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Resumen

La presente investigacion pretende dar a conoderdartancia de un buen
manejo de las redes sociales para ser usadas canteuramienta de marketing.
Con este fin se analizaron las redes socialesgirsstay Facebook del

establecimiento gastrondmico Pamplonica.

En este proceso se emplearon 2 técnicas de inaeistig un banco de
preguntas aplicado a las redes sociales y el udogipaginas web que evaluaron

criterios similares.

Los resultados de esta investigacion se encueeitrdas conclusiones y el

proceso de evaluacion en los anexos.
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1. Introduccion

Con el desarrollo de la sociedad global, las pasduscan cada dia una
forma mas eficaz de comunicarse, y rapidez de essasl al buscar informacion. Las
redes sociales fungen como un instrumento clavegerta con los atributos
necesarios antes mencionados. En esta, la red goeianas se ha destacado como
un medio de comunicacion y de busqueda de infodnaes Facebook, siendo esta

duefia de otras redes importantes como InstagrarnatSApp.

Las grandes y pequefias empresas se han percatiadafldencia masiva que
tienen estas redes y encontrando en ellas loedtis targets y nichos de mercado
gue buscan para sus productos o servicios. Pomggieo las empresas o entidades
comerciales y no comerciales, que desean usanas kerramienta de marketing
deben implementar y cumplir una serie de atribptoa tener una buena presencia

online.

En esta investigacion se plantea como objetivorgéAaalizar la eficacia
del uso de las redes sociales Facebook e Instagiimadas como herramientas de
marketing para mejorar presencia online del reataarPamplonica con la finalidad
de comprobar su estado actual y si este resultzeseficioso para su

establecimiento.

Para tener un resultado mas efectivo se plateasosiguientes objetivos
especificos: verificar el nivel de interaccién ®rmacion que se provee a los
clientes en las redes sociales del restaurante|Baicgoe identificar los
inconvenientes y aciertos de las redes socialegsigurante Pamplonica al
comunicarse e interactuar con sus clientes. Panangblimiento de estos objetivos

se obtuvo un porcentaje numérico de la informaerditas redes sociales, para lo que



se empled un banco de preguntas llenado mediaobts&vacion directa no

interviniente y el uso de dos paginas web que metdigerios similares.

Al final de este texto se emiten las debidas caiches y recomendaciones

planteada en base a los resultados obtenidos.
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2. Planteamiento del Problema

La humanidad se encuentra sin duda frente al aei¢geeta digital, internet
se implementa rapidamente en la sociedad globahnido a las personas casi por
inercia a usar las redes sociales que, probablememun futuro se podrian
considerar como consuetudinarias. La inmensa @htd personas que diariamente
se expone a las redes sociales digitales son bio die mercado a disponibilidad de
cualquier negocio que desee promocionarse, contamsegmentacion,
direccionamiento y bajos costos que dificilmenta@aquier medio tradicional podria
ofrecer. Sobre esto, Castells (2009, p. 74) argtergure al ser una sociedad red,
quien ostente el poder de las redes, tendra laickgubde imponer la voluntad de un

actor sobre el otro si este cuenta con el conooiimigara poder realizarlo.

“La era digital presenta a las microempresas errgénna oportunidad de
acercamiento a la comunidad a través de mediosrdaricacion e interaccién no
convencionales por medio de plataformas digitalBalarezo y Llivichuzca, 2015,

p.122).

Ecuador es un pais que se encuentra en constenimiento y adaptacion

tecnoldgica, un 50.5% de sus habitantes tiene aecesdes sociales (INEC, 2016).

En Manabi el 40,9% cuenta con acceso a intern&(|Ne015). La cabecera
cantonal de esta provincia es la ciudad San PabMahta destacandose por su
progreso econoémico, turistico y gastronémico. Ea eisidad 7 de cada 10 empresas
no cuentan con un departamento de marketing; egjagsizaciones no aprovechan
los recursos a su disposicion, como lo es el miawkegtel Internet, con todos los

beneficios publicitarios a través de las redesasesi (Carrefio Et Al, 2015).
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3. Objetivos

3.1 Objetivo General

- Analizar la eficacia del uso de las redes sociaseebook e Instagram utilizadas
como herramientas de marketing para mejorar pres@miine del restaurante

Pamplonica.

3.2 Objetivos Especificos

- Verificar el nivel de interaccion e informacion gse provee a los clientes en las
redes sociales del restaurante Pamplonica.
- Identificar los inconvenientes y aciertos de ladesesociales del restaurante

Pamplonica al comunicarse e interactuar con sastek.

12



4. Justificacion

La presente investigacion se concentrara en |&s rgatiales digitales
aplicadas como herramientas de marketing, apronelcles como medio
publicitario y de comunicacion; para un negocimaastro contexto actual es
imperativo su existencia digital en el internet)a&provincia de Manabi segun
(INEC, 2016) un 47.2% de la poblacion tiene aceebternet, usando este medio un
promedio del 6.8% al dia, el crecimiento es expoiay abarca diferentes nichos
de mercado para las redes sociales, estas euddidatl como indican Kaplan &
Haenlein, (2010) se han convertido en el fenomeas influyente en la
comunicacion de las dltimas décadas, su relevasamtable y los ambitos en que
se pueden implementar son infinitos, su desarevilel marketing es un punto clave
para este proyecto, al enfocarnos en el uso de estas sociales para el restaurante
de la ciudad de Manta llamado Pamplonica de gastnéaespafiola ubicado en la

zona rosa en el sector via Barbasquillo.

La relevancia que se le ha dado a este tema ezuatlBr es minima y mas
aun en la provincia de Manabi por esta razén seesti@ significativo realizar un
analisis del alcance y buen uso de redes sociaialés dirigidas al sector
gastronémico, destacando a Facebook e Instagraro base principal para el
analisis de la eficacia comunicacional y de intei@ccon el consumidor por medio
de las redes mencionadas y a su vez establecamli@etos que sirvan tanto a
duefios de restaurantes como a community managartgpaealizacion de un manejo
responsable y eficaz de las redes aplicadas hexestablecimientos gastrondmicos.
De esta manera se pretende demostrar la importdacia buen manejo de redes

sociales y como se puede beneficiar al negocidigga uso de estas.
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5. Viabilidad Legal
No se encontré ningun impedimento legal al momedettievar acabo esta

investigacién, tanto en su proceso inicial coma@eproceso final.

Debido a que este estudio esta enfocado a el mnddisas redes sociales de
un establecimiento especifico, y hasta la fechaxisten normas ni leyes
instauradas, al menos en lo que concierne a laittanén y ley de comunicacion

vigentes, que regulen la informacién emitida aédsa@stas redes.
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6. Estado del arte

En la concepcidén de su tesis doctoral, Uribe (2@k4)ada en la Universidad
Auténoma de Barcelona, en su estudio titulado edes sociales como herramienta
de marketing, dividio en tres fases los temas lzamase platea responder a cada
interrogante de la cuestion a investigar, contaywtoun formato diferente, al ser

realizado por articulos; cada tema a tratar tiengrepio capitulo y desarrollo.

Los 3 objetivos principales que se plantean envastigacion son 1)
Determinar por qué y como son utilizadas las redesles digitales como
herramientas de marketing por parte de las empesgagiolas, 2) Establecer si una
mayor intensidad de las redes sociales como hezrdmnde marketing modera la
orientacion al mercado, la orientacion emprendegdoa resultados empresariales y
3) Comprobar si el tipo de comentarios online loq@een los usuarios sobre un
determinado producto en diferentes plataformasakexciigitales afecta la intencion
de compra y la confianza en la marca de dicho mtogy si el conocimiento previo
de la marca parte de un usuario y el tipo de prodafecta a esta relacion (Uribe,
2014, p.21) al tratar diferentes temas, se nece=salzar diferentes técnicas de
investigacion para poder desarrollarse efectivaenentcada apartado, como lo son,

estudio de casos, analisis multi-grupo con ecuasi@structurales y un experimento.

Entre las conclusiones de Uribe (2014), se rekalteidencia de la intencion
de compra de un cliente y como esta se puede @elada por los comentarios
online del producto o servicio que desea adquirsn vez explica como los
comentarios negativos son los mas propensos a aaggia opinion, esto tambien
puede variar de pendiendo del status de la emprpeaducto en cuestion. Se
establece a las redes sociales digitales como wadwque esta en expansion donde
se permite el trafico de informacion inmediataagsiede ejercer como una
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herramienta para el marketing, sabiéndose llevad@ser favorable para la empresa

caso contrario esta queda susceptible a perjudipataciones e imagenes de marca.

