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RESUMEN

El objetivo de esta tesis es proponer un manual de instrucciones que contribuya al
disefio de estrategias de social media para la fidelizacion de clientes y su medicion en los
restaurantes en fase inicial de la ciudad de Guayaquil. Para llevar a cabo este objetivo, se
empled un enfoque cuantitativo con alcance exploratorio y descriptivo. Mediante un analisis
de clusteres se logrd describir las estrategias de social media empleadas para la fidelizacion
de los clientes en 13 restaurantes de la ciudad de Guayaquil. A partir de datos primarios
provenientes de las métricas de analisis de contenidos en redes sociales, se delimitaron cuatro
clusteres que evidenciaron los diferentes niveles de engagement y fidelizacion. Los
resultados corroboran que los niveles de engagement no estan vinculados al nimero de
publicaciones, sino a las acciones desarrolladas para publicar contenido de valor, la atencion
a los clientes y en los programas de fidelizacion. En esta investigacion se disefia el manual
Markres, el cual es una contribucion que permitira superar las dificultades en el disefio de
estrategias de social media para la fidelizacion de los clientes en este tipo de restaurantes.

Palabras claves: Marketing en redes sociales, estrategia en redes sociales, fidelizacion de

clientes, restaurantes en fase inicial
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ABSTRACT

The objetive of this tesis is to propose a manual of instructions that contribute to the desing of
social media strategies for customer loyalty and their measurement in restaurants in the initial
phase of the Guayaquil city. To carry out this objetive, a quantitative approach with an
exploratory and descriptive scope was used. Through a cluster analysis, it was possible to
describe the social media strategies used for customer loyalty in 13 restaurants in Guayaquil
city. Based on primary data from the content analysis metrics in social networks, four clusters
were delimited that showed the different levels of engagement and loyalty. The results
corroborate that the levels of engagement are not linked to the number of publications, but to
the actions developed to publish valuable content, customer service and loyalty programs. In
this research, the Markres manual is designed, which is a contribution that will allow
overcoming the difficulties in the design of social media strategies for customer loyalty in

this type of restaurant.

Keywords: Social media marketing, social media strategies, customer loyalty, initial-phase

restaurants



INTRODUCCION
Los medios sociales han llegado a sustituir los medios tradicionales de
comercializacion de los servicios proporcionados por los establecimientos gastrondmicos en
el pais. En Guayaquil, las plataformas digitales se han convertido en las herramientas mas
utilizadas por los restaurantes en fase inicial para incidir en los gustos y las elecciones de los
consumidores. De este modo, las redes sociales se convierten en un medio para la
consolidacion de relaciones con los clientes, lo que puede ser visto desde el punto de vista de

la fidelizacion.

Con el proposito de fidelizar los clientes, los restaurantes guayaquilefios han
desarrollado iniciativas en redes sociales, pero es necesario acciones que permitan mejorar la
atencion al cliente, el vinculo a paginas web o plataformas de domicilios, los concursos o la
colaboracion con influenciadores o figuras publicas. En estas iniciativas es primordial
armonizar las estrategias de marketing de medios sociales con los programas de fidelizacion
de los restaurantes de etapa de emprendimiento o fase inicial. La union entre estos dos
conceptos es una via para superar los efectos negativos de la pandemia del COVID-19 en los
restaurantes de Guayaquil, puesto que ha incidido positivamente el sostenimiento de las

relaciones con los clientes y los negocios.

El objetivo general de esta tesis es proponer un manual de instrucciones que
contribuya al disefio de estrategias de social media para la fidelizacion de clientes. Para esto
se describiran las estrategias de social media a partir de un analisis de contenidos en 13

restaurantes en fase inicial de la ciudad de Guayaquil.



Este trabajo de investigacion se encuentra estructurado en 5 capitulos. En el primer
capitulo se describe el planteamiento de la investigacion, especificando los antecedentes, la

formulacioén y la sistematizacion del problema.

El segundo capitulo delimita en el marco conceptual que sustenta esta tesis, el
desarrollo histérico de las estrategias de social media y la fidelizacion; los antecedentes de
este tema en restaurantes latinoamericanos y particularmente en el Ecuador; y el marco legal
e institucional que rige las operaciones de marketing de redes sociales y fidelizacion de los

restaurantes en fase de iniciacion en la ciudad de Guayaquil.

El tercer capitulo describe la metodologia de esta investigacion, su enfoque y alcance.
Esta tesis sobre las estrategias de social media y los procesos de fidelizacion de los
restaurantes en fase inicial se ubican en un paradigma cuantitativo y en una logica de

razonamiento deductivo.

El cuarto capitulo detalla en el analisis de interpretacion de resultados. En este
sentido, se exploran y describen las diferentes estrategias de social media marketing para la

fidelizacion de clientes en 13 restaurantes en fase inicial de la ciudad de Guayaquil

En el quinto capitulo se presenta la propuesta del manual Markrest para el disefio de
estrategias de social media y la fidelizacion de clientes de restaurantes de fase inicial en
Guayaquil. El manual se desarrolla en dos etapas: disefio y ejecucion. La primera etapa
comprende el disefio de la marca, el logo y el manual como pagina web. La segunda etapa
involucra la ejecucion, que incluye la delimitacién de un cronograma, un presupuesto y una
divulgacion de contenidos a través de las redes sociales. Finalmente, se exponen las

conclusiones y recomendaciones de esta investigacion.



CAPITULO I. PLANTEAMIENTO DE LA INVESTIGACION
La parte mas dificil de la investigacion
es siempre encontrar una pregunta que sea lo suficientemente grande
como para que valga la pena responderla,

pero lo suficientemente poco como para que realmente puedas responderla
Edward Witten

1.1. Introduccion
En este capitulo describe a través de una revision de los origenes del tema de
indagacion, los elementos que integran el problema de investigacion y su respectiva

sistematizacion.

En la primera parte se explican los antecedentes del problema de investigacion. Esta
indagacion se situa en el desarrollo tedrico y conceptual del social media marketing y la
fidelizacion de clientes para el caso de los restaurantes en etapa de iniciacion. En la segunda
parte, se argumenta el problema de investigacion, mediante su sistematizacion y se define el
objetivo general de investigacion y los especificos; asi como la justificacion tedrica,
metodologica y practica del presente estudio. Por ultimo, se pueden encontrar, a manera de

sintesis, las conclusiones parciales del mismo.

1.2. Antecedentes del problema

La transformacion digital del sector de alimentos y bebidas del Ecuador en la
categoria de restaurantes es una realidad. Esto se debe al uso de las estrategias de redes
sociales que han sustituido los medios tradicionales de comercializacion de los servicios
proporcionados por los restaurantes, sobre todo, en Guayaquil. Las plataformas digitales se
han convertido en la herramienta mas utilizada por los establecimientos gastronémicos de

esta ciudad, puesto que les ha permitido incidir directamente en los gustos y elecciones de los



consumidores. El acceso a la libre informacion, los medios digitales y las redes sociales nutre
necesidades particulares y genera expectativas culinarias especificas en individuos y
poblaciones. Por este motivo, no basta con ofrecer comida de calidad a buen precio. Es
importante desarrollar estrategias innovadoras de redes sociales que permitan a los
restaurantes posicionarse, mantenerse en escenarios de competencia y mercados en crisis y

fidelizar permanentemente los clientes.

La fidelizacion, conocida en inglés como loyalty marketing, es un enfoque de
mercadeo que busca incrementar, convertir y retener a los clientes a través de varios
incentivos. Mediante estrategias basadas en las Tecnologias de la Informacién y las
Comunicaciones (TIC) y las redes sociales (social media), las operaciones de fidelizacion
buscan generar un vinculo entre las marcas y los consumidores (Giraldo & Bazan, 2018).
Generalmente, las iniciativas de fidelizacion incorporan actividades como concursos,
premios, programas de referidos, descuentos, visibilizacion de clientes en plataformas
digitales, presentacion publica de valoraciones y testimonios de estos, entre otras. Estas
estrategias suelen ser utiles para consolidar arcas, generar seguimientos, aumentar ventas y

reproducir dinamicas amenas en el servicio al cliente.

Las estrategias de fidelizacion de clientes comenzaron a popularizarse desde los afios
noventa con la implantacion del comercio electronico y los negocios en linea. Esto se exige
nuevas maneras de entender el mercado, el valor y la diferenciacion de las empresas ante los
clientes. Asi, emergen las interrogantes sobre como los clientes distinguen a las empresas de
un mismo sector y como evitar su fuga hacia otras compaiiias. La preocupacion de las
empresas contemporaneas no es captar nuevos clientes, sino conservar los que ya tiene. Es en

este momento donde son mas relevantes las estrategias de fidelizacion. La adquisicion de



nuevos clientes siempre es mas costosa que fidelizar los que ya se tienen. Por esto, las

estrategias de fidelizacion son tan rentables para las empresas.

El marketing de redes sociales (social media marketing) es el nicleo de las estrategias
contemporaneas de fidelizacion. Este conjuga actividades de difusiéon de mensajes y marcas
con estrategias de social media marketing. Las plataformas de blogs, las paginas web y las
redes sociales atraen diferentes audiencias. Por este motivo, las empresas acuden cada vez
mas a estrategas, escritores, gestores de redes sociales (community managers), diseniadores
graficos, creadores de aplicacion y expertos en servicio al cliente para construir la presencia
en linea de sus marcas, bienes y servicios. Adicionalmente, las redes sociales les proveen una
voz a los usuarios y les permiten interactuar con los empleados de las empresas (Rageh,
2017). Asimismo, las redes sociales influencian la manera en que los clientes se relacionan
con las empresas y eligen productos (Sukanya et al., 2021; Wibowo et al., 2020). Por este
motivo, las redes sociales cumplen un rol central en las actividades de fidelizacion de
clientes. Lo anterior cobra importante debido a que la pandemia del COVID-19 ha generado
cambios sin precedentes en el mercado, lo que ha provocado que el uso de las redes sociales
sean un fundamento de las operaciones de todas las empresas. Hoy, las empresas necesitan de
las redes sociales mucho mas que antes, y esto ha provocado que los directivos y empleados
tengan que adaptarse y pensar distinto frente a estas, sobre todo cuando se trata de fidelizar

clientes (Ricchiardi, 2020).

El uso de estrategias de social media marketing en los programas de fidelizacion es
cada vez mas notable en el contexto de la pandemia del COVID-19, ya que construir
confianza y seguridad entre los clientes es una prioridad (Deloitte, 2020). Durante la

propagacion del coronavirus, las iniciativas de fidelizacion han impulsado la idea de que los



clientes son primero. Esto se manifiesta cuando se logra que el cliente sea leal la marca y el
proposito de la empresa es mantener comunicacion mediante el correo electronico y las redes
sociales para ofrecerles alternativas personalizadas; desarrollar nuevas formas de trabajar con
estos y con los empleados; y cuidar, por todos los medios, a los clientes mas fieles. A pesar
de la relevancia de las redes sociales y los medios digitales en la fidelizacion de clientes,
existen pocas referencias a este tema en el escenario de la pandemia del COVID-19. De ahi
que se necesite mas investigacion académica sobre las estrategias de social media marketing

para la fidelizacion de clientes en épocas de incertidumbre.

Con el fin de adaptarse a los tiempos presentes, los restaurantes necesitan de
estructura digital para la fidelizacion, sustentada en el uso de los correos electrénicos, las
redes sociales y los anuncios publicitarios en Internet (de Freitas & Stedefeldt, 2020). Es asi
como, han tenido que reforzar sus estrategias de marketing relacional y fidelizacion para
subsistir en un mercado en crisis y subsanar los riesgos administrativos y comerciales de sus
operaciones durante la emergencia sanitaria del COVID-19. Algunos restaurantes, han
centrado sus estrategias de fidelizacion en la difusion de mensajes centrados en la nostalgia
de un pasado, de sabores, recuerdos y formas de cocina previas al brote del coronavirus; el
apoyo sincero a los clientes en situaciones de dificultad, el empleo de poblaciones
vulnerables para servicios domiciliarios y de cocina, como madres cabeza de hogar, y la
comunicacion directa con todas las personas interesadas en comprar alimentos (Chen et al.,
2020; Hidayat et al., 2016). Los restaurantes deben afrontar los efectos adversos del
coronavirus y aportar, en el ambito del desarrollo, a los planes de reactivacion econdémica
para la etapa de la pospandemia. Tal es el caso de Bogota, que da prelacion a la apertura de

estos en espacios libres y dotados de dispositivos de bioseguridad.



El sector de restaurantes de Ecuador sufrio afectaciones similares. En el 2020, Carlos
Zaldumbide, director de la Camara de Comercio de Quito (CCQ), afirmé que el sector de
restaurantes fue uno de los mas afectados por este evento (Ortiz, 2020). Debido a las
dificultades econdmicas y la amenaza de cierres, los establecimientos gastronomicos
ecuatorianos acudieron a las TIC y las redes sociales para generar lazos con la clientela y
sobrevivir a la crisis. Esto fue particularmente notorio en Guayaquil, debido a que se
convirtio en una de las primeras ciudades latinoamericanas en enfrentar este flagelo. Esta
investigacion recoge la experiencia de los restaurantes de fase inicial o de emprendimiento
durante la pandemia del COVID-19, para responder a interrogantes relacionados con la
afectividad, la medicion del funcionamiento y la implementacion de estrategias de social
media marketing como mecanismo de fidelizacion de clientes. Este tipo de restaurantes se
encuentra clasificado como Pequenas y Medianas Empresas (PYMES), de acuerdo con la
legislacion ecuatoriana vigente y las decisiones 488 y 702 de la Comunidad Andina de
Naciones (Ron & Sacoto, 2017). En la etapa inicial o de emprendimiento, se consideran los
restaurantes que enfrentan diversos desafios resultantes de la apertura, las operaciones y la
administracion, lo que abarca el manejo de la produccion, la oferta y la distribucion de
alimentos, la gerencia de recursos humanos, el uso de tecnologias para la gestion financiera y
contable y las relaciones con los clientes (Ribbon, 2016). Durante esta etapa, es sumamente
importante mantener la calidad de los platos, el servicio al cliente y el ambiente, e invertir en
estrategias de marketing correctas que permitan la innovacion y la expansion del restaurante

en el mercado.



1.3. Formulacion del problema

La gastronomia brinda una imagen cosmopolita a la ciudad de Guayaquil en Ecuador.
Esta vision cosmopolita se refleja en la presencia de diversos restaurantes en todo el espacio
urbano, en la innovacién constante de las practicas culinarias y el incremento de
establecimientos gastrondmicos hasta antes de la emergencia del COVID-19. Con motivo de
las medidas de aislamiento obligatorio en el Ecuador, y la consecuente necesidad de
subsistencia de los negocios en un mercado nacional en crisis, los restaurantes de Guayaquil
se ven en la obligacion de adoptar estrategias de social media marketing para asegurar el
interés de los clientes por los placeres culinarios, mejorar las relaciones entre éstos y los
trabajadores y sostener el negocio. Todo esto apunta a la necesidad de continuar trabajando
sobre la fidelizacion de consumidores de restaurantes en la actual coyuntura econémica y

social del coronavirus.

Aunque la adaptacion de los restaurantes a las tecnologias digitales y las redes
sociales en tiempos de COVID-19 es un fendémeno mundial, se necesitan mayores esfuerzos
en el Ecuador y; particularmente, en Guayaquil. Muchos restaurantes en Guayaquil han
mostrado desinterés por adoptar estrategias de social media marketing para reforzar procesos
de fidelizacion de clientes. Hoy es posible sostener que un restaurante ajeno a la dindmica
digital no puede prosperar. De ahi que, sea necesario que los restaurantes implementen
estrategias de marketing gastronémico y redes sociales en Guayaquil. Esto es necesario para
la subsistencia y la futura reactivacion econémica del sector de restaurantes en la

pospandemia.

La poca familiaridad de los restaurantes de Guayaquil con las tecnologias digitales en

épocas de pandemia se expresa en la falta de planes de social media marketing, la carencia de



estrategias comunicacionales y la escasez de mecanismos de medicion de la fidelizacion de
los clientes. Asimismo, son escasas las investigaciones que aporten una perspectiva teorica y
practica como alternativa para afrontar esta problematica en los restaurantes en fase inicial de
la ciudad de Guayaquil. Por lo tanto, el problema cientifico a resolver radica en que, las
insuficiencias existentes en el disefio de las estrategias de social media, esta limitando la
fidelizacion de clientes y su medicion en la categoria restaurantes en fase inicial de la ciudad

de Guayaquil.

1.3.1. Sistematizacion del problema de investigacion
En este escenario la presente investigacion responde a las siguientes preguntas

cientificas:

e ;Cuales son las variables que condicionan la implementacion de estrategias de
social media en la categoria de restaurantes en fase inicial de la ciudad de
Guayaquil?

e ,Como generar estrategias efectivas de social media que contribuyan a la
fidelizacion de los clientes y su medicion, en la categoria de restaurantes en fase
inicial de la ciudad de Guayaquil?

e ;Qué indicadores se pueden implementar para evaluar la fidelizacion de los
clientes en la categoria de restaurantes en fase inicial de la ciudad de Guayaquil?

e ;Como hacer mas familiar el uso de las tecnologias y las redes sociales para los
propietarios o emprendedores en la categoria de restaurantes en fase inicial de la

ciudad de Guayaquil?
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1.4. Objetivos

1.4.1. Objetivo general
Proponer un manual de instrucciones que contribuya al disefio de estrategias en social
media para la fidelizacion de clientes y su medicion en restaurantes en fase inicial de la

ciudad de Guayaquil.

1.4.2. Objetivos especificos

e Describir las estrategias de social media empleadas para la fidelizacion de
clientes; a partir de un andlisis de contenidos en una red social y casos de
estudios seleccionados de restaurantes en fase inicial de la ciudad de
Guayaquil.

e Disefiar un manual de instrucciones que contribuya al desarrollo de estrategias
de social media para la fidelizacion de clientes y su medicion en restaurantes
en fase inicial de la ciudad de Guayaquil.

e Constatar a nivel de expertos la utilidad practica del manual de instrucciones
en el desarrollo de estrategias de social media para la fidelizacion de clientes y

su medicion en restaurantes en fase inicial de la ciudad de Guayaquil.

