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Resumen

La investigación analiza el uso de TikTok@ §omo herramienta de marketing digital en

restaurantes de la ciudad de Manta. El estsdio identifica las estrategias utilizadas, tros tipos de

n

contenido publicados y su impacto en la interacción con los usuarios. A través de un enfoque

descriptivo, se analizó una muestra de nueve restaurantes locales. Los resultados revelan que 1os

videos cortos y dinámicos son los forntatos más utilizados, y que las interacciones, principalmente

likes, son clave para medir ia eficacia de las campañas. Se concluye que TikTok@ es una plataforma

versátil para el marketing digital, ausque algunos restaurantes carecefl de estrategias definidas,

limitando su potencial.

Puhbrus claves: Estrategias" ilteraccitin, marketing digitai, restaumntes, Tiktok.
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Abstract

This research analyzes the use of TikTok@ as a digital marketing tool in restaurants

located in Manta cify. The study identifies the strategies empiayed, the types of content posted,

and their impaJt on user interactior, Tbrough a descriptive approach, a sample of nine local

restaurants was analyzed. The findings reveal that short and dynarnic videos are the most utilized

formats, with likes being a key metric to measure campaign effectiveness. It concludes that

TikToko is a versatile platform for digital marketing, although some restaurants lack defined

strategies, lirnitirig their potential"

Keywords: Estrategias, interacción, marketiag digital, restaurantes, Tiktok.
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Introduccién

En un mundo c*davez rnás digital, las redes sociales se han convertido en poderosas

herrarnientas de comunicació* y marketing. Con sus innovadores formatos de vídeo cortos y

dinámicos, Tiidlok@ se ha convertido en una plataforma lídeq especialmente entre la generación

más joven. Su capacidad para geraleÍat contenido viral y fornentar la interacción directa con 1os

usuarios 1o convierte en una herramienta atractiva para estrategias de marketiag digital, abriendo

nuevas oportunidades ea diversas industrias, incluida la gaskonomia.

En la ciudad de Manta, conocida por sil xqueza cultural y gastronórnica, los restaurantes

enfrentan el desafio de destacarse en §rt mercacla altamsnte competitivo. Ante esta realidad,

utilizar herramientas digitales como TikToko es ura estrategia clave paraatraer cliertes y

fortalecer el posicionamiento. Sin eurbargo, el uso de esta plataforma en el sector de la

gastronornía local es todavía limitado y faltan estudios qae analicel su ef,cacia.

El objetivo dei proyecto es iavestigar cómo restaurantes de la ciudad de Manta utilizan

TikTok@ como herrarnienta de marketing digital, identificando las estrategias más comunes, los

tipos de contenido clave y su impacto en la participación de 1os usuarios. De esta manera, se

pretende aportar conocimientos prácticos para ayudara los negocios locales a optimizar su

presencia digital y maximizar los beneficios de ssta red social.
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Ca¡rítulo I - Fundamentos de la investigación

1.1 Plantearniento del prolrlema

Tik Tok@ es $na de las redes sociales con más influencia en internet, lanzada oficialrnente

en septiembre del 20L6.Su interfaz y el facil manejo ayuda a sus usuarios a volverse

consumidores frecuentes de contenido ea la plataforma.

En los últimos años, Tik Tok ha tenido un graÍ impacto en todas las plataformas

parecidas, especialmente en el público juvenil: "Se caracteriza por producir pequeños mensajes

multimedia que puedan ser compartidos en otras plataforrnas móviles con el fin de generar

diversión, entretenimiento y propagación de iaformación, coavirtiéndose en ufia grafi

oportunidad para las ñlarcas de negocios" (Guzmán ,202!,p. 13).

A través del tiempo se ha padido observar que Tik Tok no solo es un medio para subir

tendencias o retos, sino tambiéfi para utilizarlo como medio publicitario. La iafluencia en los

medios incluye al marketing digital para promocionar cualquier tipo de producto o servicio que

se mueske en esta red social.

Para Núñez y Miranda Q020), el marketing digital se entiende comü una parte

fundamental del marketing kadicionñl"esta relaciór se maai{iesta cuando las estrategias e

iniciativas de marketing digitai y tradicional ell una empresa se alinean y persiguen un objetivo o

propósito común." {p. i0).

Este Blended mar"keting está siendo utilizado en la platafonna de Tik Tok rnuir

frecuentemente: "La industria de restaurantes en el mundo es cacla vez más competitiva y
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exigente 1o cual ha hecho que se incremente la necesidad de crear nuevas estrategias digitales

que utilizándose ¿decuadamente pueden getrerar una ventaja competitiva" {Reyes et al, 2018).

Dentro de este contexto esta investigación pretende dar respuesta a ¿Qué uso le dan los

restaurantes ddla ciudad de Manta a Tik Tok@ como herramienta de marketing?

1.2 Formulación del problema

En la era digital, TikToks se ha ccnvertido en una poderosa herramienta de marketing,

especialmente entre los jévenes. Sin embargo, no está claro cómo los restaurantes pueden uttT:u:ar

la plataforma para promociona¡se. La pregunta central de esta investigación es:

áQué uso le dan los restaur*ntes de la ciudad de Manta a TikTok@ como

herramienta de marketing?