Esta investigacion favoreceria a mi tema de titataal ofrecer resultados
del impacto e incidencia de las redes socialenaoosumidor, a su vez se
encuentra notable los métodos de investigaciongiedales hizo uso el autor,

posiblemente sea necesario utilizar los mismogsesu

Estrategias publicitarias en la Web 2.0: orienta@presarial hacia el
cliente, segmentacién y "viralidad”: las redes aled "online” como soportes
publicitarios es el titulo de la tesis doctoralGhestelld (2009), realizada en la
Universidad CEU Cardenal Herrera de valencia, enssexamino la inclusion de

estrategias publicitarias, haciendo uso de lassredeales online y la Web 2.0.

Como Objetivo principal en el texto a tratar resmaftnalizar el papel de las
redes sociales online en la planificacion publi@éCastelld, 2009, p.11), como uno
de sus objetivos especificos se resalta el aptg®ra@des sociales digitales como,
parte sustancial para el futuro de las marcas g@antes aportando un valor
afadido, demostrando la validez y eficacia, panpezier con la investigacion se
plateo a esta con un enfoque seccional, al es&lties puntos establecidos por la
autora con el fin de demostrar lo mencionado s& tiso de una encuesta auto-
administrada con preguntas abiertas y analisiodiendido tambien se realiza una
investigaciéon documental cada uno de estos mémaasde con diferentes

apartados.

En la tesis doctoral en cuestion, resaltan laslusitnes donde Castelld
(2009) establece; las redes sociales online ségewah como la herramienta de la

Web 2.0 mas idonea para aquellas estrategias esmnjpies centradas en la
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orientacion hacia el cliente (p.204) de este me&dplantea como, las nuevas
herramientas de la Web 2.0 enriquecen la manegaeias marcas se ponen en
contacto con su targets, pero esto exige a survezayor conocimiento tanto como
de los consumidores en cuanto a sus habitos dieisey\de consumo de productos y

servicios(p.207).

El establecimiento de la utilidad y necesidad dadales sociales a funcion
de una entidad comercial, aportan un punto validofermulacion de mi tema de
tesis, a su vez por la brecha de tiempo compremt#2009-2017, se podra
contrastar informacién donde se resaltaban lasdels de las redes sociales y que

en la actualidad ya fueron eliminadas o actualizada

En el articulo cientifico denominado Una nuevarigprofesional: el
Community Manager, su autora Castell6 (2010) eniasidn con la Universidad de
Alicante. Departamento de Comunicacion y Psicol&giaial, se introduce una
nueva figura profesional que va de la mano conrglimiento de las redes sociales y
la necesidad de las empresas de tener a una pepsepaeda manejarlas, el
Community Manager la persona que se encarga d llma relacion con el cliente

de forma digital.

El objetivo principal que establece el articulopsfundizar en el perfil
profesional de esta figura, en su origen y en@tgso de incorporacién al mercado
publicitario que esta viviendo. La hipétesis detidardestaca al Community
Manager como un profesional demandado en la agadhpor las empresas
anunciantes y cuyo perfil se esta integrando eadtsicturas y organigramas de
agencias de publicidad y agencias de medios (Gas26110, p.3), para la correcta

ejecucion de este articulo el meto empleado fuamente cualitativo por los datos
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obtenidos y su analisis en cuestion, se realiztissmmdocumental y de contenidos de
la web 2.0 con relacion al Community Manager y eneuesta auto-administrada

con preguntas abiertas (p.3).

Las conclusiones que nos brinda este articuloltadsaconcepcion de este
nuevo oficio y la importancia del Community Managara una empresa que desee

tener presencia online y una relacién con sustelen

“los anunciantes buscan instaurar sus estratdgiasarketing y publicidad
en el mundo digital. Las redes y medios sociale$han dado origen a un nuevo
escenario que requiere de una figura profesiorgkcgordine todos los escenarios

comunicativos online de la empresa: el Communitydger” (Castello, 2010, p.14).

Asi mismo propone en general el beneficio de tanarpersona que
administre una red de comunicacion digital conclantes, segun Castellé (2010,
p.15) Una mala gestion del ruido de una marca &ethpuede generar desconfianza
en el cliente. De ahi la importancia de crear Vsgtuertes con los consumidores,
fidelizarlos y dialogar de una manera constantelyesite con ellos, tareas del

Community Manager a través de las plataformas tieel 2.0.

La investigacion y establecimiento de este artiaildsarrollando la figura del
Community manager como parte vital del manejo desgresulta util como un gran
punto a tratar en la investigacion de mi tesis ensitaria, concretando lo necesario
que es este oficio para que un establecimientpgoe de un ente comercial sea

efectivo.
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7. MARCO TEORICO

7.1 Nuevo paradigma de la comunicacion
“Los seres humanos, por su naturaleza, son sosjabla cotidianidad en el
uso de internet ha provocado que exporten susyusastumbres desde un mundo
real a un mundo virtual” (Coz et al, 2012, p. 3@husqueda de informacion de ser
un proceso fisico se ha trasladado a lo virtualppedio del internet, los medios
tradicionales ya no se adecuan a la exigenciafdemarse rapidamente que busca la

sociedad actual, y esta exigencia con el pasarsdafios va aumentando.

“En la ultima década, especialmente en los paises de Occidente, ha sido
evidente el crecimiento de los soportes tecnol&gils enlaces en red punto a
punto, la interconexién, la ampliacion y complejiba de procesos de creacion,
almacenamiento, procesamiento, digitalizacion yse&mide datos e informaciones

en tiempo real y sin obstaculos de espacio” (Hog085, p. 5)

Con esta gran cantidad de recursos tecnologicosnyigicacionales
disponibles en la actualidad es imposible parawida conformarse, el nuevo
paradigma de la comunicacion resalta la necesidda ilhmediatez como indica
Vega (1999) el espacio no queda constrefido adéngieograficos o de distancias,
sino que puede ser alterado por las tecnologitsideormacion que nos acercan a

los hechos sin movernos de nuestro sitio y notatfas a espacios virtuales (p.5)

En el dltimo siglo se percibe como la poblacionla@amente va migrando
de los medios tradicionales hacia el internet, &do en este la mayor cantidad de
informacion e inmediatez, por otra parte, “permeitacceso directo del publico a las
fuentes de informacién sin la mediacion de los aupadores profesionales”

(Orihuela, 2000, p. 13).
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7.1.1 Web 2.0
“La web 2.0 es el nombre que se le ha asignadonglicto de herramientas
gue se encuentran disponibles en la web actualaitiva y colaborativa” (Morales,

2015, p. 6).

“Mientras que en la web 1.0 el modo era de esexjtem la web 2.0 lo es de
escritura compartida: cualquier usuario puede @péi en la elaboracién de un sitio
web, de editar contenidos creados por otros, colwegaumentarlos, mejorarlos (0

no)” (Santiago & Navaridas, 2012, p. 23).

La web 2.0 da al usuario el poder de expresanseéstde medios como las
redes sociales de esta manera sus comentariosiportantes, al poder intervenir con
la reputacion de un producto o marca, dandole uraanfuncion a la red, como
establece Castillo (2017) “la web 2.0 es un carntdgtaoldgico que conlleva un nuevo

uso de las tecnologias existentes en Internet)p.6

Esta funcidon que brinda el internet para comuné&arsomentar directamente
a un producto, marca o establecimiento comercialspecifico, abre las puertas para
generar un mejor servicio, brindando mejor inforidagy empoderando a los
usuarios, “y estos a su vez se convierten en waradicasi inagotable de contenidos y
favoreciendo la aparicion de un nuevo conceptelZeion” (Reina et al, 2012, p.

126).