1.5. Justificacion

En este apartado se aborda la relevancia tedrica, metodoldgica y practica de la
presente investigacion. El valor tedrico de la investigacion que sustenta la presente Tesis de
Maestria esta directamente vinculado con su novedad cientifica, a partir de la adecuada
actualizacion y adaptacion creativa a las condiciones regionales, de las teorias y enfoques

empleados, para un acercamiento al tema de las estrategias de social media para la
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fidelizacion del cliente; especialmente vinculado a la complejidad y diversidad de los

restaurantes en fase inicial de la ciudad de Guayaquil.

1.5.1. Justificacion tedrica

Este trabajo se enmarca en el ambito de las reflexiones conceptuales sobre las
iniciativas de fidelizacion que retoman el empleo de tecnologias y estrategias de social
media. Es preciso resaltar que, existen trabajos que dan cuenta de los mecanismos de
fidelizacion y las estrategias de social media empleadas por los restaurantes de China e
Indonesia. Los trabajos de Chen et al. (2020) y Hidayat et al. (2016) muestran como los
restaurantes tradicionales apelan a mensajes de nostalgia por el pasado a la hora de
emprender estrategias de fidelizacion mediante las redes sociales. En el &mbito de estudio de
la fidelizacion y las iniciativas de social media en el contexto de la pandemia del COVID-19,
hay estudios de casos concretos en Europa y Estados Unidos, que muestran las afectaciones
de este fenomeno para la industria gastronémica (Nhamo et al., 2020). De igual modo,
presentan informacion sobre los programas de fidelizacion que los restaurantes emplean para
sortear mercados en crisis, lo que alude indudablemente al uso de social media. Aunque
existen trabajos académicos sobre este tema, para el caso de Peru (Giraldo & Bazan, 2018) y
Colombia (Espana et al., 2020), las referencias a estudios sobre el empleo de estrategias de
social media para la fidelizacion de clientes de restaurantes en fase inicial o de
emprendimiento son pocas. Ademas, en el caso del Ecuador existen escasos los trabajos
sobre este tema; por lo tanto, esta investigacion constituye un aporte a la reflexion sobre la
fidelizacion, el uso de social media y el marketing gastronémico en el pais y, especialmente,

en la ciudad de Guayaquil.
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1.5.2. Justificacion metodologica

Esta investigacion a nivel metodologico se centra en la necesidad de aportar a la
solucion de problemas practicos que se relacionan con la fidelizacion y el uso de estrategias
de social media en el contexto de la pandemia del COVID-19. Por esta razon, es posible
decir que esta es una investigacion proyectiva. Segiin Cérdoba y Monsalve (2009) la
investigacion proyectiva consiste en buscar soluciones a problemas, y en como deberian ser
las cosas con el proposito de alcanzar fines y funcionamientos adecuados. Esta clase de
investigacion abarca la creacion de propuestas y modelos para solucionar requerimientos,
problemas y necesidades de tipo practico, ya sea a nivel social, institucional o
epistemologico. Para esto, se parte de un diagndstico preciso de las necesidades del
momento, los procesos explicativos y las tendencias futuras. Por lo que la presente
investigacion pretende generar procesos de produccion de conocimiento, evaluacion y
analisis de las estrategias de social media empleadas por restaurantes en fase inicial en la
ciudad de Guayaquil para proponer un manual. Este manual versard sobre estrategias de

social media y con ello buscara fortalecer los procesos de fidelizacion de los restaurantes.

Este estudio sigue un enfoque cuantitativo debido a que utiliza la logica o
razonamiento deductivo. Este enfoque se encarga de recolectar datos primarios para
identificar los estandares de evaluacion de la fidelizacion de los clientes y evaluar la
efectividad de las estrategias de social media utilizadas, en una red social y en casos de
estudios seleccionados en la categoria restaurantes en fase inicial de la ciudad de Guayaquil.
En la investigacion se disefia como instrumento fundamental de recopilacion una matriz de

evaluacion de analisis de contenido Web.
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Segun el alcance de esta investigacion se considera exploratoria y descriptiva. Para la
toma de informacion se utiliza un disefio no experimental cuantitativo, teniendo en cuenta
que en este no existe una manipulacion de variables independientes de forma intencional.
Este disefio concibe la toma de datos mediante una investigacion transversal debido a que se
sustenta, en la consulta de fuentes de datos primarias en un solo momento y en un tiempo

unico. La informacidn se recoleta mediante un muestreo no probabilistico o intencional.

Para el cumplimiento de los objetivos de la presente investigacion se exige la
aplicacion de varios métodos cientificos, tanto tedricos como empiricos, que se enmarcan en
la investigacion cuantitativa no experimental. Entre los métodos teoricos, a modo de resumen
se pueden mencionarse los siguientes: analisis y sintesis de informacion, a partir de la
revision de la literatura especializada; hipotético-deductivo, para explorar o describir las
principales categorias que contemplan las estrategias de social media empleadas para la
fidelizacion de clientes en restaurante de fase inicial; y el método modelacion, para disefiar
un manual de instrucciones que contribuya al disefio de estrategias en social media para la

fidelizacion de clientes y su medicion

Desde la perspectiva empirica se requiere de la aplicacion de métodos exploratorios y
descriptivos; asi como desde el enfoque multivariante se utilizaran el analisis de cluaster,
como método de interdependencia que nos permita identificar patrones en comun, en las
estrategias de social media empleadas para la fidelizacion de clientes; a partir de un analisis
de contenidos en una red social y casos de estudios seleccionados de restaurantes en fase

inicial de la ciudad de Guayaquil.
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1.5.3. Justificacion practica

El estudio que se propone es una contribucion de indole practico para las operaciones
cotidianas de los restaurantes en fase inicial en Guayaquil. La contribucion practica de esta
tesis se logra con la propuesta de un manual de instrucciones para el disefio de estrategias de
social media que permita la fidelizacion de clientes y su medicidn, para los casos de estudios
seleccionados de la categoria de restaurantes en fase de la ciudad de Guayaquil. Mediante
este manual, se busca solucionar las necesidades de los dueos o trabajadores en la actual
coyuntura y en la pospandemia. En los momentos actuales es crucial estrechar lazos con la
clientela para construir confianza y seguridad en los productos gastrondémicos y las marcas.
Adicionalmente, con este manual se contribuye a la correccion de las insuficiencias
existentes en el disefo de estrategias de social media, lo cual limita los esfuerzos actuales de

fidelizacion de los restaurantes en fase inicial.

1.6. Conclusiones parciales
En este capitulo se presento el planteamiento general de esta tesis sobre las estrategias
de social media para la fidelizacion de clientes en la categoria de restaurantes en fase inicial

de la ciudad de Guayaquil en Ecuador.

En la primera seccion de este capitulo se explicaron los origenes y antecedentes del
problema de investigacion, atendiendo a las nociones de social media marketing y
fidelizacion. Esto permite ubicar al estudio en el contexto de los restaurantes en fase inicial
que emprenden sus operaciones en el marco de la pandemia del COVID-19. Entonces, se
afirma que el vinculo entre las TIC y la fidelizacion es primordial para los restaurantes y que

el uso de las redes sociales para conservar la clientela es importante en la actual coyuntura.
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En la segunda seccion se argumenta el problema de investigacion y su sistematizacion
a través de preguntas de investigacion. En el capitulo, se afirma que las medidas de
aislamiento obligatorio en el Ecuador han generado una crisis en los mercados gastronomicos
y en el sector de restaurantes, con un impacto mas fuerte y negativo para los restaurantes de
fase inicial. Esto ha hecho que estos restaurantes acudan a estrategias de fidelizacion basadas
en estrategias de social media. Sin embargo, se considera que persisten deficiencias en el
diseno de las estrategias de social media, para lograr la fidelizacion de clientes y su medicion
en la categoria restaurantes en fase inicial de la ciudad de Guayaquil. En esta seccion se

definen el objetivo general y los objetivos especificos de esta investigacion.

Por ultimo, se hace referencia a las consideraciones en el orden teorico, metodologico
y practico que hacen factible el desarrollo de esta investigacion en la categoria de

restaurantes en fase inicial de Guayaquil.
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CAPITULO II. FUNDAMENTACION TEORICA

La empatia, al igual que es escribir, no es un regalo. Es una disciplina.

Se necesita esfuerzo intencional y diligencia para desarrollar una enorme empatia
que se pueda aplicar a la escritura.

Ann Handley

2.1 Introduccion

Las redes sociales, también conocidas como medios sociales o social media en inglés,
son plataformas de distribucion de informacion que permiten la comunicacion masiva entre
diversos usuarios alrededor del mundo. Estas redes o medios sociales funcionan a través de la
Web 2.0 y constituyen una herramienta vital para el periodismo, la publicidad y los negocios.
Las redes y medios sociales son importantes en la mercadotecnia, porque en ellas reposa el
conocimiento a profundidad sobre las marcas y la divulgacion de estas a los consumidores.
Para este trabajo, las redes sociales son vitales porque hacen parte de las estrategias para la
fidelizacion de clientes en restaurantes de fase inicial de la ciudad de Guayaquil.

El objetivo de este capitulo es presentar los fundamentos teéricos que sustentan el
desarrollo de esta investigacion. Para esto, se delimita el marco conceptual, el desarrollo
historico de las estrategias de social media y la fidelizacion; los antecedentes en el estudio de
estrategias de social media en restaurantes latinoamericanos en fase inicial y el marco legal e

institucional ecuatoriano que rige los usos de los medios sociales en Ecuador y en Guayaquil.

2.2 Origenes y desarrollo del social media o redes sociales
Los origenes y el desarrollo de las redes sociales estan estrechamente ligados con el
desarrollo de tecnologias de comunicacion masiva en todo el mundo. Aunque el surgimiento

de lo que se conoce hoy como redes sociales esta vinculado a la emergencia de la Web 2.0, lo
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cierto es que las tecnologias de la comunicacion masiva y las redes sociales datan de mucho
antes (McFadden, 2020). Con esto es importante dejar en claro la conexion entre redes
sociales y tecnologia.

Este argumento es soportado por Marcos Ros-Martin (2009). Este autor explica que,
aunque las redes sociales pueden parecer un fenomeno reciente, lo cierto es que emergieron
mucho antes de la Web 2.0. Su aparicién exactamente tiene lugar en el afio 1997, momento
en el que se inaugura el portal SixDegrees.com. Las principales caracteristicas de este portal
eran las siguientes: la creacion de perfiles, el establecimiento de listados de amigos, la
posibilidad de envios de mensajes para la conformacion de comunidades virtuales, y la
navegacion de listas de amigos por parte de terceros.

La poca rentabilidad de SixDegrees.com como modelo de negocio impulso su
desaparicion. Esto acontecio durante la crisis bursatil de la tecnologia de principios del siglo
XXI, lo que permitié impulsar un nuevo modelo de comunicaciones en los sectores
economicos y bursatiles. Caldevilla (2010) explico que la historia de las redes sociales se
remontan a la crisis informatica del 2003, cuando los mercados financieros se declararon en
quiebra por la falta de visitas en sus portales web. En ese momento surgieron plataformas
para que los internautas pudieran conocerse entre ellos y hablar. Fue asi como, a comienzos
del nuevo milenio, nacieron las redes sociales Friendster (2003), Tribe.net (2003) y LinkedIn
(2003).

Cuando se consolido la Web 2.0 o web social, los sitios de Internet dedicados a
compartir informacién multimedia desarrollaron funciones cercanas a las redes sociales como
la mensajeria, la creacion de perfiles y la posibilidad de interaccion entre usuarios. Asi,

sobresalen redes sociales como MySpace (2003), Flickr (2004), Last FM (2002), Orkut
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(2004) Facebook (2004), Twitter (2006), Tumblr (2007) YouTube (2005), Bebo (2005),
Instagram (2010) y Google+ (2011). Hoy existe una pluralidad de redes sociales en cada pais
que recogen elementos de socializacion masiva de estas plataformas.

Muchos de los elementos de socializacion proporcionados por las redes sociales son
usados por las empresas para expandir sus marcas, ofrecer sus productos y crear relaciones
solidas con diferentes audiencias y clientelas. De ahi que, las redes sociales cuenten con
herramientas y funciones que habilitan la publicidad y las operaciones de emprendedores en
linea. Facebook, Instagram y Twitter han invertido esfuerzos en popularizan los anuncios
pagados y todo tipo de publicidad. Del mismo modo, existen especialidades de conocimiento
sobre marketing centrado en estrategias y campaiias de social media para la fidelizacion.
Actualmente, los expertos en mercadotecnia y los duefios de negocios sacan lo mejor de las
redes sociales para maximizar sus ingresos.

2.2.1 Conceptualizacion de redes sociales

Existen diferentes conceptualizaciones de las redes sociales dependiendo de su uso,
estructura e historia. Campos (2008) sostiene que las principales caracteristicas de las redes
sociales son su relacion con fendémenos de comunidad y comunicacioén. Segun este autor,
mediante las redes sociales los usuarios interactuan, dialogan, aportan comunicacion y
producen conocimiento. Con las redes, los usuarios se convierten en generadores de
contenidos y participan en la otorgacion de valor social y monetario a cada uno de estos. Por
tal motivo, es posible decir que las redes sociales son medios de comunicacion masiva y en
linea que son creados por usuarios acudiendo a la Web 2.0. Por su masividad y el uso de las

tecnologias, las empresas y corporaciones han encontrado utilidad en las redes sociales para
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comunicar sobre sus marcas y productos y establecer mejores relaciones sociales con los
clientes.

Caldevilla (2010) resalté que no existe todavia un acuerdo claro sobre el término
“redes sociales” o sobre lo que significa la “Web 2.0”. Mas que una nueva tecnologia, las
redes o medios sociales se pueden concebir como una forma de colaboracidn y participacion
entre personas para proporcionar mejores datos, servicios y aplicaciones en linea. Las redes
sociales, al igual que la Web 2.0, suponen que Internet es un espacio abierto que abarca todos
los dispositivos conectados. A su vez, existe una arquitectura clara de participacion de los
usuarios y son estos quiénes controlan el uso de los datos. Los usuarios forman parte de una
verdadera sociedad de la informacion, la comunicacion y el conocimiento, y esto es gracias a
las redes sociales. Con todo esto, una red social puede entenderse como un servicio que
permite realizar a los usuarios las siguientes acciones: (1) construir un perfil ptblico o
semipublico dentro de un sistema delimitado; (2) articular una lista de otros usuarios con los
que comparten una conexion, y (3) ver y recorrer su lista de conexiones y las conexiones
realizadas por otros dentro del mismo sistema.

Otra manera de conceptualizar las redes sociales mas alld de la idea de comunidad y
comunicacion se halla en la idea de que es una reunién social. Respecto de esto, Caldevilla
(2010) afirmo que las redes sociales emergen como una reunion de personas que interactiian
entre si, redefiniendo al grupo y retroalimentdndolo. Por este motivo, las redes sociales se
enlazan con la cultura web 2.0. que, a su vez, se convierte en un modismo para describir las
actividades en grupo.

Adicionalmente, Ros-Martin (2009) definio las redes sociales como plataformas web

destinadas a la creacion de comunidades en linea por medio de la representacion de
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conexiones personales. En los servicios ofrecidos por las redes sociales, los usuarios pueden
compartir informacién mediante la utilizacion de mecanismos de mensajeria personal,
microblogging, publicacién de fotografias y formacion de grupos de interés.

En consideracion a lo anterior, en esta investigacion se sostiene que una red social
puede ser conceptualizada como una plataformas y medios de comunicacion masiva que se
relacionan con la Web 2.0 y que; por lo tanto, permiten el establecimiento de conexiones
sociales en linea con diferentes propositos. Los contenidos, asi como su propiedad y
valoracion, son producidos y determinados por los usuarios tanto a nivel individual como

colectivo.

2.2.2. Tipos de redes sociales

En su estudio sobre las redes sociales y su utilizacion, Flores et al. (2009) generaron
una categorizacion de los tipos de medios sociales vigentes. Los autores tomaron en
consideracion los usos por los usuarios para establecer su tipologia de redes sociales. Es asi
como distinguen los siguientes tipos: (1) redes sociales por publico objetivo y tematica; (2)
redes sociales que dependen del sujeto principal de la relacion; (3) redes sociales por
localizacion geografica; y (4) redes sociales que se caracterizan por su plataforma.

El primer tipo de redes sociales se escinde en dos subtipos: redes sociales horizontales
y redes sociales verticales (Flores et al., 2009). Las redes sociales horizontales son las que se
dirigen a un tipo de usuario especifico, pero sin una tematica definida. En este grupo
encontramos a Facebook, Twitter y Orkut. En el segundo subtipo, estan las redes sociales
profesionales, las de ocio y las mixtas. Viadeo, Xing, LinkedIn, Wipley, Minube Dogster, Last
FM, Moterus, Yuglo, Unience y PideCita se ubican en este ultimo conjunto de redes por

publico objetivo y tematica.
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El segundo tipo de redes sociales se divide en tres grupos, que son: las redes sociales
humanas, las redes sociales de contenidos y las redes sociales de inertes o especializadas
(Flores et al., 2009). Las redes sociales humanas concentran su atencién en fomentar las
relaciones entre personas uniendo individuos a través de perfiles. Estos perfiles muestran
informacion de sus gustos, aficiones, lugares de trabajo, viajes y actividades. Las redes
sociales de contenido desarrollan perfiles a través de datos publicados, como, por ejemplo:
Instagram, Vimeo y Youtube; y las inertes o especializadas que se usan para unir marcas,
automoviles, lugares y difuntos. De forma general, de estas tltimas se pueden enunciar algunas
de las mas utilizadas: Koornk, Dopplr, Youare, Tuenti, Scribd, Flickr, Bebo, Friendster y
Respectance.

El tercer grupo, que tiene que ver con la localizacidon geografica, retne redes sociales
sedentarias y nomadas (Flores et al., 2009). Las redes sociales sedentarias mutan en funcion de
las relaciones entre las personas, los contenidos compartidos o los eventos creados, mientras
que las segundas mutan en funcion de la localizacion geografica del usuario. Ejemplos de estas
redes son Rejaw, Blogger, Kwippy, Plaxo, Bitacoras, Plurk, Latitud, Brightkite, Fire Eagle y
Scout.