Para responder a esta pregunta, es necesario abordar los siguientes aspectos:

r ¿Cuáies son los tipos de contenido más comunes en restaurantes de la ciudad de

manta?

o ¿Quá objetivos buscan alcanr.ar con el uso de TikToko los restaurantes de la

ciudad de manta?
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1.3 Objctivos

Objetivo General

. Identificar el uso que tiene TikfokCI como herramienta de marketing digital en

restaurantss de la ciudad de Nlanta.

Objetivos E*pecíficos

r Analizar el tipo de contenido más repetitivo que se pastea en las cuentas de los

restaurantos seleccionados en Tiktüke"

o ldentificar el mayor tipo de iateracción en 1as publicaciones de las cuentas de los

restaurantes seleccionados en Tikfok@.

o ldentificar cuál es el tipo de estrategia de marketing digital más utilizada en Tiktak@ por

ios restaurantes seleccionados.

1.4 Justificación

En la actualidad, el marketing digital se ha convertido en una herramienta indispensable

para las empresas que buscan destacar en un mercado cada vez más competitivo. Las redes

sociales, en particular, han revoluci*nado la forma efl quo las marcas se comuaican con flIS

consumidores, permitiendo una interacción más directa y personalizada. Entre estas plataformas,

TikTok§ ha emergido como una de las más influyentes, especiaknente eutre los jóvenes, debido

a su forrnato dinámico y aitamente visual.
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La ciudad de Manta, reconocida por su riryleza cultural y gastronómica, cueuta conuna

gran variedad de restaurantes que b*scan atraer tanto a locales como a turistas. §in embargo,

muchos de estos establecimientos no han explorado adecuaclamente el potencial que ofrece

TikTok@ para ql marketing digital, Este vacio representa una oportunidad si$dficativa para

investigar cómo esta plafaforrna puede ser utilizada eficazmente para aumentar la visibilidad y

atraer a nuevos cliertes.

Este estudio no solo beneficiará a los restaurantes de Mank al proporcionarles

herramientas y eskategias prácticas para mejorar su presencia digltal, sino que también

enriquecerá el conocimiento acadámico sobre el uso de platafarmas emergentes en el marketing

digital.

1.5 Delimitaciones del estudio

El estudio se delimitó a restaurantes de la ciudad de Mant¿ que cuentan con cuentas

activas en TikTok@ y al menas 1,ü0ü seguidores, asegurando asi uaa audiencia significativa para

analizar. La recolección de datos se realízó entre julio y septiembrc de 2024, analizando un total

de nueve restaurantes seleccionados intencionalmente por srr actividad en la piataforma" Se

excluyó a establecimientos sin presencia relevante en TikTok@ o que flo contaran con posteo

. 
*ínimo en redes la plataforma.
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Capítulo II - Marco teórico

2"1 Estado del Arte

Muñoz et al. (2ü22) llevaron a cabo ua estudio de casos con un diseño no experimental

en el que anali2aron el contenido de las marcas Pepsi y Bliz & Pap de Chile en la plataforma

TikTok@. Este estudic se realizó cor Bn enfoque mixto, utilizanilo datos cualitativos y

cuantitativos. Los objetivos de la isvsstigación buscaban formular una guia de ayuda para el

desarrollo de marcas emergentes y emprendimientos dinámicos en Chile, específicamente en la

región de Coquimbo. Los resultados mostraron que, aunclue ambas marcas siguen tendencias

similares en sus contenidos, Bliz & Pap destaca por su estrategia más elaborada, con un enfoque

ectorizado que incluye colaboraciones con influencers. Por otrc lado, Vicente y Díaz QA24)

analizaron 55 publicaciones de TikTok@ para investigar el cambio de estrategia de marketing

digital implementado por Freshly Cosmetics en1,re2022y 2A23. Este estudio, de enfoque

cualitativo y cuantitativo, evalué las interacciones generadas en el perfil tras el cambio de

estrategia. Los objetivos se centraron en analizar las reacciones al cambio de estrategia mediante

eneuestas y entrevistas. Las conclusiones indicaron una disminución en las reacciones debido al

enfoque en fidelizar al público objetivc ya consolidado, priorizando el realce del perfil en lugar

de ampliar el reconocimiento.

Loor et al. (2021) investigé la influencia del marketing digital en la captación de clientes

en las pymes ecuatorianas. Este estudio exploró cómo la implementación de estrategias digitales

impacta en el crecimiento empresarial, no solo a nivel de negocios individuales. El objetivo

principal fue determinar e1 impacto de1 marketing digital en la captación de clientes. Los

resultados mostraron.una ccnexió* positiva significativa, evidenciando que las pymes en

Ecuador han logrado avances importantes al integrar estrategias de rnarketing digital. Además,
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Escudero QA?\ realizó un estudio de caso para a*al:r:ar los métodos utilizados por McDonald's

Ecuador en TikTak@, con el objetivo de conectar de manera más eficiente con sus clientes

potenciales" Ei estudio identificé que ia red social perrnite establecer una relación directa con los

consumidores,'htilizando colaboraciones con artishs e in{lueneers. Conc§ó que TikToko es

una plataforma innovadora y beneficiosa para las empresas, pennitiendo uaa conexién más

efectiva con su público objetivc.