Se ofrece la oportunidad de poder usar a las smggles como una
herramienta de marketing a la mano de cualquiegdejinvierta el tiempo necesario
“por esto las empresas entienden que no puedemugpecafuera, por qué esta “web

social” le provee de herramientas a muy bajo co&oiutto, 2011, p 63).
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7.1.2 Big Data

“Big data concierne a el conjunto de datos quespdamario esté mas alla de
las capacidades de las herramientas del softwarastes de datos tipicas para
capturar, almacenar, gestionar y analizar’ (McKynGéobal Institute, 2011, p. 1).
Esta gran recopilacion de datos es usada por eagecemo Facebook para tener una
mejor y mas eficiente segmentacién de mercado,ri@uae habla de Big Data se
hace referencia a una combinacion de analisisglddtos, tecnologias relacionadas
(inteligencia artificial) y las organizaciones ggeneran o incentivan la creacion de

enormes cantidades de datos” (Barbero, 2015, p. 165

Al tener a la mano informacion especifica de calerio, se provee a
cualquier empresa interesada estos datos, de aggxrarpuede realizar un plan de
marketing mucho mas definido y llegar con mas efi&ca su consumidor. “Nunca
antes habia sido posible acceder a un volumentde da tales dimensiones sobre
individuos particulares, pero, sobre todo, nundsdaido posible relacionar y
manipular grandes conjuntos de datos en la forreehqbilita el Big Data” (Vazquez,

2014, p 251).

“En la era del Big data, los servicios de la Wdbshn fundamentales para
conocer a los clientes y potenciales clientes,etdim de ofrecerles productos y/o

servicios acordes a sus gustos y necesidadesz (@atiales et al, 2016, p.13).

Usando el Big Data como un medio para llegar ahtdi a través de redes
sociales como Instagram y Facebook, se obtendsaitados superiores y medibles a

medios tradicionales.
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7.1.3 Brecha digital

Un gran porcentaje de la sociedad en la actuakdalconsciente del gran
avance tecnoldgico que ha cambiado la forma de omamse y percibir el mundo en
la ultima década “Sin embargo, existe desigualdad pcceder a la informacién, al
conocimiento y de la educacion. Hay una marcadaraejpn entre las personas que
utilizan las tecnologias y quienes no; esta searas denominada Brecha Digital”

(Rios, 2006, p. 122-123).

“El fendmeno de la brecha digital implica un meratsr en las
posibilidades sociales, laborales y culturales ateihdividuos. En una
sociedad cada vez mas conectada, donde los trabajopleos requieren

el conocimiento del uso de computadoras e Interfiitiscencia, 2011,

p. 5).

“Internet constituye la muestra mas clara de es¢eam paradigma cultural
derivado de la revolucion digital y su consolidacithternet se esta convirtiendo en la

base de creacion de riqueza en las economias delah(rrujillo , et al, 2006, p.237)

“Mientras tanto, el proceso de globalizacion re@dbmuna conectividad sin
fronteras que permitiese los intercambios instadame informacion, sobre todo con
los actores empresariales, en un proceso que fagleecondiciones econémicas,

juridicas y poli- ticas compatibles” (de la Selvadna , 2015, p.272).

Es notable el porcentaje de poblacidon que no tteme quiere tener acceso a
las nuevas tecnologias, sin embargo, esto no detbeser un obstaculo para cualquier
persona o empresa que desee incursionar en el ndehdwarketing en redes sociales,

debido a que el segmento de personas que si tteesaa internet es amplio.
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7.2 Marketing digital

“El Marketing Digital se define como el uso de laenrentas tecnoldgicas
digitales para contribuir a las actividades de M#trig dirigidas a mejorar la relacion
con los clientes” (Chaffey & Smith, 2008, p. 14%t&s herramientas son otorgadas por
el internet y con la llegada de las redes socedess fueron potenciadas para
beneficio de las empresas como indican Cangas & P2010) “Uno de los beneficios
del Marketing digital es que se puede medir sutefdad de manera mucho mas
precisa, al contrario del Marketing tradicional’X®), Las herramientas que ofrece la
digitalizacion son importantes, al tener datos mastos, las empresas pueden
monitorear sus estrategias en redes sociales pamarabar la viabilidad de estas,
ademas de incursionar en nuevas estrategias daedetrario no serian posibles en

medios tradicionales.

7.2.1 Branding digital o e-Branding
“El branding digital es el proceso de gestion, tdiacion, estructuracion y
comunicacion de los atributos propios de la idewtigara crear y mantener vinculos

relevantes con su publico” (Peri, 2009, p. 11)

“El e-branding personal es la proxima fase del nieda personal y
profesional online. La marca personal es como erfeende” a otros, mientras que

un e-branding es tu presentacion digital en la wgbanon, A, Chantre, & A., 2012,

p. 7).
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7.2.2 Inbound Marketing

“El término Inbound Marketing hace referencia aa®dquellas técnicas y
acciones comunicativas que pretenden llegar aluroia®r de una manera no
intrusiva en la Red.” (Martinez, 2013, p. 18), estecepto fue una propuesta creada
por Brian Halligan y Dharmesh Shah en el 2005 pardraponerse al Outbound
Marketing el cual trata de acercarse al consunddarna forma intrusiva y nada
amigable, Borja & Castarier (2014) enfatisan queleund Marketing hace
referencia a cualquier estrategia de marketingdaasa ganarse la atencion del

consumidor en vez de comprarla (p.10).

7.2.3 Engagement marketing
“El Engagement no es nada mas que la co-creaclabarativa entre marca y
consumidor, tanto de producto, promociones cormisana publicidad” ( Smith &

Zook, 2011, p.11) .

“... el Engagement viene a ser una estrategia gemarar interaccion y
participacion de los consumidores con las marcado®llo a través de
desarrollo de contenido y experiencias ligadasoalgonamiento de la

marca y sus objetivos comerciales "(Chaffey & Syl 1, p. 234).

7.2.4 Social media marketing
“El marketing en redes sociales puede verse comoanmpO nuevo y una
nueva practica comercial relacionada con el margetie bienes, servicios,

informacion e ideas a través de las redes so@aléisea” (Dahnil et al, 2014, p. 2).

“El Social Media Marketing es un nuevo y populanoepto de marketing y
cada propietario de un negocio quiere saber comeeldes sociales pueden generar

valor para su negocio” (Packer, 2011, p. 2), pordaesibilidad y facilidad de
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manejo que ofrecen las redes sociales, Aravanak&nranganthalLakshmi (2012)
sostienen que el Social Media es usado amplianmotecasi todas las empresas
incluso las pequeias, las cuales pese a su tanaaioomenzado a usar las redes

sociales para anunciarse y promocionarse por sua(e445).

7.3 Redes Sociales
“Una red social es un conjunto de personas o grgpaosuna estructura de
relaciones o interacciones entre ellos (Conrado &ada, 2007, p. 4), Esta
interaccion entre los miembros puede incluir texdodio, imagenes, video o

cualquier otro formato de comunicacion” (Ryan & den2012, p. 224).

“Las redes sociales digitales se han convertidel &nomeno mas influyente

en la comunicacién en las Ultimas décadas” (Kaflaaenlein, 2010, p.62).

“Las empresas, viendo el crecimiento de la actvidke las redes
sociales, estan comenzando a utilizarlas en sategia de marketing
debido al bajo costo de uso y su popularidad, siardizadas para la
construccion de marca y para medir la reputaciotagleelaciones con

los clientes” (Harria & Alan Rae, 2009, p. 24).

7.3.1 Marketing digital en redes sociales

“Las redes sociales suponen una nueva ocasionndacto entre las marcas y los
consumidores; pero para poder aprovecharlo, lasemaptienen que ser
conscientes de que se mueven en un nuevo entgue §llo implica un
nuevo modo de relacion y un nuevo sujeto al cuaitie y entregarle
contenidos relevantes y experiencias atractivéohgalez, Gonzalez, &

Limon, 2015, p. 19).
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“En el nuevo universo de los medios de contenidewegalo por usuarios, las
marcas siguen desempefiando un papel fundamentag f[ms consumidores

comparten su entusiasmo sobre su marca favorita®strde estas plataformas

(Hennig & Thurau, et al. 2010, p. 312).

“Con respecto a la promocion y a la comunicacias, drganizaciones
guedan igualadas ante los ojos del navegante. Baspequeias tienen
ahora acceso a mercados inabarcables y las mategrancuentran a las
mas pequefias en el maremagnum de sus competifloreSegmentar

es mucho mas rapido y mas sencillo y asentar redesar comunidades

una realidad” (Garcia, 2014, p. 193).

“El nUmero de usuarios en la red sigue en crecitbievia no hay excusas
para no estar, pues en las redes ya se encuenfalidntes actuales y futuros,
proveedores, competidores y practicamente todoertes involucrados.” (Rojas &

Redondo, 2013).

