion.

Tipo de investigacion: Mixto.

El enfoque de investigacion para el presente estudio es mixto, combinando métodos
cualitativos y cuantitativos. Se analizaran las estrategias Martech implementadas en
restaurantes de comida rapida y como estas contribuyen a mejorar la experiencia del cliente.
Este enfoque integral permitira una comprension profunda de las diferentes tecnologias y su

impacto en la percepcion y satisfaccion del cliente.
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B. Sujetos y objeto de estudio.
1. Unidades de analisis: Poblacion y Muestra.
Unidad de analisis Poblacion y Muestra.
Criterios de inclusion:
- Edad entre 18-50 afios.
- Clientes o consumidores de comida rapida en el municipio de San Salvador centro, con
servicio de Restaurante, Domicilio Interno o por medio de una App de Delivery.
- Clientes que desean participar en la investigacion.
Criterios de Exclusion:
- Edad <a 18 afios y > a 50 afios.
- Clientes que no desean participar en la investigacion.
- Todas las personas que no pertenezcan al area de San Salvador.
- Todos aquellos restaurantes de comida rapida que no apliquen las redes sociales.
- Los negocios pequefios que no pueden competir con las grandes marcas y que no puedan
hacer la integracion a la tecnologia.
Poblacion:
Segun la proyeccion en poblacion realizadas en 2022 por Direccion General de Estadistica
y Censos (DIGESTYC) en el municipio de San Salvador centro viven aproximadamente 336,006
mil personas.
Muestra:
El desarrollo de la investigacion se utilizard un muestreo por demanda en restaurantes
seleccionando a personas que residan en el municipio de San Salvador centro que cuenta con

336,006 mil personas, un margen de error de 5% y un nivel de confianza del 95%.
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Usando la formula general de muestreo:

Z*xpx(1 —p)
"t

_ 1.962x0.5x(1 — 0.5)
n= 0.052

_ 3.8416x0.25
™= T0.0025

n = 385

Para la presente investigacion se necesita encuestar aproximadamente 385 clientes para

obtener resultados representativos.

2. Variables e indicadores

Variables:

1. Tecnologias de Martech
Se puede utilizar herramientas como marketing movil para conocer el uso de las
diferentes plataformas.

2. Experiencia del Cliente
Esta variable podria incluir aspectos como la satisfaccion del cliente, la velocidad del
servicio, la precision del pedido, la personalizacion de la experiencia, entre otros.

3. Uso de Tecnologia Emergentes
Cada cuanto utilizan los clientes las diferentes tecnologias de marketing ofrecidas por

los restaurantes.
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4. Feedback del Cliente
Recopilar comentarios y opiniones de los clientes sobre su experiencia con los métodos
de marketing implementadas.

5. Lealtad del Cliente
Obtener datos a través del uso de tecnologias en marketing que influyen en la lealtad
del cliente hacia la marca o el restaurante. Esto es medible usando las aplicaciones que
posea el restaurante o cada cuanto realizan pedidos por otros medios que requieran

acceso a internet. Por ejemplo (Whatsapp, Sitios Web).

Variables e Indicadores
Variable Independiente
- Clientes que usen dispositivos electronicos con acceso a internet para compras en
restaurantes de comida rapida.
- Restaurantes de comida rapida que cumplan con las herramientas adecuadas de
innovacion tecnologica.
Variable Dependiente
- Dispositivos tecnologicos con acceso a internet
- Instrumentos que permitan a los usuarios tener acceso a las diversas plataformas
C. Técnicas, materiales e instrumento
1. Técnicas y procedimientos para la recopilacion de la informacion
Encuesta
Se empleo un enfoque de muestreo aleatorio simple para seleccionar a los participantes

de la encuesta. Tomando una muestra aleatoria de toda la poblacion objetivo para asegurar que
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cada individuo tenga la misma probabilidad de ser elegido. Ademas, se llevo a cabo un pretest
piloto del cuestionario con un grupo reducido de clientes de los restaurantes para identificar
posibles problemas de comprension y validez de las preguntas antes de su implementacion a
gran escala. También se realiz6 un andlisis de fiabilidad para evaluar la consistencia interna de

las respuestas y garantizar la validez de los resultados.

2. Instrumentos de registro y medicion
Cuestionario

Se desarrollo un cuestionario donde abarque multiples aspectos en la experiencia del cliente
para la implementacién de estrategias Martech en los restaurantes de comida rapida. Se
incluirdn preguntas abiertas y cerradas para capturar tanto datos cuantitativos como cualitativos.
Se utilizardn escalas de Likert de multiples items para medir la intensidad de acuerdo o
desacuerdo con afirmaciones especificas. Ademas, se incluiran preguntas de filtro para dirigir
a los participantes a las secciones relevantes del cuestionario segliin sus respuestas previas.
(Anexo 1)

D. Procesamiento y analisis de la informacion
Procesamiento de la informacion

Se realizo una limpieza de los datos recopilados para identificar y corregir posibles

errores y valores atipicos. De tal manera para asegurarnos que todas las variables estén
correctamente para abordar los valores faltantes de manera adecuada y minimizar el sesgo
resultante. Se realizardn andlisis exploratorios de datos para determinar la distribucion y la

variabilidad de las variables de interés antes de realizar analisis mas detallados. Ademas, se
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emplearan técnicas de normalizacion para estandarizar los datos y facilitar la comparacion entre
diferentes variables.