Finalmente, Cabreray §ánchez (2020) realizaron un análisis cuantitativo transversal

sobre el uso del Blended Marketing, una combinación de herramientas digitales y tradicionales,

para posicionar el restaurante El Faro en Manta. Mediante encr¡estas a 138 personas y aná1isis en

SPSS, se demoskó que esta estrategia es altamente beneüciosa para las empresas. El objetivo

principal fue implementar estrategias que integraraa 1o mejor del marketing digital y tradicional

para influir positivamente en el posicionamiento de la marca"

Los objetivos planteados tratan de formular una guia de ayuda para aportar al desarrollo

de marcas nuevas y el emprendimiento dinámico en el territorio nacional de Chile, y

especialmente en la regién de Caquimbo.

Los resultados muestras que las dos marcas analizadas indican que los contenidos

subidos a la plataforma son muy similares, siguiendo las mismas tendencias de contenido, pero

con la diferencia que la marca de Bliz & Pap cuenta con una estrategia rnás elaborada y dirigida

a colaboraciones con influencers, esto como parte del consumo sectorizado.

2.2 Bases teóricas

2.2. I Msrkettng digitat

2.2.1,1 lubsund marketing
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E,l marketing digital está siendo utilizado cie rnanera permanente en inuchos negocios

digitales o fisicos. ias estrategias digitales que se manejen semr las encargadas de tener un

mayclr alcance en el sector que estén ubicadas.

El Inbound marketing considerado como malkefing de atracción de clientes potenciales

es utilizado por diferentes tipos de negocios: "Es urla estrategia integral basactra en clatos, que

ir::plica atraer y convertir visitantes en clientes a través de contenido personalizado y relevante

no t:rensajes intrusivos.v tle acornpañarlos a lo largo de su experie¡cia de cüIxpra. crea*do

relaciones duraderas" (Salas et al. 201 8, p. 3 1 ).

Se puede considerar al Inbound marketing como la estr"ategia encargada rle atraer a

clientes potenciales y convertirlos en clientes fijos rnediante contenido personalizado distritruiclo

a través cle recies sociales, esta estrategia ayuda a ganar ¿rlcance y posicionamiento en el mercaelo.

Para Salas et al2018, colno para muchos, el marketing eslá en constante actualización

dependiendo de las tendencias que se tenga: "muchas organizaciones o empresas buscan

implementar estrategias de marketing atractivas, que les pennita captar nuevos clientes y por

consiguiente iograr r¡n incremento en sus veiltas" (p. 3l ).

2 "2.1 "?, Blended marketing

Para Cabrera 1, Sánchez QAZI ) este tipo de marketing trata de abarcar el mayor número

de opciones para tener clientes potenciales y convertirlos en flnales: "El Blended Marketing se

conoce cofiro una corrrbinación entre técnicas de mercadotecnia por internet y marketing online.

El objetivo cle esta fusión es aprovechar las características de arnbas, es ciecir, complementar las

estraiegias para conseguir rnejorar sus resultados" (p. 8i.

La mezcia c1e marketing otline y mercadotecnia ayuda en el posicionamiei¡to de la marca

tanto digital como {isica "es importante analizar las necesidades de cada empresa y seleccionar
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aquellas herramientas que perrnitan incrementar la afluencia del público objetivo, que debe estar

segmentado de forma correcta'' (Cabrera y Sánchez, 2021, p. 8).

2.2.1.3 Aspectos de marketing digital

Inicialmente el marketing digital se utiliza como estrategia para poder irnpulsar la marca

o negocio que se ofrece: '-El marketing es el manejo de las relaciones con e1 clisnte para obtener

periódicamente un beneficio. El objetivo primardial consiste en srear valor para los clientes y

obtener valor de ellos a cambio" (Álvarez, 202ü,p. 11).

Como nos indica Alvarcz(2020), el marketing es ufi proseso completo no solo de

atraccién de clientes potenciales: "El marketing no abarca úaicamente las ventas, si no que va

rnás allá de ellas, invotrucrando los procesos productivos, los precios, los costos y la utilización

de los recursos de forma eficieqte" (p. 11).

El marketing digital se está identificando de muchas mafieras en redes sociales, ya que

estas plataformas aS,udan a potenciar de una maaera u otra al producto o servicio que se esté

ofieciendo, todo de una manera sistemática y correcta, todo para cumpiir una estrategia ya

plan if,rcada con anticipac ión.

2.2.2 Marketing en restaurantes

2.2.2.1 Usa de Tik toke en ¡estourfintes

Los restaurantes buscan alternativas de publicidad y marketing diferentes? ya que el

mundo del internet estii en constaate evolución: "Las redes sociales son parte de la estrategia de

los restaurantes turísticos por su bajo costo y su flácil acceso" (Delgado y Zalarzana,2ü23,p. 15)
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Vásquez (2ü23) se refiere a Tiktok@ como una red soci¿l nueva para dueños de

restaurantes: "Muchos empresarios de restaurantes dudaban del uso del TikTok@ como medio

para llegar a sus clientes, es por esto que no se arriesgaban y se aferraban al modo tradicional"
R

(p"a7)

El uso del marketing en restaurantes es importante para promocionarse dependiendo a la

estrategia que se maneje, todo para tener un buen flujo de público en sus productos o servicios.

Gonzáles et al. (2015) indican que: "Las redes sociales, dentro de la estrategia de

mercadotecnia en el sector restar¡rantero, han geaerado un efecto positivo en cuanto a los

aspectos de posicionamiento de marca e imagen de marca" (p.32)
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Capitulo III - Diseño metodológico

3"1 Enfoque de investigación

Esta investigación, por cumplir los objetivos planteados, teniendo en cuenta las

t

características, utiliza un enfoque cuantitativo, siendo este el que rnejor se adapta a este proyecto.