7.3.2 Facebook
“Facebook la red social mas relevante del momententa actualmente con

mas de 1.590 millones de usuarios activos menswalewel mundial 7, estos
usuarios consumen, crean y comparten contenidorayeie interacciones con

marcas y usuarios”. (Pablo, 2016, 1)

“Aunque algunas aplicaciones fueron creadas cdim ele entretener a
las personas otras se han convertido en una veedhderamienta que
ayudan a mejorar la productividad del negocio, dradd posible que el
local comercial practique el marketing, por ejempf@cebook y la

gestion de eventos” (Falcon, 2012, p. 62)
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“La mejor manera de publicitar es mediante Facebesil red social con
millones de usuarios diariamente, en ella crearan gublico el cual se puede llegar

facilmente su publicidad” (Handz, 2012, p. 53).

“A pesar de que Facebook, como red social, ha arpatado un éxito
incuestionable y que este fendmeno parece queeobportunidades a
las empresas como canal de comunicacion y ventalas.empresas aun
son cautas a la hora de aprovechar todas estabilidasies en el

desarrollo de sus estrategias comerciales"(Gonk&le2013, pag. 93).

“En este sentido es valioso hacer un acercamientéaeebook, no
exclusivamente en todas sus definiciones, pueérelino hoy puede encerrar una
multiple forma de concebirse: “como red social,feddmeno, la compafia y la

marca” (YADAV, 2006, 115).

“Mas de 50 millones de empresas utilizan facebooka canal de
negocios y Ecuador no es la excepcion (...), Ecuadenta con una
audiencia de 8'900.000 de usuarios, de los cualé®0D00 son
administradores de paginas facebook, muchas dmuédss pertenecen a
marcas, emprendimientos e intereses comunes desydg usuarios”

(Pablo, 2016, 13).
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7.3.3 Instagram

“Instagram, ha emergido como un nuevo medio sietdm®ntro atencion en
los afios recientes. Proporciona a los usuariosfommaa instantanea capturar y
compartir sus momentos de vida con amigos a trdeésna serie de imagenes y

videos” (Hu, Manikonda, & Kambhampati, 2013, p. p95

“Debido a su éxito, Facebook comproé Instagram enl A 2013, por la
suma de 1 billon de dolares. El hecho que el gegdatlas redes sociales
haya adquirido Instagram, demuestra el gran pakguoe Facebook vio

en ella” (Neher, 2014, p. 173).

Instagram se convierte en una de las redes soqiaéesfrecen oportunidades
de publicidad y marketing para negocios y marcasncc indica Pablo (2016)
Instagram es una de las 4 redes sociales con nmayoero de usuarios en el
Ecuador, aproximadamente 1'590.000 desde su ul@pistro (13), este nimero va
aumentando y las herramientas para publicitarsébgoda son mucho mas variadas

y especificas.

7.4 Customer relationship management
“En el entorno competitivo actual, las relaciones el mercado estan
adquiriendo una importancia fundamental, y las esgs han modificado sus
estrategias de marketing desde un enfoque traosatcia otro relacional”

(Gronroos, 1989, p 54)

“El CRM (Customer Relationship Management), o last@® de las
relaciones con el cliente, es una herramienta guaife que haya un conocimiento
estratégico de los clientes y sus preferenciasc@sb un manejo eficiente de la

informacion de ellos” (Agudelo & Saavedra, 2013185).
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“Las empresas se centran en el establecimientosgriddio de relaciones
personalizadas con los clientes que sean benefgipara ambas partes y que
permitan su fidelizacion a largo plazo” (Moreno &eMindez, 2011, pl101). “El
riesgo de no ejecutar de forma correcta un proydet@€RM Yy fidelizacion puede
provocar consecuencias nefastas, pérdida de tieneqarsos y dinero, generando un
desorden de informacion o una interpretacion eqaigta de desemboque de

acciones erroneas” (Pérez, 2012, p 53).

“La fidelidad del cliente es una condicion necesapero no suficiente,
para crear valor, ya que no todos los clientegdielon rentables. Por
ello, la estrategia CRM empieza con las difereneiase los clientes,
haciendo que la segmentacion eficaz sea decisiraa quee la empresa

satisfaga las necesidades especificas de cadaetlig@rdonez, 2001,
p.1).

7.4.1 Social CRM

“Los nuevos medios de relacién con los clientegidos con la Web 2.0 han
propiciado nuevas férmulas para atraer y retendosaclientes basados en la
conversar con el cliente e involucrar a cada divisie la compafiia. La interaccion
con el usuario es una oportunidad para extraernr#oion y, de esta manera,
personalizar la atencion, la oferta y la relaci®urge asi el llamado Customer
Relationship Management social (sCRM) que busa@inentar la cuota de mercado
y reforzar la imagen de marca gracias al emplelmslenedios sociales” (Martinez,

2011, P.7).
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7.4.2 Community mannager
“La figura del Community Manager surgio en EE.Uomo el
encargado de escuchar a la comunidad online, oelase con ella en
nombre de la empresa, hacer llegar a su compafijaelse dice de ella
en el munddligital para identificar amenazas u oportunidadegegrar
estos espacios en las estrategias de negocioetiepieesa. Todo ello con
inmediatez y transparencia, utilizando un lenguajeano y ofreciendo

contenidogelevantes” (Castello, 2010, p. 7).

“El community manager, sea una persona, un equepgoathajo o una agencia
social media, debe contar con ciertos conocimiertakilidades y destrezas que se
hacen necesarias para ejecutar su trabajo” (Cob@¥]l, p8), “el community
manager debe tener una formacién multidisciplinany nrelacionada con la
comunicacion y el marketing y un conocimiento ampglicomo usuario avanzado de
las redes sociales, a partir de ahi las combinasison muchas posibles” (Suarez,

2010, 73).

El rol que debe cumplir un Community Manager es lengero su objetivo
principal como indican (SAAVEDRA et al, 2011) edateler al cliente. Esto incluye
escuchar y ser participativo tanto en la comunidabresarial como en los sitios
web externos. También debe ser capaz de respofaepaticiones y necesidades de
los clientes o, simplemente, participar en las eosaciones, tanto en privado como

en publico (p. 177).

7.4.3 Prosumer
“El prosumidor como figura ecléctica que auna lasxcfones asociadas a

la figura del productor y del consumidor esta etremo en el mercado
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digital el caldo de cultivo 6ptimo para su desdorok es que la red
ofrece unas posibilidades de accidn notables, éovgua posibilitar a los
individuos encontrarse a ambos lados del ciclo yotdo.” (Mufioz,

2016, p.43).

Barragan (2015) sefiala que existen puntos impedaiie debe de cumplir
un consumidor para llegar a ser un Prosumer, efte estar muy informado por que
quiere ser parte activa en el proceso de compm senconforma con los mensajes
que le llegan de las empresas, lo que lo llevavasiigar mas sobre el producto
comparar marcas y precios hasta encontrar el ideBrosumer muestra una actitud
decidida sabe lo que necesita y comparte sus canmnipor medio de las redes
sociales, uno de los atributos que mas distinguemosa Prosumers es su
participacion, este nuevo consumidor demanda i@terycquiere sentirse escuchado,
muchas empresas orientan sus campafas de markeiiny la participacion del
usuario, y brindarle una experiencia satisfactgréaa que este se sienta que es parte

de la marca (13).

7.4.4 Influencer
“Con la democratizacion de las redes socialespetepto de lider de
opinién evoluciond, y paso de ser una figura inaedle que se veia en
la televisién y que nos compartia su punto de \8stare determinado
tema, a ser personas comunes, cercanas a la mayodi& nosotros y
que dan una opinidon muy real, organica, sobre un prjwservicio o

incluso, sobre una tematica de interés generalh{Ra, 2017, 11).

“Esta apuesta comercial se ha logrado establecemdemanera definitiva,

sobre todo ahora que las acciones de las mardensateresado en comunicar con
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la audiencia millonaria que suman estas persomm&la(Noguez, 2017, 14). “La
influencia no se determina nada mas por la cantigaskguidores, sino por una serie

de factores que inciden en el target y pueden sdidos” (Rojas O, 2012, 18).