Analisis de la informacion

Se llevaran a cabo un analisis descriptivo para obtener estadisticas basicas como promedio
y distribucion de frecuencia de las respuestas. Luego se procederd a realizar un analisis
comparativo donde se evaluarian diferencias para lograr entender cudles son los gustos y las

preferencias de las personas encuestadas.

E. Cronograma de actividades

El presente cronograma es una guia para poder realizar las tareas y actividades en tiempo establecido

con la investigacion (Anexo 2).

F. Presupuesto

El presente presupuesto tiene como objetivo estimar los costos asociados a la elaboracion del tema

investigado (Anexo 3).

G. Estrategias de utilizacion de resultado

Se pretende que los resultados de la siguiente investigacion tengan un impacto significativo
para la Universidad, a la Industria de Comida Rapida, y todos los consumidores. Ya que permite
contribuir al avance del conocimiento de esta area y generar nuevas oportunidades para el
desarrollo de estrategias Martech mas efectivas. La investigacion se publicara en linea para recibir

de referencias para futuras investigaciones.
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CAPITULO 1V. ANALISIS DE LA INFORMACION

A. Resultados

Analisis descriptivo

Segin Creswell (2020) enfatiza el papel fundamental del analisis descriptivo en la
investigacion cuantitativa, considerandolo como el primer paso para comprender y caracterizar los
datos recopilados. Este proceso, segun el autor, implica:

e Resumen de los datos: Mediante la utilizacion de medidas estadisticas como la media,
mediana, moda, desviacion estandar y frecuencias, se sintetiza la informacion
contenida en el conjunto de datos.

e Organizacion de los datos: Los datos se estructuran y clasifican de manera logica,
permitiendo identificar patrones, tendencias y relaciones entre las variables.

e Presentacion de los datos: Se utilizan tablas, graficos y figuras para comunicar los
resultados de manera clara, concisa y visualmente atractiva, facilitando su
interpretacion por parte del lector.

Por lo que, en esta investigacion, el analisis descriptivo juega un papel fundamental al
establecer los fundamentos de una investigacion sélida y rigurosa, lo cual facilita una mejor
comprension de la industria Martech en el sector de comida rapida y su impacto en la experiencia
del cliente.

A continuacidn, se presentaran los resultados obtenidos en la encuesta que se proporciono a
los 385 clientes, pertenecientes a la muestra en los restaurantes seleccionando a personas que
residentes en el municipio de San Salvador centro. Sin embargo, al finalizar la toma de resultados

se obtuvieron 387 participaciones
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1. La encuesta revelo que el 57% de los encuestados se identificados como masculinos,

mientras que el 43% fueron identificados como femeninos. Este dato demografico es relevante

conocer para entender la composicion de la muestra y como podria influir en las percepciones

sobre las estrategias Martech en restaurantes de comida rapida.

Figura 7 Seleccione su tipo de genero

1. Seleccione su tipo de genero

Femenino
43%

Masculino
57%
H Masculino ® Femenino
Fuente: Elaboracion propia
Respuestas Cantidad de clientes que respondieron
Masculino 219
Femenino 168
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2. Se evalta el rango de edad donde las personas se encuentran, donde nos refleja que la
mayoria de los encuestados se concentran en los rangos de edad de 24 a 29 afios (42%) y 30 a 35
afios (27%). Siento este dato es importante ya que funciona como guia para poder implementar y

adaptar las estrategias Martech y sean mas efectivas.

Figura 8 Seleccione a que rango de edad pertenece

Seleccione a que rango de edad pertenece

41 o mas afos 18 a23 afos
10% 8%

36 a 40 anos
13%

24 a 29 anos
42%

30 a 35 afos
27%

M 18a23afos M24a29anos m30a35anos m36a40anos 41 o mas afos

Fuente: Elaboracion propia

Respuestas Cantidad de clientes que respondieron
18 a 23 afios 31
24 a 29 anos 161
30 a 35 afios 103
36 a 40 anos 51
41 o mas afios 41
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3. El andlisis del grado académico de los participantes mostro que el 85% posee educacion

universitaria, lo que indica que la muestra estd compuesta principalmente por personas con un

nivel educativo mas alto.

