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Resumen

Los restaurantes de Santa Ana pueden cubrir varios segmentos de mercado en funcidon de elementos
demograficos como edades o clase social, por lo que sus productos y estrategias se generalizan para
intentar cubrir todos los segmentos; dicha tarea es complicada e implica la inversion de mas recursos.

Segun lo expresa Pau Valdés (2019), un buyer persona ayuda a las empresas a desarrollar mensajes mas
personalizados para los distintos grupos; que los mismos sean resonantes y permitan obtener clientes
fieles. Sin la definicion de los buyer persona o perfil detallado del cliente, una empresa trabaja a ciegas;
basando sus estrategias y practicas en supuestos o datos estadisticos carentes de informacion.

Con base a la problematica anterior, se formuld una investigacion de tipo descriptiva para encuestar a
empresarios del rubro de restaurantes, a fin de identificar el uso de un perfil de buyer persona y propo-
ner las herramientas necesarias para aquellas que no lo utilizan. Para ello se realizaron diez encuestas,
cuyos resultados mencionan que las pequefias y medianas empresas en su mayoria no utilizan un perfil
de buyer persona; pero quieren capacitarse en el tema. Aquellas empresas que si lo utilizan, resaltan evi-
denciar un impacto en la planificaciéon mercadologica; ya que al conocer el perfil del cliente ideal (buyer
persona) pueden orientar estratégicamente diversas campaias en funcion del cliente.
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Abstract

Santa Ana restaurants can cover various market segments based on demographic elements such as age
or social class, so their products and strategies are generalized to try to cover all segments; this task is
complicated and implies the investment of more resources.

As expressed by Pau Valdés (2019), a Buyer persona helps companies to develop more personalized
messages for different groups; that they are resonant and allow you to obtain loyal customers. Without
the definition of the buyer person or detailed profile of the client, a company works blindly; basing their
strategies and practices on assumptions or uninformed statistical data.

Based on the previous problem, a descriptive investigation was formulated to survey entrepreneurs in
the restaurant industry, in order to identify the use of a Buyer persona profile and propose the necessary
tools for those who do not use it. For this, ten surveys were carried out, the results of which mention that
most small and medium-sized companies do not use a Buyer persona profile; but they want to be trained
on the subject. Those companies that do use it, highlight evidence of an impact on marketing planning;
since by knowing the profile of the ideal client (Personal Buyer) they can strategically target various
campaigns based on the client.
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1. Introduccion

El turismo es considerado, hoy en dia, una de
las actividades mas dinamicas e influyentes a
nivel mundial por los impactos que genera en la
economia, la educacion, el medio ambiente, los
derechos humanos, la percepcion de seguridad;
la politica exterior, la gobernabilidad y la
imagen de los paises ante el mundo (Turismo y
Desarrollo Local, 2020).

En la ultima década, El Salvador ha logrado
posicionarse en el mercado turistico como
un destino competitivo a nivel nacional
e internacional, fomentando el turismo
doméstico y receptor como clave para la
generacion de divisas y empleos. El volumen
de empleo formal, al cierre del afio 2019, fue
de 57,179 empleos; cifra que aumentd en
3.80% con respecto al cierre del afio 2018.
El empleo que genera el sector turismo en la
economia nacional es de 8.3%; por esta razon,
es importante garantizar la permanencia en el

tiempo de las pequefias y medianas empresas.

Por otra parte, desde un principio, la gestion
empresarial ha sido el escenario que se encarga
de identificar y determinar en las empresas
las diferentes estrategias que persiguen su
crecimiento; haciéndolas capaces de asumir
retos. Uno de ellos es mejorar la experiencia del
cliente, que cada dia adquiere mayor relevancia
(Marola Narcisa Beltran, 2019).

Actualmente, para las empresas es conveniente
aplicar el Inbound Marketing, el cual segun
Marketing Schools.org (2016) es

la estrategia de conectar con los clientes

potenciales a través de materiales y

experiencias que les resulten utiles.