“Bajo estas condiciones, es una buena idea queologrciantes empiecen a
tomar en consideracion a los llamados influenceggaies, y es que, gracias a su
altisima prescripcion online, pueden contribuiraacteacion del conocimiento de
marca y mas importante aun, propiciar un incremeettas ventas” (Murgich, 2015

14).

7.5 Monitoreo y medicién
“El marketing digital coordina distintos canalesplataformas bajo una
misma estrategia. Sin embargo, cada canal debessediado por separado para
poder medir su eficiencia y afinar las accioneszgRo, 2017, 12). “La supervision
de actividades en medios sociales significa esadipnte de lo que la gente te esta
diciendo sobre sus intereses y sobre ti. En esti@dee la medicion significa contar,

calcular y cuantificar el desempefio en tus redesles” (Figueroa, 2015, 12).

“Para analizar los avances y resultados de lastegias de marketing
digital necesitamos indicadores que midan lo querecen los sitios web
y otros canales online. Herramientas de analisis we@mo Google
Analytics permiten recoger estos datos organiz&sdeh métricas de

medicién” (Cardello, 2017, 19).

Son muchas las herramientas para medir las rededes) inclusive cada red
social ofrece su propio sistema de analitica. Lalitca y el monitoreo de redes

sociales nos da la posibilidad de conocer todou® esta pasando con la marca a
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nivel digital, y desarrollar acciones para mejotada vez mas nuestra estrategia

(Werner, 2017, 6).

7.5.1 Herramientas de Monitoreo y medicion

La manera mas sencilla y basica para comenzar ar mesiltados es
contabilizando y evaluando las diferentes respeegtee recibes en redes donde
participas, darle seguimiento a los comentarios p@bes, sobre todo si son

sugerencias o estan solicitando ayuda (Figuerddy, Z[2).

“Son muchas las herramientas para medir las readalss, inclusive
cada red social ofrece su propio sistema de asmlitia analitica y el
monitoreo de redes sociales nos da la posibilidgadothocer todo lo que
esta pasando con la marca a nivel digital, y delkarracciones para

mejorar cada vez mas nuestra estrategia”’ (Wer0é,,2[7).

7.5.2 Monitoreo y medicion Facebook

La red social cuenta con una plataforma dirigidaapkgs empresas o
cualquier persona que desee comercializar un ptoduservicio usando Facebook,
en esta plataforma se pueden encontrar diversesntientas para poder obtener un

facil monitoreo de lo que sucede con nuestros deges y publicaciones.

“Ya sea que vendas de forma directa, en internat toavés de una
aplicacion, tu eres quien mejor sabe cuales sorp#s®s a seguir a
medida que tu empresa crece. Dos mil millones dsopas usan
Facebook para mantenerse en contacto con sus agnigosiliares, asi
como descubrir cosas que les interesan. Con elatiagken Facebook
puedes encontrar nuevos clientes y consolidar laciém con ellos”

(Facebook, 2017).
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En esta web, Facebook te brinda informacion y #seus$ herramientas estas
van desde anuncios y como promocionarlos, mantenimide la pagina y el uso de

Messenger como atencion al cliente entre otrogsesu

“Tu pagina esta configurada para agilizar y faailia visualizacion y la
respuesta de comentarios y mensajes de clientesdetarminadas
funciones, como las notificaciones. Ademas, laadisticas de la
pagina te muestran las publicaciones que llamamtémcion de las
personas, lo que puede ayudarte a crear publiczcimds eficaces en el

futuro” (Facebook, 2017).

Para usuarios nuevos o para personas que desegrolii@ssu conocimiento
acerca del manejo y monitoreo de redes Facebotk,ceso un sistema de ayuda
(eLearning de Facebook Blueprint) el cual cuentaladnformacion y procesos que

se debe de realizar para un buen mantenimienta piggina.

7.5.3 Facebook Blueprint

“Es una serie de cursos y planes de aprendizdj@em gratuitos que puedes
realizar a tu propio ritmo para obtener mas infardra sobre la publicidad de
Facebook e Instagram”. Facebook (2017). Se ofrelbegrsos temas para que el
usuario pueda seleccionar segun se adeclen a iges@as laborales. Para poder
acceder a esta informacion Facebook solo requieee lignes un formulario de

registro de ahi en adelante el servicio es gratuito

7.5.4 Monitoreo y medicion Instagram
Instagram al ser una compafia de Facebook posaei@ely herramientas
similares, por esa razon cuenta con una plataftemmeada (Instagram para

empresas) en la cual podemos obtener informaci@oyle las herramientas que esta
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red social brinda para el monitoreo de sus usyagisnismo esta red social
recomienda que para ser efectivas todas sus ogcsengebe establecer el Instagram
como una cuenta comercial.

Instagram(2017) Indica cuatro puntos principales s@ obtienen al usar las

herramientas que ofrece:

* Obtener resultados en tiempo real sobre el rendimide tus historias y
publicaciones promocionadas a lo largo del dia.

» Obtener estadisticas sobre tus seguidores y sébre interactlian con tus
publicaciones e historias.

» Agregar informacién sobre tu empresa, como el imamercial, la ubicacion
y el niumero de teléfono.

» Cambiar a una cuenta comercial en la configuragéla cuenta de la

aplicacion.
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8. MARCO METODOLOGICO

8.1 Tipo de Investigacion o Alcance
La investigacion a realizar se plante6 como degrdanixto, al emplear

técnicas cuantitativas y cualitativas.

El motivo para la eleccién de este enfoque fuaikgbeda de una serie de
datos especificos que cumplan con parametros esidt$, permitiendo determinar
el estado y uso de una red social aplicada commarh@nta de marketing digital en

el sector gastronémico.

El alcance de esta investigacion se plante6 camtgpd exploratorio,
argumentando la razon de esta eleccién por ladel@studios correspondientes a
este tema que existen dentro de la provincia deabfade estos, se obtuvo muy poca
informacion y la mayoria no fue relevante paratemepanorama amplio del tema,
por este medio y eleccion de alcance se buscdrlididazacion con el concepto de
“herramientas de marketing aplicadas en las renig@ales” en este caso especifico

en el Bar-Restaurante Pamplonica.

Este estudio plantea ser una base para futurastigaeiones concernientes al
tema o personas externas que deseen aplicar eséwsgiros para realizar marketing

en las redes sociales de su negocio.
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8.2 Técnicas de Investigacion
Para la correcta realizacion de este estudio séeérepuso paginas como
likealyzer y fanpagekarma las que permitieron oiatelatos especificos y de manera
rapida, como el engagement, la actividad y el nileetespuesta, de las redes sociales
investigadas. Por esta razon su enfoque cualitdBbado la particularidad de la

recoleccion de datos y andlisis estadistico.

Otra técnica utilizada en esta investigacion fugsel de un banco de
preguntas que fue aplicado y llevado a cabo mesliardabservacion directa no
interviniente a las redes sociales del Bar-Restéerpartiendo de los datos

obtenidos de la técnica antes mencionada.

El banco de preguntas usado fue extraido del estUdios redes sociales
servicio gastronomico social media restaurantirgladautoria de A.E Totolo, sin
embargo, se realizaron modificaciones para obtexseittados mas exactos; y se
adaptd, ademas, un banco de preguntas dirigiddtartarientandolo hacia la red

social Instagram.
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8.3 Poblacién, Universo y Muestra

8.3.1 Poblacion
El estudio se realiz6 en las redes Sociales deRBataurante Pamplonica

para concluir su estado y uso, a favor del margetigital aplicado en estas.

8.3.2 Muestra

Se tomd como muestra 2 plataformas de redes seciatelas que cuenta el
local para tener presencia online, estas son Fakebtnstagram las cuales juntas
obtienen un resultado de 1074 seguidores, la paiesiando vigente desde el 2011 y

la segunda desde el 2015.
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9. RESULTADOS

A continuacion, se detallan los resultados obtenak) Facebook del Bar-

Restaurante Pamplonica por medio de la pagina iehlyzer.

Profile Picture & Cover Photo
Provided

About Not provided

Missing

Good presentation, some room for Improvement

Username pamplonicarestauranis

Provided

Lizan

Call to Action /255322

Provided

Graf.1. Porcentaje especifico que lanzé likealyaeerca del criterio FrontPage
(pagina inicial) de Facebook del Bar-Restauranteripéonica.

