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Resumen

En la era digital, el éxito de los establecimientos gastronémicos ya no depende
tinicamente de factores tradicionales como la ubicacion o la calidad de los productos, sino
también de su visibilidad y gestion en las plataformas digitales. La investigacién tiene como
objetivo analizar el impacto de las resefias y criticas en linea sobre el crecimiento y el éxito de los
restaurantes ubicados en el centro comercial La Quadra, en el sector Barbasquillo de Manta. El
estudio adopté un enfoque cuanti - cualitativo. El disefio fue no experimental, transversal y
descriptivo. Se realizaron encuestas a 50 consumidores y entrevistas a 10 gerentes,
complementadas con un analisis de contenido de las resefias en linea. Los resultados muestran
que las resefias digitales influyen en las decisiones de los consumidores de visitar restaurantes en
La Quadra, siendo aspectos como la calidad de la comida, el servicio, la relaci6n calidad-precio y
la seguridad factores decisivos. El 92 % de los encuestados afirmé haber evitado un restaurante
debido a una historia negativa, y el 100 % habia visitado uno motivado por resefias positivas, lo
que confirma la relacién entre las valoraciones digitales y el flujo de clientes. Asimismo, las
entrevistas revelaron que los restaurantes reconocen la importancia de las resefias en linea y
aplican estrategias de respuesta. Finalmente, se identific6 que los restaurantes aplican estrategias
bésicas de gestion digital como responder las reviews negativas, realizar un seguimiento
personalizado de clientes insatisfechos, y lidiar rapidamente con las criticas, aunque deberian ser
reforzadas por estrategias sistematicas y sostenibles.

Palabras clave: resefias digitales, comportamiento del consumidor, crecimiento

comercial, restaurantes, estrategias digitales.
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Abstract

In the digital age, the success of restaurants no longer depends solely on traditional
factors such as location or product quality, but also on their visibility and management on digital
platforms. The research aims to analyze the impact of online reviews and critiques on the growth
and success of restaurants located in the La Quadra shopping center in the Barbasquillo sector of
Manta. The study adopted a quantitative-qualitative approach. The design was non-experimental,
cross-sectional, and descriptive. Surveys were conducted with 50 consumers and interviews with
10 managers, complemented by a content analysis of online reviews. The results show that digital
reviews influence consumers' decisions to visit restaurants in La Quadra, with aspects such as
food quality, service, value for money, and safety being decisive factors. Ninety-two percent of
respondents said they had avoided a restaurant because of a negative story, and 100% had visited
one because of positive reviews, confirming the relationship between digital ratings and customer
flow, Likewise, the interviews revealed that restaurants recognize the importance of online
reviews and implement response strategies. Finally, it was identified that restaurants apply basic
digital management strategies such as responding to negative reviews, personally following up
with dissatisfied customers, and quickly addressing criticism, although these should be reinforced
by systematic and sustainable strategies.

Keywords: digital reviews, consumer behavior, business growth, restaurants, digital

strategies,
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~ Introduccion

Manta, ubicada en la provincia de Manabi, se ha consolidado como una de las ciudades
maés dindmicas y estratégicas de la costa ecuatoriana. Reconocida histéricamente por su puerto
internacional y su liderazgo en la actividad pesquera, en las Wltimas décadas ha experimentado
una significativa transformacién econdémica, caracterizada por una creciente diversificacién
productiva que abarca sectores como el turismo, el comercio y los servicios (Banco Central del
Ecuador, 2022). Este proceso ha propiciado una sostenida expansion urbana y una
reconfiguracién del entorno comercial y gastronomico de la ciudad.

En este contexto, zonas como Barbasquillo han emergido como nuevos nticleos de
desarrollo urbano, consolidandose como centros de entretenimiento, turismo y alta gastronomia,
La presencia de complejos como La Quadra, que integra una variada oferta de restaurantes y
espacios de ocio, refleja la evolucién del sector gastrondmico local hacia propuestas mas
sofisticadas y alineadas con las expectativas del consumidor contemporaneo. Este fenémeno
obedece no solo al crecimiento de la demanda interna, sino también al fortalecimiento de Manta
como un destino atractivo para visitantes tanto nacionales como internacionales (Ministerio de
Turismo del Ecuador, 2023).

En la era digital, el éxito de los establecimientos gastronémicos ya no depende
unicamente de factores tradicionales como la ubicacidn o la calidad de los productos, sino
también de su visibilidad y gestion en las plataformas digitales. Investigaciones recientes sefialan
que el 78 % de los ecuatorianos consulta resefias en linea antes de elegir un restaurante, lo que
subraya la importancia de estas plataformas para el desempefio comercial (Zambrano, 2023), En
este sentido, las resefias digitales inciden de manera significativa en la percepcién del
consumidor, influyendo en su decisidn de visita, su lealtad y su valoracién sobre ia calidad del

servicio (Soler, 2023).



Los restaurantes se conciben como espacios ptiblicos disefiados para satisfacer una
necesidad fisiolégica fundamental: la alimentacién (Gallegos, 2002). En el ambito de los
servicios, la calidad se entiende como el conjunto de atributos percibidos por el cliente, los cuales
se transforman en estdndares que orientan su comportamiento como consumidor en funcién de
sus expectativas y necesidades (Vargas y Aldana, 2015).

Esta percepcion, mayoritariamente, se configura desde la perspectiva de la demanda, es
decir, desde la mirada del cliente y no desde la oferta del proveedor (Lugo, 2015). En este
contexto, la mejora continua de la calidad representa un desafio constante para las
organizaciones, ya que implica garantizar servicios sin errores mediante la actuacién eficiente del
recurso humano, principal responsable de la experiencia del cliente (Castillo et al., 2014).

Asimismo, el desarrollo del sector gastronémico esta estrechamente relacionado con
factores socioecondmicos como el aumento de los ingresos, el nivel de escolaridad, la influencia
de los medios de comunicacién, el avance tecnologico y el crecimiento del turismo, los cuales
fomentan la biisqueda de nuevas experiencias culinarias y reducen la dedicacién del tiempo a la
preparacion doméstica de alimentos (Garcia et al., 2016).

En esta linea, este trabajo tiene como objetivo examinar el impacto que las percepciones
creadas en el &mbito digital tienen sobre la dindmica social y comercial de los establecimientos;
para ello, se identifican las oportunidades y los riesgos que estas plataformas suponen. La
estructura del documento se organiza de la siguiente forma: En el primer capitulo, se describe el
marco teérico y antecedentes vinculados con la gestion de reputacion en linea y la comunicacion
digital. El segundo capitulo especifica el método utilizado para recopilar e interpretar los datos.
Los hallazgos que se obtienen aparecen en el tercer capitulo. Finalmente, se presentan las

recomendaciones, conclusiones y discusion resultantes del estudio.



Justificacion

El sector gastronémico ha experimentado una transformacion significativa con la llegada
de la era digital, modificando sustancialmente la forma en que los consumidores deciden dénde
comer. En Ecuador, esta transformacién ha impulsado el crecimiento del sector, €l cual
representa el 3.4 % del PIB nacional y genera mas de 150,000 empleos directos (Arévalo y
Mendoza, 2023). La digitalizacién ha reconfigurado los patrones de consumo, y actualmente el
78 % de los ecuatorianos consulta resefias en linea antes de seleccionar un restaurante
(Montenegro, 2022), lo que resalta la creciente relevancia de la reputacién digital en el éxito
comercial de estos negocios.

En la provincia de Manabi, la gastronomia se caracteriza por preservar su autenticidad
mientras incorpora nuevas formas de interaccion digital con los consumidores. En los 1iltimos
cinco afios, el sector restaurantero ha crecido un 25 %, reflejando su adaptacion a las exigencias
del entorno digital (Zambrano, 2023). Este crecimiento es particularmente notable en la ciudad de
Manta, donde el 65 % de los establecimientos reconocen que las criticas en linea influyen
directamente en su desempefio comercial {Veldsquez, 2023).

La Plaza Comercial La Quadra, ubicada en el sector Barbasquillo, es un ejemplo de esta
transformacién, al integrar la tradici6n culinaria local con las exigencias de una audiencia
digitalmente conectada. Desde una perspectiva econdmica, se ha demostrado que una variacion
de un punto en la calificacién digital puede incrementar los ingresos de un restaurante hasta en un
9% (Rivera y Lépez, 2023). En este sentido, Torres (2023) subraya que la implementacién de
estrategias digitales es clave para la sostenibilidad y competitividad en el mercado actual.

La relevancia de esta investigacion radica en que, en un entorno altamente competitivo
como el sector gastrondémico, la gestién de la reputacion digital se ha convertido en un

componente estratégico esencial. Segin estudios realizados en Ecuador, las resefias en linea son



consultadas por al menos el 90% de los clientes antes de visitar un restaurante, lo que refuerza su
papel como principal canal de influencia en las decisiones de consumo (FACEA, 2020). Ademas,
el conocimiento obtenido permitird no solo proponer estrategias que mejoren la experiencia del
cliente, sino también identificar las oportunidades y amenazas que estas plataformas presentan
para los restaurantes locales.