Como indica Hernández et al. (2010), refiriéndose al enfoque cuantitativo "Usa la

recolección de datos para probar hipótesis, con base en la medición nurnárica y e1 análisis

estadistico, para establecer patroaes de comportamiento y probar teorías" (p. 46).

3.2 Tipo de estudio

Este estudio adopta un diseño descriptivo y ao experirnental, ya que su propósito es analizar

el uso de TikTok@ §omo herramienta de marketing digital en restaurantes t1e la ciudad de Manta

sin intervenir ni manipular 1as variabies en estudio. E1 enfoque descriptivo permite caracterizar los

tipos de contenido, las estrategias de marketing utilizadas y las interacciones generadas en

TikTok@.

3.3 Diseño de investigacién

El diseño de investigaeién se define como utr esquema detallado que organiza las etapas

clave del proceso de investigación, asegurando coherencia y validez desde el planteamiento de

las preguntas hasta el análisis de las resultados (Creswell y Creswell, 2CI18, p.45)"

El diseflo descriptivo y no experimental pemite curnplir los objetivos planteados al

proporcionar un análisis detalladc y eskucturado de la presencia digítal de los restaurantes en

TikTok@, sin alterar su dinámica real de publicación ni zu estrategia de marketing.
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3.4 Grupo de estuclio I Población )rmuestra

La población objeto cle estudio para esta investigación son todos ios restaurantes cle Ia

cir.rdad cle h4anta que tengan Lma cuenta activa en TikTok€ )i que tenga un rnanejo de redes

sociales, terüerido posicionado al local comercial en el mercado. Por su parte, la selección de la

muestra consiste en identiñcar un grupo que represente adecuadamente a la población de interés,

permitiendo que los resultados del estudio sean generalizables (Kerlinger &Lee,2002, p. 181).

Para seleccionar la muestra dentra de la pobiación de restaurantes de Manta que tienen

cuenta activa en TikTok@, se ha utilizado 1a modalidad de muestreo intencionado. La mueska

está compuesta por aquellos restauraates que cumplan los siguientes criterios de inclusión:

1. Núrnero de §eguidores: tos restaurantes deber poseer un mínimo de 1000

seguidores en su cuenta de TikTok6, 1o cual garantizauna audiencia mínima

significativa y urr alcance potencial en sus publicaciones.

2. Nivel de Interaccióu Se considera el promedio de interacciones (likes,

comentarios, y compartidos) que generan las publicaciones de cada restaurante.

Esta mékica permite seleccionar aquellos estableeimientos cuya actividad en

TikTok@ atrae un nivel notable de participación por parte de los usuarios,

. teflejando así su efectividad eu la plataforma.

3. Duración: La duracién de este estudio fue de 3 meses (Julio-agosto-septiembre),

ya ql]e los restaurantes no son tan constantes en subir a diario contenido nuevo, ya

que reciclan sus videos o irnágenes a menudo.
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Con base en una revisión preliminar de las cuentas iocaies de Tikmkr'r y aplicando los

criterios mencionados antes, ia muestra elegida está compuest¿i por r¡x glupo cle 9 restaur¿inles;

Tabla l.
Restaurantes seleccionados ¡rara estudio cle caso.

Nro Restaurante §nIace Seguidores

1 Clasa rosada https ://www.tiktok.com/@ca$rosadamanta. ec 1 137

2 Anthony

Burguer

htt¡ s : /www. tiktok.com/fdanthonvbureuer 782A

3 Poolu,ings http s :llwww. tiktok.coml @poolwin gs 3152

4 The Prince

Dubai

https : l/www. tiktok.c om/@.theprincedubai 65.7k

l\4aui http s: /lwww. tiktok.coml@maui_banestaurant 84.1k

6 Taxi Burguer http s: l/J¡¡.wq.IikE¡k.c om/ @taxibureer 26.4k

a Las parrilladas

deljocay

https://www.tikfok.com/@laparrilladadeliocay 2ü39

8 Restaurante

Finisterre

htfp s:l/www.tiktok.coñ/@restáuraritefi Íúste{re 1901

I Bubba

Restaurant

http s ://wwlv.tiktok.com/@bubba.restaurante 261s
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Este ta*raño de muestra flle elegido para garantizar una representación adecuada,

facilitando a su vez un análisis profundo de cacla caso sin cürrrplometer Ia vial-¡ilidacl dei estudio.

La selección intencionad¿i de la muestra permite focalizar e1 análisis en restaurantes con

una actividad significativa en Tiktok@, brindando rira perspectiva rc-presentativa sobre las

estrategias de marketing digital aplicadas en esta plataforma en el contexto loca1 de Malta.

3.5 Operacionalización ele variatrles

En esta investigación se tiene como variable principal 1as herramientas de marketing

cligitai. Las ditnensiones de esta variabie se consideran en el contexto c1e Tiktok{t y son los

siguientes:

3.5.1. Tipo de contenido

Crienta con los inclicadores Educativo, que se basa en instruir al espectaclor sobre

cualquier tema pero que sea relacionado a la cocina o similar, promocionai, que indica alguna

promoción del restaurante de algirn plato en especial o algún producto, pr"rblicitario, con el fiu de

pubiicitar el restaurante de cualquier manera, y otro tipo de contenido, el cual se basa en todo el

contenido que no esté dentro de los otros indicadores.