El grafico 1 muestra que el Facebook del Bar-Reatae Pamplonica tiene

un cumplimiento del 94% en el criterio FrontPagig(pa inicial), acertando en los

apartados de: foto de perfil y banner (Profile lret& Cover Photo), nombre de

usuario (Username) y el botén de llamado a la adg@ll to action), pero obtiene

un desacierto en el apartado de la descripcionydbGoncluyendo asi que en este

criterio se cumple con la mayoria de los requisiBis embargo, es de resaltar que la

descripcion es igual de importante que los demadaqos.
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Story/Description Milestones Contact Information

Miszng Hot enaugh

2511 When was this opari=d?

BTl \Hebsit= missing
B pamplonicemanta@hotmail com
Payment Options Location Opening Hours
Prowided Pravided Provided
Plaza del Scf & lzdo de Howard
Johson, Marts, Ecuador
Food Styles Restaurant Specialties Single Line Address
Miszng Fravided Frownd=d
Piaza dei Sol al lado de Howand

Jshson, Manta, Eouadse

Graf.2. Porcentaje especifico que lanzo likealyaeerca del criterio About (informacidn
de Facebook del Bar-Restaurante Pamplonica

El grafico 2 muestra que el Facebook del Bar-Reatae Pamplonica indica
que existe un cumplimiento del 67% en el critertmAt (informacion), acertando en
los apartados: opciones de pago (Payment Optilmes)jzacion (Location), Horario
de atencion (Opening Hours), Especialidades debiResnt (Restaurant Specialties)
y Direccion (Single Line Adress); en el apartadoimacion de contacto (Contact

information) su resultado es parcial, al no brindawpcion de pagina web.

Los apartados que no cumplieron fueron: Estilo deida (Food Styles),
historia/descripcion (Story/Description) e hitosil@dtones) siendo estos importantes
para la presencia online del Bar-Restaurante deblee el cliente siempre busca

informacion de un local para sentirse mas segusueatecision de compra.
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ACTIVITY

7%

Posts per day Average post length

0 Events lI\ Pages liked

Native Facebook videos

Graf.3. Porcentaje especifico que lanzé likealyaeerca del criterio Activity (actividgdde
Facebook del B-Restaurante Pamplonica

El grafico 3 muestra que el Facebook del Bar-Restae Pamplonica tiene
un cumplimiento del 7% en el criterio Activity (agtlad), acertando en los
apartados: Fotos (Photos) y el tiempo promedioutdigacion (Average post
length). Los apartados que no cumplieron son: pabiones por dia (Posts per day),
eventos (Events), videos nativos de Facebook (Bl&acebook videos), paginas que

le gustan (Pages liked), notas (Notes) y videod€ds).

A pesar de su baja puntuacién los dos apartadts&ue aciertan son
importantes ya que denota la actividad de la paginan tiempo frecuente; para no
estancarse en la monotonia de solo subir fotos@ssario probar los apartados en

los que falla para llamar la atencion del clienteoyaburrirlo.

41



RESPONSE -
e 100

YES

Users can post Response rate Response time

Graf.4. Porcentaje especifico que lanzo likealyaeerca del criterio Response (respugstia
Facebook del B~Restaurante Pamplonica

El grafico 4 muestra que el Facebook del Bar-Reatae Pamplonica indica
gue existe un cumplimiento del 100% en el crit®esponse (respuesta), en este se
obtiene una maxima puntuacién al cumplir con eftapa Users can post (los
usuarios pueden publicar), pero la web likealyzepmede brindar datos acerca de la

Response rate (tasa de respuesta) y Responsdiempd de respuesta).

ENGAGEMENT
32 820 4%

People talking about this Total Page likes Engagement rate

Graf.5. Porcentaje especifico que lanzé likealyaegrca del criterio Engagement (compromiso
de Facebook del Bar-Restaurante Pamplonica

El gréfico 5 muestra que el andlisis al FacebodiBde Restaurante
Pamplonica no puede establecer un porcentaje dglramiso (Engagement) al ser
evaluado como un perfil pablico, en caso de selidtradores del perfil esta

informacion seria visible, sin embargo, nos briddtos aproximados de la pagina,
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como lo son: personas hablando de esto (Peopledgalkout this), Total de likes a

la pagina (Total Page likes) y un porcentaje detimmmiso (Engagemente).

47

Frontpage  94% About 67% Activity 7% Response 100% Engagement IN/A

Graf. 5. Porcentaje general de likealyzer sobre el Facebook del Bar-Restaurante Pamplonica.

La pagina web likealyzer en un ranking de 0 a l@X)gono a la pagina del
Bar-Restaurante Pamplonica con un 47% del cumptimjeéomando en cuenta todos
los criterios expuestos anteriormente, sin embaaigonos de estos no son
completos al no poder ser contados de forma autcan@br esta razon para poder
contrastar esta informacion en el siguiente métmlmvestigacion se contabilizara

de manera manual los resultados que no se obtowereste método.
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En lo que concierne a la observacién directa rervirtiente a la red social
Facebook del Bar-Restaurante Pamplonica, se aplicianco de preguntas basado

en 3 criterios principales los cuales se detallaarainuacion.

INFORMACION ESPECIFICA

mCUMPLE mNO CUMPLE

Graf.6. Porcentaje general del cumplimiento detesio informacion especificde Facebook d
Bar-Restaurante Pamplonica

En el criterio informacién especifica se enconti@cumplimiento del 56%
como se muestra en el grafico 6, este criteriozanéd informacion que brinda el
Facebook del Bar-Restaurante Pamplonica, estosgediatos simples, el logo,
direccion, pagina web, teléfono; a mas complejosacta mision, los servicios y

espacialidades.
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ENGAGEMENT Y CONTENIDOS

B CUMPLE mNO CUMPLE

Graf.7. Porcentaje general del cumplimiento detemio engagement y contenidde Faceboc
del Bar-Restaurante Pamplonica

El criterio engagement y contenidos obtuvo un cumiphto del 69%, como
se muestra en el grafico 7, este criterio idemifecinteraccion y el compromiso que
se tiene con el cliente por medio Facebook. Adear@jza lo que se informa en su
linea de tiempo (Time Line), el cdmo lo informdayrealimentacion (Feedback) con

el cliente.
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APLICACIONES

m CUMPLE mNO CUMPLE

Graf.8. Porcentaje general del cumplimiento deltesidb aplicaciones de Facebook del Bar
Restaurante Pamploni.

El tercer criterio, aplicaciones, como se observal@rafico 8 cuenta con un
bajo porcentaje de cumplimiento, resultando en1#,3aqui se toma en
consideracion si disponen de promociones, resgrsadan a conocer sus premios o
son reconocidos por sitios web como Trip advissonkien los enlaces que disponen
a otras redes sociales como Instagram, Twitteryhdbe; aun si el Bar-Restaurante
Pamplonica contara con estas, al no colocarlas &asebook pierde esa

puntuacion.
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TOTAL

No Cumple
43%

B Cumple ™ No Cumple
Graf.9. Porcentaje general del cumplimiento de B<riterios aplicados al Facebook del Bar
Restaurante Pamploni.

Como resultado final del andlisis realizado al baok del Bar-Restaurante
Pamplonica, bajo los criterios antes mencionadospserva un cumplimiento
general del 57%, demostrando que el manejo deebstsocial por parte de sus
administradores esta bien encaminado en lo quélaaciones e interaccion con los
usuarios se refiere, pero muestra falencias al mtorde brindar informacién mas

especifica.

Cabe recalcar que los datos de obtencién de leepi@jes anteriores se

pueden encontrar en los anexos.
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A continuacién, se detallan los resultados obtendkd Instagram del Bar-

Restaurante Pamplonica.

. o Numero de . Comentarios
267 7 0

331 1 7

Graf.10. Porcentaje no especifico que lanzé fangagea del Instagram del BaRestaurant
Pamplonic.

Porcentaje de| Relacion Interaccion indice de
incremento | Seguidor- | Compromiso de Publ. f dia | Rendimiento
desde inicio | Siguiendo publicaciones del Profil

Crecimiento

(total)

-1,00 0,37% -0,37% 0,8 0,094% 2,6% 0,04 4,0%

Graf.11. Porcentaje especifico que lanzé fanpageleadel Instagram del Bar-Restaurante Pamplonica

En lo referente a los datos obtenidos del InstagtainBar-Restaurante
Pamplonica por medio de la web fanpagekarma, se&viglon datos no especificos,
como se muestra el grafico 10, esto sucede almadsanistradores de la red social,
sin embargo, si se obtiene porcentajes como setrawsel grafico 11; que indican

un muy bajo rendimiento en su manejo.