Se observa la mayoria de los encuestados con educacion universitaria pueden estar mas

dispuestos a utilizar y beneficiarse de las estrategias de Martech en los restaurantes de comida

répida. Esto incluye desde aplicaciones moviles para pedidos hasta sistemas de fidelizacion digital

y experiencias de cliente mejoradas a través de plataformas digitales.

Figura 9 Seleccione su grado académico

Seleccione su grado académico

Bachiller
11%

Otro
4%

Universidad
85%

H Bachiller ®mUniversidad m Otro

Fuente: Elaboracion propia

Respuestas Cantidad de clientes que respondieron
Universidad 328
Bachiller 43
Otro 16
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4. En cuanto a la frecuencia de visitas a los restaurante de comida rapida, el 35% de los

encuestados los visita ocasionalmente, 33% semanalmente, 31% mensualmente y el 1%

diariamente.

Esto da como resultado que el 68% de los encuestados visitan los restaurantes de comida

rapida ocasional y semanalmente. Por lo que estos grupos se benefician de las estrategias de

Martech.

Figura 10 ;Con qué frecuencia visitas restaurantes de comida rdapida?

¢ Con qué frecuencia visitas restaurantes de comida rapida?
Diariamente
1%

Semanalmente Mensualmente

33% 31%
Ocasionalmente
35%
H Diariamente H Mensualmente  ® Ocasionalmente m Semanalmente
Fuente: Elaboracion propia
Respuestas Cantidad de clientes que respondieron
Diariamente 2
Semanalmente 129
Mensualmente 119
Ocasionalmente 137
Nunca 0
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5. La evaluacion de la experiencia general en los restaurantes de comida rdpida mostro que
un 69% se encuentra satisfecho con la experiencia general en estos restaurantes de comida rapida,

21% se mantiene neutral, 7% estd muy satisfecho, 2% muy insatisfecho y solamente el 1% se

encuentra insatisfecho.
Esto indica que la mayoria tiene una percepcion positiva o neutral sobre su visita reciente.

Figura 11 ;Como calificarias tu experiencia general en estos restaurantes?

En una escala del 1 al 5, ¢ Como calificarias tu experiencia general en
estos restaurantes?
Insatisfecho Muy Insatisfecho
1% 2% Muy Satisfecho
7%

Neutral
21%
Satisfecho | y
69%
H Insatisfecho W Muy Insatisfecho B Muy Satisfecho  m Neutral Satisfecho
Fuente: Elaboracion propia
Respuestas Cantidad de clientes que respondieron
1. Muy Insatisfecho 9
2. Insatisfecho 4
3. Neutral 79
4. Satisfecho 268
5. Muy Satisfecho 27
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6. Se examino si los encuestados siguen las redes sociales de los restaurantes de comida rapida

que frecuentan. El 64% respondio afirmativamente, mientras que el 36% no lo hace.

Los resultados denotan el alto nivel de interaccion digital con un gran potencial de interés en

las comunicaciones y promociones de estos establecimientos a través de plataformas digitales.

Figura 12 ;Suele seguir las redes sociales de los restaurantes de comida rdapida que frecuentas?

¢ Suele seguir las redes sociales de los restaurantes de comida rapida que
frecuentas?

Si
64%

mSi mNo
Fuente: Elaboracion propia
Respuestas Cantidad de clientes que respondieron
Si 247
No 140
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7. Al evaluar las preferencias de los consumidores entre diferentes cadenas de restaurantes

de comida rapida, el 39.5% manifestdo que Wendy s es la marca preferida, 18.9% Pizza Hut, 17.3%

Mc Donald’s, 8.5% Pollo Campero y otras marcas, y 7.2% por KFC.

Este analisis revela una fuerte atraccion hacia las ofertas y la experiencia proporcionada

por Wendy's en comparacion con otras marcas de comida rapida. Pizza Hut y McDonald's indica

una competencia cercana por la preferencia del consumidor entre estas dos marcas reconocidas

globalmente.

Figura 13 ;Cudl es su marca preferida de restaurante de comida rdapida?

+Cual es sm marca preferida de restanrante de comida rapida?

39.53%

Fuente: Elaboracion propia

7. 24%

17.31%% BKFC
B Mc Donsld *s
W Crtros
B Pizza Hut
B.53% m Pollo Campernn

Wiendy s

Respuestas Cantidad de clientes que respondieron
Mc Donald’s 67
Pollo Campero 33
KFC 28
Wendy's 153
Otra 33
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8. En cuanto a los factores que influyen en la preferencia de la marca el 65.89% de los
encuestados sefial6 la calidad de la comida, un 12.14% por una ubicacién mas conveniente, un
10.08% por las promociones que activan, un 5.68% por la calidad de servicio al cliente, un 3.62%
por el precio de los productos y un 2.58% por el servicio a domicilio.

Como resultado refleja que el factor principal que influye en la preferencia de marca es a

calidad de los alimentos para cual es crucial en la eleccion de los consumidores.