El cuarto grupo incluye redes sociales MMORPG y metaversos y web (Flores et al.,
2009). Las primeras se construyen sobre la base técnica cliente-servidor y las segundas se
sustentan en una estructura tipica de web. En general, se puede mencionar, como ejemplo de
este grupo de redes sociales: WOW, SecondLife, Lineage, MySpace, Friendfeed y Hi5.

2.2.3 Teorias de los seis grados de separacion y de la comunicacion masiva
El surgimiento y explicacion de las redes sociales se sustenta en la conocida teoria de

los seis grados de separacion y la teoria de comunicacion de masas. La teoria de los seis
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grados de separacion fue formulada primeramente por Frigyes Karinthy en un relato corto
llamado Cadenas (Ros-Martin, 2009). Para Karinthy, el nimero de conocidos de una persona
crece a medida que aumenta el namero de enlaces de una cadena. Esa cadena y sus
respectivos enlaces simbolizan las relaciones humanas. Entonces, solo es necesario un
pequefio nimero de personas, enlaces o relaciones para conectar a cualquier individuo con el
resto de las poblaciones en el mundo.

Segun Ros-Martin (2009), los intentos por demostrar cientificamente la teoria de los
seis grados de separacion han sido numerosos, pero ninguno tiene una base matematica que
corrobore los resultados y hallazgos. En los afios 50, los investigadores del MIT e INM
conocidos como Ithiel de Sola Pool y Manfred Mochen, trataron de encontrar el nimero de
pasos necesarios para que toda la red de relaciones sociales humanas estuviera conectada. A
finales de los afios sesenta, el socidlogo Stanley Milgram intenté demostrar esta teoria a
través de un experimento basado en cartas postales. Con este experimento, Milgram trazo el
recorrido de las cartas, las ubicaciones de los remitentes y los receptores de las
comunicaciones y su red de contactos. Asi comenzo a establecer si en verdad eran seis los
pasos necesarios para interconectar a todas las personas en estados Unidos. En el nuevo
milenio, Duncan Watts de Columbia University propuso un experimento similar al de
Milgram, pero esta vez uso el correo electronico. A pesar de estos experimentos, el sustento
empirico y cientifico de la teoria de los seis grados de separacion no ha podido ser
corroborado.

Actualmente, la teoria de los seis grados de separacion sostiene que, para que dos
individuos se conozcan en el mundo, solo se necesitan seis pasos, intermediarios 0 amigos en

comun que adquieren el papel de “enlaces” en todas las relaciones humanas que se puedan
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establecer fisica virtualmente. Zhang y Tu (2009) explicaron que se han realizado
experimentos con la plataforma Facebook mediante la recopilacion de informacion de perfil
de miembros voluntarios dispuestos a descargar e instalar una aplicacion. De acuerdo con los
resultados, la correccion de la teoria se puede hacer un promedio de 5,73 saltos. Sin embargo,
las caracteristicas homogéneas de todos los participantes debilitan el resultado, lo que
permite refutar la validez de la teoria de los seis grados de separacion. Adicionalmente,
nunca ha existido una prueba o anélisis matematico sobre la exactitud de esta teoria.

En este sentido se concluye que, aunque que se ha argumentado el uso de esta teoria
como referente tedrico para explicar la naturaleza de las redes sociales, atin no existe
evidencia empirica concluyentes sobre las conexiones necesarias para unir personas en la
virtualidad. No obstante, es un hecho que las redes sociales son medios de comunicacion
masivos, capaces de conectar a diversas personas en el mundo. En consecuencia, se establece
un vinculo estrecho entre las redes sociales y las teorias de la comunicacion masiva.

Las teorias de la comunicacién masiva se centran en las dinamicas y procesos de
diseminacion de informacion a través del periodismo, la publicidad, las relaciones publicas y
los medios sociales. En la actualidad, los medios y la comunicacion masiva constituyen un
campo heterogéneo de teorias, metodologias e investigaciones sobre la difusion de
informacion a las audiencias (Baran & Davis, 2010). La teoria de los medios y la
comunicacion masivas es un campo rico y potencialmente frustrante al mismo tiempo, de
acuerdo con el punto de vista de Fortner y Flacker (2014). La riqueza de esta teoria viene de
la variedad de los medios, y de como estos operan en diversos sistemas politicos y culturales.
Esta riqueza también proviene de los distintos enfoques metodoldgicos que se emplean para

analizar las orbitas ideologicas, culturales, econdmicas, psicologicas y sociales de los medios
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de comunicacion masiva. Paradojicamente, la frustracion deriva de esta misma riqueza
teorica y metodologica, debido a que no es un asunto sencillo interpretar o definir qué es lo
masivo de la comunicacion y los medios.

En medio de la riqueza tedrica y metodologica que supone esta teoria, McQuail
(1991) se refiri6 al concepto de comunicacion de masas. McQuail (1991) sostuvo que esta
nocion fue acufiada a finales de los afios treinta y que posee diferentes connotaciones debido
a que no es posible establecer una definicion sencilla, acotada y generalmente aceptada. La
palabra masa esta cargada de valores y es igualmente controvertida; mientras que la idea de
comunicacion también carece de definicion consensuada. Aun asi, se puede inferir que la
comunicacion de masas alude a todos los procesos comunicativos que involucran un gran
volumen, ambito y extension de personas y producciones simbdlicas. La comunicacion de
masas incluye instituciones y técnicas para diseminar contenidos simbolicos a publicos de
muy amplia naturaleza, heterogéneos y dispersos. Para acotar atin mas la nocion de
comunicacion de masas, conviene hacer una distincion entre ésta y los medios de
comunicacion masiva. Los medios de comunicacion masiva se definen como una institucion;
y también como, el conjunto de organizaciones y actividades mediaticas. Cada uno de estos
refleja las expectativas del publico en general, de instituciones sociales, politicos, gobiernos,
organismos de justicia, denominaciones religiosas y grupos econdmicos.

Los medios de comunicacion masiva son instituciones medidticas desde la
perspectiva de McQuail. Segln este autor, las instituciones mediaticas han crecido
paulatinamente alrededor de actividades clave de publicacion y difusion de informacion y
cultura. Por lo general, estas se encuentran externamente segmentadas en funcion del tipo de

tecnologia que usan, como la imprenta, el cine, la prensa y la television. Ademas, son
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susceptibles de transformarse con el tiempo. El autor también sostiene que la institucion
mediatica hace parte de la esfera publica, lo que implica que esté abierta, tanto a emisores
como receptores. Los medios tratan asuntos con fines publicos, especialmente en cuestiones
susceptibles de influir en la formacion de la opinidn publica.

Existe una relacion estrecha entre los medios sociales y los medios de comunicacion
masiva. Esta relacion puede identificarse como una cohabitacion competitiva entre ambos
tipos de medios, en términos de cobertura, inmediatez, alcance, notoriedad y relevancia (Del
Fresno, 2012). Esto se da por la circularidad, negociabilidad y apertura de las practicas
comunicativas contemporaneas. Mientras los medios sociales son creados por los usuarios y
facilitan la cooperacion masiva, los medios de comunicacion masiva involucran
comunicacion a nivel profesional. A veces pueden darse relaciones simbidticas entre estos
que fortalecen la comunicacion masiva de contenidos.

Los medios sociales pueden crear, modificar y compartir todo tipo de informaciones,
al mismo tiempo que ofrecer datos en directo, como primicias, dando lugar a una narracion
informativa de caracter colectivo que no esta sujeta a una agenta de intereses unilaterales. En
este sentido se genera informacion relevante que es creada por los mismos usuarios; mientras
que, los medios de comunicacion masiva requieren de un comunicador profesional.

Los medios sociales nacen de las necesidades de informacion y los intereses
particulares de los usuarios. Estos son vehiculos para la comunicacion interpersonal
colectiva; por lo tanto, pueden ser aprovechados para la gestion de la imagen de las empresas
y las marcas en el manejo de las relaciones con los clientes. Puesto que los medios sociales
brindan informacidn sobre pensamientos, opiniones, deseos e intenciones de los usuarios,

pueden ser usados con propositos de fidelizacion de los clientes.



26

Ciertamente, los medios sociales también tienen las caracteristicas propias de
extension, amplitud y diversidad de temas, instrumentos y audiencias que estan presentes en
la comunicacion masiva. Como resultado, pueden proveer informacion y herramientas para
las estrategias de fidelizacion de clientes. En otras palabras, los medios sociales y las
estrategias de marketing que se pueden construir sobre la base de estos son pertinentes en

asuntos de fidelizacion y mercadotecnia relacional.

2.2.4. ;Qué es una estrategia de social media?

El objetivo de las estrategias de social media es recrear, comprender y posicionar
mejor las marcas en los mercados. Estas son utiles para darles identidad a las empresas y
negocios, por lo que el uso de las redes sociales es vital. No obstante, en la publicidad y la
mercadotecnia es importante establecer contrastes entre las campaias y las estrategias
basadas en medios sociales. Dan Zarella (2010) describi6 esta escision entre ambos términos,
y explicd que el trabajo real del marketing de redes sociales se puede dividir en dos tipos:
estrategia continua y campanas. La primera corresponde a las cosas que se hacen de manera
regular: escribir blogs, tuitear y contribuir a foros. La segunda atafie a esfuerzos prolongados
en el tiempo, con objetivos claros y a largo plazo.

Aunque las estrategias y las campanas de social media pueden converger
dependiendo del negocio y los objetivos, existen contrastes entre éstas. Por un lado, las
estrategias de medios sociales estan compuestas de acciones e iniciativas que son disefadas
para obtener resultados en un corto plazo, en una temporalidad inmediata. En segundo lugar,
se nutren de intercambios diarios en las redes sociales; y estos, al mismo tiempo, cuentan con
metas especificas. Por otro lado, las campanas de redes sociales abarcan un plazo, objetivos y

resultados esperados més amplios. Dentro de las campafias pueden incluirse variadas
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estrategias de social media. Los efectos de las campanas y las estrategias también difieren. El
trafico que generan las primeras es considerablemente mayor con respecto a las segundas.

Zarella (2010) identifico tres estrategias de redes sociales en el campo del marketing:
el monitoreo, la interaccion con los clientes para la fidelizacion y la investigacion. El
monitoreo sugiere la revision constante de todos los procesos por una empresa o negocio a
través de las redes sociales. Es un proceso constante que consiste en revisar qué tipo de
presencia en linea se esta logrando. En relacion con esto, Zarella (2010) confirm6 que el
monitoreo de las redes sociales debe ser un proceso continuo.

La estrategia de interaccion tiene que ver con escribir y producir contenido en las
redes sociales. La interaccion con los clientes es fundamental para establecer un lazo entre la
empresa y ellos. Sin embargo, este no pude ser un lazo comun y corriente; de lo que se trata
es de usar las redes sociales para fidelizar. Una vez se analiza las conversaciones sobre los
negocios y las marcas, es importante que el estratega de redes o el propietario comience las
interacciones con los usuarios en redes y la potencial clientela. Tal y como lo menciona
Zarella (2010), la interaccion con los clientes debe ser, ante todo, estratégica. Una vez se
identifica una conversacion con la audiencia, se debe decidir si se participa o no y en qué
momento se hace. Esta decision, y la planificacion de las respuestas para la clientela es muy
importante. Las interacciones con los clientes sirven para fidelizar, pero también para
resolver sus quejas e inquietudes. Asimismo, son Utiles para manejar la reputacion de las
marcas y los negocios cuando hay falencias en la prestacion de un servicio. En esto es muy
util conocer a los clientes y sus preferencias, lo que conduce a la tercera estrategia de social

media: la investigacion.
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Cada negocio que use estrategias de medios sociales para la fidelizacion debe usar las
plataformas virtuales para conocer a los usuarios y posibles clientes. Generalmente, las
plataformas ofrecen estadisticas e informacion valiosa sobre los gustos de estas personas, los
temas que les interesan, sus prioridades de lectura, el tipo de informacion que comparten y
sus horarios de conexion. Mediante este tipo de estrategia se pueden obtener datos que
permitan comunicar mejor la marca y disefar productos y servicios de acuerdo con las
necesidades de las personas. A través del conocimiento sobre los gustos, personalidades y
habitos de conexion de los clientes, se pueden disenar estrategias de fidelizacion mas

eficientes. De ahi la importancia de los medios sociales en las estrategias de fidelizacion.

2.3 Origenes y desarrollos de las teorias sobre la fidelizacion del cliente

La fidelizacion se relaciona de forma estrecha con la teoria del marketing relacional.
Ambas nociones son el resultado de evoluciones teoricas, metodologicas y practicas del
campo del Marketing. Cobo y Gonzalez (2007) sostuvieron que el término Marketing
comenzo a ser usado en los Estados Unidos a principios del siglo XX. Desde ese entonces, el
Marketing comenzo a ser concebido como una disciplina cientifica que ha estado sujeta a
diversas controversias. Esto ha hecho que, como campo de conocimiento y practica,
evolucione constantemente.

Inicialmente, el Marketing se centrd en el area empresarial e involucro la ejecucion de
actividades planificadas y sistematicas en el mundo de los negocios (Quesada & Gonzalez,
2007). Tales acciones tenian el proposito de dirigir el flujo de mercancias y servicios desde el
productor hasta el consumidor contemplando los beneficios mutuos. A finales de la década
de los sesenta, el concepto de Marketing se amplia mas alla de los limites corporativos y se

introduce en el ambito de las organizaciones lo lucrativas y las ideas politicas. En esto,
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autores como Kotler, Levy y Zaltman son importantes, puesto que fueron los primeros en
considerar una apertura de la idea de marketing a sectores no necesariamente corporativos
(Hunt, 2010).

Con este cambio en mente, se gener6 una nueva nocion de Marketing dentro de la
American Marketing Association (AMA). En 1985, la AMA empez6 a considerar el
marketing como: “[...] el proceso de planificacion y ejecucion del concepto, precio,
promocion y distribucion de ideas, bienes y servicios para crear intercambios que satisfagan
los objetivos del individuo y de la organizacion” (Cobo & Gonzélez, 2007, p. 546). La
filosofia del Marketing postula al consumidor como el centro de todas las actividades de las
empresas y las organizaciones. Entre las actividades de esta se encuentran crear medios para
satisfacer las necesidades de los consumidores a largo plazo. Este ha sido el enfoque
predominante del Marketing a nivel empresarial y académico (Cobo & Gonzalez, 2007).
Actualmente, el campo del Marketing es bastante amplio e incluye diferentes areas como el
comportamiento del consumidor, los precios, la adquisicion de productos y servicios, el
manejo de ventas y productos, las comunicaciones, el Marketing Social, el Marketing en
perspectiva comparada, la ética, el desarrollo econdmico, la investigacion, la consideracion
de asuntos sociales y politicos en el marketing, la equidad de marcas y la distribucion (Hunt,
2010).

En los afios ochenta emergieron modelos de Marketing conocidos como mix y
transaccional. Este se orienta a los mercados masivos y toma en cuenta el intercambio como
transaccion a corto plazo (Cobo & Gonzalez, 2007). El cliente es un ser andnimo con un
papel pasivo que ha sido apropiado histéricamente por los grandes mercados de consumo, los

medios de comunicacion masiva y amplias opciones de distribucion. A pesar de esto, el
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cliente es un elemento cada vez més escaso en el sistema econdmico, lo cual es problematico
porque de este depende el éxito de las empresas y las marcas. Por este motivo, se han
propuesto otras alternativas de Marketing. Es asi como, surgi6 la orientacion al mercado y el
marketing relacional. Las dos concepciones confluyen en la persecucion de ventajas
competitivas, la orientacion de las empresas y organizaciones a un valor superior y la
busqueda de la satisfaccion de los deseos de los clientes.

El marketing relacional surge en respuesta a los modelos tradicionales sustentados en
la estrategia competitiva, las cuotas de mercado, la escala y el coste unitario. Esto, por no
encajar en las realidades del mercado ni tomar en serio las relaciones de fidelidad entre las
organizaciones, las empresas y los clientes y la fidelizacion de estos ultimos. El marketing
relacional es definido por primera vez por Berri, en 1983, considerandose novedoso en el
marco de los mercados de consumo de masas (Cobo & Gonzalez, 2007). La innovacion mas
importante del marketing relacional fue tomar al cliente como eje central y posicionar el
término de relacion social, por lo que es relevante para los procesos de fidelizacion de

clientes.

2.3.1. Conceptualizacion de la fidelizacion del cliente

El concepto de fidelizacion del cliente se sitiia en el campo del marketing relacional o
relationship marketing. En el apartado anterior se describe este enfoque desde su surgimiento
en los afios ochenta, el cual surge para establecer, desarrollar y mantener intercambios
basados en las relaciones (Cobo & Gonzalez, 2007). Baker y Saren (2010) explicaron que
emergio en respuesta a la necesidad de responder a las circunstancias competitivas del
entorno. Desde esta perspectiva, se analiza como el tipo de Marketing orientado a establecer,

mantener y mejorar las relaciones con los clientes y otros socios; siempre pensando en los
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beneficios de cada una de las partes, lo cual se obra mediante el intercambio mutuo y el
cumplimiento de propuestas. En resumidas cuentas, alude al proceso de intercambio entre
individuos y a organizaciones que buscan el beneficio mutuo entre las partes.

Los beneficios de este enfoque de Marketing deben ser reflexionados en el contexto
de las necesidades de las empresas y organizaciones y los intereses de la clientela (Dacko,
2008). Por este motivo, para implementarlo se requiere una cantidad considerable de
investigacion de mercados que ayude a identificar, desarrollar e implementar estrategias,
métodos, técnicas y tacticas para identificar, crear y retener clientes. En este sentido, cobra
especial relevancia las acciones de la fidelizacion de clientes y alcanza un papel protagénico.