Rendimiento
del perfil

4%

fanpage karma

Graf.12. Porcentaje general que lanzé fanpagekadeidnstagram del Bar-Restaurante Pamplonica

El porcentaje final que lanzé la web fanpagekatmaaandose en los criterios
que pudo analizar, resultaron en un 4% del rendimigue posee el perfil de
Instagram del Bar-Restaurante Pamplonica, estefdrajoedio se debe en parte a la

falta de criterios existentes como se muestra egrafico 10, por esta razén se
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contrastara la informacion mediante un banco dgumtas, similar al aplicado

anteriormente en Facebook.

En lo que concierne a la observacion directa nervittiente a la red social
Instagram del Bar-Restaurante Pamplonica, se aphcdanco de preguntas basado

en 2 criterios principales los cuales se detallaarainuacion.

INFORMACION ESPECIFICA

mCUMPLE mNO CUMPLE

Graf.13. Porcentaje general del cumplimientd deterio informacién especifica de Instagr
del Bar-Restaurante Pamplonica

En el criterio informacion especifica se encontnocumplimiento del 25%,
como se muestra en el grafico 13, este criteridizznka informacién que brinda el
Instagram del Bar-Restaurante Pamplonica, enfocn@m datos basicos como:
descripcidn, correo electrénico, Facebook y teléfamesaltando que la red social

solo cuenta con uno de estos cuatro puntos.
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ENGAGMENT Y CONTENIDOS

mCUMPLE mNO CUMPLE

Graf.14. Porcentaje general del cumplimiento detecio informacion especifica de Instagr
del Bar-Restaurante Pamplonica

El criterio engagement y contenidos obtuvo un cumphto del 91%, como
se muestra en el grafico 14, este criterio idexatifa interacciobn y compromiso con
el cliente por medio Instagram. También se andtizgue se informa en su linea de

tiempo (Time Line) y el cémo lo informa.
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TOTAL

mCUMPLE mNO CUMPLE

Graf.15. Porcentaje general del cumplimiento de 2osriterios aplicados al Instagram del Bar
Restaurante Pamploni.

Como resultado final del andlisis realizado aldgsam del Bar-Restaurante
Pamplonica, bajo los criterios antes mencionadesplsserva un cumplimiento
general del 73%, demostrando que al igual que eadéak, el manejo de esta red
social esta bien encaminado en las publicaciomerccion con los usuarios, pero

muestra falencias al momento de brindar informaaiés especifica y variacién de

contenido.

Los datos de obtencién de los porcentajes antsregegoueden encontrar en

los anexos.
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10.Conclusiones

Durante esta investigacion se cumplié con los 2tolys planteados, a pesar
de la falta de informacion documental existenteeapecto del tema estudiado en la
ciudad de Manta. Por lo que este trabajo, y lasités de investigacion utilizadas,
pueden considerarse como una base para futurasgtiga@ones; estas técnicas si es
necesario pueden ser adaptadas a diferentes rededes de cualquier tipo de

establecimiento

1) De los analisis realizados, con respecto al prioigetivo que busca analizar la
eficacia del uso de las redes sociales Faceboaistagram utilizadas como
herramientas de marketing para mejorar presendiaeodel Bar-Restaurante
Pamplonica, con relacion a Facebook se conclug@laente:

a) El Facebook del Bar-Restaurante Pamplonica cungai® un promedio
del 47% (Graf.5.) en la evaluacién realizada podimele la pagina web
likealyzery un 57% (Graf.9.) de resultado mediante el batepreguntas
empleado (Anexos). El 10% que tienen de difereseiaebe al hecho de
que la pagina web no tiene la capacidad de analigeios criterios ya sea
por su programacion o por los permisos que se it@aegara analizar
estos datos por medio del administrador de la oethlsen cuestion, sin
embargo, se resalta que el porcentaje del 10% oo galor muy alto por
esta razon las conclusiones no varian.

b) La presencia online de esta red social se estabteoe buena, cumplié
con el 69% (Graf.7.) en la evaluacion realizada iereéd el banco de
preguntas en base al criterio engagement y comgneh cuanto a los
datos que analizo la web likealyzer, en el crit€&tesponse (respuesta) se

obtuvo un 100% (Graf.4.) con los datos disponipkes analizar.
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De este punto podemos concluir que el compromisgdgement) que se
basa en la interaccién con el usuario y los codtengue se les brindan,
son el punto fuerte de este Bar-Restaurante comalelouestra su
cumplimiento en cada uno de los apartados evalu@dwsxos); Indicando
que la presencia online es viable para ser usada cma herramienta de

marketing.

c) En lo que concierne a la red social Instagram dal-Restaurante se

d)

obtuvo un resultado del 4% (Graf.12.) en el rendito del perfil,
basandose en los resultados de la web fanpagekaamegnsidera este
resultado como incompleto debido a la restricciénndormacion a la que
no se puede acceder por no ser administradorgeedé| por este motivo
solo se tomaran en consideracion los criterios duss@&n el banco de
preguntas donde se obtuvo un 91% (Graf.14.) entelio engagement y
contenidos.

La presencia online de esta red social se estabtene buena al cumplir
con la mayoria de apartados (Anexos), en lo queesponde a el
compromiso (Engagement) cumple su funcion brindadpuestas a sus
seguidores e interactuando con ellos, tambiensplen la mayoria de los
apartados evaluados en lo que a contenido seagfero solo se obtuvo
este puntaje por que se realizan las mismas puldieas en el Facebook
para Instagram, en lo que respecta a la presemdilaeoesta se puede
considerar como baja al solo ser una extensidiragstbook y no brindar

contenido exclusivo y diferenciador.
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2) Enlo que respecta a la verificacion del nivelmteraccion e informacién en las

redes sociales del restaurante Pamplonica que aeera los clientes con

relacion a Facebook e Instagram se concluyo laesiger

a)

b)

d)

Como ya se establecié anteriormente la interaccam el usuario en
Facebook e Instagram y los contenidos que se leddor son el punto
fuerte.

En lo que concierne a la informacion en Faceboololsgervaron 2

resultados con un amplio porcentaje de diferep@aun lado, se obtuvo
un cumplimento del 67% (Graf.2.) en el analisislalaveb likealyzer

mientras que el banco de preguntas aplicado ladtadss fueron de
56% (Graf.13.), esta diferencia se debe a quedampaveb solo analiza
aspectos generales de la informacion brindadabaeto de preguntas
analiza Informacién mas especifica.

La Informacion béasica como lo es el teléfono, hosamde atencion,
direccidn, entre otros, se encuentran bien espadidis en la red social,
aunque esta falla, casi por completo, al brinddorimacién mas

detallada y/o especifica como el menu, preciosphé mision, etc.

En lo que corresponde a la red social Instagrams@otomdé en

consideracion el analisis realizado por la web &gefarma, al no
brindar informacion relevante; por este motivo flesultados obtenidos
por medio de la base de preguntas (Anexos) sesaimnicos apreciados,
basandose en el criterio Informacion especifica c®uvo un

cumplimiento del 25% (Graf.13.).
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e) Se considera que al no cumplir con el 75% de lastagos evaluados la
red social Instagram esta brindado muy poca infoidmaa los usuarios
gue podrian ser futuros clientes.

3) En lo que concierne a lalentificacion de los inconvenientes y aciertoslage
redes sociales del restaurante Pamplonica al caamsei e interactuar con sus
clientes los resultados son los siguientes:

a) Con respecto a Facebook sin contar con los incoeness y aciertos
previamente establecidos, se obtuvo un 37% (Gyafe.cumplimiento
en el banco de preguntas basado en el critericaapdnes, en este, la
web likealyzer no analizo apartados similares, gilar el 37% obtenido
es el unico dato relevante y es considerado cornaarnos mas bajos, el
Facebook de Pamplonica no brinda ninguna conexiotraared social
por este medio, con ello esta perdiendo la opatathide que las
personas puedan seguirlo en estas.

b) Con respecto a Instagram sin contar con los incoemées y aciertos
previamente establecidos, se encuentran los migmeosivenientes de
conexion con otras redes sociales al igual quaeibook.