Figura 14 ;Por qué es tu marca preferida de restaurante de comida rapida?

¢Por qué es tu marca preferida de restaurante de comida rapida?

12.14%

5.68% W Calidad de comida

2.58% M Precio

B Promociones
10.08%
° M Servicio a domicilio

m Servicio al cliente

3.620/0 65.89%

Ubicacién conveniente

Fuente: Elaboracion propia

Respuestas Cantidad de clientes que respondieron
Calidad de comida 255
Ubicacion conveniente 47
Promociones 39
Servicio al cliente 22
Precio 14
Servicio a domicilio 10
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9. En dicha interrogante se les solicito a los encuestados seleccionar si alguna vez han
utilizado una aplicacion movil o plataforma en linea para realizar pedidos o pagos en restaurantes
de comida rapida, de los cuales un 68% de los encuestados respondieron que si ha utilizado
aplicaciones moviles o plataformas en linea para realizar pedidos o pagos en restaurantes de
comida répida. Esto nos indica una alta adopcion de tecnologia digital entre los consumidores de
este sector. Y un 32% de los encuestados respondieron que no ha utilizado estas aplicaciones o

plataformas

Figura 15 ;jHa utilizado alguna vez aplicacion movil o plataforma en linea para realizar pedidos o pagos en restaurantes de
comida rapida?

¢Ha utilizado alguna vez aplicacion movil o plataforma en linea para realizar
pedidos o pagos en restaurantes de comida rapida?

ESi mNo
Fuente: Elaboracion propia
Respuestas Cantidad de clientes que respondieron
Si 263
No 124
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10. Dentro de la pregunta se encontraba el grupo de encuestados que si ha utilizado alguna
vez una aplicacion movil o plataforma en linea para realizar pedidos o pagos en restaurantes de
comida rapida. Los cuales tenemos que un 55% de los encuestados han utilizados la aplicacion
propia del restaurante, indicando una fuerte inclinacion hacia las plataformas directas proporcio-
nadas por el restaurante para gestionar sus pedidos y entregas. Un 45% de los encuestados prefie-

ren utilizar aplicaciones de servicio a domicilio de terceros.

Figura 16 ;Cudl prefirieres para pedir a domicilio?

Si respondiste *Si** en la pregunta anterior, ¢ Cual prefirieres para pedir
a domicilio?

Aplicaciones con
servicio a domicilio
tercero

45% Aplicacion propia

delrestaurante de
comida rapida
55%

W Aplicacion propia del restaurante de comida rapida

H Aplicaciones con servicio a domicilio tercero

Fuente: Elaboracion propia

Cantidad de clientes que
Respuestas
respondieron
Aplicacion propia del restaurante de comida rapida 145
Aplicaciones con servicio a domicilio tercero 118
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11. En esta interrogante se incluyen a los encuestados que han utilizado alguna vez una

aplicacion movil o plataforma en linea para realizar pedidos o pagos en restaurantes de comida

rapida. Siendo la mayoria de los encuestados (63%) calificaron su experiencia con las aplicaciones

moviles como "Buena". Esto nos indica que la mayoria de los usuarios encuentran que las

aplicaciones son efectivas y convenientes para realizar pedidos y transacciones en restaurantes de

comida rapida.

Figura 17 ;Como calificarias tu experiencia con estas aplicaciones moviles en términos de facilidad de uso y
conveniencia?

¢ Coémo calificarias tu experiencia con estas aplicaciones maviles en
términos de facilidad de uso y conveniencia?

Neutral
20%

Muy mala
1%

Muy buena

15%
Buena

63%

Mala
1%

HBuena MW Mala EMuybuena ® Muymala Neutral

Fuente: Elaboracion propia

Respuestas Cantidad de clientes que respondieron
Buena 166
Neutral 52
Muy buena 40
Mala 3
Muy mala 2
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12. En esta pregunta se encuentran el grupo de encuestados que si ha utilizado alguna vez

una aplicacion movil o plataforma en linea. Para poder identificar la frecuencia de uso de

aplicacion movil o plataformas en linea. Siendo la mayoria que usa ocasionalmente con un 47%.

Figura 18 ;Cada cuanto utiliza las aplicaciones moviles de restaurantes de comida rapida?

¢ Cada cuanto utiliza las aplicaciones moéviles de restaurantes de comida
rapida?

Diariamente
2%

Semanalmente
20%

Mensualmente
30%

Nunca
1%

Ocasionalmente
47%

W Diariamente B Mensualmente HENunca ®Ocasionalmente & Semanalmente

Fuente: Elaboracion propia

Respuestas Cantidad de clientes que respondieron
Ocasionalmente 124
Mensualmente 79
Semanalmente 52
Diariamente 6
Nunca 2
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13. Se realiza la interrogante para conocer el uso de la aplicacion movil o plataforma en
linea que tienen los consumidores. Para poder tener visibilidad del tipo de acciones que realizan
en aplicacion moévil o plataformas en linea.