3.5.2. Tipo tle interacción

Clotitiene los indicadores Like, comenrario. guardado, son los indicadores meclibles de

cirda publicación para analizar cuál es la intemcción rnás realizada por cada ¡:suario.

3.5.1. Estrate,gias de marketing



2s

Marketing de contenidos, refiriéndose a cuando el restaurante crea sus videos, pero bien

elaborados y con un objetivo espeeíficc, marketing de infiue*csrs, se refiere a cualquier

contenido creado por influencers, marketing de afiliados, específicamente cuando hay contenido

creado con productos con los que frabajan y hac.en algún tipo de promoción, y ütro tipo de

contenido, en este indisador enkan todos los otros contenidos que no se adaptan a ninguno de los

otros.

Tabla 2.

Operaeionalizacién de variables

,\,'¿r¡a. Eiahoración a pafiir cle Roca (2019).

3.6 Técnicas e instrumentos de recolección de datos

Por la iínea de perspectiva de Malhotra (2007) "La olrsenación es eiproceso sistemátir:o

c1e registrar los patrones de cornporlamiento de las persoras. los obietos y los acontecimientos

sin cuestionarlos ni cornunicarse con ellos" (p. 1184).

Variable Dimensión Indicadores Items

Herramientas de

marketing cligitatr

Tipos de

contenit{o
r Educ¿itivo
r Promocional
¡ Publicitario
e Otros

¿Cuál es el tipo de

contenido que más se posteó

en é1 perfil cle Tiktok@ de

cada restaurante'J

Estrategias cie

rnarketing
utilizacias

l,farketing de

contenidos
Marketing de

influelrcers
Marketing de

afiliados
Otro

¿Cuál es la estrategia más
utilizada por los restaurantes
en la ciudad de Manta en

Tiktok'o'?

Tipo t1e

interacción
r l-ike
o Comentario
r Guardado

¿Cuál es la interaccién con

mayor acción en TikTok@

en cada perfil cle los
restaurantes?
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Por lc tanto, este traLrajo consiste en aplicar la técnica de observación a la cuenta oficial

cle Tiktok8 de los 9 restaura.ntes setreccionacios para analizar el compoúalniento del seguidor a las

dit-erentes publicacicnes que son posteadas.

Adernás, para esta investigación se crcó una guia de obsefl¡ación con aspectos

im¡:oflartes a considerar en el momento de realizar la técnica de investigación. tomando como

refbrencia indicadores que clescribe ios apartados a medir. La tigura No I presenta la guia de

observación que se ha usado para el análisis de las estrategias de N{arketing.

Figura No l. Guía de observaciór¡ sobre el uso cle tiktck" como herramienta rle marketing

digital en restaurantes de la ciudael de N'lanta

Guía de observación sobre el uso de TikTok como herramienta de market¡ng digital en

restaurantes de la ciudad de Manta
oli, ixd{r: i{r.r¡it,

Fuente: Elabaración propia

3.7 Análisis de datos

EI procesamiento cle los datos obtenidos a trar,és de tra guía de observación se realizó de

manera sistemática tabulando la información mecliante il4icrosoft Excel. En este paso. se

tabularon los clatos para identificar ias frecuencias absolutas y relativas de ias categorias

evaluadas. incluidos los tipos de contenido, las estrategias rie marketing cligital y las

En ia siguiente guÍa de ot)seffación se ercuenban diferentes opciores para ciertos apartados. ios ffiles tendrán qre ubicar solo una de las opciores dependierrJo a
la publicación que se analice.
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interacciones generadas en la plataforma TikTok@. Además, se calcularon porcentajes para

resaltar las tendencias para cada indicaclor, facilitando el análisis.

Los restaurafites, se compararon y analizaron los métodos implementaclos. Los resultados

se ntostraton gráficamente para lacilitar la comprensión cle la dinámica observada.

Debido al enfoque descriptivo dei estuciio, no se presentaron hipótesis, pero este

procesamiento de datos fue necesario para dar respuesta a obietivos específicos" brindando r"rna

visión integral deluso de TikToke cürrlo herramienta de marketing digital en los restaurantes

analizados.

3.8 Limitaciones

En esta investigación se tuvo limitaciones u-n cliferentes aspectos, cotito el tipo de

contenido que consumian los creadores de conteniclo o Cornmunity Manager de los restaurantes,

ya qlle dependiendo el contenido que consurran o al que estén relacionados se lefleja en los posts

de Tiktok@.

Esto se supo adaptar ya que algunos Iocaies comerciales cuentan con campañas activas

por su nil'el de incretrento de reacciones en cierlas publicaciones.
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Capítulo IY - Resultados

Hl análisis cle los resultados obteniclos de esta investi-tación son los siguientes:

4"1 Tipos de contenidos publicados por los restaurante§ en TikToke

Se pgecle obsen,ar los resultados obtenidos sobre el tipo de contenidos que más se posteo

durante los 3 rneses analizados rnedjante la guia de observación por los diferentes restaurantes en

la siguiente tabla.

T¿bla 3.

Resultados sobre el tipo cle contenido"

Ile s taumn te
Pron¡cionll Publicitlío I-du cal iv r¡ t.lrro Pror*rL io n ¡ Publicitaric I F,.h.*tit. I rt,,.

