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Resumen

El presente trabajo de investigacién corresponde al analisis de cdmo influye el marketing de contenidos
en la comunicacién empleada por los restaurantes de lujo de la ciudad de Quito, se analiza de manera
individual a los negocios. A mas de ello se identifica la incidencia del mismo con el objetivo de determinar
los aspectos fundamentales sobre los cuales basan las actividades estos establecimientos utilizando el
marketing de contenidos. Su metodologia se basa en varias aristas de estudio y analisis las cuales son
fundamentadas con teorias de soporte, como: la teoria de la disonancia cognitiva, la teoria narrativa
transmedia y el inbound marketing, mismas que, permiten un analisis fundamentado de la problematica.
Posterior al estudio de las teorias se procede a la realizacién de un analisis con fuentes secundarias que
permiten la recoleccién de informacion acerca del tema de investigacion. Se procede al estudio de la
comunicacion difundida en pdginas web y entrevistas a administradores, conociendo de esta manera la
influencia del marketing de contenidos, asi como sus estrategias en la comunicacion difundida por los
restaurantes de lujo de la ciudad de Quito. Con esto se llega a la conclusion que el marketing de contenidos
influye totalmente en la comunicacién de los negocios analizados, debido a que con esta herramienta los
establecimientos generan estacionalmente sus estrategias publicitarias y de comunicacidn atrayendo al

publico objetivo y manteniéndolo expectante a futuro.

Palabras clave:
o MARKETING DE CONTENIDOS
e  REDES SOCIALES

e INBOUND MARKETING
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Abstract
The present investigation corresponds to the analysis of how content marketing influences the
communication used by luxury restaurants in the city of Quito and is analyzed individually to the
businesses. In addition, the impact of the same is identified with the objective of determining the
fundamental aspects on which these establishments base their activities using content marketing. Its
methodology is based on various aspects of study and analysis which are based on support theories, such
as: the theory of cognitive dissonance, the transmedia narrative theory and inbound marketing, which
allow a well-founded analysis of the problem. After studying the theories, an analysis is carried out with
secondary sources that allow the collection of information about the research topic. We proceeded to
study the communication disseminated on web pages and interviews with administrators, thus knowing
the influence of content marketing, as well as its strategies in the communication disseminated by luxury
restaurants in the city of Quito. The conclusion is that content marketing has a total influence on the
communication of the businesses analysed, because with this tool the establishments generate their
advertising and communication strategies seasonally, attracting the target public and keeping it expectant

in the future.

Keywords:
e CONTENT MARKETING
e SOCIAL NETWORKS

e INBOUND MARKETING



Introduccién

El marketing de contenidos al ser una herramienta mercadoldgica efectiva busca la generacién de
reacciones, interacciones y discusiones, mediante la difusién de contenido atractivo y seductor para un
segmento de mercado objetivo. Como menciona Miller & Christandl (2019, pag. 7) el marketing de
contenidos influye de manera positiva en la postura y comportamiento del cliente hacia el contenido
producido por lamarca. A mas de ello, puede proporcionar informacién relevante que mantenga al cliente
actualizado en torno a tendencias e informacién del mercado y la marca (Wang, E, Calder, & Uzunoglu,
2017, pag. 8).

La era de la comunicacién y la propagacion de informacidn estan en auge en la sociedad actual, en el
cual las empresas ya no promocionan sus productos en medios tradicionales, sino lo trasmiten de una
manera mas objetiva. Todo individuo tiene necesidades y en ocasiones busca satisfacerlas con productos
novedosos y servicios deleitables (Schiffman & Lazar, 2005, pag. 116), por ende el marketing de
contenidos trabaja en conjunto con las necesidades de los clientes, manteniéndolos entretenidos e
informados. El éxito del contenido proviene del esfuerzo y estrategias innovadoras sobre comunicacion
de las marcas, esto hara que perciba el cliente un mensaje creible y lo trasmitan a mds personas de su
circulo. (Toledano & Begofia, 2015)

La presente investigacion se realizd, con el fin de identificar la incidencia del marketing de contenidos
en la comunicacién de los restaurantes de lujo de la ciudad de Quito. Asi mismo se observara el proceso
de promocién de marca, giro del negocio, imagen, estrategias, etc., de tal manera que sea claro la
comunicacion y la ejecucion del marketing de contenidos. Adicional a eso, se definio si el contenido que

mencionan dichos restaurantes es relevante, veras, atractivo y confiable para el potencial cliente.



Cabe recalcar que, se tomd en cuenta varios aspectos para esta investigacidn, inicialmente desde el
punto de vista del cliente se amplié el conocimiento sobre la aceptacidn de la comunicacidon empleada
por restaurantes de lujo de la ciudad de Quito. Desde el punto de vista de los restaurantes de lujo la
investigacion sirvié como herramienta de medicion de la efectividad de sus estrategias, a fin de medir el
impacto del contenido y mensajes trasmitidos. Complementariamente, se desed con esta investigacién
qgue los clientes interactien con dichos restaurantes, viceversa, con el fin de que se genere fidelidad,

atraccién e interés por los productos ofertados y aumento de demanda.