La presente investigacién aborda el impacto de las criticas y resefias en linea en el
crecimiento y éxito comercial de los restaurantes ubicados en La Quadra, sector Barbasquillo de
Manta. Este fenémeno es especialmente relevante en un contexto donde la digitalizacién ha
transformado los habitos de consumo, y la mayoria de los clientes consulta opiniones en linea
antes de decidir dénde comer. A pesar de esta realidad, muchos establecimientos ain carecen de
estrategias efectivas para gestionar su reputacion digital, lo que puede afectar su posicionamiento
en un mercado competitivo.

La importancia del estudio radica en comprender cémo estos comentarios influyen en las
decisiones de los consumidores y en los resultados comerciales de los restaurantes. El proyecto
busca generar conocimiento aplicable que permita a los propietarios y emprendedores locales
optimizar sus précticas digitales, mejorar la experiencia del cliente y fortalecer su sostenibilidad
econémica, generando beneficios tanto para los negocios como para los consumidores.

Por tanto, esta investigacién resulta fundamental para comprender y analizar cémo las
resefias y criticas en linea inciden en el desempefio comercial de los restaurantes ubicados en La
Quadra. Los resultados ofreceran insumos valiosos tanto para los propietgrios actuales como para
futuros emprendedores, permitiéndoles disefiar estrategias orientadas a optimizar su reputacién

digital y potenciar su competitividad en un entorno cada vez mas digitalizado.




Planteamiento del Problema

La popularidad digital es un elemento fundamental para determinar si los negocios de
gastronomia tienen éxito o fracaso en la actualidad. Los restaurantes en el drea de La Quadra,
ubicada en Barbasquillo — Manta, tienen el desafio de manejar las resefias y criticas online, que
impactan directamente tanto en el rendimiento comercial como en las decisiones de los clientes.
No obstante, la mayoria de los administradores actGan empiricamente y no respaldan sus
decisiones estratégicas con evidencia; por lo tanto, hay una comprension limitada del verdadero
impacto de estas valoraciones digitales, La falta de investigaciones concretas en este &mbito
produce un vacio de conocimiento que obstaculiza la realizacién de acciones eficaces para
consolidar la reputacion digital, lograr la fidelizacion del cliente y garantizar la sostenibilidad de
los negocios.

Formulacion del problema

. Cémo influyen las criticas y resefias en linea en el crecimiento comercial de los
restaurantes de la Plaza Comercial La Quadra, en el sector Barbasquillo de Manta, y qué
estrategias de gestion de reputacion digital utilizan estos establecimientos para afrontar dicha
influencia?

Objetivos de la investigacion

Objetivo general

Analizar el impacto de las criticas y resefias en linea en el crecimiento y éxito de los
restaurantes ubicados en la plaza comercial la Quadra del sector Barbasquillo en Manta.

Objetivos especificos
1. Identificar los factores mas relevantes de las criticas y resefias en linea que influyen

en la decisién de visita de los consumidores a los restaurantes de la Quadra.




2. Determinar la relacién entre la valoracién de las resefias digitales y los indicadores de
crecimiento comercial de los establecimientos gastronémicos estudiados.

3. Describir y proponer las estrategias digitales empleadas por los restaurantes de la
Quadra para gestionar las opiniones y comentarios en linea.

Variables

Variable independiente:

Calidad de servicios de restaurantes

Variable dependiente:

Contenido de las resefias

Criticas



Capitulo 1

Marco Tebrico

Antecedentes

El resumen del estudio “Medicién de la satisfaccion del cliente en Organizaciones No
Lucrativas de Cooperacion al Desarrollo” (Startup Guide, 2018), argumenta que la satisfaccién
del cliente depende de la complejidad e intensidad de la actividad y del foco de una organizacién,
las cuales dependen del campo, las caracteristicas y las necesidades a ser cubiertas. Se
propusieron seis hipdtesis, que, con la ayuda de un modelo especifico y encuestas, se pudo
verificar cuatro: los otros dos fueron rechazados, pero demostrados estadisticamente, Ademas, a
partir de las variables clave asociadas, como la lealtad, la confianza y la cuota de mercado se
determinaron como relaciones; las variables en cuestion también afectan directa o indirectamente
el comportamiento de las organizaciones respecto a los clientes.

Por otro lado, Huanes y Aguilar (2019) exploraron la calidad del servicio y la satisfaccién
en un restaurante de comida rapida en Trujillo. En su estudio, demostraron, usando €l modelo
SERVQUAL, que la calidad del servicio impacta directamente la satisfaccion del cliente. Al
aplicar esta técnica de investigacion a los clientes, descubrieron que cémo perciben el servicio
influye mucho en si deciden regresar o buscar alternativas, Los resultados mostraron que un 91%
de los clientes estaban muy contentos, lo que subraya la importancia de revisar constantemente la
calidad del servicio para detectar dreas de mejora.

Desde una perspectiva académica, este estudio aporta al saber sobre marketing digital,
sobre todo en restaurantes ecuatorianos. Ademas, las sugerencias hechas aqui podrian servir en
otros sectores que quieran mejorar sus tacticas online y consolidar su lugar en el mercado, lo cual

resultaria sumamente ventajoso para todos



Igualmente, Monroy (2019) observé en su estudio sobre los factores clave en la
satisfaccion del cliente de restaurantes de comida rapida, que esta se ha vuelto algo estratégico
para el marketing empresarial. En un sector tan competitivo como ef de la comida rapida, lograr
complacer al cliente asegura seguir existiendo en un mercado que exige cada vez mas, Entre los
aspectos importantes, resaltan la atencién al cliente, el ambiente del lugar, ia calidad del servicio
y la comida, asi como ei precio. Cada uno de estos puntos influye en qué tan contento esta el
cliente, y la calidad del producto junto con lo que cree que vale lo que pagd son cruciales para
que vuelva.

En su estudio "La satisfaccion del cliente como indicador de calidad", Lizano y Villegas
(2019) argumentan que, si bien Ia calidad del servicio y la satisfaccion del cliente estan
interrelacionadas, esta Gitima abarca un concepto mds integral. Su estudio descriptivo-explicativo
revisé la literatura existente sobre ambas variables y concluyé que el valor percibido por el
cliente es un elemento clave que influye tanto en su percepcién como en su satisfaccién, y es
inseparable de la evaluacién general del servicio recibido,

En su estudio sobre la calidad del servicio y la satisfaccion del cliente en el restaurante
Rachy's de Guayaquil, Lopez (2018) sefiala que la globalizacién ha intensificado la competencia
en todos los sectores econémicos, incluyendo la industria restaurantera. Esta situaci6n ha llevado
a los restaurantes a buscar la innovacién constante y a ofrecer una oferta culinaria mas diversa y
atractiva para atraer la atencién de un mayor niimero de consumidores. Sin embargo, también
advierte que no todos los establecimientos adoptan esta actitud, ya que algunos atn descuidan la
calidad del servicio al cliente a pesar de las crecientes demandas del mercado.

El importante crecimiento actual del sector hotelero obliga a los emprendedores a innovar
constantemente, centrandose principalmente en mejorar la calidad del servicio y la satisfaccion

del cliente, factores clave para el éxito empresarial.



En su estudio sobre el mercado de la microempresa hotelera en Ecuador, los autores
Mieles y Rodriguez (2017) destacan la importancia de este tipo de negocio por su contribucion al
empleo y a la economfa local. Sefialan que el cliente es ¢l centro de todo negocio, por lo que
aportar valor afiadido se convierte en una estrategia competitiva clave. Concluyen que, al
implementar procesos para mejorar la experiencia del cliente, la satisfaccién genera confianza,
lealtad y una ventaja competitiva, elementos esenciales para el crecimiento, el posicionamiento y
el éxito sostenido de los microempresarios.
Bases Tedricas

Gestion de la reputacion en linea

En el entorno digital actual, gestionar con éxito la reputacién online se ha convertido en
un aspecto clave para los restaurantes. Cada vez mas consumidores confian en las resefias
digitales tanto como en las recomendaciones personales, y un gran porcentaje de clientes
potenciales consulta estas opiniones antes de decidirse a visitar un restaurante (Yance, 2024).
Responder con rapidez y profesionalidad demuestra un compromiso con la satisfaccion del
cliente, lo que no sclo mejora la percepcion del negocio por parte del publico, sino que también
puede transformar las experiencias negativas en una relacién de fidelidad con la marca (Harrison,
2021). Ademads, la interaccién constante y empatica con los usuarios en estas plataformas
fortalece la imagen del negocio y fomenta una comunidad fiel.

Es igualmente importante que los restaurantes sean proactivos y utilicen herramientas de
monitorizacidn para estar al tanto de lo que se dice sobre ellos en linea. Esto les permite prevenir

posibles crisis y responder con rapidez a posibles conflictos. La comunicacion transparente y la
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disposicién a responder a las criticas son elementos clave para construir una reputacién sélida y
duradera (Kumar y Grupta, 2019).

Branding en redes sociales

Establecer una identidad de marca clara en las redes sociales es muy importante para los
restaurantes hoy en dia. Una imagen de marca bien definida ayuda a que los clientes reconozcan
y recuerden el lugar. Cosas como el logotipo, los colores y las fotos deben ser las mismas en
todas las plataformas para mostrar profesionalismo y aumentar la idea de calidad (Hanna et al.,
2011).