Utilizando medios como los blogs y
las redes sociales, los profesionales del
marketing esperan entretener e informar a
los espectadores con contenidos que buscan

por si mismos.
De acuerdo con HubSpot® (2016),

desde el 2006, el Inbound Marketing ha
sido el método de Marketing mas eficaz
para hacer negocios en linea. En lugar
de los antiguos métodos de Outbound
Marketing (ir tras el consumidor con
métodos y medios tradicionales) de comprar
anuncios, comprar listas de correos y rezar
para conseguir clientes potenciales, el
Inbound Marketing se centra en la creacion
de contenido de calidad que atrae a las
personas a la empresa y el producto, donde

naturalmente quieren estar.

En las estrategias de Inbound Marketing es
necesario crear perfiles de buyer persona, lo
cual, para Ana Isabel Sordo (2020) es

la representacion ficticia del cliente ideal,
la cual se basa en datos reales sobre
su comportamiento y  caracteristicas

demogréficas. Para poder investigar sobre el

3. Este es un software que ayuda a las empresas a adaptar su plataforma y estrategias de Inbound Marketing para mejorar sus

procesos de venta.
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buyer persona en las pequeiias y medianas
empresas comerciales, en el sector turistico,
se debe desglosar y definir qué es cada una

de ellas para una mejor comprension.

El término buyer persona se refiere a la
representacion ficticia de los clientes ideales;
describiendo sus caracteristicas, necesidades,
problemas, quejas comunes y todo lo que
ayude a una empresa a comprenderlos mejor.
Una empresa debe saber quiénes son sus
clientes, donde estan, qué hacen en su tiempo
libre; cudl es su poder adquisitivo, rango de
gastos, cudles son sus motivaciones, retos,
y diversos factores que ayuden a conocer
de forma mdas profunda a sus clientes y
fidelizarlos. Cuando el o los buyer persona
estan definidos, brinda la pauta a una
empresa para definir sus estrategias de
venta, publicidad, mensaje, social media,
experiencia de usuario en la pagina web o un
plan de contenidos que den respuesta a las

preguntas o quejas de sus clientes.

El buyer persona, segin Andrés Siqueira
(2020), se construye con datos etnograficos
edad,

creencias, entre otros, de un segmento de la

como la género, costumbres,
poblacion. El autor indica que una misma
empresa puede crear diferentes perfiles de
buyer personas, lo anteriormente radicaba
en que diferentes segmentos de la poblacion
como usuarios del mismo producto o
servicio. Nunca hay que olvidar que se debe

enfocar tanto en clientes satisfechos como

insatisfechos. En ambos casos, se aprendera
algo sobre la percepcion del producto y qué

desafios los clientes estan enfrentando.

El término buyer persona forma parte del
llamado Inbound Marketing, definido como
“Una estrategia que se basa en atraer clientes
con contenido til, relevante y agregando valor
en cada una de las etapas del recorrido del
comprador” (Samsing, 2020). La importancia
radica en la necesidad de planear una estrategia
de marketing, con relacion a los beneficios
que espera conseguir un cliente ideal. Por lo
tanto, al crear dichos perfiles o buyer personas,
es mucho mas facil comprenderlos, generar
empatia y enviar el mensaje acertado a través de
los medios idoneos a los individuos correctos,
acrecentando las oportunidades de éxito para la
empresa. (T20 Media, 2017)

De acuerdo con el blog de Marketing
Digital 40defiebre (s.f.), los buyer personas
ayudan a conocer a los usuarios a partir sus
motivaciones, principales  frustraciones,
objeciones u obstaculos para realizar una
compra o suplir una necesidad. Con ello
proporciona una idea mas clara sobre qué
contenido (llamese blogs, fotografias, videos,
resefias, infografias) consumen y qué necesitan
realmente de la empresa. Sin la definicion
de los buyer persona o perfil detallado del
cliente, una empresa trabaja a ciegas, basando
sus estrategias y practicas en supuestos, o
datos estadisticos carentes de informacion. Es

muy recomendable contar con diversos buyer
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persona, de acuerdo con los segmentos de
la compafiia, para hablarle a cada uno de la

forma mas cercana posible.

Los restaurantes de Santa Ana deben considerar
contar con un departamento de Mercadeo y
Publicidad, Area de ventas y Area financiera;
independientemente su  estructura como
empresa o el rubro en el que se encuentren. Toda
organizacion se rige por objetivos, estrategias
y tacticas de venta cuyo principal objetivo es
la obtencion de ganancias; a su vez, no deben
perder de vista el establecimiento de relaciones
fuertes y duraderas con sus clientes, asi como
el aprovechamiento de nichos de mercado
cuyas necesidades no han sido cubiertas por

sus competidores.