En este contexto, fidelizacion, conocida en inglés como loyalty marketing, es un
enfoque de mercadeo que busca incrementar, convertir y retener a los clientes a través de
varios incentivos. Mediante estrategias basadas en las TIC, las redes sociales e Internet, las
operaciones de fidelizacion buscan generar un vinculo entre las marcas y los consumidores
(Harden & Heyman, 2009). Las estrategias de fidelizacion incorporan actividades como
concursos, premios, programas de referidos, descuentos, visibilizacion de clientes en
plataformas digitales, presentacion publica de valoraciones y testimonios de estos, entre otras
(Zichermann & Linder, 2010). Estas estrategias también suelen ser utiles para consolidar
marcas, generar seguimientos, aumentar ventas y reproducir dindmicas amenas en el servicio
al cliente. De esta manera, la fidelizacion se convierte en un concepto central del marketing

relacional (Cobo & Gonzalez, 2007; Hart et al., 1999).

Agtliero (2014) argument6 que para llevar a cabo la fidelizacion es necesario conocer
a profundidad al cliente, preguntar e indagar por sus gustos y saber sus necesidades.

Posteriormente, la informacion por el cliente es procesada y se le ofrecen productos que se
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ajusten a sus requerimientos. La fidelizacion de clientes tiene una serie de componentes, que

son: la diferenciacion, la satisfaccion, la personalizacion, la fidelidad y la habitualidad.

La diferenciacion es una iniciativa de la empresa que alude a las caracteristicas de los
productos o servicios. Por medio de esta iniciativa, se presentan los productos como inicos
frente a los de la competencia. La difusion de mensajes de distincion, valoracion, equidad y
proporcionalidad es clave dentro de la diferenciacion que, ademas, puede ser concebida como
una estrategia dentro de la fidelizacion de clientes. La personalizacion tiene en cuenta que
cada cliente es diferente y que las caracteristicas de los productos deben acomodarse a este.
Para configurar el producto se cuenta con el propio cliente, porque es ¢l quien proporciona
informacion sobre sus preferencias. Para personalizar con €xito es vitar reconocer
identificar al cliente y adaptar los articulos, bienes y servicios a sus necesidades. La
satisfaccion comprende todas las caracteristicas y dimensiones del producto que el cliente
percibe y que le generan emociones o satisfaccion. La fidelidad se entiende como el
compromiso del usuario con la marca y la empresa y viceversa. Para que esta exista, la
empresa debe cumplir con una serie de requisitos y promesas establecidas. Al materializarse
todos estos componentes, se logra la fidelizacion completa del cliente hacia una marca, un

producto, un servicio y una compaiiia.

2.3.2. Conceptualizacion del cliente

El cliente es la persona que utiliza los servicios de un profesional o una empresa. El
comportamiento del cliente, que también es un consumidor, abarca una amplia gama de
fendémenos (Dacko, 2008). Este motiva un sinnimero de teorias que tratan de predecir,
entender y explicar la conducta de un consumidor frente a un producto, un servicio o marca.

Con esto las empresas pueden maximizar sus utilidades y reducir sus pérdidas y generar
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estrategias de fidelizacion. El cliente es, sin duda alguna, el nticleo del Marketing y la esencia
de las estrategias de fidelizacion (Agiiero, 2014; Cobo & Gonzélez, 2007; Giraldo & Bazén,

2018).

Agtiero (2014) identificé varios tipos de clientes en el marco de las estrategias de
fidelizacion. En primer lugar, se encuentran los clientes directos activos, que son aquellos
que han realizado una compra al menos en el lapso de un afio. Luego, estan los clientes
indirectos activos, que son los que han realizado al menos una compra en el ultimo afio, pero
no con la misma empresa que usualmente les factura. Posteriormente, se hallan los clientes
inactivos, que son aquellos que no han realizado ninguna transaccion o solicitud de servicios,
pero que no han dejado de tener un lazo con la empresa o la compaiiia. Después aparecen los
clientes perdidos, que son los que no realizan compras. Los clientes perdidos son personas
que han dejado de ser clientes de un establecimiento, negocio o empresa determinados por
malas gestiones en el momento de la fidelizacion. Es asi como, estos clientes perdidos

encuentran un producto mejor que el que habitualmente consumen o un servicio superior.

2.3.3. ; Qué es una estrategia de fidelizacion del cliente?
En el Marketing, una estrategia se refiere a un conjunto de planes, acciones e
iniciativas para alcanzar potenciales usuarios y convertirlos en clientes de productos o

servicios determinados (Dacko, 2008; Zarela, 2010).

Las estrategias se encuentran compuestas de poblaciones objetivos, mensajes,
simbolos y formas virtuales y presenciales de promocion. Existe un vinculo entre las
estrategias de Marketing y la informacion de mercado, puesto que esta ultima permite la
innovacion en las empresas, las marcas, los productos y servicios. En relacion con el cliente,

Potter identifica y contrasta tres estrategias en el manejo de clientes, lo cual tiene que ver con
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la fidelizacion: la estrategia del diferenciador logra una ventaja competitiva al ofrecer algo
exclusivamente diferente a los competidores. En contraste, la estrategia del lider en costos lo
hace mediante una mayor eficiencia en la produccion y el uso de recursos. La estrategia de
enfoque puede ser adoptada por diferenciadores o lideres de costos, pero difiere porque se

dirige a un nicho de mercado en lugar de un mercado amplio (Valos et al., 2007)

Tuten y Solomon (2018) definieron que las estrategias de social media para la
fidelizacion del cliente comprenden el conjunto de acciones estratégicas disefiadas para ser
aplicadas mediante el canal de las redes sociales, que genera resultados significativos en la
fidelizacion del cliente. El manejo de los clientes es central en las estrategias de fidelizacion,
las cuales buscan tomar ventaja de la lealtad de los clientes hacia las empresas y las marcas.
Estas estrategias se sostienen sobre el supuesto de que es menos costoso satisfacer a clientes
leales que atraer a nuevos clientes. La razon de esto es que los clientes leales estan
familiarizados con los productos y servicios de la empresa y dependen menos de esta y sus

empleados para obtener asistencia e informacion.

Como resultado de una estrategia de fidelizacion, los clientes leales contribuyen con
bastantes recursos a las compaifiias. Los efectos del aumento de la lealtad de los clientes; es
decir, la fidelizacion, son el aumento de la acumulacion de beneficios a largo plazo y la
continuidad de los clientes individuales; costos de marketing reducidos como resultado de un
menor esfuerzo por atraer clientes nuevos; aumentos en los ingresos por cliente y
crecimiento, ya que los clientes leales tienden a aumentar su gasto con el tiempo; menos
costos operativos como resultado de un menor tiempo de respuesta de los empleados a las
consultas de los clientes; aumento de las referencias de los clientes leales para los amigos y

otras personas; una mayor disposicion para pagar y una reduccion de la sensibilidad al
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aumento de los precios como consecuencia de las percepciones de la clientela leal sobre el

valor unico de la marca (Dacko, 2008).

Agiiero Cobo (2014) describi6 algunas de las estrategias de fidelizacion para crear
vinculos entre las empresas y los clientes e incrementar las ventas. Estas estrategias son las
siguientes: (1) tarjetas de felicitacion por cumpleafios y fechas especiales para los clientes;
(2) comunicaciones personalizadas sobre productos o servicios de edicion limitada y con
descuentos especiales; (3) cupones de descuento para futuras compras o adquisicion de
articulos y servicios; (4) descuentos para animar al cliente a comprar y adquirir bienes y
servicios; (5) regalos; (6) contratos de fidelidad y colaboracion entre la empresa y el usuario;
(7) puntos por compra y programas de acumulacion; (8) CRM, o practica para contactar a los
clientes mas cercanos; (8) ventas cruzadas; (9) revistas; (10) conformaciones de club o
grupos especiales de clientes; y (11) concursos. Con el objetivo de poner en marcha estas
estrategias, es importante el uso de los social media. A través de las plataformas de social
media se puede llevar a cabo estas estrategias de fidelizacion de clientes en cualquier

contexto.

2.3.4 Mediciones y cdlculos de fidelizacion: escala de medicion NPS y engagement

El éxito de las iniciativas de fidelizacion de clientes que se acompafan de estrategias
de social media reside en la capacidad de monitoreo de las empresas y compaiiias. Para
evaluar los procesos de fidelizacion y conocer el compromiso que asumen los clientes con las
marcas y los negocios en las redes sociales, son necesarias las investigaciones centradas en
mediciones. La medicion de la fidelizacion y el compromiso de la clientela se puede hacer a

través de escalas: Net Promoter Score (NPS) y engagement.
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La escala NPS es una forma de medir la manera en que las organizaciones y empresas
tratan a las personas y como generan relaciones con estas (Mendieta, 2017). Es una de las
herramientas mas conocidas de fidelizacion de clientes y ha dado resultados a la hora de
superar la competencia y hacer crecer los negocios. Esta métrica se elaboré en el afio 1993
por Frederick F. Reicheld y fue introducida en la compaiia Bain & Company SatMetrix en el

2003.

El acierto del NPS es partir de una sola pregunta para determinar el nivel de
percepcion de los clientes hacia una empresa o una organizacion (Mendieta, 2017). Con esto,
se puede propiciar un analisis de la fidelizacion y los mecanismos de crecimiento de las
empresas y organizaciones. La pregunta es la siguiente: ;Qué tan probable es que usted
recomiende a la empresa X a un amigo o colega? La persona puede contestar esta pregunta
acudiendo a una escala del 1 al 10. Sobre la base de esta escala, es posible clasificar tres tipos
de clientes: (1) los detractores, que otorgan calificaciones que van del 1 al 6; (2) los neutros,
que suelen dar calificaciones de 7 y 8; y (3) los promotores, que brindan calificaciones entre

9 y 10 y se muestran dispuestos a recomendar totalmente una empresa u organizacion.

El porcentaje de NPS es un coeficiente que relaciona los clientes promotores, le resta
los detractores y lo divide por el total de clientes encuestados. Con los resultados de la
medicion es posible motivar a los trabajadores y visualizar las acciones que permitan mejorar
la calidad del servicio. Tanto los trabajadores como los directivos y duefios de empresas,
negocios y organizaciones pueden cooperar para mejorar este calculo y avanzar en la

fidelizacion de los clientes.

La nocion de engagement ha recibido gran atencion los &mbitos académicos,

comerciales y empresariales en los ultimos afios a raiz del auge de las redes sociales y las
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TIC. El engagement, que también se puede traducir como compromiso, implicacion,
involucramiento o vinculacion en el espafiol, refleja las relaciones entre los usuarios, los
consumidores y los clientes con las marcas o los negocios (Ballesteros, 2018). No obstante,

el término surgidé mucho antes que las redes sociales.

El engagement comenz6 a ser empleado en la década de los noventa para conocer las
percepciones de los empleados sobre sus lugares de trabajo. Posteriormente, la nocion se
traslado a la investigacion sobre el Marketing. Algunos lo definen en estas areas de
conocimiento y practica como la intensidad de la participacion de los individuos con las
ofertas, actividades e iniciativas relativas a una marca, una empresa o una organizacion. Esta
idea también tiene que ver con el nivel de motivacion emocional y conductual de los clientes
y sus interacciones con los negocios. En el contexto de las tecnologias y los medios sociales,
el engagement hace referencia a la experiencia del usuario, su atencion, retroalimentacion,

percepcion de novedad y control.

De acuerdo con Ballesteros (2018), existen varias concepciones del engagement. El
engagement del cliente o el consumidor describe la atencion que una empresa presta al
cliente. Asimismo, se concentra en la manera en que esta atencion genera reacciones
positivas en este. El engagement digital se define por el uso que las empresas hacen de las
herramientas y técnicas digitales para encontrar, escuchar y movilizar una comunidad
alrededor de una cuestion. El engagement de los usuarios en los medios sociales se expresa
en cuestiones como ver y leer, dar un “me gusta”, comentar, responder y compartir una
publicacion. Puesto que los medios sociales son uno de los canales mas frecuentes de

contacto de las empresas con los clientes, el engagement digital es fundamental.



38

La medicion del engagement para el entendimiento de la fidelizacion de los clientes a
través de las redes sociales emplea tres métodos preferentes: las encuestas y entrevistas, las
medidas implicitas y el andlisis web (Ballesteros, 2018). Todos estos métodos se pueden
combinar en estrategias de triangulacion con el objetivo de conocer el nivel de compromiso e
implicacion de los clientes con una marca, un negocio, un producto o un servicio. Esta
medicion también se puede hacer en los medios sociales. Por ejemplo, en Facebook se puede
medir el involucramiento de los clientes a través de las reacciones del me gusta, de
comentarios y actualizaciones de estado. En otras redes sociales como Instagram y Twitter, el
engagement puede medirse con el nimero de reacciones y replicaciones de publicaciones en
historias y retweets. Las mismas plataformas de redes sociales ofrecen servicios de
estadisticas para contemplar el posicionamiento de las marcas, servicios y productos, asi

como las interacciones de los usuarios y potenciales clientes con estos.

2.4. Antecedentes sobre el estudio de estrategias de social media para la fidelizacion de
clientes de restaurantes

Los procesos de fidelizacion de restaurantes que se sustentan en estrategias de social
media han sido abordados por varios investigadores del mundo y; especialmente, en América
Latina. En estas investigaciones, se ha analizado la manera en que los medios sociales
permiten la fidelizacion de clientes de establecimientos gastrondmicos. Asimismo, se
indagado por el tipo de iniciativas de comunicacion que los restaurantes desarrollan para
generar vinculos con los clientes, los niveles de engagement y la efectividad de las
estrategias de social media. Estos estudios se han centrado en casos particulares de

restaurantes del sudeste asiatico y Latinoamérica. Todas estas investigaciones se pueden
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concebir como antecedentes de esta Tesis y representan puntos de vista plurales sobre la

fidelizacion de restaurantes en etapa de emprendimiento.

El uso de las estrategias de social media en las iniciativas de fidelizacion de los
restaurantes es cada vez mas popular. No obstante, como lo notan Needles y Thompson
(2013), su encuesta a 166 gerentes de restaurantes mostré resultados ambivalentes frente a
este asunto. Sobre los hallazgos de su estudio para los Estados Unidos, los autores explican
que, aunque muchos restaurantes emplean las redes sociales, estos suelen carecer de
objetivos. Todos los operadores de establecimientos gastrondmicos creen en la utilidad de las
redes sociales, pero no saben como manejarlas para aumentar la lealtad de los clientes e
incrementar los ingresos. Esta investigacion muestra la existencia de una tendencia: los
restaurantes independientes y que se encuentran en fases iniciales son los que mas usan las
redes sociales con propositos de fidelizacion. Por este motivo, es importante que los duefios y

trabajadores de restaurantes reflexionen sobre sus estrategias de social media.

En el sudeste asiatico, han emergido estudios sobre los procesos de fidelizacion de los
clientes de restaurantes a través de las redes sociales. Algunos establecimientos en China y
Malasia han acudido a mensajes de nostalgia por un pasado mejor para fortalecer el vinculo
con los clientes y hacer que estos se identifiquen con los servicios proporcionados por los
restaurantes. Entonces, vale la pena resaltar los estudios de Chen et al. (2020), Hidayat et al.
(2016) y Hanaysha (2016) sobre el uso de simbolos de nostalgia y apego en las estrategias de
social media para la fidelizacion. Lai (2015) analizé el compromiso afectivo de los clientes y
su involucramiento con los restaurantes de té en Hong Kong. Es asi como encontré que, los
afectos en la relacion con los clientes, tanto en lo fisico como en lo virtual, era un

componente significativo de la fidelizacion en estos establecimientos gastronémicos. En otra
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investigacion, Kim et al. (2020) encontr6 que el uso de las tecnologias digitales y los medios
sociales ha transformado la experiencia del consumidor y los procesos de fidelizacion. Al
mismo tiempo, los autores reconocen que existe un vacio en las investigaciones sobre la

experiencia y fidelizacion de los clientes de restaurantes, asi como sus ventajas.

En Hispanoamérica han surgido diversos estudios sobre los procesos de fidelizacion
de clientes de restaurantes, que prestan atencion al empleo de estrategias de social media para
el establecimiento de relaciones sdlidas con los clientes. Segarra-Saavedra et al. (2015)
sostuvieron que, en el contexto espafol, el éxito creciente de la gastronomia como mercado
economico se ha dado desde una perspectiva comunicativa. La gastronomia puede ser
concebida como una industria creativa que esta adquiriendo gran peso no solo en el mercado
del turismo, sino también en el mercado de la comunicacion y el disefio. En Espaiia, los
restaurantes estan acudiendo al disefio, la publicidad, el marketing y la comunicacion para
desarrollar planes estratégicos que acerquen el sector gastronémico a los publicos nacionales
e internacionales, de manera que se fidelicen. Por esto, es de especial interés la manera en
que los restaurantes espafoles estan explotando los recursos comunicacionales para

maximizar sus ingresos y fidelizar.

Por medio del analisis de contenido de las paginas web y de las redes sociales
empleadas por ocho restaurantes galardonados con tres estrellas de la guia Michelin Espana-
Portugal en el 2014, los investigadores indagaron por sus estrategias de comunicacion y
fidelizacion llevadas. De manera similar al estudio presentado por Needles y Thompson
(2013), los resultados mostraron cierta disparidad en el uso de los recursos web y los social
media. Fue asi como, identificaron que los restaurantes espafioles tenian que trabajar mas en

sus estrategias y, particularmente, en la delimitacion de objetivos del uso de social media
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para la fidelizacion como, por ejemplo, captar nuevos contactos, consolidar relaciones con
los clientes actuales y convertir a todas las personas en suscriptores de sus servicios

gastrondmicos.

Los estudios sobre el uso de estrategias de social media marketing para la fidelizacion
de clientes de restaurantes en fase inicial de América Latina se sitGan preponderantemente en
paises como Perti, México y Ecuador. Como parte de investigaciones de Tesis de Grado en
Marketing y Administracion de Empresas, han surgido indagaciones centradas en estudios de
caso de restaurantes que ponen en marcha este tipo de estrategias para consolidar relaciones
con la clientela. Tejedo (2019) realiz6 un estudio sobre el uso de Facebook por parte del
restaurante Cilindro & Parrilla, ubicado en la ciudad peruana de Chiclayo. El autor realizé un
analisis de contenidos de la fanpage de Facebook de este restaurante para describir sus
contenidos y publicaciones y medir el nivel de engagement de los clientes y usuarios. Al
mismo tiempo, realizo entrevistas a los propietarios de estos restaurantes para anadir
veracidad a sus observaciones sobre la pagina web. Como conclusion de su estudio, Tejedo
(2019) sostuvo que el tipo de contenido presentado en la pagina de Facebook no era

dindmico y que esto impedia tanto la participacién como la fidelizacion de los usuarios.