También, conectarse de forma activa con los seguidores es fundamental para crear un lazo
emocional. Los restaurantes que comparten contenido interesante y responden a sus clientes crean
una comunidad leal que vuelve a visitarlos y recomienda el lugar a otros. Por otro lado, hacer
concursos o promociones especiales puede aumentar la participacion y hacer que el restaurante
sea mas visible en las redes (Liu et al., 2018).

Es muy importante que la forma en que una marca habla sobre si misma muestre lo que
quiere lograr y lo que cree. Al contar historias sobre sus ingredientes, la forma en que preparan la
comida o cémo ayudan a la sociedad, pueden conectarse de manera real con un piblico que estd
més informado (Keller et al., 2020). Esta idea apoya directamente el tercer objetivo de la
investigacion, porque ayuda a encontrar maneras efectivas de crear contenido en redes sociales
que influyen en las elecciones de compra.

Experiencias del consumidor

Actualmente, la experiencia de un cliente en un restaurante estd muy relacionada con lo
que hace en redes sociales, Las fotos y videos que los visitantes comparten tienen un gran efecto

en la reputacién del lugar. Ir a un restaurante ya no solo se trata de comer, sino que también se ha
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convertido en un momento social que los clientes quieren grabar y compartir. Esto hace que los
restaurantes tengan que cuidar tanto la calidad de la comida como la apariencia del lugar y de los
platos (Liu et al., 2018).

Una presentacion atractiva puede causar un "efecto contagioso" en redes sociales, donde
lo que publican los usuarios se ve como una recomendacion auténtica y confiable, La gente
tiende a confiar més en lo que sus amigos dicen que en los anuncios tradicionales (Huang et al.,
2021). Sin embargo, este fenémeno también puede ser arriesgado: si la experiencia real no
coincide con las expectativas que se crean en las redes, puede haber una impresi6én negativa, Por
eso, es muy importante que lo que se muestra en linea coincida con lo que realmente ofrecen en
el restaurante para ayudar a que los clientes vuelvan y hagan recomendaciones (Kumar y Grupta,
2019).

Comportamiento en la eleccion de locales

La decisién de visitar un restaurante hoy en dia va m4s all4 del sabor de la comida, ya que
ia estética del lugar y su potencial para ser compartido en redes sociales influyen
considerablemente en la preferencia del consumidor. Cada vez es mas comiin que las personas se
sientan atraidas por espacios "instagrameables", donde el disefio y la ambientacion del local son
tan relevantes como la oferta gastronémica (Bennett et al., 2022). Este fenémeno ha motivado a
muchos restaurantes a invertir en una imagen visual impactante que capte la atencioén de los
usuarios en plataformas digitales.

En este contexto, tanto la presentacién visual de los platillos como el entorno del
establecimiento son factores determinantes en la eleccién del consumidor, ya que imagenes

atractivas elevan las expectativas respecto a la calidad del servicio (Liu et al., 2018), No obstante,

centrarse exclusivamente en la estética puede provocar una desconexién si la experiencia real no
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cumple lo que prometen las redes, generando decepcidn entre los clientes (Kumar y Grupta,
2019). Por ello, resulta fundamental que los restaurantes logren un equilibrio entre una imagen

visual atractiva y una experiencia culinaria auténtica y satisfactoria.

Reseiias en linea: Definicion y caracleristicas

Las criticas y resefias en linea se definen como las opiniones o valoraciones emitidas por
los consumidores en plataformas digitales acerca de productos o servicios recibidos. Estas
opiniones pueden variar desde simples calificaciones numéricas hasta descripciones detalladas de
las experiencias vividas, incluyendo aspectos como la calidad del servicio, el ambiente del
establecimiento, y la relacién entre precio y calidad (Universidad Tecnolégica Empresarial de
Guayaquil - UTEG, 2024). Se caracterizan por su accesibilidad, permanencia y alcance global, lo

que las convierte en una herramienta poderosa para moldear la percepcién de los negocios.

Impacto de las resefias en el comportamiento del consumidor

El comportamiento del consumidor en la erg digital se ve influenciado por multiples
factores, entre ellos, las resefias en linea, Estas criticas tienen un impacto directo en la decisién de
compra, especialmente en un entorno competitivo como el sector de restaurantes (Jiménez, 2023).
Estudios han demostrado que las resefias positivas aumentan la intenci6n de visita y gasto,
mientras que las negativas pueden generar efectos adversos, como la pérdida de clientes
potenciales.

El modelo tedrico del Word-of~Mouth electronico (eWOM) es clave para comprender
c6mo las opiniones en linea afectan las decisiones del consumidor. Este modelo postula que las
criticas en plataformas digitales se perciben como recomendaciones de terceros confiables,

actuando como una extension del tradicional boca a boca, pero con un alcance exponencial
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(Jiménez, 2023). En este sentido, las resefias en linea no solo influyen en la percepcién de la

calidad del servicio, sino también en la lealtad y la intencidn de recompra,

Marketing digital y gestion de la reputacion en la restauracion

El marketing digital en la industria de la restauracién ha evolucionado hacia una estrategia
centrada en la interaccién y retroalimentacion del cliente, Segin Mufioz (2020), los restaurantes
que gestionan activamente su presencia en plataformas digitales logran no solo atraer nuevos
clientes, sino también fomentar relaciones a largo plazo. La gestion de ia reputacion en linea
incluye practicas como responder a resefias, incentivar a los clientes a dejar comentarios positivos
y monitorear la percepcion de marca.

La relevancia de las plataformas de resefias para los restaurantes de Barbasquillo radica en
su capacidad para atraer tanto a residentes locales como a turistas, Dado que la regién es
conocida por su oferta gastrondmica, los restaurantes tienen la oportunidad de destacar en un

mercado altamente competitivo mediante la construccién de una sdlida reputacién en linea,

Impacito Econdmico de las Resefias en Linea

El impacto econémico de las resefias en linea ha sido cuantificado por Rivera-Andrade et
al, (2024), quienes encontraron una correlacién directa entre el incremento de una estrella en la
calificacién promedio de un restaurante y un aumento del 5-9% en sus ingresos, Este hallazgo
subraya la importancia critica de mantener una reputacion en linea positiva.

Estudios econométricos realizados por la Universidad de Especialidades Espiritu Santo
(Andrade et al., 2023) han profundizado en el analisis del retorno sobre la inversién (ROI) de las
estrategias de gestion de resefias en linea. Sus hallazgos indican que, por cada délar invertido en
la gestién profesional de la presencia digital y respuesta a resefias, los restaurantes obtienen un

retorno promedio de $4.20 en ingresos adicionales.
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La investigacion realizada por Cevallos y Romero (2024) ha evidenciado una correlacién
significativa entre la calidad y la cantidad de resefias en linea y varios indicadores econémicos
fundamentales para los establecimientos gastronémicos. Entre estos indicadores se encuentran la
tasa de ocupacion promedio, el gasto promedio por cliente, la frecuencia de visitas repetidas, la
efectividad de las promociones implementadas y el valor del ticket promedio, Estos hallazgos
destacan la importancia de la gestion activa de la reputacion digital como una estrategia clave
para mejorar el rendimiento econdmico en el sector.

Gestion de Crisis Reputacionales

La gestién de crisis reputacionales en el mundo digital es un aspecto fundamental para los
restaurantes. Segin Zambrano y Delgado (2023), actuar con rapidez y ser transparentes al
responder a criticas negativas puede transformar una situacién que podria ser perjudicial en una
oportunidad para demostrar el compromiso con la satisfaccién del cliente.

Los estudios de caso realizados por la Universidad Técnica de Manabi, como indican
Parraga et al. (2024), han ayudado a identificar patrones efectivos en la gestion de crisis
reputacionales en el entorno digital, A partir de estos casos, los investigadores han propuesto un
modelo de respuesta que se estructura en cuatro fases clave: primero, el reconocimiento
inmediato del problema; luego, una comunicacion clara sobre las acciones correctivas que se
implementaran para abordar la situacién.

En la tercera fase, se resalta la importancia de un seguimiento personalizado con el cliente
afectado, lo que fortalece el vinculo y la confianza; y, por Gltimo, la documentacion publica de
las mejoras realizadas, lo que contribuye a la credibilidad y refuerza la imagen positiva de la
organizacién ante la comunidad en linea. Este modelo se ha convertido en una herramienta

valiosa para enfrentar de manera efectiva los desafios reputacionales que surgen en el entorno
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digital, Ha demostrado una tasa de éxito del 78% en la recuperacion de clientes insatisfechos y ha

ayudado a mejorar la percepcion general de los establecimientos que lo han adoptado.

Sostenibilidad y Responsabilidad Social

La sostenibilidad y la responsabilidad social empresarial se han convertido en factores
clave que impactan las resefias en linea. Investigaciones recientes de Mendoza et al, (2024)
revelan que los restaurantes que comunican de manera efectiva sus pricticas sostenibles y su
compromiso con la comunidad local obtienen calificaciones promedio un 15% més altas en las
plataformas de resefias.