Unrestaurante puede cubrir varios segmentos de
mercado en funcién de elementos demograficos
como edades o clase social; por lo que sus
productos y estrategias se generalizan para
intentar cubrir todos los segmentos. Esto puede
ser una tarea complicada y pasarse por alto.
Segun lo expresa Pau Valdés (2019), un buyer
persona ayuda a las empresas a desarrollar
mensajes mas personalizados para los distintos
grupos, que sean resonantes y permitan obtener

clientes fieles.

De acuerdo a la investigacion de Dubuc (2016),
se considera que la mayoria de los gerentes y
duefios de los restaurantes utilizan el marketing
digital para alcanzar los objetivos generales de
incrementar las ventas, a través de las redes

sociales, pagina web y videos online. De igual

modo, el autor recomienda que se deben crear
comunidades en las redes sociales para conocer
las necesidades de los usuarios, y de esta forma
difundir contenidos mas apropiados en los
espacios de mayor interaccion. Para las tareas
recomendadas por Dubuc, es necesario definir

el perfil de buyer persona.

Sumando estos aportes, Segarra, Hidalgo
& Rodriguez (2015) tienen un trabajo de
investigacion donde encontraron desigualdad
en el uso de los recursos webs como medio
social, yresaltan que en el ambito gastronoémico
y los restaurantes tienen un reto: el de seguir
fomentando la comunicacion multidireccional
e invitacion a la participacion de sus publicos.
Esto con el proposito de captar nuevos
contactos, con los cuales se extraen los datos
necesarios para desarrollar el perfil de buyer

persona y actualizarlo en el tiempo.

Las ventajas de la implementacion de buyer

persona en la empresa son (Valdés, 2019):

- Mayor conocimiento de la audiencia:
paralacreaciondel buyerpersonaserealizan
entrevistas y analisis de las herramientas de
comunicacion multidireccional que posee

la empresa.

- Optimizacion de recursos empresariales:
cuando se cuenta con un buyer persona
elaborado correctamente, logrard que los
esfuerzos empleados en el desarrollo de
las estrategias de marketing se ejecuten de

forma eficiente.



Anuario de Investigacion 2022/ Vol. 11/ISSN 2227-4235 /e-ISSN 2518-802X

- Tipo y estilo de contenido: cuando
se obtiene mas informacion del publico
objetivo

se conocen sus inquietudes,

intereses 'y necesidades; ademds de

informacion sociodemografica, la cual
permite una idea mas clara del tipo de

tematicas a llevar a cabo.

- Localizar a el buyer persona en la
web: el perfil del buyer persona permite
saber coOmo interactian los usuarios y
clientes potenciales. Si estan en linea
(donde pasan su tiempo? Conocer estos
datos se traduce en una estrategia de

marketing exitosa y certera.

- Es importante tener una imagen mental
clara de buyer persona. Se debe reunir
mucha informacién que no solo ayudara
a crear contenido, sino a la estrategia
mediante la cual se va a dar a conocer
ese contenido, y la seleccion de canales

mediante los cuales se hara la difusion.

El tipo de informacion que se debe conocer es
(Valdés, 2019):

- General: Datos generales, personas que
influyen en sus decisiones, objetivos en su

vida, motivaciones, entre otros.

- Detalles personales: Edad, familia

y educacion.

- Conducta online: El tipo de redes sociales
utiliza, si compra productos en linea, donde

busca informacion, entre otros.

- Conducta laboral: Responsabilidades,

retos, influencias, entre otros.

- Relacion con la empresa: motivos por
los cuales consume el producto o servicio,
cémo conocid la empresa, qué interaccion

tiene con la marca, entre otros.