Dentro de la grafica vemos que el comportamiento de los clientes se inclina mas a realizar

pedidos (82.99%) por medio de una aplicacion mévil o una plataforma.

Figura 19 ;Qué tipo de acciones realiza a través de estos servicios?

¢ Qué tipo de acciones realiza a través de estos servicios?

M Realizar pedidos
B Buscar informacién del menu
B Participar en promociones
B Pagar pedidos
W Rastrear pedidos
Conectar con el servicio al cliente

82.89% (en blanco)

Fuente: Elaboracion propia

Respuestas Cantidad de clientes que respondieron
Realizar pedidos 218
Buscar informacion del menu 17
Participar en promociones 13
Pagar pedidos 9
Rastrear pedidos 4
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14. A partir del analisis de datos se establece que la mayoria de los clientes tienen una
respuesta negativa (84%) con los programas de fidelizacion ofrecidos por los restaurantes de

comida rapida debido a que no les resultan atractivos o beneficiosos para participar en ellos.

Figura 20 ;Has participado en programas de fidelizacion ofrecidos por estos restaurantes?

¢Has participado en programas de fidelizacién ofrecidos por estos restaurantes?
Si
16%

No
84%
mSi mNo
Fuente: Elaboracion propia
Respuestas Cantidad de clientes que respondieron
No 325
Si 62
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15. Los participantes que han estado en programas de fidelizacion ofrecidos por estos
restaurantes. Se han inclinado en términos de beneficios y recompensas sobre la experiencia de
estos programas de fidelizacion.

Obteniendo como resultado una pequefia separacion entre neutral y buena, reflejando que
los programas no estan logrando un impacto significativo en los clientes para ser esa diferenciacion

de bueno o neutral.

Figura 21 ;Como calificarias tu experiencia con estos programas de fidelizacion en términos de beneficios y recompensas?

¢ Como calificarias tu experiencia con estos programas de fidelizacion en
términos de beneficios y recompensas?

H Neutral
M Buena

B Muy buena

H Mala
B Muy mala
41.67%
(en blanco)
Fuente: Elaboracion propia
Respuestas Cantidad de clientes que respondieron
Neutral 31
Buena 30
Muy buena 6
Mala 3
Muy mala 2
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16. Se realizd la interrogante a los encuestados para identificar qué aspectos podrian
mejorarse mediante las redes sociales o apps de delivery. Los resultados nos reflejan que pueden
mejorar los restaurantes de comida répida es poder brindar promociones (29%) mucho mas
atractivas dentro de las redes sociales y apps de delivery para que puedan potenciar sus ingresos y
la satisfaccion del cliente. Esto viene amarrado a poder agilizar los procesos de preparacion y

entrega de pedidos para mejor el servicio al cliente (28%).

Figura 22 ;Qué aspectos de tu experiencia como cliente en restaurantes de comida rapida crees que podrian mejorarse mediante
las redes sociales o apps de delivery?

¢ Qué aspectos de tu experiencia como cliente en restaurantes de comida
rapida crees que podrian mejorarse mediante las redes sociales o apps de
delivery?

Calidad de producto

0,
Tiempo de espera 12%

25%

Promociones
29%

Servicio al Cliente Seguimiento en

28% t|emé>02 real
H Calidad de producto B Promociones B Seguimiento en tiempo real
H Servicio al Cliente Tiempo de espera
Fuente: Elaboracion propia
Respuestas Cantidad de clientes que respondieron

Calidad de producto 113

Promociones 109

Seguimiento en tiempo real 95

Servicio al Cliente 46

Tiempo de espera 24
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17. Dentro del analisis del grafico se determina que los encuestados encuentran mas ttiles los
programas de fidelizacion que nos refleja que un 46%, siendo una pieza clave, ya que indica que
los clientes valoran los incentivos y recompensas que puedan ofrecer los programas de fidelizacion

para fomentar la lealtad.

Figura 23 ;Qué tipo de estrategias de Marketing Tecnologico encuentras mas utiles para mejorar tu experiencia como cliente en
estos restaurantes?

¢ Qué tipo de estrategias de Marketing Tecnoldgico encuentras mas Gtiles para
mejorar tu experiencia como cliente en estos restaurantes?

Publicidad en redes
sociales
23%

Aplicaciones Moviles

31%
Programas de
fidelizacion
46%
W Aplicaciones Moviles B Programas de fidelizacion  Publicidad en redes sociales
Fuente: Elaboracion propia
Respuestas Cantidad de clientes que respondieron

Programas de fidelizacion 176

Aplicaciones Moviles 121

Publicidad en redes sociales 90
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18. Se identifica que la mayoria de los encuestados, con un 84% tienen una muy buena
aceptacion hacia las tecnologias de marketing que emplean los restaurantes de comida rapida. Esto
nos indica que, los clientes se sienten conformes para acceder a la informacién sobre productos,

precios y promociones.