Ademis, un estudio de la Universidad San Francisco de Quito (Paredes-Montero et al,,
2023) ha encontrado una relacién positiva entre las practicas sostenibles mencionadas en las
;'eseﬁas y el éxito a largo plazo de los restaurantes. Aquellos que logran comunicar sus iniciativas
de sostenibilidad de manera efectiva disfrutan de una mayor lealtad por parte de los clientes, méas
recomendaciones positivas, una disposicidn a pagar precios més altos y una mejor percepcion de
la calidad del servicio. Por otro lado, la dimension social de la sostenibilidad también ha sido
investigada por Rivas-Cedefio et al. (2024), quienes han documentado c6mo las practicas de
responsabilidad social afectan la percepcidn y evaluacion de los restaurantes en plataformas
digitales.

Perspectiva local: Barbasquilo y Plaza La Quadra

El sector Barbasquilo, situado en la Plaza Comercial La Quadra, es un lugar vibrante
donde la competencia es feroz y las estrategias de marketing digital son esenciales para destacar.
De acuerdo con datos de la Universidad Tecnolégica Empresarial de Guayaquil - UTEG, el 83%
de los restaurantes locales considera que las reseiias en linea son su herramienta méas importante

para atraer nuevos clientes (UTEG, 2024). Ademés, se ha observado que los establecimientos que
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responden de manera proactiva a las criticas, tanto las positivas como las negativas, suelen
mantener una relacion mas fuerte con su clientela.

Un punto interesante es como cambiaron los hébitos de consumo durante la pandemia de
COVID-19, lo que llevé a muchos restaurantes a adoptar el comercio electrénico y las entregas a
domicilio como sus principales canales de venta. Este cambio no solo incremento la relevancia de
las plataformas digitales, sino que también provocé un aumento exponencial en el niimero de
resefias de los clientes. Segiin un informe de la Universidad de Las Américas - UDLA, el uso de
aplicaciones como Uber Eats y Rappi se dispar6 un 300% entre 2020 y 2022, lo que refleja una

transformacion significativa en el sector de la restauracién (FACEA, 2020).
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Capitulo 2

Diseiio Metodoldgico

El presente estudio utiliza una combinacion de dos tipos de enfoques, uno que se ocupa de
numeros (cuantitativo) y otro que se enfoca en opiniones (cualitativo). La combinacién de estos
métodos ayuda a mezclar datos numéricos con interpretaciones de situaciones, brindando asi una
visién mas completa del tema que se investiga (Hidalgo y Pérez, 2021). Se aplic6 el método
analitico - sintético que permitié estudiar como estan relacionadas diferen'tes variables, como las
calificaciones promedio y la cantidad de clientes en los restaurantes. Esto ayud6 a encontrar
patrones y tendencias que muestran como las resefias en linea afectan a la manera en que se
desempeiian los negocios.

Por otro lado, el método que se centra en opiniones permitid entender mejor las
percepciones y estrategias de las personas importantes, como los duefios de los restaurantes y los
clientes. Esto proporcioné una visién mas profunda de sus experiencias y puntos de vista. En este
contexto, Velasquez y Torres (2022) subrayan que distintos enfoques intentan combinar datos
concretos con perspectivas humanas,

Disefio de la investigacion

El disefio metodoldgico de la presente investigacion corresponde a un enfoque no
experimental, puesto que se limita a describir y analizar los fenémenos observados sin manipular
las variables de estudio. Este tipo de disefio permite realizar un examen detallado de la realidad
en su contexto natural, sin introducir cambios externos que alteren fos resultados (Garcia &
Santos, 2020).

Asimismo, la investigacion se enmarca en un corte transversal, dado que la recoleccién de
informaci6n se efectu6 en un tinico momento temporal, lo que posibilité obtener una visién

precisa y actual de la dindmica digital vinculada a los restaurantes de La Quadra. Tal como



18

sefialan Guzman y Morales (2023), este disefio resulta particularmente pertinente para identificar
fendmenos especificos en un periodo determinado.

Finalmente, se adopt6 un enfoque descriptivo, que facilit6 no solo la caracterizacién de
los elementos mas relevantes en las resefias digitales, sino también la exploracién de su relacion
con variables dependientes como la afluencia de clientes y la percepcién de la imagen comercial,
De igual modo, se eyidencié la conexién entre otros factores de interés, tales como las
calificaciones promedio y el incremento de visitas a los establecimientos (Santos, 2023),
Métodos

En esta investigacion se emplearon los siguientes métodos:

Método de campo

El estudio de campo consiste en recolectar informacion directamente del entorno donde
ocurre el fenémeno, utilizando encuestas, entrevistas u observacion (Hernandez et al,, 2003). Por
su parte, la investigaci6n proyectiva busca identificar necesidades y proponer soluciones
concretas para transformar y mejorar una situacién determinada (Hurtado, 2000):

La investigacién proyectiva consiste en la elaboracién de una propuesta o de un modelo
como soluci6n a un problema o una necesidad de tipo practico ya sea de un grupo social o
una institucién en un 4rea particular del conocimiento a partir de un diagnéstico preciso
de las necesidades del momento, los procesos explicativos o generadores involucrados y
las tendencias futuras. (p, 325).

La relacién directa con los restaurantes ubicados en la Plaza Comercial La Quadra
permitié obtener informacién clave mediante técnicas de campo.

Método bibliogrdfico

Este método facilité 1a recoleccién de informacién secundaria proveniente de fuentes
confiables como articulos cientificos, libros, revistas académicas y sitios web especializados.

Dicha informaci6n fue esencial para establecer el marco teérico y contextualizar el estudio dentro
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del Ambito de la gestion y percepcién de la calidad del servicic en establecimientos
gastrondmicos.

Método analitico-sintético

Este método nos permitié analizar e interpretar los datos obtenidos a través de encuestas y
entrevistas realizadas tanto a clientes como a propietarios de establecimientos de comida
ubicados en el centro comercial La Quadra Shopping Plaza, en el sector Barbasquillo del cantén
de Manta. A partir del andlisis, fue posible sintetizar la informacion para generar conclusiones
relevantes y proponer recomendaciones alineadas con los objetivos establecidos en el estudio,

Método comparativo

Se utilizd para comparar restaurantes con mejor y peor valoracion digital, con el fin de
identificar diferencias en su gestion, visibilidad y crecimiento, permitiendo determinar si existe
una relacion directa entre las criticas digitales y el éxito comercial,
Poblacién y muestra

Los administradores de los restaurantes de La Quadra y los clientes que han estado en sus
locales conforman la poblacién objetivo. La seleccién de la muestra se realizé a través de un
muestreo no probabilistico por conveniencia, siguiendo criterios de inclusién que aseguran la
pertinencia de los datos: personas que consumen en restaurantes y tienen més de 18 afios, las
cuales hayan ido a uno o mas establecimientos en los seis meses previos y usen plataformas
digitales para informarse; ademas de restaurantes activos dentro de La Quadra cuando se llevé a
cabo la recoleccion.

Se descartaron individuos que no son mayores de edad, que no visitan los restaurantes de
la zona o que no leen comentarios en linea. Esta eleccién garantiza que los participantes sean

representativos en la practica dentro del marco delimitado por el estudio (Arévalo, 2021).
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Se utilizaron los siguientes métodos para la recoleccion de datos:

Cuestionarios estructurados a 50 clientes, orientados hacia la percepcién del impacto que
tienen las resefias digitales. Los instrumentos fueron validados a través del juicio de expertos y se
llevé a cabo un piloto antes, logrando un coeficiente alfa de Cronbach de 0,87, lo cual asegura la
fiabilidad interna.

Entrevistas semiestructuradas a 10 administradores, con el objetivo de determinar las
estrategias de administracion digital y la visién acerca del efecto que tienen las resefias. Los
expertos en marketing digital y gestién de empresas validaron la guia de entrevistas,

Andlisis de contenido de resefias digitales, lo cual posibilit6 el reconocimiento de temas y
patrones que se repiten en la experiencia del cliente. Igualmente, se utilizé la triangulacion de
métodos, incorporando datos cualitativos y cuantitativos. Esto permitié confirmar los hallazgos y
determinar conexiones entre variables independientes,

Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos

Para cumplir con los objetivos del estudio, se emplearan diversas técnicas € instrumentos
que permitan recopilar informacion tanfo cuantitativa como cualitativa,

Datos cuantitativos

Encuestas estructuradas: Estas encuestas incluyeron preguntas cerradas con opciones de
respuesta predefinidas y abiertas (Ver anexo 1). El objetivo es medir aspectos como la influencia
de las calificaciones digitales en la decision de visita, Este instrumento facilita la recopilacién de
datos estandarizados que se pueden analizar estadisticamente (Guzman y Morales, 2023). Se
empled estadistica descriptiva para calcular indicadores bésicos como frecuencias, promedios y

porcentajes.
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Ademas, se aplic6 una triangulacion metodologica que integr6 datos cuantitativos y
cualitativos con el fin de contrastar y validar los hallazgos desde diferentes perspectivas, Este
enfoque permitio identificar la relacion entre variables independientes (como calificaciones y
namero de resefias) y dependientes (como la afluencia de clientes y el posicionamiento

comercial), facilitando asi la deteccidén de patrones significativos en los datos (Santos, 2023).

Datos cualitativos

Entrevistas: Estas entrevistas se realizaron con propietarios y administradores de
restaurantes, abordando temas como sus estrategias de gestion de reputacion digital y
percepciones sobre el impacto de las resefias (Ver anexo 2). Este método combina preguntas
abiertas y especificas, permitiendo explorar ideas clave en profundidad (Velasquez y Torres,
2022).