En el caso de México, Caballero et al. (2019) examiné el uso de las redes sociales por
los restaurantes como herramienta de engagement con seguidores y clientes. Esto se realizd
por medio de un estudio de caso enfocado en el restaurante Terraza central. En su trabajo, los
investigadores revisaron los contenidos de la pagina web de Facebook del restaurante y su
utilidad para el engagement y fidelizacion. Entonces, emplearon metodologias exploratorias
y técnicas de recoleccion de informacidon como entrevistas y cuestionarios aplicados a los

colaboradores y empleados del restaurante. Caballero et al. (2019) afirmaron que,
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indudablemente, las redes sociales son medios para difundir marcas y servicios en la
situacion del restaurante Terraza Central. Sin embargo, este establecimiento gastrondmico no
ha sido capaz de aprovechar todas las potencialidades de los medios sociales por falta de

preparacion en comunicacion y desconocimiento de las tecnologias de la informacion.

En el Ecuador y especificamente en Guayaquil existen trabajos sobre el uso de social
media marketing para el posicionamiento de restaurantes. Sin embargo, estos trabajos no
analizan las estrategias de medios sociales de los establecimientos gastrondmicos ni tiene en
cuenta sus procesos de fidelizacion. En cambio, si estudian la dinamica de los restaurantes y
proponen un plan de marketing de redes sociales que se ajustan a sus necesidades. En este
sentido, sobresalen los trabajos de Morales (2019) y Castillo (2020). El objetivo del trabajo
de Morales (2019) fue posicionar un restaurante de mariscos mediante estrategias de
marketing digital integral, centradas en el manejo de la publicidad, las relaciones publicas y
la comunicacion a través de las redes sociales. Por otra parte, Castillo (2020) realiz6 una
investigacion proyectiva para incrementar el nimero de clientes del restaurante Tinto Café de
Guayaquil. Con esta investigacion, Castillo (2020) plante6 la aplicacion del social media
marketing como una alternativa para promover e impulsar marcas, productos eventos y
servicios a través de Internet, mensajeria, web y redes sociales. Su trabajo no se centrd
unicamente en los medios sociales, sino en el abanico amplio de tecnologias relacionadas con
Internet y las comunicaciones. Como es posible evidenciar, hace falta mas trabajo de
investigacion y proyeccion sobre el uso de estrategias de social media en los restaurantes de

Ecuador con propositos de mejorar la fidelizacion de clientes.
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2.5. Marco legal e institucional sobre social media marketing, comercio electronico y
restaurantes en fase inicial

Las operaciones de Marketing Digital y; especificamente, el uso de redes sociales
para la fidelizacion de restaurantes en fase inicial o de emprendimiento, se encuentra sujeto a
un marco legal, institucional y gremial que tiene vigencia, tanto en el Ecuador como en
Guayaquil. Estas operaciones estan regidas por leyes que regulan el uso de Internet, los
derechos econdmicos en el comercio digital y las comunicaciones. Respecto a esto, vale la
pena resaltar la Ley Organica de comunicaciones del Ecuador, el proyecto de Ley sobre uso
responsable de redes sociales y la Ley Organica de comercio electronico, firmas electronicas
y mensajes de datos. La institucion que gestiona los asuntos relativos al funcionamiento de
los restaurantes, incluyendo sus iniciativas de Marketing de social media, es el Ministerio de
Turismo. Esta entidad ejecutiva determina los reglamentos turisticos de alimentos y bebidas

en todo el territorio nacional ecuatoriano.

La Ley Organica de Comunicacion del Ecuador fue expedida en el afio 2013. Su
proposito es, de acuerdo con el articulo 1, “desarrollar, proteger, promover, garantizar,
regular y fomentar, el ejercicio de los derechos a la comunicacion establecidos en los
derechos humanos y la Constitucion de la Republica del Ecuador”. Esta ley incorpora la
proteccion de la libertad de expresion a través de todos los medios de comunicacion, y pone
de manifiesto que todos los ciudadanos nacionales y extranjeros tienen derecho a la
comunicacion y la expresion individual y colectiva. Es asi como, en su articulo 17 expresa
“se prohibe la censura previa por parte de una autoridad, funcionario publico, que en
ejercicio de sus funciones apruebe, desapruebe o vete los contenidos previos a su difusion a

través de cualquier medio de comunicacion” (p. 8).
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Esta ley respalda los actos comunicativos que emergen de las estrategias de social
media Marketing para la fidelizacion de los restaurantes, en la medida en que son un ejercicio
del derecho a la comunicacion y la libertad de expresion de los propietarios y trabajadores.
Asimismo, respalda las acciones comunicativas y derechos de expresion de los clientes a
través de las redes sociales. De ahi la importancia de esta ley para las operaciones de
fidelizacion de los clientes de restaurantes que tienen lugar a través del social media

marketing.

Existe un proyecto de ley que también incide en el uso de las estrategias de social
media marketing por parte de los restaurantes en fase inicial. Se trata del proyecto de Ley
Organica del uso responsable de redes sociales de 2019. El objeto de esta ley seria regular el
uso responsable de las redes sociales para garantizar que las redes sociales no solo sean
medios de difusion e informacion de contenidos, sino que también contribuyan al
fortalecimiento de las instituciones, la ciudadania ecuatoriana y el mundo. Por medio de esta
ley los usuarios serian responsables de la informacion que comparten por los medios sociales.

Se prohibe la divulgacion falsa, que transmite violencia y perjudique a terceros.

Adicionalmente, la Ley Orgéanica de comercio electronico, firmas electronicas y
mensajes de datos de datos, tiene impacto directo en las operaciones de social media
marketing que desarrollan los restaurantes de Guayaquil para la fidelizacion. Esta ley regula
los mensajes de datos, las firmas electronicas, los servicios de certificacion, la contratacion
electronica y telematica, la prestacion de servicios electronicos a través de redes de
informacion, el comercio en linea y la proteccion a los usuarios. Esta ley es importante

porque brinda proteccion y reconocimiento juridico de los propietarios, empleados y clientes.
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El Ministerio de Turismo, que es el que gestiona los aspectos relativos al sector de
hoteleria, turismo y restaurantes, emitio un Reglamento Turistico de Alimentos y Bebidas del
2018, que tiene como objeto “regular, clasificar, controlar y establecer los requisitos para el
ejercicio de la actividad turistica de alimentos y bebidas a nivel nacional” (p. 3). Asi, estipula
los derechos y obligaciones de los prestadores de servicios de alimentos y bebidas y los
habilita para decidir los precios de sus productos y servicios. A la vez, el reglamento estipula
disposiciones sobre licencias para restaurantes y establecimientos de bebidas y propone una

clasificacion dentro de un sistema digital establecido por la Autoridad Nacional de Turismo.

Adicionalmente, los restaurantes en fase inicial o etapa de emprendimiento estan
clasificados en el Ecuador y en Guayaquil como PYMES, tienen menos de 5 afios en el
mercado y un solo local comercial. Segun el Programa Estadistico Comunitario de la CAN,
adoptado mediante la decision 488 de 2000, las PYMES incluyen a todas las empresas
legalmente constituidas y registradas ante las autoridades competentes. Estas empresas
deberan llevar registros contables y aportaran a la seguridad social. Esta clasificacion de
empresas como PYMES fue recogida por la Superintendencia de Compaiiias, Valores y

Seguros del Ecuador.

2.6 Conclusiones parciales

En este capitulo se argumentan los sustentos tedricos de esta tesis y se abordan
conceptos, enfoques y teorias que permiten profundizar en el uso de estrategias de social
media para la fidelizacion de clientes de restaurantes en fase inicial o etapa de
emprendimiento en la ciudad de Guayaquil en Ecuador. En los primeros apartados se aborda

la evolucion de los medios sociales, sus principales conceptos y tipologias. Asimismo, se
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describen los aportes y limitaciones de la teoria de los seis grados de separacion y la

comunicacion de masas.

En segundo lugar, se definen las estrategias de fidelizacion y se ubicaron dentro del
campo de estudio del marketing relacional y el comportamiento del consumidor. Fue asi,
como se definieron las estrategias de fidelizacion y el rol de las redes sociales en el
fortalecimiento de relaciones entre los clientes y los establecimientos empresariales. A final
de esta seccion, se argument6 la importancia de los indicadores NPS y la medicion del
engagement. Esto, con el proposito de evaluar las conexiones entre los clientes y los

restaurantes y establecer el grado de fidelizacion.

En el capitulo se describen los antecedentes de investigacion para la presente Tesis de
Maestria y se afirmd que existen trabajos en América Latina y el mundo que dan cuenta de la
manera en que los restaurantes usan los social media para darse a conocer y fidelizar clientes.
Sin embargo, estos estudios comprueban que los duefios y empleados de los restaurantes no
estan familiarizados con las redes sociales y no son claros en la delimitacion de estrategias,

campanas y objetivos de marca.

Por ultimo, se enuncia el marco legal e institucional de este trabajo a través las
siguientes regulaciones que condicionan las estrategias de social media marketing, la
fidelizacion y las actividades de los restaurantes de fase inicial o de emprendimiento: La Ley
Organica de Comunicaciones, el proyecto de Ley Organica del uso responsable de redes
sociales y la Ley de comercio electronico, firmas electronicos y mensajes de datos y el

Reglamento turistico de alimentos y bebidas del 2018.



47

CAPITULO III. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

En la investigacion es incluso mas importante
el proceso que el logro mismo...

Emilio Muiioz

3.1. Introduccion

El propdsito de este capitulo es presentar informacion sobre la metodologia empleada.
En el primer apartado se explicara el enfoque y alcance de investigacion. El estudio realizado
presenta dos tipos de aportaciones desde la perspectiva empirica; por un lado, propone una
indagacion sobre el empleo de las redes sociales en las iniciativas de fidelizacion de
restaurantes en etapa de iniciacion; y, por otro, plantea la creacion de un manual para ayudar
a los empresarios del sector gastronémico a solventar sus dificultades con la implementacion
de estrategias de social media en tiempos de pandemia y mercados en crisis.

A continuacion, se describe el disefio de métodos e instrumentos de recoleccion de
informacion, los aspectos que se consideran en la etapa del trabajo de campo y la seleccion

de los métodos utilizados para el procesamiento de la informacion.

3.2. Enfoque y alcance de la investigacion

La presente investigacion se centra en el paradigma del enfoque cuantitativo debido a
que utiliza la l6gica o razonamiento deductivo. Este enfoque se encarga de recolectar datos
primarios para identificar los estdndares de evaluacion de la fidelizacion de los clientes y
evaluar la efectividad de las estrategias de social media utilizadas, en una red social y 13

restaurantes en fase inicial de la ciudad de Guayaquil.
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Este estudio sigue un enfoque proyectivo debido a que se propone un manual
orientado a guiar a los empresarios en el disefio de estrategias de social media para la
fidelizacion de clientes y su medicion en los restaurantes en fase inicial de la ciudad de
Guayaquil. En la literatura consultada se indica que el objetivo de la investigacion proyectiva
es encontrar soluciones a problemas practicos, identificar los medios para alcanzar ciertos
fines y lograr la operacion adecuada de instituciones, organizaciones, comunidades y grupos
sociales. Esta modalidad de investigacion abarca la elaboracion de una propuesta o modelo
para resolver los problemas y las necesidades de tipo practico de cada uno de estos, partiendo
de un area particular de conocimiento y de un diagndstico exacto de las necesidades actuales

(Cordoba & Monsalve, 1998).

Cordoba y Monsalve (1998) también identificaron las fases metodologicas de la
investigacion proyectiva, distinguiendo entre fases exploratoria, descriptiva, comparativa,
analitica, explicativa, predictiva, proyectiva, interactiva, confirmatoria y evaluativa. Segun el
alcance de esta Tesis de Maestria se considera exploratoria y descriptiva, debido a que busca
atender una problematica que precisa la necesidad de describir, a partir de la evaluacion de
contenidos en las cuentas oficiales de las redes sociales pertenecientes a restaurantes de fase
inicial, patrones de comportamientos comunes; y segundo lugar, modelar la propuesta de un
manual de instrucciones digital que estara disponible para el publico en general. Finalmente,
es importante indicar que segun la toma de datos es transversal o transeccional porque el

trabajo de campo se realiza en un solo periodo de tiempo.

3.3. Método y disefio del instrumento de recopilacion de informacion
Esta investigacion utiliza datos primarios provenientes de las métricas de analisis de

contenidos en redes sociales. Para ello se combinan dos métodos de recopilacion
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informacion: la observacion y la evaluacion de métricas de analitica Web. La evaluacion de

datos digitales, en la actualidad, es ampliamente utilizada para la captacion y compilacion de

datos procedentes de fuentes digitales. El instrumento de recopilacion utilizado es la guia de

observacion disefiada para evaluacion de las estrategias de social media (Apéndice 3).

Para el disefio del instrumento de recopilacion se procede a realizar la definicion

operacional de las categorias que seran analizadas en el presente estudio (Tabla 1). El

proceso de operacionalizacion considera la definicion conceptual de la categoria fundamental

a estudiar y de cada una de las subcategoria, criterios o subcriterios de evaluacion.

Tabla 1

Operacionalizacion de las categorias analizadas

Categoria  Definicion Conceptual Subcategoria Criterios
Numero publicaciones
. El conjunto de acciones Calidad contenidos basado
Estrategias o . en texto
de social estrateglcas dlsenz.ldas para
media ser aplicadas medlan‘@ cl Contenidos Calidad de las fotos
. canal de las redes sociales,  {ioitales en social
marketing g L e
ara la que genera resultados media Historias promedias diarias
parafa significativos en la
fidelizacion

fidelizacion del cliente

del cliente (Tuten & Solomon, 2018).

Calidad visual videos y
Reels o Tik Tok
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Operacionalizacion de las categorias analizadas (continuacion)

Categoria

Definicion conceptual

Subcategoria

Criterios

Subcriterios

Estrategias
de social
media
marketing
para la
fidelizacion
del cliente

El conjunto de acciones

estratégicas diseniadas para

ser aplicadas mediante el
canal de las redes sociales,
que genera resultados
significativos en la
fidelizacion del cliente
(Tuten & Solomon, 2018).

Fidelizacion
del cliente

Programa
de acciones
fidelizacion

Se atienden dudas,
quejas o sugerencias a
través de comentarios o
mensajes (CRM)

Se realizan Giveaways,
concursos u otros tipos
de promociones para
recompensar a la
comunidad

El contacto es directo
con la empresa o
negocio para la
resolucion de problemas

A través de etiquetas se
autopromociona el
negocio o empresa a
través de historias de los
seguidores
frecuentemente

Colaboraciones con
Influencers o personas
para promocionar los
productos ofertados a
través de etiquetas

Servicio al

Atencion al cliente

cliente
Es la implicaciéon y
compromiso de tus
contactos y seguidores
Engagement en la red social. Ratio

entre el total de me gusta
y comentario en relacion
con seguidores
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La evaluacion de la categoria estrategia de social media marketing para la fidelizacion
del cliente considera en primer lugar, la medicion de la subcategorias: publicacion de
contenidos digitales y atencion al cliente sugerida por Zarella (2010). En segundo lugar, se
toma como referencia la evaluacion de las diferentes acciones de fidelizacion segiin
Zichermann & Linder, (2010): concursos, premios, programas de referidos, descuentos,
visibilizacion de clientes en plataformas digitales, presentacion publica de valoraciones y
testimonios de éstos. Por tltimo, la medicion del engagement se realiza de acuerdo a la
propuesta realizada por Ballesteros (2018).

Para efectos de asegurar la captacion de informacion confiable, mediante el
levantamiento de informacion, a partir de la aplicacion de la guia de observacion propuesta
en esta investigacion se emplea el método Delphi de validacion por expertos. La seleccion de
los expertos se sustenta en los criterios siguientes: dominio tedrico de la tematica, la
experiencia profesional y la disposicion para colaborar con la investigacion. Los 5 expertos

consultados se seleccionaron por tener un coeficiente superior o igual a 8 (Apéndice 4).

Los resultados confirman que los expertos estan muy de acuerdo (MA) con respecto

a todos los criterios que suponen las cualidades psicométricas de la guia de observacion
disefiada en esta investigacion (Apéndice 5).
3.4. Trabajo de campo

En la Tabla 2 se muestra la ficha técnica de la investigacion en la que se observa que
la unidad de anélisis lo constituyen restaurantes que se encuentran en fase inicial. El muestreo
realizado se hizo de manera no aleatoria y por conveniencia, identificandose restaurantes con
menos de 5 afos en el sector, un solo local y que contaran con estrategias de social media.
Por lo que los resultados obtenidos no podran ser generalizados y responden a las

particularidades de los 13 restaurantes seleccionados (Apéndice 6).
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Por el otro lado, se selecciona la red Instagram debido a sus ventajas para las

empresas, contribuyendo humanizar la marca a través de imagen, videos y fotos. El uso de

hashtag y geolocalizacion permite atraer usuarios a la cuenta. Esta red social tiene ventajas

para las empresas debido a que es una plataforma con un alto contenido visual lo cual es muy

util para los negocios. Se sefala, ademas, que hace mas facil la vinculacion de influencers y

figuras publicas. En el ambito de las estrategias de social media para la fidelizacion de los

clientes permite establecer canales de comunicacion directa y envio de informacion, a las

aplicaciones de domicilio o de servicio al cliente, lo que es crucial en los programas de

fidelizacion.

Tabla 2

Ficha técnica del estudio

Criterios

Respuestas

Universo

Ambito geografico

Sector de actividad

Método de muestreo

Muestra

Método de obtencion de
informacion

Técnicas de recopilacion de
informacion

Periodo de trabajo de campo

Restaurante en fase inicial

Ecuador, Guayaquil

Gastrondémica

No aleatorio por conveniencia

13 restaurante en fase inicial
Observacion/Evaluacion de métricas
de analitica Web

Guia de observacion

1 de enero al 21 de febrero de 2021

El trabajo de campo se desarrolla durante el 1 de enero al 21 de febrero de 2021. Para

llevar a cabo el levantamiento de informacion se evaliian en las cuentas de Instagram las

subcategorias y criterios que se recogen en la guia de observacion disenada para el desarrollo

de esta investigacion.