Casa Rosadr I 6 i.)

Allhtn¡'Ihtt-qlcr 2 0 8

ü'r'I I
\{ar i ú 0 {} I

'lhe pLince dubal 10 0 i5 I I
Pooiu,itrgs ü l 0 l

I'laxi Rurguer 6 1 (l §i
Parrilhila: dcl.ii:ca-v I 0 0 T I

Iri¡iistene 4 12 0 ll

iJLrbh¡ R.eiii:ufint I ll 0 1 I lff **
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F uente : E I uboraciit n p rop i a

El análisis realizado en Casa Rosada indica que, de las 14 publicaciones analizadas, 7

publicaciones coresponden a contenido clasificado como "Otro", 1o que representa un 50% del

total, el contenido publicitalic ücupa 6 publicaciones, lo qlie representa un 43?ú, dejando un

espacio signi{icativo para destacar promociones r: servicios. En contraste, el contenido

promocional apenas tiene I publicación, correspondiente a ur7"A, mientms que ei contenido

educativr: esfá ausente con un 09ri.

En Anthony Burguer, el análisis de l2 publicaciones evidencia que 8 publicaciones

pe$enecen a la categoría "Otro", representando ur 66.6% clel total. El contenido prornocional;r

publicitario tiene la misma parlicipación, cori 2 publicaciones cad¿i uno, lo que equivale a un

16,6% respectivamente. El contenido educativo no tiene ninguna publicación. manteniéndose en

0%.

En el casa de Maui, el análisis de 7 publicaciones muestra que el 1009,6 del contenido

coresponde a la categoria promocional. Las categodas publicitari¿rs, edricativa y "otra" no tienen

participación alguna, con un 0-9lo en cada una.

The Prince Dubai rer.ela que, de las 27 publicaciones. la rnayoria peflenece a la

categoría "Otro", con 15 pr-rblicaciones, 1o que representa ua 55,5-?ó, ei conteniclo priblicitario

oclipa an 314/o del total. con l0 public:rciones, mostrando un esfirerzo considerable en este tipo

de couttnicación, añadiendo que el coñtenido promocional tiene 2 publicaciones, equivalente a

un7,4ü1o. el contenidc¡ educativo se encuentra ausente con un 0-o¡ó.

Poohvings, sobre un total de I publicaciones, se obserr.a que 5 publicaciones

corresponden a la calegoría "Ofro", 1o que equivale a rin 62.51¡á. el contenido publicitario ocupa 3
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publicaciones, con un3T,SYa,mientras que el conte'nido promocional y educativo no tiene

presencia alguna, quedando en el 0%'

El análisis de Taxi Burguer evidencia que, de las i4 publicacioires. 7 publicaciones

pertenecel a la categoría publicitaria, representando un 50% del total. Por otro lado" el contenido

prermocional suma 6 publicaciones, 1o que representa un 43-oó, el contenido "Otro" apenas tiene 1

publicación (?%). El contenido educativo no está presente, manteniéndose en 09/0.

En Parrilladns del Jocay. el análisis re¡eia que. rle I publicaciones analizaclas, el 100%

corresponde a la categoría promocional, por el contrario, Ias categorías publicitarias, educativa y

"otras" no tienen ninguna publicación, con Lln 0%r en cada caso.

Finisterye restaurant muestra qne , c1e I 7 publicaciones, 13 publicaciones pertenecen a

la categoria "Otro", representanrlo un 76,4(% ifel total, el contenido putrlicitario tiene 4

publicaciones, con un 23.5%. sin embargo, el contenido eclucativo está atlsente, con ttn 0'7,,,

mientras que el promocionaltatnpoco tie*e presencia'

En Bubba restaurant. el análisis revela que, de las l7 publicaciones analizadas' I

publicaciones pertenecen a la categoria prornocionai, representando un 47nlo del total, el

contenido publicitario sur¡a 6 publicaciones, lo que representa un 3-5.2%, y 1a categoría "Otro"

tiene 3 publicaciones, equivalentes a un 17.6% el contenido educativo es nulo, con un 09'í.

Los resultailos rnuestran que el tipo de contenido rnás publicarlo por los restaurantes de

Manta en T'ikTok@ es el promocional y publicitario. En restaurañtes como Maui y Parrilladas del

Joca;-, el 100% del contenido analizado corresponde a publicaciones promocionaies. En otros

casos, como Finisterre y The Prince Dubai, se identiticó tina inayor presencia r1e contenido

clasificado como "Oiro", col1ul1 16.4% y 62.9o/a respectivamente. El contenido edtlc'atiYo es el
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illenos utilizado en todos los perfiles analizaclos, cofi nn 0er6 de presencia en la mayoria de Ios

restaurantes.

4.2 Estrategia usada por Ios restatrantes en TikToko

La siguiente tabla presenta una l'isión detallacla de las estrategias principaies adoptadas

pol cada restaurante cluratrte torio el periodo analizaclo. En ella se clestaca cuál ha sido la

estrategta precfominante empleada por cada estabiecirniento, basada en los datos recopilados y

analizados a lo largo del tiempo. La tabla fue creada a p¿irtir de la teoria de Philip Kotler,2016.

Tabla 4.