Analisis de contenido de resefias: Se analizaron los comentarios escritos por
consumidores en plataformas digitales, identificando temas recurrentes como el servicio, la
calidad de la comida y la experiencia general. Este método cualitativo es 1itil para comprender
cémo los consumidores perciben y valoran los servicios ofrecidos (Hidalgo y Pérez, 2021),

Las entrevistas fueron examinadas a través de un anélisis temdtico, lo que permiti6
identificar las categorias mds significativas en las percepciones de los propietarios respecto a las
criticas digitales. Paralelamente, el andlisis de contenido aplicado a las resefias digitales permiti6
detectar patrones recurrentes en los comentarios, resaltando tanto los aspectos positivos como las
quejas mas frecuentes expresadas por los clientes (Velasquez y Torres, 2022).

El proceso de esta investigacion se llevo a cabo en cuatro etapas. Primero, se hizo una
planificacion que abarcé la eleccion de los restaurantes que participarian y la confirmacién de las

herramientas para reunir informacion. En la etapa de recopilacién, se llevaron a cabo encuestas



organizadas a los clientes, tanto por Internet como en los locales, se hicieron entrevistas con

duefios y gerentes, y se juntaron datos de sitios web sobre valoraciones y opiniones,

22
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Capitulo 3
Resultados y discusion
Identificacion de los factores mas relevantes de las criticas y reseifias en linea que influyen

en la decision de visita de los consumidores a los restaurantes de la Quadra.

Grafico 1.

Edad

46 0 mas 4%
36-45

20%

18-25
40%

Los resultados indican que un 40% tienen una edad de 18 a 25 afios, por otra parte, el
36 % de los consumidores de restaurantes son de la edad comprendida entre 26 a 35 afios.
Mientras que, el 20% son personas con edades de 36 a 45 afios, finalmente, se pudo percibir que
en menor porcentaje siendo este el 4% tienen més de 46 afios. Estos datos revelan que la

poblacién en mayor proporcién que visitan a los restaurantes joven.
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Grafico 2.

Sexo

Masculino
42%

El grafico 2 respecto al sexo, indica que el 58% de consumidores que acuden a los
restaurantes es la poblacién de sexo femenino, mientras que el sexo masculino es representado
por el 42%. Lo que demuestra que las personas de sexo femenino tienen mayor presencia al

momento de acudir a estos sitios.

Grafico 3.
Restaurantes frecuentados
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Los resultados reflejan una distribucion uniforme en la preferencia de los restaurantes
ubicados en La Quadra, ya que todos los establecimientos evaluados registraron un 10 % de

visitas, equivalente a 5 consumidores cada uno. Entre los restaurantes mencionados se encuentran
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Papa John’s, Yahweh, Perderme Contigo, La Pata Gorda, Dulce y Cremoso, Sefior Ceviche,
Parole, Maido, La Bolera y Cocina Manabita ICHE, todos con la misma frecuencia de asistencia.

Este comportamiento sugiere que los consumidores no presentan una preferencia marcada
por un restaurante especifico, sino que diversifican sus visitas entre distintas opciones
gastronémicas de La Quadra. Esta situacion podria estar vinculada a que los clientes jovenes y
adultos —que constituyen la mayor parte de la muestra— buscan experiencias variadas,
influenciadas por resefias en linea y recomendaciones digitales, més que por la fidelidad a un solo
establecimiento.

Ademas, la uniformidad de las frecuencias indica que la competencia en La Quadra es
equilibrada, lo que resalta la importancia de mantener estrategias de visibilidad digital y

reputacién constante, ya que ningiin restaurante domina el mercado por si solo.

Griafico 4.

Frecuencia de visita a restaurantes en la Plaza La Quadra

Raramente (menos
de una vez al mes)
8%
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(mas de 3 veces
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Los resultados muestran que la mayoria de los consumidores visita los restaurantes de La

mes. Un 42 % manifesto hacerlo frecuentemente, es decir, mas de tres veces al mes, mientras que

Quadra de manera ocasional, con un 50 % de encuestados que asisten entre una y dos veces al
solo un 8 % acude raramente y ninguno indicé no haberlos visitado.
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Estos datos reflejan que La Quadra mantiene un flujo constante de clientes recurrentes,
predominando un perfil de consumidor habitual pero no diario, lo cual puede estar relacionado
con hébitos de ocio planificado y motivaciones gastronémicas especificas. La baja proporcion de
visitantes esporadicos evidencia que el complejo posee una clientela fidelizada, posiblemente
influenciada por la variedad de oferta gastronémica y las resefias positivas en linea, que refuerzan
la decision de visita.

Grafico 5.

Revisa resefias o comentarios en linea antes de visitar un restaurante

Rara vez
0%

Siempre
50%

Los resultados muestran que el 100 % de los consumidores encuestados consultan resefias
digitales antes de decidir visitar un restaurante en Plaza La Quadra. El 50 % indic6 que siempre
lo hace, mientras que el otro 50 % lo hace a veces. No se registraron respuestas en las categorias
«rara Vezy 0 «nuncay.

Estos hallazgos demuestran que las plataformas digitales son un factor decisivo en la
toma de decisiones de los consumidores, lo que confirma la relevancia de las resefias y
comentarios en linea como herramienta de orientacién y confianza. El hecho de que ningin
consumidor ignore este recurso refleja que la reputacion digital se ha convertido en un

componente indispensable para atraer clientes, coincidiendo con estudios anteriores que indican




que més del 70 % de los consumidores actuales confian en las resefias en linea para reducir la

incertidumbre a la hora de elegir servicios de restauracion.

Griafico 6.

Aspecto que valora mds en una resefia

Opiniones sobre la
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Los resultados muestran que los aspectos mas valorados por los consumidores al consultar
resefias online de restaurantes en La Quadra son la relacion calidad-precio (32 %), seguidos de
las opiniones sobre la comida (26 %) y las opiniones sobre el servicio (26 %). Por el contrario,
las fotografias del restaurante o de los platos solo representan el 2 %, lo que demuestra que los
encuestados priorizan la informacion funcional sobre la estética visual.

En la categoria «Otros» (14 %), los participantes mencionaron principalmente la
seguridad del entorno y la ubicacion del restaurante, lo que indica que, ademés de la experiencia
gastrondmica, los factores contextuales influyen en la decision de visitarlo.

Estos resultados reflejan que los consumidores locales dan mayor importancia a la
percepcion del valor econémico y a la experiencia culinaria directa, coincidiendo con el estudio
de Zhang et al. (2018), que destaca la calidad de la comida y el servicio como variables

determinantes en la eleccion de un restaurante. Del mismo modo, la baja valoracion de los
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elementos visuales sugiere que, aunque la estética es un atractivo inicial, la decision final se basa

en factores practicos que garantizan la satisfaccion y la seguridad.

Grafico 7.

Ha dejado de visitar un restaurante por leer una resefia negativa

Si
46%

Los resultados muestran que el 46 % de los consumidores ha dejado de visitar un
restaurante tras leer una resefia negativa, mientras que el 54 % afirma que esto no ha cambiado su
decisién. Estos datos indican que, aunque casi la mitad de los consumidores es sensible a las
resefias negativas, un porcentaje ligeramente superior no permite que una sola resefia influya de
manera decisiva en su eleccién. Esto puede estar asociado a factores como experiencias previas,
recomendaciones personales o preferencias gastrondmicas establecidas que generan mayor
confianza que las opiniones digitales.

Desde ia perspectiva del comportamiento del consumidor, este hallazgo es coherente con
los estudios de Chevalier y Mayzlin (2006), que indican que las resefias negativas tienen un
efecto inmediato en la percepcion del riesgo, pero su impacto puede disminuir si el consumidor
tiene una experiencia positiva directa con el establecimiento o si percibe que la resefia puede ser
subjetiva o aislada. Por lo tanto, una gestion digital adecuada se convierte en un elemento

estratégico para los restaurantes de La Quadra.
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Grifico 8.

Visita a un restaurante motivado por una resefia positiva

Si
100%

Los resultados muestran que el 100 % de los encuestados ha visitado un restaurante al
menos una vez debido a una resefia positiva, lo que demuestra el poder persuasivo de las
opiniones favorables en las plataformas digitales. Este hallazgo confirma que las resefias
positivas act(lian como un motor para atraer clientes, ya que no solo generan confianza y
curiosidad, sino que también reducen la incertidumbre que los consumidores pueden tener cuando
se enfrentan a un establecimiento nuevo o poco conocido.

Desde la perspectiva del marketing digital y el comportamiento del consumidor, este
resultado es coherente con los estudios de Luca (2016) que destacan que las resefias positivas
aumentan significativamente la intencion de visitar y comprar, actuando como publicidad
organica generada por otros usuarios (Jeong y Jang, 2011). Para jos restaurantes La Quadra, estos
datos refuerzan la importancia de fomentar experiencias positivas que generen resefias
favorables, ya que estas tienen un impacto directo en el flujo de clientes y el crecimiento del
negocio, vinculdndose al segundo objetivo especifico de la investigacion, sobre la relacion entre

las resefias y el rendimiento del negocio.
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Grifico 9.
Las buenas valoraciones en redes sociales reflejan realmente la calidad del restaurante

A veces
14% Si

Los resultados muestran que el 58 % de los encuestados cree que las buenas resefias en las
redes sociales no reflejan necesariamente la calidad real del restaurante, mientras que el 28 %
confia en estas resefias y el 14 % solo confia en ellas ocasionalmente. Este hallazgo muestra que,
aunque las resefias digitales influyen en la decisién de visitar un restaurante, existe un cierto
escepticismo por parte de los consumidores, que no siempre confian en la correspondencia entre
las valoraciones online y la experiencia real. Esta percepcion puede estar asociada a experiencias
previas de expectativas no cumplidas o a la posibilidad de que las valoraciones en las plataformas
digitales sean manipuladas.