4) Después de un analisis general de todos los datesidos, se pudo evidenciar
gue el Bar-Restaurante Pamplonica tiene sus reagses bien encaminadas y
puede considerarlas como una herramienta de magkgdéira su negocio, lo que
demuestra que las falencias con las que cuentguaumportantes, no son del
todo relevantes. Sin embargo, el establecimiene densiderar tomar acciones
para mejorar en estos aspectos, se resalta conmwtanfes los criterios que

fueron cumplidos, estos en su mayoria se basabdam @municacién con el
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cliente y la interaccion que se tenia con estastgsusobresalientes debido a que

esta creando comunidad y estableciendo su presamaie.
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11 Recomendaciones

1. Para tener las redes sociales correctamente masgejascesario contar con la
ayuda y asesoramiento de un profesional, un contynumnager es la mejor
opcion para un negocio que desea posicionarset@méh, pues estas personas
cuentan con el conocimiento necesario para reaitartarea.

2. Cada red social es diferente, por este motivo flanmacion que es compartida
en estas debe ser Unica y exclusiva para cadayanaea esta adaptada o
completamente diferente.

3. Es importante variar en el contenido que se braldasuario por medio de las
redes sociales, una constante exposicion a cootamdéamente informativo
puede cansar al cliente, el compartir videos, gihagenes interactivas puede
ser de gran ayuda al momento de crear comunidadl|auario.

4. La retroalimentacion (feedback) resulta un pundéwelpara atraer a los usuarios,
el contestar los comentarios 0 preguntas de umaaf@sertiva, es positivo en
cualquier red social.

5. La informacion basica y especifica es necesagnall todos los apartados donde
esta se pida resulta util, el consumidor cada eeesita mas informacion para
poder tomar una decision, si llegara a faltar um@ule interés podria perderse a
un futuro cliente.

6. Si se cuenta con un dominio en una red social, paraegocio es necesario
examinar el estado en el que este se encuenttzer@nientas que se dieron en
esta investigacion son de uso gratuito y resultdesipara ese proceso o0 para un

analisis de la competencia.
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12 Cronograma de actividades

Miércoles, 20 septiembre

Tutorias, revision del tema; bibliografia

inicial y contenido previo.

Jueves, 28 septiembre

Aplicacion de correcciones de la revision

inicial.

Martes, 3 octubre

Tutorias, revision del contenido y

reformulacion de los objetivos.

Miércoles, 4 octubre

Estudio del modelo a ser utilizado para
revision y aprobacion.

Avance del marco metodoldégico.

Viernes, 6 octubre

Tutorias, revision del marco metodolégic
del modelo de andlisfara las redes socia
del restaurante Pamplonica.

Lunes, 9 octubre

Revision de las redes sociales a evaluar

el disefio del banco de preguntas.

para

Jueves, 12 octubre

Tutoria, revision del banco de preguntas;
recomendacion de pagina web para anal

y recolectar datos de las redes sociales.

zar
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Viernes, 20 de octubre hasta Lu
13 de noviembre

Correccion en el aspecto metodoldgico.
Aplicacion de la investigacion a las redeg
sociales mediante la observacion directa

interviniente para generar los resultados.

Jueves, 16 noviembre

Tutoria, revision de resultados de las

investigacion.

Lunes, 20 noviembre hasta
miércoles, 22 noviembre

Tabulacion de resultados, conclusiones

recomendaciones.

Jueves, 23 noviembre

Tutoria, revision de las conclusiones y
recomendaciones posterior a los resultad

obtenidos.

Martes, 28 noviembre

Correcciones en las conclusiones y
recomendaciones para que cuadren con
objetivos.

Culminacion del borrador preliminar.

Viernes, 1 diciembre

Tutorias, revision del borrador preliminar

completo.

Jueves, 7 diciembre

Entrega de documentacién e informacion

para la presentacion del borrador final.

no

(ON)

los
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13 Recursos generales

13.1 Recursos materiales

Computadora
Celular
Red de Internet

13.2 Recursos Humanos

Tutorias

Banco de preguntas
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15.Anexos

Ficha llenada a base del banco de preguntas reald@en la red social Facebook.

INFORMACION ESPECIFICA
Logo Direccion Teléfono Pigina web Mision Ment Método de pago Horario de atencion
Mapa Descripcion Gastronomia Estacionamiento Servicios Especialidades Correo electronico Precios
ENGAGMENT y CONTENIDOS
n° me gusta n° seguidores Opiniones Graficas (Perfil v Banner)|Mensajes Locales Eventos Videos
Faciles de leer Comunica/informa |Actualiza la informacion |Relacion texto imagenes |Interacion con seguidorg Incita a compartir contenido |Muestra los beneficios de forma clard Avuda al cleinte
x x X x X x
APLICACIONES
Instagram Youtube Twitter Reservas Trip advisor Premios Instagram Promociones

X

X
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Resultados especificos de cada criterio.

INFORMACION ESPECIFICA
CUMPLE | NO CUMPLE
Logo 1 0
Direccidn 1 |
Teléfono 1 |
Pagina web 0 1
Mision o] 1
Meni ol 1
Metodo de pago 1 0
Horario de atencion 1 |
Mapa 0 1
Descripcion ol 1
(Gastronomia 1 ol
Estacionamiento ]| 1
Servicios 1 0
Especialidades 1 o]
Correo electronico 1 |
Precios | 1
INFORMACION ESPECIFICA g 7

INFORMACION ESPECIFICA

® CUMPLE mNO CUMPLE
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ENGAGEMENT y CONTENIDOS

CUMPLE

NO CUMPLE

n® me gusta

n° seguidores

Opiniones

Graficas (Perfil v Banner)

Mensajes

Locales

Eventos

Videos

Faciles de leer

Comunica'mforma

Actualiza la informacion

Eelacion texto imagenes

Interacion con seguidores

Incita a compartir contenido

Nuestra los beneficios de forma clara

olo|lmr|lmlr|lrlrlrlololo|le (| |F |-

Avuda al cleinte

ENGAGEMENT y CONTENIDOS

=
[

Rl EI=R=R === =R R = =R =R =0 =]

ENGAGEMENT Y CONTENIDOS

B CUMPLE mNO CUMPLE
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APLICACTONES APLICACIONES
CUMPLE NO CUMPLE
Inﬂtagram 0 1
Youtube 0 1
Twitter D 1
Feservas 1 0
Trip advizof D 1
Premios 0 1
Inﬂtagram 1 0
Promociond 1 0
B CUMPLE m NO CUMPLE
APLICACIONE 3 5




INFORMACION ESPECIFICA g Fi
ENGAGEMENT v CONTEMIDOS 11. 5
APLICACIONMNES 3 5

No Cumple
43%

B Cumple m No Cumple

TOTAL
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Ficha llenada a base del banco de preguntas realt@aen la red social Instagram.

INSTAGRAM

INFORMACION ESPECIFICA
Facebook correo electronico telefono descrpcion
X X

ENGAGMENT y CONTENIDOS
n° seguidores Graficas (Perfil) Mensajes Videos
X X X
Faciles de leer Comunicainforma Actualiza la mformacion |Relacion texto imagenes
X X X X
Interacion con seguidores |Avuda al clemte Hashtags n’ me gusta
X X X X




Resultados especificos de cada criterio.

INFORMACION ESPECIFICA

CUMPLE MO CUMPLE

Facebool

correo slectronico

telafono

descrprion

INFORMACION ESPECIFICA

'y e e ] jun ] [

(] [em]) PN Y

INFORMACION ESPECIFICA

B CUMPLE mNO CUMPLE
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ENGAGMENT y CONTENIDOS
CUMPLE MO CUMPLE
n’ seguidores 1 o]
Graficas (Perfil) 1 0
Mensajes 1 o]
Videos 0 1
Faciles de leer 1 o]
Comunica/informa 1 o
Actualiza la informacidn 1 o
Relacion texto imagenes 1 o
Avuda al cleinte 1 0
Hashtags 1 o]
n’ me gusta 1 0
ENGAGMENT y CONTENIDOS 10) 1
ENGAGMENT Y CONTENIDOS

m CUMPLE mNO CUMPLE
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TOTAT

CUMFLE | WO CUMFLE
INF ORMACION ESPECIFICA 1 3
EMGAGMEMNT v CONMTENIDOS 0 1
TOTAL 11 d

TOTAL

m CUMPLE mNO CUMPLE