Valdés (2019), como un experto en el area,
indica que contar con perfiles de buyer persona
no es algo que las empresas deberian pasar
por alto. La forma en la cual pueden obtener
la informacion para la creacion de estos, es a
través del analisis de bases de datos de clientes,
el equipo de ventas y, por supuesto, entrevistas
constantes a los clientes actuales y potenciales.
Definiendo los puntos anteriores, se llega al
centro de la investigacion el cual es determinar
el uso de buyer persona en las pequenas y
medianas empresas del sector turismo de Santa
Ana, especificamente restaurantes para la toma

de decisiones.
2. Metodologia

El estudio fue deductivo con enfoque
descriptivo. La informacidn primaria se obtuvo
a partir de una encuesta proporcionada a los
empresarios o encargados de las empresas. Se
sintetizd la informacion obtenida por medio de
las encuestas y documentos facilitados por las
empresas estudiadas; a través de graficas que
permitieron identificar e interpretar con mas
claridad los resultados. Se tuvo la limitante de
la falta de informacion escrita, disponibilidad

y apoyo, entre otros.
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Se abord6 virtualmente a las empresas del
sector restaurantes de la ciudad de Santa
Ana, para identificar quiénes han creado
un buyer persona y qué beneficios les ha
traido desde su implementacion. La técnica
utilizada fue la encuesta y el instrumento de
investigacion, el cuestionario por medio de

formulario de Google.

Los sujetos de estudio identificados fueron los
propietarios y gerentes de dichas empresas, o
el encargado del Area de Mercadeo. Se hizo
la eleccién de un método no probabilistico,
tomando en cuenta el criterio de conveniencia,
utilizando una metodologia de forma
intencional; dependiendo del tiempo, recursos

y disponibilidad de los sujetos a encuestar.
3. Resultados

A continuacidn, se presentan las graficas
con resultados arrojados por el instrumento
investigacion, administrado a los propietarios

o gerentes de las empresas.

E188% delos encuestados expresaron no tener
definido el perfil de cliente o buyer persona
en su empresa, pero un 12% respondi6é que
si lo tienen definido. Es importante destacar
que las empresas que ya cuenta con su buyer
persona definido, aseguraron que uno de
los beneficios recibidos es que, al momento
de desarrollar nuevos productos ya estan
sabedores de los gustos y preferencias
de sus clientes. Por ello, al momento de
conceptualizar las campafias del afo es

mucho mas facil.

Este dato se vuelve relevante para elaborar
propuestas en ruta a apoyar a las empresas
que ain no cuentan con su buyer persona
definidos. De esta forma se mejorarian las
experiencias con sus clientes y al pensamiento

de las estrategias de marketing.

Respecto a si las ventas estdn vinculadas
con el perfil de buyer persona, el 87% de los
empresarios creen que la implementacion de
un buyer persona o perfil de cliente puede
aumentar las ventas dentro de una empresa, y
solamente un 13% respondié que ese aspecto
no tendria ninguna influencia. Algunas de
las razones que sustentan la respuesta de
los propietarios o gerentes encuestados que
si creen en la implementacion del buyer

persona son:

-Conocimiento claro de los gustos y

preferencias de los clientes.

- Mejor conexion entre clientes y la
empresa (servicio).

- Mayor fidelizacion de clientes.

- Facilidad para realizar estrategias de

venta, mejor certeza para la eleccion de

canales de comunicacion para la marca y

publicidad mas efectiva.

-Oportunidad de mejora de producto y
servicio en base a las necesidades, gustos

y preferencias de los clientes, entre otras.

Al consultarles a los empresarios sobre si
realizaban un registro o base de datos sobre

los datos de sus clientes, el 63% de ellos
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no cuentan con esta herramienta porque
consideran que dentro del rubro en el que
se encuentran no es necesario. Ademas,
expresaron que los datos que los clientes
brindan, en algunas ocasiones, no son certeros
y presentan variaciones. Un dato relevante es
que solo el 37% de los propietarios o gerentes
de las empresas encuestadas respondieron
que si cuentan con un registro o base de datos
de sus clientes; manteniendo ese registro por
medio de WhatsApp, PIVOTS, Facebook,

entre otras herramientas.

Por otro lado, el 75% de los propietarios o
gerentes de las empresas encuestadas no cuenta
con su mercado meta definido; pero es importante
mencionar que estos mismos empresarios si se
encuentran interesados en definir su mercado
meta. Se debe resaltar que solo el 25% de los
sujetos de estudio respondieron que si cuentan con
su mercado meta definido, y que las principales
caracteristicas de su mercado metan son el sexo,
la edad, el nivel socio econdmico, las necesidades,

las motivaciones, entre otros aspectos.