Figura 24 ;Crees que las tecnologias de marketing utilizadas por estos restaurantes facilitan el acceso a la informacién
sobre productos, precios y promociones?

¢ Crees que las tecnologias de marketing utilizadas por estos restaurantes
facilitan el acceso a la informacién sobre productos, precios y promociones?
Neutral

11%

No
5%
mSi mNo m Neutral
Fuente: Elaboracion propia
Respuestas Cantidad de clientes que respondieron
Si 325
Neutral 42
No 20
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19. Se comprueba que para los encuestados la informacion a través de Martech es clara y
transparente. El cual el 80% de los encuestados opinaron que la informacion es clara y
transparente, mientras que el 20% expreso lo contrario. Este resultado es fundamental ya que estas

tecnologias si son influyentes en la experiencia del cliente.

Figura 25 ;Consideras que la informacion proporcionada a través de estas tecnologias es clara y transparente para los
clientes?

¢ Consideras que la informacion proporcionada a través de estas
tecnologias es claray transparente para los clientes?

No
20%

80%

ESi mNo
Fuente: Elaboracion propia
Respuestas Cantidad de clientes que respondieron
Si 310
No 77
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B. Discusion de los resultados

A lo largo de la investigacion, se identifico que las variables de Martech utilizadas en
restaurantes de comida répida y su contribucion en la mejora de la experiencia del cliente antes
mencionadas en este trabajo si se tienen un impacto positivo en la experiencia del cliente y la

eficiencia operativa de los restaurantes de comida rapida.

Integrar estas tecnologias de manera efectiva no solo mejora la satisfaccion del cliente y la
lealtad, sino también optimizar los procesos internos y, potencialmente, mejorar la rentabilidad a
largo plazo. Sin embargo, es crucial implementarlas de manera estratégica, teniendo en cuenta las
necesidades y preferencias de los clientes. La recopilacion de feedback, la adaptacion a las
tendencias y la inversion en innovacidn tecnologica son claves para maximizar el impacto positivo

de Martech en el negocio.

Con base a este analisis de resultados de esta investigacion se realizo las recomendaciones para
los restaurantes que conociendo sus oportunidades de mejoras quieren implementar estas
tecnologias y pueden aprovechar las estrategias de Martech no solo para mejorar la experiencia

del cliente, sino también para impulsar eficiencias operativas y aumentar la lealtad del cliente.
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CAPITULO V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
Conclusiones

El analisis de las estrategias Martech en los restaurantes de comida rapida en San Salvador
Centro determinamos que las herramientas digitales juegan un papel crucial en la mejora de la
experiencia del cliente. La encuesta realizada a nuestra muestra revela que la mayoria de los
encuestados, predominantemente hombres y personas jovenes con educacidon universitaria, se

beneficia notablemente de las tecnologias digitales en este sector.

Los resultados indican que los clientes visitan los restaurantes de comida rapida con frecuencia
moderada y tienen una clara preferencia por ciertas marcas, destacando la importancia de la calidad
de los productos como el principal factor de eleccion. Esto resalta que los restaurantes deben

mantener altos estdndares de calidad para atraer y retener a su clientela.

En términos de tecnologia, un gran nimero de clientes utiliza aplicaciones moviles y
plataformas en linea para realizar pedidos, mostrando una alta satisfaccion con estas herramientas.
Esto subraya la necesidad de que los restaurantes continten invirtiendo en el desarrollo de sus

aplicaciones moviles para ofrecer una experiencia mas personalizada y eficiente.

Sin embargo, los programas de fidelizacion actuales no parecen ser suficientemente atractivos
para la mayoria de los clientes, quienes no participan en ellos. Aunque hay un interés en los
incentivos y recompensas que estos programas pueden ofrecer, la baja participacion y la
calificacién neutral sugieren que estos programas requieren una revision y optimizacion para

lograr una mayor efectividad.

Los encuestados también han identificado areas clave para la mejora, como la necesidad de

promociones mas atractivas y una mayor eficiencia en los procesos de preparacion y entrega de

53



pedidos. Ademas, los clientes valoran la accesibilidad y claridad de la informacion proporcionada
a través de las plataformas digitales, lo que indica que mantener una comunicacion transparente es

esencial para mantener la satisfaccion del cliente.

En conclusion, las estrategias Martech son fundamentales para mejorar la experiencia del
cliente en los restaurantes de comida rapida. La adopcion efectiva de estas herramientas digitales
puede ofrecer una ventaja competitiva significativa, ayudando a los restaurantes a satisfacer mejor
las necesidades de los clientes y a destacar en un mercado altamente competitivo. Comprender y
adaptar estas estrategias a las preferencias y comportamientos de los clientes es clave para lograr

una experiencia 6ptima y fomentar la lealtad del cliente.