Desde una perspectiva de marketing gastronémico, este resultado sugiere la necesidad de
que los restaurantes mantengan la coherencia entre su imagen digital y la calidad real de su
servicio, con el fin de evitar la disonancia entre las expectativas creadas en las redes sociales y la
experiencia del cliente. En relacion con los objetivos de la investigacion, este punto esta
directamente relacionado con el segundo objetivo especifico, ya que la credibilidad de las resefias

afecta a la relacion entre la percepcion digital y los indicadores de crecimiento comercial.
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Griafico 10.

Es importante que los restaurantes respondan a las criticas en linea
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Los resultados muestran que el 90 % de los encuestados considera importante que los
restaurantes respondan a las resefias en linea, mientras que solo el 2 % lo considera innecesario y
el 8 % se muestra indiferente. Este comportamiento demuestra que los consumidores valoran la
interaccién y el compromiso entre los restaurantes y sus clientes en las plataformas digitales,
interpretando las respuestas como un indicador de responsabilidad, transparencia y servicio al
cliente.

En términos de gestion, estos hallazgos respaldan la bibliografia de Berry (2024) y Time
(2022), que indican que responder tanto a las resefias positivas como a las negativas refuerza la
imagen del establecimiento, genera confianza y puede convertir las experiencias negativas en
oportunidades para fidelizar a los clientes. Este resultado esté relacionado principalmente con el
tercer objetivo especifico, ya que destaca las percepciones de los consumidores sobre las
estrategias de gestion de comentarios y resefias digitales, que son clave para mantener el €xito

comercial en entornos competitivos.
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Grafico 11.

Le genera mayor confianza un restaurante que responde a los comentarios en linea

\ Si 84%,

Los datos indican que el 84 % de los encuestados se siente mas seguro con un restaurante
que responde a las resefias en linea, mientras que el 12 % no percibe esta diferencia y el 4 %
afirma que no la nota. Esto demuestra que la interaccién activa y la atencion a las opiniones de
los clientes se perciben como sefiales positivas de compromiso y profesionalidad, lo que refuerza
la imagen y la credibilidad del restaurante entre los consumidores.

Estos resultados respaldan la importancia de implementar estrategias de comunicacion
digital que fomenten respuestas oportunas y personalizadas a las resefias, lo que ayuda a fidelizar
y atraer nuevos clientes, en linea con el objetivo de describir y proponer estrategias de gestion

digital eficaces.
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Grifico 12.

Ha escrito alguna vez una resefia sobre un restaurante en redes sociales
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Los resultados muestran que el 32 % de los encuestados ha escrito alguna vez una resefia
sobre un restaurante en las redes sociales, mientras que el 44 % no lo ha hecho y el 24 % no
recuerda si lo ha hecho alguna vez. Estos datos sugieren que, aunque una proporcion significativa
de consumidores participa activamente en la generacion de contenido digital, la mayorfa no deja
resefias con regularidad. Esto puede indicar que, aunque las resefias influyen en las decisiones de

otros consumidores, escribir resefias no es una practica habitual para todo el mundo.

Griafico 13.

Frecuencia de consultas de las resefias historicas (anteriores a los iiltimos 6 meses) de un

restaurante antes de visitarlo
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Los nimeros muestran que gran parte de los que respondieron, un 54 %, no mira casi
nunca las opiniones viejas de un lugar para comer antes de ir. El 44 % lo hace solo veces,
mientras que solo un 2 % mira a menudo esas opiniones, y nadie lo hace siempre. Esto hace
pensar que la mayoria de los clientes suele centrarse en opiniones nuevas o no tiene en cuenta
mucho el paso del tiempo en sus decisiones.

La falta de atencién a las viejas opiniones podria hacer mas dificil entender cémo ha
cambiado y mantenido su calidad el lugar a lo largo del tiempo. Para estos negocios esto quiere
decir que es muy importante tener una buena reputacion siempre, pero también deben poner

energias para conseguir nuevas resefias positivas que influyan bien en las decisiones sobre visitar.

Grifico 14.
Influencia de la acumulacion de resefias (mimero total) a lo largo del tiempo en la decision de
visita

Mucho Nada 2%
380 o
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Por lo tanto, entre los encuestados, se puede observar que la mayoria reconocia la
cantidad acumulada de resefias antes de tomar una decision. El 38 % respondio6 que influyd
mucho y un 36 % afirmé que la valoracién es medianamente importante. Por lo tanto, el 74 %
entre los primeros y segundos grupos. Ademds, por otro lado, el 24 % de los encuestados fue una

respuesta poco importante y solo el 2 % respondié que no tuvo importancia.
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Lo que se desprende de esta ojeada concierne el interés de los consumidores no solo en la
calidad de las resefias individuales, aunque esta, por supuesto, también juegue un papel
importante; después de todo, se necesita una cantidad suficiente de opiniones positivas en
principio. A mas criticas, el consumidor consideraria que es alguien en quien puede confiar y
visitar. Por lo tanto, es crucial que un restaurante obtenga tantas resefias positivas como sea

posible y mantenga este proceso para que sucede pueda atraer a un mayor nimero de clientes.

Grafico 15.

Eleccion de no visitar un restaurante debido a un historial de criticas negativas acumuladas

Si
92%

Un alto porcentaje de encuestados, 92 %, ha decidido no visitar el restaurante basado en
una historia acumulada de criticas negativas. Esto indica que la acumulacién de opiniones
desfavorables tiene un impacto decisivo y significativo en el comportamiento del consumidor,
influyendo directamente en su eleccion y generando un efecto disuasorio. Solo el 8 % de los
participantes dijeron que no han dejado de visitar un restaurante para esta razon.

Los resultados muestran que es muy importante mantener una buena reputacién y manejar
bien las criticas, porque una mala historia puede hacer que menos personas visiten y ganen menos
dinero para el lugar puede afectar considerablemente el flujo de visitantes y el éxito comercial del

establecimiento.
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Grifico 16.

Preferencia de restaurantes con una larga trayectoria y muchas resefias, aunque tengan algunas

criticas negativas, o restaurantes con pocas resefias, pero recienles y mayoritariamente positivas

No lrngu_/
preferencia

50%

Prefiero
trayectoria
50%

La muestra se divide equitativamente en cuanto a la preferencia de los consumidores: un
50 % prefiere restaurantes con una larga trayectoria y muchas resefias, a pesar de que puedan
tener algunas criticas negativas, mientras que el otro 50 % no manifiesta una preferencia clara
entre estas opciones. Este resultado indica que, para la mitad de los consumidores, la experiencia
acumulada y la cantidad de reseifias histéricas generan confianza y son factores importantes al
momento de elegir un restaurante, pues consideran que la trayectoria aporta estabilidad y
confiabilidad.

Por otro lado, la otra mitad se muestra indiferente, lo que sugiere que algunos
consumidores pueden basar su eleccion en otros factores o que valoran igual la calidad reciente y
la cantidad de opiniones. En términos practicos, este dato refleja la necesidad de los restaurantes
de construir una reputacion sélida y consistente a lo largo del tiempo para atraer a diferentes

segmentos de consumidores.
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Determinacion la relacién entre la valoracion de Ias reseiias digitales y los indicadores de
crecimiento comercial de los establecimientos gastronémicos estudiados.

Esta indagacion revela sin ambages que las valoraciones y comentarios virtuales ejercen
una influencia notable en la resolucidon de los usuarios de acudir a restaurantes en la Quadra, Un
gran niimero de participantes juzga estas opiniones como algo esencial para forjar confianza e
incentivar el interés en Ios comensales. Esto concuerda con los andlisis de Luca (2016) y Jeong y
Jang (2011), que resaltan la relevancia de los pareceres digitales como una via para aminorar la
inseguridad en servicios experienciales, como la comida,

Entre los puntos méas ponderados por los clientes, segiin la consulta, se sitian la atencidn,
las tarifas y la excelencia del gusto de la comida, si bien también se aluden, aunque
secundariamente, el entorno y la seguridad. Estos datos resultan arménicos con lo que apunta
Zhang et al. (2018), que sefiala que la fineza de la atencion y la idea del valor econémico son
elementos cruciales en la intencién de visitar restaurantes. Adicionalmente, el sondeo de
Aureliano et al. (2021) sostiene la relacion entre la complacencia captada y la conducta por venir,
un nexo que ha sido extensamente acreditado en pesquisas acerca de mercadotecnia gastronémica
y turismo.

Ahora bien, la informacién que tenemos sugiere que las opiniones con explicaciones
profundas, imégenes reales y buena organizacion influyen mas en la gente, Esto va en la linea de
lo que Aureliano y otros colegas encontraron en 2021, donde resaltan que o que sentimos y
vemos en internet es clave para convencer a alguien, pues hace que quieran ir al lugar y que
confien en lo que se dice.