En cuanto a la disponibilidad de inversion, es
interesante que un amplio porcentaje de los
empresarios (88%) respondid estar posiblemente
dispuesto a invertir en asesoria para la creacion o
perfeccionamiento de su buyer persona o perfil de
cliente; mientras que un porcentaje bastante bajo
(12%) de ellos no dudaria invertir en asesoria

para lograr este objetivo.

El tipo de informaciéon que los empresarios

esperarian obtener al perfeccionar o crear

un buyer persona o perfil de cliente para su

empresa es la siguiente:

- Informacion sobre la utilidad y cémo
podria mejorar el servicio que se le brinda a

los clientes en la empresa.

- Informacion sobre los gustos de los clientes,

calidad y que esperan de la empresa.

- Pasos por seguir para realizar el buyer
persona; como se puede implementar en
lo digital, y si el buyer persona cambia
dependiendo de la zona en la que se

encuentra la empresa.

- Mayor conocimiento de los clientes y las

formas de perfeccionar el servicio.

- Informacién que sea fructifera para la
empresa, que sirva para crecer como marca
y ofrecer a los clientes la mejor atencion
y servicio que sirva para mantener ambas
partes satisfechas y; por supuesto, mejorar
los productos en base a las inquietudes de

los clientes, etc.

En la figura 1 se muestra la caracteristica,
funcionalidad o beneficio que, segun el
propietario o gerente de la empresa, el cliente
valora mas del producto o servicio que ellos
ofrecen. Para un 31% la calidad del producto
es el aspecto mas importante, seguido de un
porcentaje similar que se inclina por el precio.
Porotrolado, el 15%delosempresarios aseguran
que el sabor o sazén de los productos es lo que
mas acerca al cliente a su empresa. Como dato

curioso, solamente el 8% de los encuestados
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considera que una de las caracteristicas con
mayor impacto entre los clientes es la manera
de servir, y lo saludable de sus productos.

Finalmente, solo el 7% de los propietarios o

Figura 1
Diferenciacion del producto

Respecto a los canales de comunicacion
que la empresa mantiene con los clientes,
de entre las opciones presentadas, como
posibles medios de comunicacién mas
utilizados se encuentran las redes sociales
(12%) y la comunicacion cara a cara (13%).
Pero, la mayor parte de los propietarios
o gerentes encuestados (75%) aseguraron
que los canales de comunicacion utilizados
por la empresa para comunicarse con los
clientes era la combinacién de todas las
opciones presentadas: redes sociales, cara a

cara y correo electronico. Los empresarios

gerentes encuestados expreso que la variable
al cual mayor valor atribuyen los clientes es
el tiempo, viéndolo desde la perspectiva de

los procesos de ejecucion y de espera.

B Sabor o sazon

W Calidad

M Precio

m Tiempo

B Manera de servir

M Lo saludable

apuestan por una atencion personalizada con
sus clientes; para ellos no solo es importante
mantener la relacion precio-calidad de su
producto, sino también hacer sentir al cliente
seguro de la atencidn que recibe. Todos estos
aspectos son una prioridad para la empresa.
(Ver figura 2)

De las opciones presentadas como posibles

caracteristicas relevantes que se deben
conocer de los clientes, el 9% de las empresas
encuestadas considera que es importante
conocer los ingresos fijos, la fidelidad al

lugar y el tipo de trabajo al que se dedican;
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Figura 2
Diferenciacion del producto

mientras que un 18% considera que se deben
conocer los problemas y quejas frecuentes de
los clientes y la fidelidad para con la empresa.
Pero, una parte de los propietarios o gerentes
encuestados (25%) expresaron que todos los
datos o caracteristicas de los clientes son
necesarios para la formacion o elaboracion

del buyer persona de la empresa.
4. Discusion

Los resultados de la investigacion mencionan
que las pequenas y medianas empresas en su
mayoria no utilizan un perfil de buyer persona; y
aquellas que si lo utilizan evidencian un impacto
positivo en la planificacion mercadolédgica, ya
que al conocer el perfil del cliente ideal (buyer
persona) pueden orientar estratégicamente
diversas campafias en funcién del mismo.