53

3.5. Técnicas de procesamiento de informacion

Las actividades de recoleccion, interpretacion y procesamiento de la informacion se
sustentan en la metodologia de andlisis de contenidos Web. Esta forma de analisis es, quiza,
una de las técnicas mas populares en este tipo de investigacion (Neuendorf, 2002). En el
campo de la investigacion, sobre medios de comunicacion y redes sociales, el analisis de
contenidos se ha popularizado crecientemente.

En primer lugar, se disefi6 una base de datos para registrar la informacion recolectada
a partir de la observacion de las cuentas en redes sociales. En segundo lugar, la informacion
registrada fue interpretada y se analiza considerando las subcategorias, criterios o subcriterios
de evaluacion de las estrategias de social media.

Las técnicas de procesamiento y analisis de datos utilizadas para describir los casos de
estudios seleccionados permiten presentar los resultados en forma de porcentajes y se
grafican a través de diagrama de barras simple o diagrama de sectores para variables
cualitativas. Con el objetivo de encontrar un agrupamiento, en base al supuesto de distancia o
similitud entre las estrategias de social media, se utiliza la técnica de andlisis de
conglomerado o cluster. El analisis de conglomerado o clister es una técnica multivariante,
exploratoria y de interdependencia. Por lo que se supone que, las estrategias similares deben

caer dentro de un mismo grupo y las que se diferencian en grupo diferentes.

3.6. Conclusiones parciales

Este capitulo describe la metodologia empleada para el desarrollo de esta
investigacion. El estudio realizado es de tipo proyectivo, se enmarca en el enfoque
cuantitativo y tienen un alcance exploratorio y descriptivo.

El instrumento de recopilacion de informacion se disefio a través de una adecuada
revision bibliografica de estudios similares y la consulta a expertos con competencia en esta

tematica.
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En la ultima seccion se abordaron las técnicas e instrumentos de recoleccion,
sistematizacion y analisis de la informacion. En la etapa de procesamiento de informacion se
prevé la utilizacion de técnicas de procesamiento de informacion de la estadistica descriptiva
y el analisis de conglomerado o cluster por la necesidad de explorar patrones de
compartimiento comunes entre las diferentes estrategias social media para la fidelizacion de

los clientes de los restaurantes en fase inicial de la ciudad de Guayaquil.
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CAPITULO IV. ANALISIS DE INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS

El aspecto mas triste de la vida actual es que la ciencia gana en conocimiento mds

rdapidamente que la sociedad en sabiduria

Isaac Asimov

4.1. Introduccion

El proposito de este capitulo es explorar y describir las diferentes estrategias de social
media marketing para la fidelizacion de clientes de restaurantes en fase inicial de la ciudad de
Guayaquil. Con este fin, se empleara la categorizacion propuesta en el proceso de

operacionalizacion explicado el capitulo metodologico.

En la primera parte, se caracterizan los casos de estudios seleccionados al analizar los
criterios siguientes: concepto de los restaurantes, nimero de seguidores, informacion sobre
horarios de atencion, medios de contacto, la existencia de vinculos a otras paginas web, la

existencia de tiendas propias y el uso de aplicaciones de domicilios o delivery.

Posteriormente, se presenta informacion sobre las estrategias de social media de estos
restaurantes. Es asi como, se estima, primeramente, el calculo del engagement y mediante el
instrumento de recopilacion de informacion disefiado en esta investigacion y la técnica de
analisis de cluster, se procedera a explorar y describir patrones de comportamientos comunes

o diferencias en las estrategias de social media de los 13 casos de estudios seleccionados.

4.2. Descripcion de casos de estudios seleccionados
En la figura 1 se observa que el 53,85% constituyen restaurantes clasificados de
comida rapida y el 46,15% de comida tradicional; destacandose en estos ultimos, los que

ofrecen asados, mariscos o platos tradicionales de la region costa del Ecuador.
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Figura 1

Distribucion de la muestra por la oferta de los restaurantes

[ Comida rapida
B Comida tradicional

Los restaurantes estudiados presentan diferentes grados de actividad en Internet, lo
cual se manifiesta en el nimero de publicaciones (ver figura 2). Las cuentas en Instagram que
publican el mayor nimero de contenidos son: Rukitogrill&drinks, La Carbonada Grill y

Artesandwich.

Figura 2

Cantidad de publicaciones en el periodo analizado
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En términos generales, los restaurantes Rukitogrill&drinks, La Carbonada Grill
Artesandwich y Empapate superan las 200 publicaciones de historias promedios diarias en la

red social Instagram (ver figura 3).

Figura 3

Cantidad de historias promedios diarias
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La publicacion recurrente de contenidos digitales tiene un impacto en la presencia
virtual del nimero de seguidores En teoria, una presencia en ambiente virtuales que se
considere solida también se refleja en el nimero de seguidores en las redes sociales. Esto,
eventualmente, ofrece indicios del engagement o el grado de fidelizacion. En la figura 4 se
observa que las cuentas con mayor numero de seguidores son: Rukitogrill&drinks, La
Paperia, La Carbonara Grill y Empapate. El resto de las cuentas reflejan, en el periodo

analizado, un numero de seguidores por debajo de los 20.000 usuarios.



Figura 4

Cantidad de seguidores
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La Tabla 3 describe la informacion relevante que se pueden encontrar en las cuentas de

Instagram de cada uno de los restaurantes.

Tabla 3

Informacién que publica las cuentas de Instagram

Presencia de Horario Medios de Vinculo App Delivery Tienda
Criterios Atencién Contacto propia
No 3 1 3 4 13
Si 10 12 10 9 0
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Es asi como los usuarios y clientes pueden indagar mediante esta informacion en los
servicios y productos ofrecidos por estos establecimientos. Un 76,92% de las cuentas de
Instagram publican informacion sobre los horarios de atencion al cliente, un 92,30% sobre las
formas de contacto y un 76.92 % cuentan con vinculos o llamados a la accion a otras
aplicaciones, que pueden facilitar, en algunos casos la compra en linea. En general, un
69,23% de los restaurantes reflejan en sus cuentas en Instagram informacion sobre
aplicaciones de domicilios o delivery; y un 30,77% no usan aplicaciones o servicios de
domicilios. No se observaron vinculos a tiendas propias en ninguna de las cuentas de los

restaurantes.

Las cuentas de la red social Instagram de los casos de estudios seleccionados reflejan
un grado diferente de actividad. Asimismo, expresan contrastes en la intensidad de su
presencia en Internet; esto resulta del nimero de publicaciones y de seguidores. Aunque el
namero de publicaciones no garantiza una mayor visibilidad de la marca, los productos y los
servicios, el aumento exponencial de seguidores en las redes sociales si evidencia este hecho.
Los restaurantes analizados muestran una intencion de querer ser encontrados en las redes
sociales por todo tipo de clientes. Esto se expresa en la manera en que publican, horarios de
atencion, medios de contacto, vinculos con datos importantes y conexiones con aplicaciones
de domicilios o delivery en sus respectivas cuentas de Instagram. Se observan oportunidades
de mejora al no incluir tiendas propias para propiciar a través de ellas la conversion mediante

la compra.

4.3. Determinacion del engagement en restaurantes en etapa inicial de la ciudad de
Guayaquil

El engagement es el calculo que permite enlazar las estrategias de social media
marketing y las iniciativas de los programas de fidelizacion. Este calculo refleja qué tan

efectivas son las actividades de redes sociales de los restaurantes para consolidar relaciones
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con los clientes (ver Apéndice 7). En la red social Instagram, este indice permite describir el
grado de compromiso y participacion de los usuarios y la capacidad de la empresa para crear

relaciones solidas y duraderas con sus usuarios generando ese compromiso.

En la figura 5 se muestran diferentes niveles de involucramiento de los clientes con
los 13 restaurantes en esta investigacion. Los restaurantes con mayores niveles de
engagement fueron los siguientes: Empapate, La Paperia y King Cone. Estos tres

restaurantes tienen los niveles de fidelizacion mas elevados.

Figura 5

Cantidad de historias promedios diarias
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4.4. Estrategias de social media en casos de estudios de restaurantes en fase inicial de la
ciudad de Guayaquil

Con el objetivo de explorar y describir la estrategia de social media es utilizado para
el procesamiento de la informacion el analisis de conglomerado o cluster jerarquico,
mediante el método Ward y la distancia Euclidiana al Cuadrado. El andlisis cluster es poco

restrictivo en sus supuestos debido a que no exige linealidad, ni simetria y permite variables
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categoricas. En especifico, la seleccion el método el jerarquico es idoneo, debido a que no se
conoce el numero de cluster a priori, la unidad de andlisis es pequefia y en esta investigacion
se trabaja con variables de tipo mixto (cualitativas y cuantitativas). En primer lugar, se
procede a estandarizar cada una de las variables a puntuaciones Z. En el dendograma se

muestran los siguientes resultados (Figura 6).

Figura 6

Dendograma segun estrategias de social media
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Si se realiza un corte a nivel 15 se conforman cuatro clusteres que agrupa a los
restaurantes por la homogeneidad interna de sus estrategias de social media y que hacen que

se diferencien de los que se agrupan en otros clusteres:

e Cluster 1: Empapate, Santa Ana Café, La Paperia y King Cone.
e Cluster 2: Tyson Grill, Don Quichi, Ponte Verde Camarén, Deluxe,

Artesandwich e Inka Burger Guayarte.
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e Cluster 3: Puerto Sanduche y La Carbonada Grill.

e Cluster 4: Rukitogrill&drinks.

En la figura 7 se representa en un segundo dendograma y la agrupacién de los
criterios utilizados para la evaluacion de las estrategias de social media de las cuentas de

Instagram de los restaurantes en fase de inicial de la ciudad de Guayaquil.

Figura 7

Dendograma de los criterios de evaluacion

Dendrograma que utiliza un enlace de Ward
Combinacion de cluster de distancia re-escalada

|
|
J

4
§
R
bl
1
8
1

INumerodepublicaciones
IHistoriaspromediospordia
LDiversidaddelosmecanismos
ICalidadvisualdefotos
INiveldecalidaddelservicioalcliente
ICalidaddelcotenido
LCalidadvisualdevideosyReelsTikTok

ZEngament

Si se analizan los resultados obtenidos en este segundo dendograma y se establece un
corten el nivel 15 se observa el predominio de una primera perspectiva de evaluacion que
integra los criterios siguientes: nimero de publicaciones, nimero de historias diarias
publicadas y diversidad de los mecanismos de fidelizacion; mientras que en una segunda
perspectiva, se agrupan los criterios: calidad del contenido mediante diversos formatos

(mensajes, fotos, videos o Tik Tok.), atencion a las publicaciones de los clientes y el
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engagement . La homogeneidad interna de cada uno de los clisteres mencionados estara

caracterizada en mayor o menor medida por una de estas dos perspectivas.

En la Tabla 4 se determina mediante la estimacion de medidas de tendencia central
como la media, los valores promedio que alcanzan el nimero de publicaciones, historias
diarias y el engagement en cada cluster y a través de los valores modales se caracterizan

patrones que se repiten en relacion con el resto de los criterios analizados.

Tabla 4

Homogeneidad interna en cada uno de los clusteres

Presencia de Criterios Cluster 1 Cluster 2 Cluster 3  Cluster 4

Numero Publicacion 182 385 1307 1055
Historias diarias 105 170 466 357

Calidad mensajes Medio-Alto Medio Bajo Medio
Calidad fotos Medio-Alto Alto Bajo Alto
Calidad videos- Tik Tok Alto Medio-Bajo Alto Bajo
Diversidad acciones fidelizacion Medio Medio Medio Alto
Atencion al cliente Alto Alto Bajo Alto

Engagement 205,8 99,19 85,41 149,59

De este analisis, se puede concluir que el cluster 1, integrado por las estrategias de
social media para la fidelizacion de los clientes de los restaurantes: Empapate, Santa Ana
Café, La Paperia y King Cone reflejan patrones de comportamientos comunes que pueden ser
explicados de acuerdo con la perspectiva que agrupa los criterios: calidad del contenido,
atencion a los clientes y engagement. Estos restaurantes en etapa de iniciacion reflejan en sus
estrategias los valores mas altos de engagement. La efectividad de estas estrategias son el

resultado de la calidad del contenido que se publica y su efectividad en la atencion al cliente.
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Una accion dentro de las estrategias de redes sociales de los restaurantes es la creacion de
contenidos de IGTV, Reels y Tik Tok. En este sentido, se destaca el uso efectivo de esta
herramienta para promocionar sus productos y servicios en restaurantes como, Santana Café
y La Paperia. Por su parte, el restaurante Empapate, es un ejemplo de la utilizacion de
diversas acciones dentro de su programa de fidelizacion, incluyendo la colaboracion de

influencers y personalidades para promocionar productos y servicios.

En el cluster 2 integrado por las estrategias de social media de los restaurantes: Tyson
Grill, Don Quichi, Ponte Verde Camaron, Deluxe, Artesandwich e Inka Burger Guayarte; y el
cltster 3 en el que se agrupan: Puerto Sanduche y La Carbonada Grill, su homogeneidad
interna puede ser explicada por la perspectiva que integra: el nimero de publicaciones en el
periodo, el nimero de historias y una integracion a nivel medio de las acciones de los
programas de fidelizacion. En estas estrategias se observa como elemento comun el
incremento del contenido que se publica; especificamente, mediante el recurso de las
historias. Todas las cuentas tienen servicios de software de administracion de relaciones con
los clientes (CRM). Sin embargo, los restaurantes anteriores denotan el valor mas bajo de
engagement, razon por la cual, se concluye que es importante seguir mejorando la calidad del
contenido en sus diversos formatos y fortalecer las acciones para lograr crear y publicar
contenido de valor. Este es un tipo de contenido que muestra lo mejor de la marca, los

productos y servicios a los clientes actuales y potenciales.

El cluster 4 lo representa la estrategia del restaurante de Rukitogrill&drinks, con el
mayor nimero de publicaciones e historias promedios publicadas de forma diaria. Esta
cuenta en Instagram es ademas la de mayor niimero de seguidores. En general, la estrategia
seguida se caracteriza por un contenido fotografico de alta calidad, con oportunidades de
mejora en el resto de los formatos. Por ejemplo, en relacion con el contenido visual, existe

aun un potencial importante en la creacion de contenidos de IGTV, Reels y Tik Tok. La
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efectividad de su engagement, con un valor alto con relacion a la mayoria de las estrategias
analizadas, se debe fundamentalmente por el desarrollo e integracion de diversas acciones de
fidelizacion, por ejemplo, la colaboracion con influenciadores y figuras publicas para
producir contenido de valor que atrae la atencion de los clientes sobre los productos y los
servicios del restaurante. investigacion se hallo que el 80% de los restaurantes en etapa de
emprendimiento de la ciudad de Guayaquil no acudian a colaboraciones con este tipo de

personas.

En resumen, se puede concluir que la frecuencia de las publicaciones no es lo que
asegura un buen nivel de engagement, sino la generacion de contenido de valor y la
comunicacioén permanente con los clientes. Esto contribuye a niveles de fidelizacion mas
elevados. Los 13 restaurantes estudiados tienen programas de fidelizacion de clientes que se
manifiestan en las redes sociales, a través de actividades como, por ejemplo, la atencion al
cliente, los concursos, el contacto directo y la autopromocion. La mayoria de los restaurantes
realizan concursos y tienen un nivel adecuado de servicio al cliente. Sin embargo, solo dos de

ellos, acuden a colaboraciones con influenciadores o figuras publicas para la autopromocion.

En algunos casos, se evidencia una desconexion entre las estrategias de social media
de los restaurantes, las acciones de los programas de fidelizacion y las llamadas a la accion.
Es necesario la incorporacion de tiendas propias y acciones consolidadas en los vinculos o
llamadas a la accidn para garantizar una real conversion en compra. Los restaurantes con los
menores valores de engagement esta usando la red social Instagram para divulgar sus marcas,
productos y servicios, pero sin conocimiento de estrategia de marketing y fidelizacion. De ahi
que, se necesiten esfuerzos conscientes para incorporar estas estrategias en los procesos de

fidelizacion de los restaurantes.
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4.4. Conclusiones parciales
En este capitulo se analizan las estrategias de social media marketing, para la
fidelizacion de clientes de 13 restaurantes en fase de iniciacion de la ciudad de Guayaquil en

el Ecuador.

En el primer apartado se realizo un analisis descriptivo de los casos de estudios
seleccionados. Los 13 restaurantes estudiados se clasifican segin su oferta como de comida
rapida y tradicional. Las cuentas de Instagram de estos restaurantes presentan niveles
diferentes de actividad en funcidn de la cantidad de publicaciones, historias y el nimero de
seguidores. En todos los casos, se puede encontrar informacion publicada sobre horarios de
atencion, medios de contacto, vinculos y conexiones con aplicaciones de domicilios o
delivery en sus cuentas de Instagram. Se observan oportunidades de mejora en la

incorporacion de tiendas propias que faciliten la comercializacion de productos o servicios.

En el segundo apartado se estima el engagement de cada uno de los restaurantes. Los
resultados reflejan diferencias en el grado de fidelizacion por parte de los seguidores de los
restaurantes. En resumen, se pudo observar que estas diferencias se manifiestan en el grado

de interaccion con el contenido o la participacion de los clientes en la red social de Instagram.

Por ultimo, mediante un analisis de conglomerado o cluster jerarquico, utilizando el
método Ward y la distancia Euclidiana al Cuadrado se analizan las diferentes estrategias de
social media en los restaurantes que constituyen la unidad de analisis de esta investigacion.
En este apartado se concluye sobre la existencia de cuatro grupos de estrategias y dos
perspectivas para evaluacion. Los resultados corroboran que los niveles de engagement no
estan vinculados al numero de publicaciones, sino a la efectividad de las acciones
desarrolladas para publicar contenido de valor, la atencion a los clientes y en los programas

de fidelizacion.
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CAPITULO V. PROPUESTA DE INVESTIGACION

Estariamos en una mala posicion,
si la ciencia empirica fuera el unico tipo posible de ciencia.