Recomendaciones
En base a nuestra investigacion desarrollada, se recomienda a los restaurantes de comida rapida
que puedan, considerar los siguientes puntos para que puedan adoptar las estrategias de Martech

de una manera mas efectiva:

e Adoptar un enfoque estratégico para la implementacion de Martech, considerando
objetivos especificos, el publico objetivo y los recursos disponibles. Este proceso de
planificacion estratégica debe contemplar diversos tipos de enfoques, como el enfoque
basado en datos, que se centra en la recopilacion y analisis de informacion para tomar
decisiones informadas; el enfoque orientado al cliente, que prioriza la satisfaccion y
experiencia del cliente mediante personalizacién y segmentacion; y el enfoque basado
en objetivos de negocio, que alinea las herramientas de Martech con las metas
estratégicas de la empresa. Una planificacion estratégica adecuada garantizara que las
herramientas seleccionadas se alineen con las metas del negocio y satisfagan las

necesidades del cliente de manera efectiva.
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Enfocarse en la recopilacion y analisis de datos de clientes por medio de encuestas para
llegar a comprender mejor los gustos, preferencias, necesidades de los clientes. Al
Analizar estos datos permitird personalizar las ofertas y mejorar la toma de decisiones
estratégicas.

Utilizar herramientas para personalizar la experiencia de los clientes, mejorar las
campafias en redes sociales y llegar a contar con mas promociones basadas en el
analisis de datos para poder incrementar la efectividad de las campatfias y la satisfaccion
del cliente.

Invertir en innovacion tecnologica y mantenerse al dia con las Ultimas tendencias y
desarrollos en Martech es fundamental para adaptarse a los cambios en el mercado. En
particular, algunas tendencias tecnoldgicas clave para el desarrollo de plataformas
incluyen el uso de inteligencia artificial y aprendizaje automatico para personalizar la
experiencia del cliente y optimizar campafias de marketing; la integracion de soluciones
de automatizacion de marketing para gestionar campafias multicanal de manera mas
eficiente; y la implementacion de tecnologias de andlisis de datos avanzadas para
obtener insights profundos sobre el comportamiento del consumidor. Ademas, las
herramientas de realidad aumentada y virtual estan ganando terreno en la creacion de
experiencias interactivas y atractivas para los clientes. Invertir en estas tecnologias
emergentes ayudara a los restaurantes a mantenerse competitivos y a satisfacer las
expectativas cambiantes de los clientes en un entorno en constante evolucion.
Capacitar a todo el personal del restaurante de comida rapida para garantizar el uso

efectivo de las plataformas. Una capacitacion adecuada garantizard que todos los
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miembros del equipo puedan aprovechar al méximo las herramientas disponibles y

contribuir a la mejora continua de la experiencia del cliente.

Los restaurantes de comida rapida pueden tomar en cuenta estos puntos para mejorar la experien-
cia del cliente y hacer que sus estrategias de marketing tecnologico sean mas eficientes. Para
mantenerse a la vanguardia y adaptarse a los gustos y preferencias cambiantes de los clientes, es
crucial considerar los beneficios de desarrollar herramientas tecnoldgicas avanzadas. Entre estos
beneficios se incluyen la mejora en la personalizacion de la experiencia del cliente, lo que per-
mite ofrecer promociones y recomendaciones mas relevantes; la optimizacion de la eficiencia
operativa, al automatizar procesos y reducir tiempos de espera; y el andlisis de datos en tiempo
real, que facilita una toma de decisiones mas informada y 4gil. Estos aspectos aseguran que el
restaurante se mantenga competitivo en un mercado en constante evolucion, alineando sus estra-

tegias con las expectativas del cliente y las tendencias del sector.
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ANEXOS

Anexo 1 - Cuestionario

UNIVERDAD EVANGELICA DE EL SALVADOR
FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES Y ECONOMICAS
LIC. MAURICIO ANTONIO BARRIENTOS MURCIA

OBJETIVO GENERAL: Con esta encuesta lo que se busca es saber como es la experiencia del

cliente en los restaurantes de comida rapida en la adaptacion de las nuevas tecnologias de

marketing.

Primera Parte

INDICACIONES: Marque con una (x) la opcidon con la respuesta para cada uno. Agradecemos

su participacion.

Género_ Edad Grado Académico
1. Masculino 1. 18-23 afios 1. Bachiller
2. 24-29 afios 2./ | Universidad
2. Femenino 3. 30-35 afios 3. Otro
4, 36-40 afios
5. 41 o mas afios

Segunda Parte

INDICACIONES: Favor responda a las siguientes preguntas seleccionando la opcion con la cual

se sienta mas identificado.