Contenidos sobre estrategia utilizada (Phili¡r Kotler, 20I6)

Rcs r¿¡Liru nlr Marketing
¡ie

co nleni<ios

\.la rlietirg
de al-diados

Marketitg
de

in fI¡ encers

Oro
\,larketire

de

con¡ ¿nid o s

Marketiis
de aliliados

M¡rkelinI
de

i¡lihr.'nce¡s
Otrü

Casa Ros¿rda 6 0 0 I ffii f
,{nl}:rrv I}urguer 0 0 8

Maui 7 0 0 {.)

The prince duhai 9 l) i L7 I I
Poolwings ? 0 1 ) I f

TaxiBurgaer l0 1 I ) I
Psrrill¡das Llel jocr-v 0 I I f

Finistere ll 4 0 il
T I

lILlrb¿ iirri¡u¡lni 9 (I f 1 I
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Fuente : E Iahoruc ii¡n propiu

El análisis realizado en flasa Rosada muestra que, de las 14 publicaciones analizadas, 6

publicaciones corresponden a Marketing de Conteniclos, representando un 42.8% del total. Por

otrcr lado, la categoría '"Otro" ocupa B publicaciones. lo que equivale a un 57 ,Ta,,(t, convirtiéndose

en la estrategia predominante. No se evidencia uso de Marketing de Atiiiados ni N{arketing de

Influencers, ambos con un 01%.

Anthony Burguer" de las 12 publicaciones analizadas.4 publicaciones pefienecen a

Malteting de Contenidos, lo que representa un 33.396. La categoria Otro predomina, con I

publicaciones y un 66.6ya,las estriitegias cle Marketing de Afiliados y Marketing de Influencers

no tienen participación alguna, manteniéndose en 09á.

El caso de Maui retleja que. de las 7 publicaciones evaluaclas, el 100-o/o del contenido está

clirigirlo a Marketing de Contenidos. Tanto Marketing de Afili¿dos, Marketing de Influencers

corno la categoria "Otfl)" tienen 0'lo de participación.

En el análisis de The Prince Dubai. de las 27 publicaciones, 9 publicaciones pedenecen

a Marketing de Contenidos. 1o que equivale a riu 33.3%. Sin embargo, ia categoría "Otro"

predomina con 17 publicaciones. representanclo un62.9'% del total. El Marketing cle Influencers

está presente, aunque de manera mínima, con I publicación y un 3,7o/o. El Marketing de

Afiliados no tiene presencia, con 07o.

El análisis realizado en Poohvings revela c1ue. de las 5 publicaciones analizadas, 2

publicaciones cofl'esponden a Marketing de Contenidos" representanclo un 40% de1 total,

)Vlarketing de lnfluencers tiene 1 publicación, equivalente a un 2A%.b categoria "(Jtro" también

tiene 2 publicaciones, con un 40%. Sin embargo. el Marketing de Afiliados no tiene algrina

participacién, con un 09á.
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En Taxi Burguer, el análisis de i4 putrlicaciones muestra que i0 publicaciones están

enftrcadas en Marketing de Contenidos, representalldo un1l.4üÁ de1 total. Esto refleja un

enfoque claro en la cleación de contenido informativo y atractívo. Por oiro lado, Marketing de

Influencers y Ia categoría o"Otlo" tienen I pubiicación cada una, lo que equivale a un 7,102á

respectivamente. El Marketing cle Aiiliados está ausente, corl un 0'|í, evidenciando que esta

estrategia nn se apiica er sll comunicación.

El análisis de Parrilladas del Jocay indica que, c1e las I priblicaciones, 7 publicaciones

corresponden a Marketing de Contenidos, 1o que representa un 87.,5% clel total, el Marketing de

lnfluencers tiene I publicación. equivaleate a uD L2,5%. mientras que el Marketing de Afiliados

y el contenido marcado como "Otro" no tienen presencia, con nn 092i.

En el caso de Finisterre. el análisis de 17 publicaciones revela que l3 publicaci«rnes

pertenecen a Marketing de Contenidos. representando :llrr76.4on del total, por otro lado, el

Iv{arketing de Atlllados ocupa 4 pr.rblicaciones, lo que equivale a Lln 23.5%. Las categorías

Marketing de [nfluencers y "Otro" r1o tienen nirguna presencia, qr.redándose en 0'70.

El análisis c1e But¡tra restaurant evidencia que, r1e las l5 pubtricaciones. 9 publicaciones

están clirigiclas a Marketing de Conteniclos, 1o que replesenta un 60% del total. El Marketing cle

lnfluencers tieile 5 pulrlicaciones, equivalentes a un 33.39/o. La categoría "Otro" ocupa 1

publicación, lo que representa un 6,69/o det total. E1 lV1¿uketing de Afiliados no tiene ninguna

participación, quedando en 07o.

El análisis de estrategias utilizadas indica que el marketing de conteniclos es la estrategia

predominante en la mayoría de los restaurantes analizados, alcanzando un 100% en IVIaui y Lin

87 3% en Parrilladas del Jocay. El marketing de influencel:s se identificó en menor proporción,

con presencia en Bribba Resta*rant (33.3%) y The Prince Dubai {3.7%). Pe¡r ofro lado, el



34

marketing de afiliados solo fi¡e utilizado en Finisterre {23.5%). Algunos restaurantes, como

Anthony Burguer y Casa Rosada, agruparon gran parte de su contenido en tra categoría "Otrou,

con un 66.6% y 57 .2% respectivamente"

El análisis de estrategias utilizadas indica que el marketing de contenidos es la estrategia

predominante en la mayoría de los restaurantes analizados, alcarzando un rcA% en Maui y un

87.5% en Parrilladas del Jocay. El marketing de influencers se identificó e* menor proporción,

con preseflcia en Bubba Restaurant {33.3%} y The Princa Dubai {3.7%}. Por otro lado, el

marketing de afiiiados solo fue utilizado en Finisterre {23.5%}. Algunos restaurantes, como

Anthony Burguer y Casa Rosada, agruparon graa parte de su contonido en la categoria "Ottro",

con un 66.6o/oy 57.2% respectivarnente.