Edmund Husserl

5.1. Introduccion
Este capitulo describe la propuesta de un manual para el disefio de estrategias de
social media para la fidelizacion de los clientes en restaurante en fase inicial de la ciudad de

Guayaquil.

En el primer apartado se declaran los objetivos de la propuesta. En segundo lugar, se
argumenta la importancia de la misma. A continuacion, se exponen los requerimientos
necesarios en término de diseflo y ejecucion de la propuesta. Por tltimo, el capitulo refiere el
cronograma de actividades, el presupuesto necesario para el desarrollo del manual y los
beneficios esperados. Finalmente, mediante una encuesta, la cual fue aplicada a empresarios
o propietarios de restaurantes en fase inicial y expertos en el disefio de social media se valida

la importancia y utilidad practica del manual.

5.2. Objetivos

5.2.1. Objetivo general
Disefiar un manual de instrucciones que contribuya al desarrollo de estrategias de
social media para la fidelizacion de clientes y su medicion en los restaurantes en fase inicial

de la ciudad de Guayaquil.

5.2.2. Objetivos especificos
Los objetivos especificos de la propuesta que se argumenta en esta investigacion se

enuncian a continuacion:
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e Divulgar informacion general a los empresarios del sector de la restauracion
y audiencia en general, sobre las estrategias de social media marketing para
la fidelizacion de restaurantes.

e Instruir a los empresarios del sector de la restauracion y audiencia en general
sobre como construir estrategias de social media marketing orientadas a la

fidelizacion.

5.3. Justificaciéon

El manual de instrucciones Markrest es una contribucion al sector de la restauracion
debido que permitira divulgar informacion relevante e instruir a empresarios y a la audiencia
en general, sobre como disefiar y aplicar estrategias de social media para divulgar marcas,
promocionar servicios y productos y fidelizar a los clientes. Este proyecto es pertinente
porque contribuye a solucionar las problematicas que enfrentan los empresarios y duefios de

restaurantes a la hora de usar los social media con metas de marketing y fidelizacion.

Esta investigacion se situd en una tendencia global y en una problematica relativa al
mercado de restaurantes en América Latina y Ecuador. Desde que se extendio globalmente el
COVID-19, los mercados entraron en una crisis generalizada debido a los cierres,
aislamientos y cuarentenas impuestos por los gobiernos. Esto afectd diferentes sectores de las
economias del pais y la region e incidid negativamente en el desempefio de los restaurantes.
El sector de restaurantes de Guayaquil también vivio estas afectaciones. En Europa, Asia,
Estados Unidos y algunos paises de Latinoamérica los restaurantes acudieron a la fidelizacion
para poder mantenerse a flote. Para esto, emplearon las estrategias de social media marketing.
Los resultados de la revision de literatura evidenciaron la importancia de las redes sociales
para cumplir objetivos especificos de marketing o para el desarrollo de estrategias especificas

que tengan como fin la divulgacion de marcas o la fidelizacion.
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El analisis de contenidos de la red social Instagram de los restaurantes de Guayaquil
en fase inicial mostr6 una tendencia similar. Las cuentas oficiales de Instagram de los
restaurantes estudiados evidenciaron que los duefios o empresarios usan las redes sociales
unicamente para establecer contacto con la audiencia y mostrar informacion sobre sus
productos y servicios. Sin embargo, no se evidencia el uso de consistente de una estrategia de
social media marketing. Esto demuestra la subutilizacion de algunas herramientas de
Instagram, para fortalecer los vinculos con los clientes desde la perspectiva del engagement y
la necesidad de mejor el contenido desde la perspectiva del valor afiadido de las fotografias y
videos. Entonces, con el manual Markrest se busca divulgar contenidos que permitan a
duefios y trabajadores de los restaurantes en fase de emprendimiento aprender sobre las

estrategias de social media marketing, su disefio y puesta en marcha.

Markrest funcionara como un manual web especializado en la divulgacion de
contenidos relevantes sobre disefio e implementacion de estrategias de marketing de redes
sociales para restaurantes en etapa de emprendimiento. Mediante los contenidos ofrecidos en
el manual, el personal de los establecimientos gastronomicos, empresarios y estrategas
digitales, podra capacitarse en estos temas. Esta propuesta fortalece los conocimientos para
que estos usuarios pueden definir objetivos, establecer acciones y crear presupuestos para

implementar estrategias de medios sociales para la fidelizacion.

El manual de instrucciones Markrest, aporta a la consolidacion del sector
gastrondmico en la ciudad de Guayaquil. En la medida en que se capacite al talento humano
en los temas relacionados con el disefio de estrategias en redes sociales se aportaran al
desarrollo econdmico del Ecuador. El nexo entre formacion educativa y desarrollo sustenta la

pertinencia de esta propuesta.
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5.4. Fundamentacion de la propuesta

La propuesta del manual de instrucciones Markrest para restaurantes en etapa inicial
de la ciudad de Guayaquil se origina sobre la base de los sustentos teoricos y empiricos de la
presente tesis. Los hallazgos del analisis de contenidos de esta investigacion, confirma que
los restaurantes tienden a subutilizar el potencial de las redes sociales para consolidar las

acciones que permitan fidelizar a los clientes.

Un segundo tipo de antecedente de este proyecto se encuentra en iniciativas similares
a las que propone esta tesis con Markrest. En Internet y el mercado, existen numerosos
manuales sobre marketing de redes sociales, pero muy pocos se centran en los restaurantes.
Uno de estos manuales fue producido por la empresa Eat App, que maneja las reservaciones
de maltiples restaurantes alrededor del mundo. Eat App edité un manual en formato fisico y
digital que se denomina “The Ultimate Restaurant Marketing Guide”. En general, se observa
que los restaurantes emplean poco tiempo en estrategias de marketing, por lo que se necesita
una experticia en manejo de redes sociales, SEO y construccion de sitios web (Eat App,

2020).

En el 2019, Digital Agency Network elaboré un manual para restaurantes con el
mismo titulo: The Ultimate Restaurant Marketing Guide. Este manual se centra en ensefiarles
a los duefios y trabajadores de restaurantes como narrar la historia de un plato y los beneficios
de producir videos para los clientes. Es asi como, muestra una orientacion hacia la
fidelizacion de los clientes y la humanizacion de las marcas. Por tal razon, es importante
desarrollar una estrategia de marketing fundada en acciones como, por ejemplo, construir un
sitio web perfecto, tener un buen posicionamiento SEQO, tener redes sociales y ganar
seguidores, acudir a alianzas y colaboraciones con influenciadores, implementar iniciativas
de marketing a través del correo electronico, aprovechar los reviews de los clientes y

construir relaciones con otros restaurantes (Simsek, 2020).
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El portal de marketing Toast también desarrolla su propio manual de Marketing para
restaurantes. El manual concebido bajo el nombre Restaurant Marketing Guide 101: How to
Market a Restaurant ofrece contenidos para que el personal de los establecimientos
gastronémicos construya su marca desde la eleccion del nombre hasta la decision del logo
(Toast, 2020). Asimismo, presenta ideas para edificar estrategias de redes sociales para
incrementar. Ademas, divulga consejos para hacer que los clientes locales encuentren los

restaurantes y configurar estrategias de Marketing por correo electronico.

En el 2020, Touch Bistro present6 su propio manual para restaurantes en linea.
Adoptando la forma de un manual, este portal ensefia a los usuarios qué es un plan de
marketing digital para restaurantes; como hacer un andlisis de competidores; como construir
la mision, los argumentos de venta, la audiencia, la voz, el tono y las metas; como elaborar
presupuestos y estrategias de relaciones publicas usando las redes sociales, y como usar las
herramientas de Internet para fidelizar la audiencia. Este manual fue descrito por Tiffany
Regaudie (2020), quién sostuvo que es necesario construir plan de marketing para que lograr

la rentabilidad de los restaurantes.

En América Latina se han dado esfuerzos por construir portales y manuales de
marketing para restaurantes. No obstante, estos operan desde la Optica del Marketing
Gastronomico y no desde las estrategias de social media. Por ejemplo, existe la Escuela
Online de Marketing Gastronémico fundada por Erika Silva. Silva es especialista en este
tema y, contando con sus diez afos de experiencia en el sector gastronémico, disefié un
modelo para construir planes de marketing gastrondmicos sustentados en las redes sociales.
En estos planes de marketing gastrondmico se organiza la difusion de contenidos sobre la
construccion de marca de los restaurantes, la mision, el ptblico, la competencia, la propuesta

de valor y las estrategias que involucran redes sociales. Silva (2020) resalto que los
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restaurantes rara vez realizan estrategias de marketing y que podrian lograr muchas metas si

contemplan herramientas como las redes sociales.

El manual Markrest se une a las tendencias globales y latinoamericanas en la
divulgacion de conocimientos sobre el marketing de redes sociales aplicado a restaurantes.
En este sentido, aporta a la tendencia y la traslada al contexto ecuatoriano y guayaquilefio. A
diferencia de los manuales anteriores se centra en las estrategias de social media Marketing
haciendo énfasis en la fidelizacion. Todos los manuales tienen en cuenta a los clientes en
diferentes grados, pero ninguno de estos presta atencion a la importancia de fidelizar a la
clientela. Por el contrario, se enfocan mas en usar los social media para atraer nuevos clientes

que en las acciones para conservarlos.

5.5. Diseiio

Markrest se proyecta como un manual web de estrategias de social media y
fidelizacion de clientes para restaurantes de Guayaquil en etapa de emprendimiento. Markrest
es un manual virtual que sirve como mecanismo de divulgacion de contenidos relevantes y de
calidad sobre estos temas para emprendedores, empresarios, duefios y trabajadores de los
restaurantes. La etapa de disefio comprende las siguientes actividades: (1) la elaboracion del

logo y la marca del manual; y (2) el disefio del manual como pagina web.

5.5.1. Marca y logo

La marca del manual fue construida a través de la union de dos palabras:
“marketing” y “restaurantes”. Con esta simbiosis de palabras se intentd generar una
recordacion mas rapida de la marca y el manual en la audiencia. El logo se trabaja a partir de

los colores naranja, blanco y negro, tal como se muestra en la figura 8.
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Figura 8

Logo de Markrest y sus posibilidades

nalrerao]

El logo opera de acuerdo con unas medidas, proporciones y construcciones
originales fijas. El logo en el disefio se compone de varios elementos que en conjunto buscan
comunicar a través de: colores, fuentes tipograficas, estilos de ilustracion y formas. El disefio
grafico de un logotipo para el manual de instrucciones es muy importante para lograr la
identidad de marca y establecer diferenciacion con las propuestas que se publican en Internet.
Los requerimientos que no cumplan con las proporciones delimitadas en la figura 9 seran

excluidas.
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Figura 9

Proporciones exigidas para el logo
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El logo y la presencia visual del manual Markrest estaran regidos por la fuente
Glacial Indifference Regular y una paleta cromatica que mezcla tonos naranja y negro. La
fuente sugerida es una tipografia de acceso libre y es una de la mas utilizada en el disefio
grafico en los contenidos que se editan y publican en redes sociales. Los colores son
brillantes, llamativos y faciles de recordar. El color naranja se relaciona con la creatividad y
representa alegria, entusiasmo y diversion. El negro es un color asociado a la estabilidad,
poder y fortaleza. En la figura 10 se representa la tipografia y paletas de colores que seran

utilizados en el manual.
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Figura 10

Tipografia y paleta de colores de Markrest
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Para el disefio de Markrest como manual web, se acude a la figura 11 sobre armonia
cromatica. Lo anterior permitira realizar una representacion grafica para segmentar los
colores con base en el tono o matiz de cada uno. Esta etapa en el disefio del manual busca
establecer patrones que permitan marcar tendencia en el disefio y marcar diferencia con el
resto de las paginas o manuales en internet. En general se utilizaran colores suaves con el

objetivo de crear un disefio sereno y confortables.



Figura 11

Armonia cromatica

G P rocressis de Logo

- armonia cromatica

e ocusrdo o los poletas cromaticas utilizodos en
codo pieza grafica an particular:

por la jante, se considerard la uiilizacidn de
colores suaves, pesieles ¥ naturalas,

evitonds colores intensos que pusdon generar
oontrosies Innocesarios gue e

resign profagaosmisma o lo marco.

Ex dezir, aala uillizar armenios manctramateas,
andlegias y triadas desaturadas y

evitor grmanios da sentrostes vy combinocicnes

gaturadas de acolares,
P Tipral

PR TORE
| O TN i 1H PR

5.4.2. Disefio web
El manual esta disefiado en la plataforma Wordpress, que permite emplear
mecanismos diversos para la legibilidad, el disefio y el posicionamiento SEO en buscadores

de Internet como, por ejemplo, los plugin Yoast y Elementor. La apariencia del manual se

refleja en la figura 12.
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Figura 12

Apariencia visual de Markrest en Internet
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5.4.3. Contenidos del manual web

El plan de contenidos iniciales del manual Markrest incluira los siguientes temas:
. Presentacion del manual: nosotros, mision, vision y objetivos.
. Importancia de las estrategias de social media marketing para la fidelizacion
de los clientes de los restaurantes.
. Definicion de estrategias de social media marketing para la fidelizacion de
clientes.
. Elaboracion de presupuestos para la implementacion de una estrategia de
social media marketing para la fidelizacion de los clientes.
. Desarrollo de acciones en los programas de fidelizacion de clientes.
o Herramientas para la publicacion y generacion de contenidos de valor.

o Analisis de la competencia y planteamiento de objetivos, estrategias y acciones
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. Medicion y seguimiento de resultados por objetivos, estrategias y acciones de
fidelizacion.
5.5. Ejecucion
La ejecucion del manual Markrest involucra las siguientes actividades: (1) la
delimitacion de un cronograma de actividades; (2) el establecimiento de un presupuesto, y (3)
la publicacion del manual en la plataforma Wordpress, asi como la divulgacion en las redes

sociales.

5.5.1. Cronograma de ejecucion

La ejecucion del manual Markrest involucra actividades de disefio del manual, disefio
de la pagina web que lo contendra, generacion de contenidos, publicacion y divulgacion a
través de las redes sociales. El comienzo de las actividades tuvo lugar en diciembre del afio

2020 y concluye en mayo del 2021 (Tabla 5).

Tabla 5

Cronograma de ejecucion

Actividades Meses
Diciembre  Enero Febrero = Marzo Abril Mayo
2020 2021 2021 2021 2021 2021
Disefio del manual X X
Disefio de la pagina web X X

que contendra el manual
Desarrollo de contenidos X X
Publicacion del manual

Divulgacion en redes X
sociales




5.5.2. Presupuesto de ejecucion
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A continuacion, se presenta el presupuesto para ejecutar el manual, lo que incluye

disefar, publicar y divulgar contenidos en WordPress y redes sociales. Los valores se

presentan en dolares estadounidenses (USD) e incluyen las actividades, materiales y gastos

por un periodo de seis meses. Ademas, es preciso aclarar que el manual sera financiado con

recursos propios de la autora de la tesis y que este no tendra animo de lucro.

Tabla 6

Presupuesto del manual

Cantidad Costo Costo
Descripcion (unidades/  unitario Total Observaciones
afio) ($/unid) ($/aino)
Disefio de logo 1 40,00 40,00
Dominio y hosting pagina web 1 24,00 24,00
(anual)
Dlsenorw'eb. Colocacion de manual | 180,00 180,00
en la pagina web
Honorarios registro de marca 1 250,00 250,00
Aranceles por registro de marca 1 208,00 208,00
Ma}ntemmlento de la pagina (1 12 65.00 780,00 lartlcul(z/mes, 12
articulo/mes) meses/afno
1
Disefio del manual 1 25000 25000 > mMeses en su
desarrollo
Disefio de pagina web (plantillas) 15 20,00 300,00
Publicidad por Instagram 50,00 50,00
Total ($) 2.082,00

5.5.3. Analisis costo-beneficio de la propuesta

Con el objetivo de desarrollar un analisis costo-beneficio del manual Markrest e

identificar los potenciales de esta propuesta se analiza la audiencia beneficiada y el costo de
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la puesta en marcha de la operacion del manual Markrest. En este caso, se entiende por
audiencia beneficiada como los potenciales lectores del manual. Estos seran entendidos como
emprendedores o empresario de sector de la restauracion que tienen su negocio en fase

inicial. A continuacion, se presenta el calculo de la relacion emprendedores/costo.

Ntamero de emprededores gast.ecuatorianos
Costo de la propuesta ($)

Relacion emprendedores gastrondémicos — costo =

Este indicador se interpreta como el nimero potencial de emprendedores
gastrondmicos ecuatorianos que pueden beneficiarse del manual por cada dolar
estadounidense invertido en la propuesta. Se trata de una medida por cada dolar invertido y el

costo corresponde a los gastos del desarrollo del manual.

Para el calculo del nimero de emprendedores, se tomdé como base el Global
Entrepreneurship Monitor Ecuador 2019/2020 (Lasio et al., 2020), que presenta los resultados
de la actividad emprendedora de Ecuador, el cual determind la Tasa de Actividad
Emprendedora Temprana (TEA) del 36,2%, que es el porcentaje de la poblacion comprendida
entre los 18 y 64 afios de edad, a partir de una encuesta de actividad empresarial aplicada a
2.063 personas del pais en ese rango de edad. Adicionalmente, al considerar el tipo de
actividades en las cuales incursionan estos emprendedores, se evidencian los clasificados en la
categoria de Hoteles y Restaurantes (cevicheria, cafeteria, restaurante de comida rapida y

restaurante de comida tipica), los cuales representan el 0,7% del TEA.