En cuanto a cé6mo afecta la imagen en linea a los negocios, casi todos los que

respondieron dijeron haber visto cambios en lo que vendian o reservaban después de que

aparecieran resefias, fueran buenas o malas. El autor Luca (2016) apoya la idea, mostrando que
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subir una estrella en sitios como Yelp puede aumentar entre un 5% y un 9% las ganancias de un
restaurante. Sumado a esto, Chevalier y Mayzlin (2006) comprobaron que tanto la nota promedio
como cuéntas opiniones hay son factores importantes que la gente tiene en cuenta al decidir qué
comprar.

Sin embargo, los participantes comentaron que mantener una buena racha de comentarios
positivos llama m4s la atencidén de los clientes y hace que confien més. Y aunque haya muchas
resefias con diferentes opiniones, esto también puede dar mds confianza en el restaurante, Esto
concuerda con los estudios de Zhang et al. (2018) y Parikh et al. (2020), quienes plantean que el
nimero de opiniones y la constancia en las notas son sefiales de que la marca es fiable y se
mantiene estable.

Al final, la consulta reveld que los comedores estdn poniendo en marcha tacticas
dindmicas para abordar los comentarios desfavorables, que comprenden contestaciones
meditadas, atencién a los usuarios y resarcimientos. Los textos especializados plantean que este
manejo adelantado del renombre virtual, conocido como mercadotecnia de la fama, no solo ayuda
a suavizar los efectos de los juicios negativos, sino que ademds puede transformar vivencias

ingratas en ocasiones para asegurar la lealtad de los usuarios,
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Descripcion las estrategias de gestién de reputacion digital implementadas por los
restaurantes de la Quadra en respuesta a las criticas en linea

Estrategias de Gestion de Ia Reputacién Digital en los Restaurantes de La Quadra

Hoy en dia, manejar la reputacion digital se ha vuelto crucial para la supervivencia de los
restaurantes, especialmente en lugares tan competitivos como La Quadra. A partir de las
entrevistas realizadas, se han destacado seis estrategias clave que los restaurantes estin utilizando
para abordar las criticas en linea y mejorar su visibilidad digital.

1. Monitoreo activo y asignacién de responsables

Los establecimientos de La Quadra han captado lo crucial que es estar al tanto de lo que
se dice en los espacios digitales mas importantes, como Google My Business, TripAdvisor y las
redes sociales. Por lo general, esta labor es asumida por los duefios o el departamento de
marketing, que configuran avisos y hacen chequeos constantes para pillar a tiempo las opiniones,
ya sean buenas, malas o hasta inventadas. Tal como indican Zhu y Zhang (2021), un seguimiento
constante ayuda a bajar los riesgos para la imagen del local y a que los clientes confien mas,
puesto que las criticas malas sin contestar pueden influir mucho en si alguien se decide a
visitarlos.

2. Respuesta estratégica a reseiias

La mayoria de los establecimientos hosteleros se toma su tiempo a la hora de dar
respuesta a la vez tanto de las malas criticas como de las resefias favorables, Las respuestas a las
resefias desfavorables suelen incluir empatia, disculpas sinceras, la invitacion a contactar de
manera privada para resolver la situacion y la oferta de soluciones, a través de descuentos,
detalles u ofertas de regresar, Las resefias favorables, en cambio, se ven acompafiadas con

agradecimientos personalizados, lo que refuerza asi la sensacion de cercania y atencién. Segin



Sparks et al. (2016), responder répido y personalizado a las criticas pablicas hacen mejorar ia
percepcion de profesionalidad, e incluso resistir esa insatisfaccién que sufre una persona cliente.

3. Transformacién del feedback en mejora operativa

Las criticas desfavorables también pueden representar amenazas, pero al mismo tiempo
representan una buena oportunidad para modificar internamente el modelo de funcionamiento de
la compafiia. Varias opciones de accién han sido las que han puesto a disposicion de la compaiiia,
a saber, la formacién del personal en atencién al cliente, la reestructuracién de procesos para
reducir el tiempo de espera y el refuerzo de las medidas de seguridad y calidad, ya que son las
criticas que se repiten con cierta frecuencia dentro de los comentarios. Esta estrategia se
encuentra alineada con lo que mencionan Xie, Zhang y Zhang (2016), quienes afirman que la

integracién de la informaci6n de la retroalimentacion digital en la gestién de operaciones puede

hacer que aumenten la satisfaccion y la lealtad del cliente.

4, Generacion de volumen de resefias

1.os establecimientos de comida animan de manera activa a los consumidos a dejar sus

impresiones en internet utilizando cédigos QR en la cuenta, invitaciones directas de los
empleados o a través de las redes sociales. Se ha evidenciado que un gran nimero de resefias
configuran un entorno que genera mas confianza y credibilidad en el entorno web (Luca, 2016),
Por otro lado, estudios anteriores ya sugieren que crecer una estrella en Yelp puede implicar
crecer entre un 5% y un 9% en las ventas de establecimientos de comida independientes, prueba
de la conexién directa entre la reputacién digital y el rendimiento econémico (Luca, 2016).

5, Gestion de resefias mixtas o negativas consecutivas

Cuando los establecimientos de comida estan ante una experiencia de resefias mixtas o
ante una serie de comentarios negativos haran esfuerzos para recuperar la reputacion, situando un

seguimiento personalizado a los clientes insatisfechos, exponiendo piblicamente las mejoras
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llevadas a cabo y ofreciendo las compensaciones estratégicas adecuadas (por ejemplo, especiales
descuentos o especial invitaciones). El enfoque de gestidn correctiva, como argumentan Xiang et
al, (2017), ha ayudado a restaurar la confianza y a mitigar la carga negativa sobre el entorno
digital que se ha acumulado.

6. Impacto en ventas y afluencia

Los encargados de los restaurantes indicaron haber notado cambios en las reservas
reflejadas y en el flujo de visitas después de haber recibido resefias que son destacadas, ya sean
positivas o negativas, Una buena acumulaci6n de resefias positivas hard aumentar la afluencia de
clientes por el efecto de prueba social mientras que una sucesion de resefias negativas provocaré
una caida en el trafico de clientes, lo que vendria a certificar la relacion entre reputacion digital y
efectividad comercial (Luca, 2016; Sparks et al., 2016).
Tabla 1.

Estrategias de gestion de reputacion digital en restaurantes de La Quadra

Estrategia Acciones especificas Impacto esperado

Revisién diaria de Google, Deteccién temprana de resefias y

Monitoreo activo
TripAdvisor y redes reduccidn de riesgo reputacional

Empatia, disculpa,
Reversién de insatisfaccién y

Respuesta estratégica compensacion y dialogo
mejora de imagen puablica
privado
Transformacién del Capacitacién, ajuste de Incremento en satisfaccion y
Jeedback procesos y refuerzo de calidad lealtad del cliente

Generacion de volumen  Solicitud activa mediante QR, Mayor credibilidad digital y

de resefias redes y personal atraccion de nuevos clientes
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Gestidn de resefias Seguimiento personalizadoy  Recuperacién de confianza y
mixtas o negativas comunicacién de mejoras mitigacion de efectos negativos
Impacto en ventas y Monitoreo de variaciones tras  Incremento de ventas y mayor
reservas resefias destacadas ocupacion del restaurante

En la presente investigacion, se demostrd que la gestion de la reputacion digital era un
aspecto esencial para que los restaurantes de La Quadra fueran capaces de conectar
adecuadamente con sus clientes potenciales, lo que, de forma directa, repercutiria en un aumento
de sus ventas como en un aumento de la capacidad que tienen para situarse en el mercado local.
Ello se fue haciendo evidente, mas ain cuando se explicaba que si se aportaban personas
responsables para estar al dia en el seguimiento activo de plataformas digitales como Google o
TripAdvisor, pronto la gestién era capaz de atender resefias con rapidez, ademas, mejorando la
respuesta ante las opiniones negativas. Este aspecto es observado por Zhu y Zhang (2021) como
un aspecto vital de la reduccién de riesgos reputacionales y para aumentar la confianza del
consumidor.

De igual forma, llevar a cabo una contestacién estratégica a las resefias ya sean positivas o
negativas es fundamental, ya que permite trabajar a favor de mantener una imagen profesional y
generar la lealtad de los clientes, Sparks, So y Bradley (2016) observan que la empatia y la
atencién personalizada frente a una critica publica pueden convertir la insatisfaccién en
satisfaccién y a su vez, puede fortalecer la relacién con el cliente, En esta linea, los restaurantes
pueden obtener los comentarios emitidos por las criticas como una forma de retroalimentacion
que se puede implementar para mejorar la calidad del servicio o experiencia global, de manera

que se asemeje con lo estipulado por Xie et al. (2016) cuando advierten la forma de convertir el

feedback en acciones.
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En este sentido, ya ha quedado claro que la generacién de un alto volumen de resefias
junto con una calificaciéon media o pobre para satisfacer los pedidos de los clientes ayudard a
crear la percepcion de credibilidad y transparencia para captar a los nuevos clientes. El autor
Luca (2016) justifica que la cantidad y calidad de las restricciones en la arquitectura de las
resefias online se relacionan directamente con una mayor recaudacién, asi como una mejor
posicién de las estructuras resefiadas por parte del establecimiento del mercado.