4.3 Tipos de Interacción usada pcr los restaurantes en TikToko

Latabla 5 proporciona informacién sobre el tipc de interacción predominante uttlizada

por cada restaurante a lo largo de todo el período analizado. En e1la se detalla cuái ha sido la

forma priacipal de comunicación o conexión empleada por cada establecimiento con sus clientes

o audiencia.
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En el análisis realizada en C¿sa Rosada, se observan 331 me gusta, 7 comentarios y 21

guardados, donde el9l.2Yo de las interacciones corresponden a "me gusta", seguidos por un

l.9Yo de comentarios y un 5.8% de guardados.

El análisis de Anthony Burguer presenta 819 me gusta, 66 comentarios y 287

guardados, donde el68.8% de las interacciones se concenkan eE "me gusta", mientras que un

5.5s4 caffesponde a comentarios y sn 24.1% a publicaciones guardadas.

El análisis de Maui refleja 487 me gusta, 2l comentarios y 28 guardados, donde e190.4%

de las interacciones corresponden a "me gssta", el 3 .9Yo a camentarios y el 5.7o/o a guardados.

En The Prince Dubai, con 20378 me gusta, 51i comentarios y 662 gaardadüs, se

obsewa que el 95.6% de 1as interaccioaes provienen de "11kes", *nZ.4Yo de comentarios y un

3.1% de guardados.

El análisis de Poolwings revela 375 me gusta, 18 comentarios y 30 guardados, donde el

&9,7a/§ corresponde a "me gusta", el4,3Yo a comentarios y el 7,lYo a guardados.

Taxi Burguer mueska 376 me gusts., 7 comertarios y 23 guardados, con un 91.3% de

interacciones en "me gusta", w T.7Ta en comentarios y un 5.5Ys en gUardados"

Parrilladas del Jocay presenta 3076 me gusta, 55 comentarios y 376 guardados, donde

eL87.7% de las interacciones son "me gusta", el 1.59,ó comentarios y el 10.7!7o guardados.

En Finisterre, con 305 me gusta, 6 comentarios y 3 gu;rrilados, e|96.8% rie las

interacciones corresponden a "file gusta". el 1.9?ó a comentarios y apenas el 0.901, a guardados.

El análisis cle Bubtra Restaurant aroja 5877 me gusta, 146 comentarios y 1441

guardados, donde el''!7 .6% de las interacciones provienen de "likes" , ei l.9aÁ de comentarios y el

§.A% de gualdados.
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El an¿ilisis de interacciones revela que el tipo de interacción predominante en todas las

cuentas de los restaurartes es etr "me gusta", representando más del 85?ó <lel total de

interacciones en la mayoria cle los casos. The Prince Dubai obturro ia mayor canticlacl de "t¡te

gusta" con 20"378, rrientras que Finisterre tuvo el me¡ror registro con 305. En cuanto a los

cot¡entarios, su presencia es baja en toclos los restatirantes, con rm rango enlre 1 .5%y 5.5% del

total de interacciones" El porcentaje de publicaciones guardadas vada según el restaurante,

destacancln Bubba Restaurant con un 19% y Finisten e con solo un 0.9')/o.

Capítulo V - Conclusiones

La investigación desan"ollada permitió identifrcar que TikToka es una platafonna versátil

y eficaz pam Ia implementación de estrategias de marketing digital en los restaurantes r:ie la

ciudacl de Manta. En correspondencia con el objetivc general. se estableció que la mayoda ele los

estabiecimientos analizados utilizan TikToko para ditundir cclntenido visual atractivo y

promocional, 1o cual ha generado interacciones sigriificativas con su público.

Se concluyó que los videos cortos y dinámicos. como los reels promocionales, son los

fbrmatos más utilizados. siendo 1os likes el tipo de interacción predominante. Sin embargo. se

evidenció que algunos restaurantes carecen de estrategias clefinidas y planilicación constante, lo

que limita su potencial para destacar en una platalbrma tan competitiva.

El análisis reveió que las estrategias más efectivas incluyen ia promoción de eventos,

ofefias especiales y colaboraciones con influencers locales, 1o que demuestra la capacidacl de

Tik'fok8 para coüectar de manera direct¿r con ¿rudiencias específicas. A pesar de ello, se

recomiencla que los restaur¿rntes tbrtalezcan su conocimiento en marketing digital, implementen
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planes rnás estructuradCIs y aprovechen mejor las herramientas analiticas de la plataformapzra

optimizar resultados.

De esta manera, la presette investigación no solo resalta el irnpacto de TikTok@ en e1

sector gastrondmico local, sino que también constituye un aporte práctico para que los

restaurantes comprendan el valor de la comunicación digital estratégica en su crecimiento y

posicionamiento.
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