A partir de los datos de TEA para 2019, el tipo de actividad y de poblacion del pais, se

puede estimar el niimero de emprendedores gastronémicos del pais:
N2 de emprendedores gatrondémicos = TEA = Tipo de actividad * Poblaciéon (entre 18 y 64 afios)

En el caso de Ecuador, el Instituto Nacional de Estadistica y Censos (2020), la

proyeccion de poblacion del pais para el afio 2020, entre los 18 y 64 afios, es de 10.201.316
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personas, el TEA es de 36,2% y el porcentaje del TEA correspondiente a la categoria de Hoteles

y Restaurantes es del 0,7%, de donde se estima el nimero de emprendedores gastronomicos:

N2 de emprendedores gatronémicos 2020 = TEA = Tipo de actividad * Poblacién 2020 (entre 18 y 64 afios)

N@ de emprendedores gatronémicos = 36,2% * 0,7% * 10.201.316 = 25.850,13

Entonces, a partir del costo (expresado en $) de la puesta en marcha y operacion de la
propuesta planteada de la Tabla 6, y la audiencia beneficiada (emprendedores ecuatorianos)
determinado anteriormente, se procede a calcular el indicador definido para la evaluacion de
Markrest:

Relacion emprendedores gastrondémicos — costo

_25.850,13 emprendedores gastrondmicos ecuatorianos
B $2.082,00

Relacion emprendedores gastronémicos — costo = 12,42 emprendedores/$

Este resultado se interpreta de la siguiente manera: con la puesta en practica de la
propuesta de Markrest se beneficiarian 12,24 emprendedores gastronomicos ecuatorianos por
cada ddlar invertido, con lo cual se justificaria la inversion. En general, se puede concluir que
el impacto podria ser mayor si se incluyen, los emprendedores ecuatorianos de los demas

sectores o de habla hispana los cuales podran consultar el manual en Internet.

5.5.4. Divulgacion del manual

Para la difusion del manual se acude a una estrategia de social media marketing. Se
crean cuentas de redes sociales en las plataformas Instagram, Facebook, Twitter, Pinterest y
LinkedIn y se delimitan objetivos, estrategias y actividades para divulgar la marca Markrest.
Los conocimientos adquiridos en esta tesis de maestria se emplearan para atraer numerosos
lectores y ensefiar al publico sobre estrategias de social media marketing y fidelizacion de

clientes de restaurantes en fase inicial.
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5.6.. Valoracion de la utilidad practica de la propuesta

Con el fin de evaluar la utilidad practica del manual Markrest, se realizé un
cuestionario estructurado a tres propietarios de restaurantes en fase inicial y tres profesionales
con experticia en el disefio de estrategias en redes sociales de la ciudad de Guayaquil

(Apéndice 8). En este analisis se obtuvo las siguientes conclusiones:

e E1100% de los encuestados consideran que es comprensible el propdsito del
manual Markrest, su mision, vision y objetivos.

e EIl 100% de los encuestados de los encuestados consideran que el manual
Markrest contribuye a que los empresarios del sector de la restauracion
desarrollen sus estrategias de social media marketing.

e El100% de los encuestados indican que el manual Markrest ofrece
informacion de como desarrollar un programa de fidelizacion de los clientes.

e FE1100 % califica el manual Markrest de acuerdo a su utilidad practica para
restaurantes en fase de iniciacion de la ciudad de Guayaquil en las categorias

de bueno y excelente.

El personal de los restaurantes en etapa de emprendimiento sostuvo, en términos
generales, que el manual les permitia comprender de manera clara como desarrollar
estrategias de social media para sus negocios. Asimismo, consideraron que podian aprender
herramientas ttiles para construir sus propias estrategias. De esto modo, afirmaron que este
manual podia ser un aporte de utilidad para los emprendedores gastronomicos que quieren

fortalecer sus negocios en estos tiempos de pandemia.
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5.7. Conclusiones parciales

En este capitulo se presenta el disefio de un manual de instrucciones que contribuye al
disefio de estrategias de social media marketing para la fidelizacion de clientes y su medicion
en los restaurantes en fase inicial de la ciudad de Guayaquil. El nombre de este manual
virtual es Markrest, el cual brinda informacion general a los duefios y emprendedores del
sector de la restauracion. Ademas, instruye a la audiencia en general sobre como desarrollar

estrategias de social media orientadas a la fidelizacion de los clientes.

Este manual responde a la necesidad que tienen los restaurantes de fase inicial de
Guayaquil de mantener operaciones en un mercado gastrondmico en crisis y la importancia
de desarrollar estrategias especificas de marketing digital que impacten de forma favorable en

los procesos de fidelizacion y el relacionamiento con los clientes.

El desarrollo de este manual se llevara a cabo en dos etapas: disefio y ejecucion. El
disefio involucra actividades como la elaboracion de la marca, el logo y el disefio del manual
como pagina web. La ejecucion comprende la delimitacion de un cronograma, un presupuesto
con su correspondiente analisis de costo y beneficio y la definicion de las acciones de
divulgacion de Markrest en las redes sociales. El manual es una propuesta desarrollada por la
autora de esta investigacion y es sin animo de lucro. Los resultados de una encuesta aplicada
a propietarios de restaurantes y expertos en la tematica confirman la utilidad practica de la

propuesta.
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CONCLUSIONES
La gastronomia es muy importante para la ciudad de Guayaquil en Ecuador, en esta
ciudad existen diversos restaurantes en el espacio urbano, que se especializan en varias
modalidades de cocina y que ofrecen una gran variedad de servicios y productos. En este
estudio se demuestra que la adaptacion de los restaurantes a las tecnologias digitales ha sido
lenta. En Guayaquil los propietarios de restaurantes estan poco familiarizados con el empleo

de estrategias de social media para la fidelizacion.

Esta investigacion conlleva dos contribuciones a la investigacion sobre el uso de
estrategias de social media marketing y su incidencia en los procesos de fidelizacion de
clientes de restaurantes en fase inicial de la ciudad de Guayaquil. La primera contribucion es
la siguiente, este trabajo produce conocimiento sobre una problematica que, si bien ha sido
explorada en otros paises de América Latina y el mundo, ha sido poco abordada en el
Ecuador. Adicionalmente, constituye un aporte al entendimiento de las realidades de estos

restaurantes en contextos de pandemia.

La recoleccion de informacion por medio del analisis de contenidos web en 13
restaurantes seleccionados confirman: (1) el potencial de las redes sociales no es aprovechado
al maximo por falta de conocimientos sobre marketing digital; no existen acciones integrales
que permitan generar contenidos digitales de valor; y (2) las iniciativas de fidelizacion como
los concursos, el contacto directo, el servicio al cliente y la colaboracion con influenciadores

y figuras publicas no tienen el impacto positivo suficiente.

La segunda contribucion de este trabajo radica en la presentacion de un manual virtual
de marketing para ayudar a los duefios y empleados de restaurantes con las estrategias de
social media y programas de fidelizacion. Este manual sera publicado en una pagina disefiada

en WordPress bajo el dominio www.markerest.net.
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RECOMENDACIONES
Como resultado de esta tesis sobre las estrategias de social media marketing para los
procesos de fidelizacion de restaurantes de fase inicial de la ciudad de Guayaquil, se

presentan las siguientes recomendaciones:

e El tipo de muestreo en el que se sustentd esta indagacion es de tipo no
probabilistico y por conveniencia. Para la generalizacion de resultados se
recomienda que futuras investigaciones utilicen un muestreo probabilistico.

e FElestudio de las categorias que permitieron describir las estrategias de social
media para la fidelizacion del cliente tienen un comportamiento dinamico.
Esta investigacion es transversal y las conclusiones son adecuadas para un
intervalo de tiempo especifico. Se sugiere que en proximas investigaciones
se utilicen métodos longitudinales para analizar la trayectoria de los cambios.

e FEl andlisis empirico se basa en las bondades de la metodologia de analisis de
contenido web y la informacién suministrada de las estrategias de socia/
media en la red social en la red social Instagram. No obstante, se abre una
oportunidad para que en futuras investigaciones se acuda a entrevistas,
cuestionarios y grupos focales. La profundizacion de la tematica a través del
uso de diversos métodos y el perfil web de los restaurantes puede aportar
evidencias adicionales a los resultados de investigacion.

e Desarrollar la fase de divulgacion del manual Markrest con el objetivo de
ajustar o corregir esta propuesta segun las necesidades actual de
emprendedores, propietarios o especialistas en estrategias de social media de

los restaurantes en fase inicial de la ciudad de Guayaquil.
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contenido y produccion contenido y produccion contenido y produccion
excelente media baja
Diversidad de los mecanismos (alto, si se realizan todas las acciones;, medio de 3 a 4
acciones, y bajo de 1 a 2 acciones)
Programa o
acciones Atencion | Concurso o | Contacto | Promociones historias | Colaboraciones con
fidelizacion al cliente | Promociones | directo seguidores Influencers
(SioNo) | (SioNo) | (SioNo) (Si 0 No) (Si 0 No)

Servicio al

Alto=El cliente es
atendido y se resuelven

Medio= Se atienden, pero se

Bajo= No se atiende de

Engagement = (

cliente debe mejorar la forma en que se manera correcta los
problemas de forma ..
resuelven problemas mensajes ni los problemas
excelente
Engagement Total megusta + Total comentarios

Total seguidores

) * 1000
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APENDICE 4: PROCEDIMIENTO PARA DETERMINAR EL COEFICIENTE DE
COMPETENCIA DE LOS EXPERTOS SELECCIONADOS

El coeficiente de competencia estd dado por la formula:

1
Kc = > (kc + ka)
Donde:
Ke: es el coeficiente de competencia

ke: es el coeficiente de conocimiento o informacion que tiene el experto acerca del tema
planteado, calculado en base a la valoracion del propio experto en una escalade 0 a 10 y a su
vez multiplicado por 0.1. El valor 0 indica que el experto no tiene ningiin conocimiento,
mientras que la valoracion de 1 significa que el experto tiene pleno conocimiento.

ka: es el coeficiente de argumentacion o fundamentacion del criterio de los expertos
obtenidos a partir de la suma de las puntuaciones que se calculan mediante una serie de
parametros establecidos en una tabla patron que se presenta a continuacion.

Grado de influencia de las fuentes

Fuentes de argumentacion de argumentacion

A (alto) | M (medio) | B (bajo)

Analisis teoricos realizados por usted 0.3 0.2 0.1
Su experiencia obtenida 0.5 0.4 0.2
Trabajo de autores nacionales 0.05 0.05 0.05
Trabajo de autores extranjeros 0.05 0.05 0.05
Su intuicion 0.05 0.05 0.05

Al experto se le presentara esta tabla sin cifras orientandose el marcado de cuéles de estas
fuentes ¢l considera que han influido en su conocimiento. Posteriormente, utilizando los
valores de la tabla patron para cada uno de los campos marcados por el experto se calcula el
coeficiente de argumentacion.

Criterio de decision:

Si0,8 <Kc <1, 1 coeficiente de competencia del experto es alto.



Si 0,5 <Kc <0,8, el coeficiente de competencia del experto es medio.

Si Kc < 0,5 el coeficiente de competencia del experto es bajo.

Calculo del coeficiente de competencia del experto

Experto Coeficiente de Coeficiente de
competencia argumentacion =0,5(Kc+Ka)
1 0,70 0,90 0,80
2 0,80 0,80 0,80
3 0,80 0,80 0,80
4 0,70 0,80 0,75
5 0,80 1,00 0,90




APENDICE 5: VALORACION DEL INSTRUMENTO DE RECOPILACION DE

INFORMACION

N O D . .ot s
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Usted ha sido seleccionado para valorar la consistencia tedrica y la cualidad del instrumento,
guia de observacion, para evaluar de forma fiable las estrategias de social media para la
fidelizacion de los clientes de la categoria de restaurantes en fase inicial de la ciudad de
Guayaquil. En tal sentido, se solicita su opinion acerca de los elementos que son referidos a

continuacion.

D: Total desacuerdo; NA: No estoy de acuerdo; N: Ni de acuerdo ni desacuerdo; A: De acuerdo;

MA: Muy de acuerdo.

Aspectos analizados

Respuestas

NA

N

A

MA

Cl.Las categorias y subcategorias declaradas en la guia de observacion son
relevantes para evaluar las estrategias de social media.

C2.Los criterios propuestos en la guia de observacion son relevantes para
evaluar las estrategias de social media.

C3.Los criterios propuestos en la guia de observacion se caracterizan por
claridad de la redaccion, coherencia interna y no inducir al sesgo.

C4.Los criterios propuestos en la guia de observacidon se caracterizan por
coherencia interna.

C4.Los criterios propuestos en la guia de observacion se caracterizan
el uso de un lenguaje adecuado.

C6. Los criterios propuestos en la guia de observacion son relevantes para
evaluar las estrategias de social media en otros estudios similares

Sugiera cualquier opinion que contribuya al objetivo de esta

investigacion:

Entidad en que

labora: Cargo:

Graduado de:

Afios de experiencia:
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APENDICE 5: VALORACION DEL INSTRUMENTO DE RECOPILACION DE

INFORMACION (CONTINUACION)

Tabla de frecuencia absoluta de encuesta para conocer el criterio de los expertos

Frecuencias Absolutas

MA A N NA D TOTAL
C1 4 1 0 0 0 5
C2 4 1 0 0 0 5
C3 3 2 0 0 0 5
C4 3 2 0 0 0 5
C5 3 2 0 0 0 5
Co 4 1 0 0 0 5

Frecuencias Acumuladas

MA A N NA D
Cl 4 5 5 5 5
C2 4 5 5 5 5
C3 3 5 5 5 5
C4 3 5 5 5 5
C5 3 5 5 5 5
Co6 4 5 5 5 5

Tabla de frecuencia relativa de encuesta para conocer el criterio de los expertos

Frecuencias Relativas Acumuladas

MA A N NA
Cl 0,8 1 1 1
C2 0,8 1 1 1
C3 0,6 1 1 1
C4 0,6 1 1 1
C5 0,6 1 1 1
C6 0,8 1 1 1

Tabla de frecuencia absoluta acumulada de encuesta para conocer el criterio de los expertos
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APENDICE 5: VALORACION DEL INSTRUMENTO DE RECOPILACION DE

INFORMACION (CONTINUACION)

Determinacion de los puntos de corte

Determinacion de los puntos de cortes

MA A N NA Suma | Promedio | N -Prom.
C1 0,84 | 3,49 | 3,49 3,49 11,31 2,83 -0,08
C2 0,84 | 3,49 | 3,49 3,49 11,31 2,83 -0,08
C3 0,25 | 3,49 | 3,49 3,49 10,72 2,68 0,07
Cc4 0,25 | 3,49 | 3,49 3,49 10,72 2,68 0,07
C5 0,25 | 3,49 | 3,49 3,49 10,72 2,68 0,07
Co 0,84 | 3,49 | 3,49 3,49 11,31 2,83 -0,08
Suma 3,27 | 20,94 | 20,94 | 20,94 | 66,09
Punto de corte 0,55 3,49 3,49 3,49 11,02 2,75 =Prom Gen.
Conclusiones generales
Frecuencias Acumuladas
MA A N NA D
C1 SI
C2 SI
C3 SI
Cc4 SI
C5 SI
Co SI
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APENDICE 6: CASOS DE ESTUDIOS SELECCIONADOS

Caso Nombre del restaurante Cuenta en Instagram
estudio

1 Empapate empapate _ec

2 Tyson Grill tyson_grill

3 Don Quichi donquichi_ec

4 Santa Ana Café santaana_cafe

> Ponte verde camaron ponte_verde camaron
6 Deluxe deluxe restobar

7 La Paperia lapaperiaec

8 Puerto Sanduche puertosanduche

9 Artesandwich artesandwich

10 La Carbonada Grill lacarbonadagye

1 Rukitogrill &drinks rukito_gd

12 King Cone kingcone ec

13

Inka Burger Guayarte

inkaguayarte
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APENDICE 7: CALCULO DEL ENGAGEMENT DE LOS CASOS DE ESTUDIOS

ANALIZADOS
Total de me gustas Total de
g comentarios Total de  Operacion 1000
Restaurantes (1 enero al 21 uma . ., . . Engagement
(1 enero al 21 seguidores de division impresiones
febrero)
de febrero)
Empapate 5891 123 6014  21.700 0,2771 277,14 277,14
Tyson Grill 732 20 752 7.993 0,0941 94,08 94,08
Don Quichi 294 18 312 1.958 0,1593 159,35 159,35
Santa Ana Café 841 26 867 3.782 0,2292 229,24 229,24
Ponte Verde 559 23 582 8.100 0,0719 71,85 71,85
Camaron
Deluxe 1536 21 1557  16.200 0,0961 96,11 96,11
La Paperia 7612 110 7722 29.500 0,2618 261,76 261,76
Puerto Sanduche 194 5 199 1647 0,1208 120,83 120,83
Artesandwich 885 13 898 9461 0,0949 94,92 94,92
La Carbonada 1701 14 1715 24500  0,0700 70,00 70,00
Grill

Rukitogrill&drinks 6421 101 6522 43.600 0,1496 149,59 149,59
King Cone 2818 87 2905  12.300 0,2362 236,18 236,18
Inka Burger 450 2 452 5735 0,0788 78,81 78,81

Guayarte
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APENDICE 8: ENCUESTA PARA CONOCER LA PERCEPCION DE LA UTILIDAD

PRACTICA DEL MANUAL MAKREST

Esta encuesta tiene como objetivo conocer su valoracion sobre la propuesta del Manual
Markrest y su utilidad practica para empresarios o propietarios de restaurantes en fase inicial

de la ciudad de Guayaquil

1.Exprese su consentimiento informado para contestar la siguiente encuesta:

0 Si deseo contestar 3 No deseo contestar

2. (Es comprensible el proposito del manual Markrest, su mision, vision y objetivos?
a Si 0 No

3. (El manual Markrest contribuye a que los empresarios del sector de la restauracion

desarrollen sus estrategias de social media marketing?
O Si 0 No

4. ; El manual Markrest ofrece informacion de como desarrollar un programa de fidelizacion

de los clientes?
3 Si 0 No

5. Califique el manual Markrest de acuerdo a su utilidad practica para restaurantes en fase de

iniciacion de la ciudad de Guayaquil:

O Excelente 3 Bueno O Regular 3 Malo

Sugiera cualquier opinioén que contribuya al objetivo de esta investigacion:

Entidad en la que labora: Cargo: Afios de Experiencia

Gracias por su colaboracion
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