Primero, después de poder gestionar las resefias negativas de forma sistemaética,
contablemente con la divulgacién de las mejoras que sirvieron para conseguir la confianza
perdida, y el efecto que genera la confianza se puede revertir junto con la disminucién de los
efectos negativos de la reputacion digital que pueden apreciarse en el trabajo de Xiang et al,
(2017) aquellos autores indican que una buena gestion de las resefias puede conseguir la estrecha
colaboracion entre la oferta y el cliente, Por 1iltimo, todos los entrevistados coincidieron en que
contar con un adecuado nimero de resefias positivas genera el efecto de la prueba social para la
conseguir tener mas reservas junto con el niimero de visitas.

Esto coincide con lo que indican Sparks et al. (2016) o bien Luca (2016), quien establece
que la reputacion digital previene el riesgo y esté directamente vinculada con la eficacia
comercial, Por tanto, las estrategias de gestion de la reputacion digital no solo permiten a los
restaurantes de La Quadra mejorar su visibilidad y credibilidad, sino que también se constituyen
como una herramienta de mejora para aumentar la competitividad y la sostenibilidad de estos
restaurantes en un entorno actual, marcado por la digitalizacion y la feroz competencia en el

sector de la gastronomia.
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Conclusiones

Los resultados confirman que las criticas y resefias en linea constituyen un factor decisivo
en la eleccidn de los consumidores al momento de visitar restaurantes en La Quadra, siendo la
calidad del servicio, la relacion calidad-precio, el sabor de los alimentos y la seguridad los
aspectos mas influyentes. Asimismo, la acumulacion de resefias y su historial generan confianza
en los clientes, incluso cuando contienen criticas mixtas, ya que permiten reducir la
incertidumbre en la decisién de consumo.

Se identifico que las reseiias digitales tienen un impacto directo en el rendimiento
comercial de los restaurantes: las valoraciones positivas fomentan la afluencia de clientes y el
aumento de reservas, mientras que un historial negativo sostenido genera una reduccién
significativa en la demanda. Esto evidencia que la gestion activa de la reputacion digital no solo
es necesaria, sino que constituye un elemento estratégico para la sostenibilidad comercial de los
establecimientos.

No obstante, el estudio presenta limitaciones que deben considerarse, La muestra de 50
consumidores y 10 administradores, aunque representativa del sector analizado, restringe la
posibilidad de generalizar los resultados a toda la ciudad de Manta. Adicionalmente, el andlisis se
centrd en plataformas digitales populares, lo que puede haber introducido un sesgo hacia los
consumidores mas activos en redes sociales, Futuras investigaciones podrian ampliar el nimero
de participantes y explorar otras variables como la influencia de influencers gastronémicos o la

segmentacion por nivel socioecondmico de los clientes.
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Recomendaciones

En primer lugar, se recomienda que los restaurantes de La Quadra implementen un
sistema formal de monitoreo digital que permita registrar, analizar y clasificar de manera
periddica las resefias en Google, TripAdvisor y redes sociales, Esta herramienta deberia incluir
indicadores clave como satisfaccion del servicio, calidad de los alimentos y relacion calidad-
precio, con el fin de ajustar rdpidamente la oferta gastronémica y responder a las demandas de los
clientes.

En segundo lugar, se sugiere disefiar € implementar estrategias de marketing digital que
fortalezcan la reputacion de los restaurantes. Esto puede lograrse mediante la capacitacion del
personal en gesti6én de resefias, la creacion de campafias que incentiven a clientes satisfechos a
dejar comentarios, la difusién de experiencias positivas a través de contenido audiovisual
auténtico y el uso de métricas para evaluar la evolucién de la presencia digital de cada
establecimiento.

Finalmente, se recomienda establecer protocolos estandarizados para la atencién de
resefias negativas, que incluyan respuestas rdpidas, empaticas y personalizadas, acompafiadas de
medidas concretas de compensacion o mejora. Este plan deberia complementarse con
capacitaciones periddicas al personal en comunicacién digital y servicio al cliente, de manera que
las criticas se transformen en oportunidades de aprendizaje, fidelizacion y diferenciacién

competitiva.
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Anexos

Anexo 1. Encuesta dirigida a los consumidores

La presente encuesta tiene como finalidad recopilar informacion sobre la percepcion de
los consumidores respecto a la influencia que ejercen las reseiias digitales en su decisidn de
visitar un restaurante. En un contexto donde las plataformas digitales se han convertido en una

'

herramienta clave para la toma de decisiones, resulta fundamental comprender c6mo estas
valoraciones afectan el comportamiento del consumidor, Su participacién es completamente
an6nima y los datos recolectados serdn utilizados (inicamente con fines académicos, Le
agradecemos de antemano por su colaboracion.,

1. Preguntas para Encuestas

El objetivo de la encuesta es conocer la percepcion de los consumidores sobre la
influencia de las resefias digitales en su decisién de visitar un restaurante.

Datos generales (opcional)

1. Edad:
[ 18-25 0 26-35 0 36-45 ] 46 o mas

2. ;Con qué frecuencia visita restaurantes en la Plaza La Quadra?

[ Frecuentemente (mas de 3 veces al mes)
0 Ocasionalmente (1 a 2 veces al mes)
0 Raramente (menos de una vez al mes)

O Nunea
3. ;Revisa resefias o comentarios en linea antes de visitar un restaurante?

O Siempre 0O A veces O Rara vez 1 Nunca
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10.

11.

33

LEn qué plataforma suele revisar resefias? (Puede marcar méas de una)

O Google O Instagram {1 Facebook [ TripAdvisor O Otra;

£ Qué aspecto valora més en una resefia?

[0 Opiniones sobre la comida
O Opiniones sobre el servicio
1 Fotografias del lugar o platos
1 Relacidn calidad-precio

1 Otros:

(Ha dejado de visitar un restaurante por leer una resefia negativa?

O 8i 0 No

(Ha visitado un restaurante motivad6 por una resefia positiva?

O Si 0 No

 Considera que las buenas valoraciones en redes sociales reflejan realmente la calidad del
restaurante?

O St [0 A veces O No [ No estoy seguro/a

. Cree que es importante que los restaurantes respondan a las criticas en linea?

0O Si O No O Me es indiferente

:Le genera mayor confianza un restaurante que responde a los comentarios en linea?
O Si O No O No lo noto

(Ha escrito alguna vez una resefia sobre un restaurante en redes sociales?

O Si 1 No [ No recuerdo
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12. ;Con qué frecuencia consulta las resefias histéricas (anteriores a los ltimos 6 meses) de
un restaurante antes de visitarlo?

[0 Rara vez O Aveces [Frecuentemente [ Siempre

13. ;Considera que la acumulacién de resefias (nimero total) a lo largo del tiempo influye en
su decision de visita en un restaurante?

[ Nada O Poco O Medianamente 0 Mucho

14. ;Alguna vez ha elegido no visitar un restaurante debido a un historial de criticas negativas
acumuladas?

3 Sf 1 No
15. ;Prefiere restaurantes con una larga trayectoria y muchas resefias, aunque tengan algunas
criticas negativas, o restaurantes con pocas resefias, pero recientes y mayoritariamente

positivas?

[ Prefiero trayectoria [0 No tengo preferencia
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AN

Anexo 2. Entrevista dirigida a los propietarios 0 Administradores de restaurantes
El objetivo de las entrevistas es explorar las estrategias de gestion digital y la percepcion
de los propietarios sobre el impacto de las resefias en linea.

Guia de preguntas para entrevista |

Preguntas Respuestas

Nombre del Restaurante:

1. ;Qué tan importantes considera
usted las resefias y valoraciones en
plataformas digitales para atraer -

nuevos clientes a su restaurante?

2. Cuadles son, en su experiencia, los
aspectos més mencionados por los
clientes en las criticas (ej. sabor,

servicio, ambiente, precios)?

3. ;Hanotado que ciertos tipos de
comentarios o plataformas tienen
mayor influencia sobre el

comportamiento de sus clientes?

4, ;Ha observado un aumento o
disminucién en sus ventas o
reservas luego de recibir una resefia

destacadamente positiva o

negativa?




(Realiza algin tipo de seguimiento
o anélisis sobre las calificaciones
en Google, TripAdvisor u otras

plataformas?

(Considera que existe una relacién
directa entre su reputacion digital y
el crecimiento o estancamiento del

restaurante?

(Cuenta su restaurante con alguna
estrategia especifica para responder

o manejar resefias en linea?

. Quién se encarga de gestionar los
comentarios en redes sociales o

plataformas digitales?

(Qué acciones implementa su
restaurante cuando recibe una

resefla negativa?

{,Cémo percibe usted que las
resefias acumuladas en el tiempo
(historial) impactan en la afluencia

de clientes a su restaurante?

(Ha notado cambios en el flujo de

visitas después de recibir varias
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criticas negativas o positivas de

forma consecutiva?

9. (Qué acciones han implementado
para gestionar un historial de

resefias mixtas o negativas?

10. ;Considera que el volumen de
rese.ﬁas (sin importar la
calificacion) genera confianza en
los consumidores y atrae mas

visitas?
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Anexo 3. Evidencia fotografica
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