1. ;Con qué frecuencia visitas restaurantes de comida rapida?

a) Diariamente

b) Semanalmente
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c) Mensualmente
d) Ocasionalmente

e) Nunca

2. Enunaescaladel 1 al 5, ;como calificarias tu experiencia general en estos restaurantes?

1 = Muy insatisfecho
2 = Insatisfecho

3 = Neutral

4 = Satisfecho

5 = Muy satisfecho

a) 1
b) 2
c) 3
d) 4
e) 5

3. (Suele seguir las redes sociales de los restaurantes de comida rapida que frecuentas?

a) Si
b) No

4. (Cual es tu marca preferida de restaurante de comida rapida?

a) Mc Donald’s
b) Pollo Campero
c¢) KFC

d) Wendy's
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b)

e) Otra

(Por qué es tu marca preferida de restaurante de comida rapida?

a) Servicio al cliente

b) Precio

c) Calidad de Comida
d) Ubicacion conveniente
e) Promociones

f) Servicio a domicilio

a) (Ha utilizado alguna vez aplicaciones moviles para realizar pedidos o pagos en restau-

rantes de comida rapida?

Si
No

Si respondiste “Si” en la pregunta anterior, ;Cual prefieres para pedir a domicilio?

Aplicacion propia del restaurante de comida rapida

Aplicaciones con servicio a domicilio tercero

(Como calificarias tu experiencia con estas aplicaciones moviles en términos de facilidad

de uso y conveniencia?

Muy mala
Mala
Neutral
Buena

Muy buena
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11.

b)

12.

(Cada cuanto utiliza las aplicaciones moviles de restaurantes de comida rapida?

Diariamente
Semanalmente
Mensualmente
Ocasionalmente

Nunca

. (Qué tipo de acciones realiza a través de estos servicios?

Realizar pedidos

Pagar pedidos

Rastrear pedidos

Buscar informacion sobre el ment
Leer opiniones de otros clientes
Participar en promociones

Contactar con el servicio al cliente

(Has participado en programas de fidelizacion ofrecidos por estos restaurantes?

Si
No

Si respondiste "Si" en la pregunta anterior, ;cémo calificarias tu experiencia con estos

programas de fidelizacion en términos de beneficios y recompensas?

Muy mala
Mala
Neutral
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d)

13.

b)

Buena

Muy buena

(Qué aspectos de tu experiencia como cliente en restaurantes de comida rapida crees que

podrian mejorarse mediante las redes sociales o apps de delivery?

Calidad de producto
Promociones

Seguimiento en tiempo real
Servicio al Cliente

Tiempo de espera

. (Qué tipo de estrategias de Marketing Tecnologico encuentras mas utiles para mejorar tu

experiencia como cliente en estos restaurantes?

Programas de fidelizacion
Aplicaciones Moviles

Publicidad en redes sociales

. (Crees que las tecnologias de marketing utilizadas por estos restaurantes facilitan el ac-

ceso a la informacion sobre productos, precios y promociones?

Si
No

Neutral

. b) ;Consideras que la informacién proporcionada a través de estas tecnologias es clara 'y

transparente para los clientes?

Si
No
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Anexo 2

CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES

MARZO ‘ ABRIL JUNIO ‘ JULIO AGOSTO SEPTIEMBRE
S1 |S2 [S3 |S4 (S1 |S2 (S3 [S4 |S1 [S2 |S3 |S4 |S1 |S2 (S3 |S4 |S1 [S2 |S3 [S4 |S1 |S2 |S3 |S4

Actividades

Elaboracion de perfil

Entrega de peril

ETAPA I ANTEPROYECTO DE INVESTIGACION

Elaboracion de Capitulo I Planteamiento del Problema

Elaboracion de Capitulo II Fundamentacion Teorica

Elaboracion de Capitulo II1. Metodologia de la Investigacion

Entrega, Revision CE y presentacion oral a CE

Correcciones al anteproyecto (si hubiera)

Etapa II. EJECUCION DE LA INVESTIGACION (Elaboracién del informe final)

Elaboracién de Capitulo IV Analisis de la Informacién

Capitulo V. Conclusiones y recomendaciones

Revision del borrador y del informe final

Correccion de observaciones (si hubiera)

Entrega del informe finalizado al CIC Facultad o a la coordinacion de

carrera

Entrega, Revision CE y correcciones.

Correcciones al informe final (si hubiera)

Entrega de ejemplares a biblioteca.
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Anexo 3

Presupuesto

Comida Répida y su contribucion en la mejora de la experiencia del cliente

Titulo de la investigacion: Andlisis de Estrategias Martech utilizadas en restaurantes de

Descripcion Frecuencia Cantidad Precio Unitario Total
Internet residencial Mensual 8 $35.00 $280.00
Gasolina Mensual 8 $20.00 $160.00
Impresiones (Hojas) | Por Unidad 50 $0.10 $5.00
Empastado Por Unidad 1 $25.00 $25.00
Extras Refrigerio 1 $200.00 $200.00
Total $670.00
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