Entra a la discusion que, las empresas que no

B Fidelidad hacia la marca
B Edad
Profesion u otro tipo de trabajo
B Problemas o guejas frecuentes
B Qué medios de comunicacidn utilizan
B No estoy seguro/a
B Su fidelidad al lugar
W Tipo de trabajo

W Todas las anteriores

utilizan el buyer persona estarian dispuestas
a capacitarse para la creacion de este; y tener
una guia para la elaboracion del perfil de
buyer persona, pues consideran que tendria un

impacto en sus ventas.

(Existe una relacion directa entre tener buyer
personas definidos y el incremento en las ventas?
Efectivamente, dicha relacion tiene origen en
el Inbound Marketing, cuya premisa se basa
en atraer al publico objetivo con contenido que
les aporte valor. Esto se logra realizando un
perfil de buyer persona, basandose en datos de

clientes actuales y potenciales.

Uno de los retos es que, las empresas no llevan
una base de datos de clientes, sino que esta
practica es comparada con tener el directorio
de clientes en WhatsApp. Solamente una de

las empresas encuestadas utiliza un Software
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de Gestion de Relacion con el Cliente (CRM
por sus siglas en inglés); las demas empresas
no lo consideran necesario, perdiendo asi la
posibilidad de construir su buyer persona con

informacion confiable y veridica.

Las medianas

encuestadas conocen, por su experiencia y la

pequefias y empresas
técnica de observacion, el enfoque tedrico de
la segmentacion de clientes; sin embargo, por
el rubro de restaurantes que cubre diversos
segmentos de clientes, las empresas optan por
no delimitarlo y todas las acciones se vuelven
generalizadas para cada tipo de cliente. Por lo
tanto, esnecesario laeducaciony sensibilizacion
sobre la importancia de establecer diferentes
perfiles de buyer persona, segun el segmento

que cubra su negocio, el cual es bastante amplio.

Se sugiere a los empresarios invertir en el
proceso de capacitacion para la elaboracion
de un perfil de buyer persona y la utilizacion
de un CRM, que les permita conocer la
informacion demografica, psicografica; los
elementos a los que sus clientes le brindan
valor y los canales y medios que utilizan.
Todo esto les permitiria enfocar sus esfuerzos
estratégicos, a fin de obtener mejores

resultados e incrementar sus ventas.

La investigacibn tuvo como proposito
identificar el uso de un perfil de buyer persona
en las pequefias y medianas empresas del sector
turismo en Santa Ana, especificamente el area
de restaurantes y, con base en esta informacion,

proponer las herramientas necesarias para

aquellas empresas que no lo utilizan. Los
resultados representan un insumo importante
para proponer mejoras y asesorar respecto a la

implementacién del buyer persona.

Algunas conclusiones que surgieron con base

en la investigacion son:

- Las pequefias y medianas empresas del
rubro de restaurantes en Santa Ana, en su
mayoria, trabajan bajo un modelo amplio de
segmentacion de mercados; pues no tienen
un mercado meta definido. En algunos casos
no entienden el término mercadologico, por
lo tanto, no le dan la importancia necesaria

y generalizan a sus acciones de marketing.

- Las pequefias y medianas empresas no
llevan una base de datos de clientes, lo
que les imposibilita desarrollar un perfil de

buyer persona.

- Para aprovechar las oportunidades del
Inbound Marketing, las pequefias y medianas
empresas del rubro de restaurantes tendran

que invertir en capacitacion, ademas de

incorporar un CRM.
-Un alto porcentaje de las empresas
encuestadas  manifiestan que  estan

interesados en capacitarse para crear un
perfil de buyer persona, pero no desean

invertir en dicha capacitacion.

-Las empresas tienen clara la importancia de
la calidad, sabor y valor agregado de cada
uno de sus productos, siendo esto la base

para proceder con la publicidad. De la puesta
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en marcha de un excelente producto, mas un
excelente manejo de Marketing, hace que
las empresas tengan vigencia en el mercado

a lo largo del tiempo.

- Es de suma importancia, para cada una
de las empresas independientemente de su
tamafio, contar con un perfil definido de

buyer persona para orientar estratégicamente

cada una de sus acciones; evitando los
gastos innecesarios de recursos financieros,

materiales y del talento humano.

- Esta area de investigacion es aplicable a otros
rubros o sectores de interés como: industria,
servicios y otros segmentos de comercio
para evidenciar su aplicacion, beneficios y

resultados en la gestion empresarial.
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