Objetivos
Objetivo general

Determinar la incidencia del marketing de contenidos en la comunicacién empleada por restaurantes
de lujo de la ciudad de Quito, con el fin de identificar los aspectos fundamentales sobre los cuales basan

las actividades estos negocios basados en el marketing de contenidos.

Objetivos especificos

Fundamentar tedricamente la investigacion sobre la aplicacion del marketing de contenidos en los
restaurantes de lujo de la ciudad de Quito, mediante el andlisis de los canales digitales de comunicacién,
con el propdsito de determinar el alcance de la investigacion.

Identificar la manera en que se emplea la comunicacién difundida en redes sociales, mediante el
anadlisis de la informacion visual y contextual en esta plataforma digital, para encontrar el nivel de
utilizacién de estos medios de comunicacion

Establecer el marco metodoldgico para la recoleccion de informacidn de los restaurantes de lujo de la
ciudad de Quito, mediante la aplicacidon de entrevistas a los administradores de los negocios, a fin de
recabar informacidn para el analisis y procesamiento de los resultados obtenidos en la investigacion

referente a la correcta implementacién del marketing de contenidos en medios digitales.



Delimitar el nivel de aplicacion del inbound en la comunicacion de los restaurantes de lujo de la
ciudad de Quito, mediante el andlisis de datos obtenidos de fuentes primarias, con el fin de identificar
los aspectos mas importantes utilizados en la comunicaciéon empresarial por parte de los restaurantes

Contribucidn de la teoria en la solucién del problema de analisis

Las teorias de soporte empleadas para esta investigacidén fueron dos, la teoria narrativa transmedia y
la teoria de la disonancia cognitiva. La teoria narrativa transmedia abarca un amplio contexto sobre los
distintos canales por los que se transmite contenido, esto genera diversidad de maneras de comunicacion
y medios usados para dicho propédsito. Su empleo genera varias estrategias a implementarse en pro de la
mejora continua en la comunicacién empleada por los restaurantes de lujo de la ciudad de Quito y permite
un andlisis mas profundo de las distintas redes sociales por las cuales se expande y transmite contenido

de parte de las organizaciones.

El contenido que se genera en los distintos canales comunicacionales se expande por cada uno de ellos
ya sea canales digitales, audiovisuales e impresos y no siempre es replicado exactamente igual entre uno
y otro. Al no replicarse el contenido se lo narra de distinta manera para darle un sentido ldgico
dependiendo del canal en el que se publica, no es lo mismo una historia narrada en un medio visual que
en un medio auditivo. Precisamente, cada uno de estos canales utilizados para generacion de contenido
cuenta con caracteristicas esenciales que hacen del contenido transmitido algo mucho mas especial para

el consumidor.

Por otra parte, la teoria de la disonancia cognitiva permite un enfoque mdas detallado sobre las
implicaciones y conflictos en los que se ve envuelto una persona cuando se encuentra frente a una
situacidn en particular que le genera disonancia entre sus valores y principios. Dicha disonancia le permite
a la persona buscar alternativas para solucionarla mediante sus valores y principios adquiridos. Desde el

punto de vista de esta teoria, el entendimiento de cuales son esos conflictos que se crean en la mente del



consumidor cuando se encuentra frente a los contenidos generados por las organizaciones y la realidad
percibida; por lo que, hace que cada uno de ellos busque en si mismo la respuesta y salida al conflicto

generado.

Asi mismo, cada vez que una persona entra en este tipo de disonancias busca entre sus valores
adquiridos o impuestos por la sociedad una respuesta frente a aquella circunstancia suscitada, pudiendo
asi resolver su conflicto. Una vez superado, la persona automdticamente percibe aquella decisién como
la correcta en funcidon de lo que cree que esta bien o mal; sin embargo, lo que para una persona fue una
buena decisidon, para otra puede que no lo sea, esto es lo que permite que exista diversidad de

pensamiento, de creencias y de formas de actuar entre todas las personas a nivel mundial.



Capitulo 1
Marco Teérico

En este capitulo se enfocan los antecedentes y consideraciones tedricas para el desarrollo del estudio,
ademas de las teorias que brindan soporte a la investigacidn, asi se tiene un soporte tedrico de la
informacién con la informacién recopilada. Con este soporte, se fundamenta el andlisis y el desarrollo de
la investigacion. Se identificaron varias teorias que servirian para el desarrollo del estudio, sin embargo,
dos de estas fueron claves para la investigacion las cuales son: la teoria de la disonancia cognitiva y la
teoria narrativa transmedia. La primera hace mencidn al estado en el que entran las personas cuando se
encuentran en una situacién que las hace entrar en conflicto, la segunda a su vez menciona que una
historia puede ser contada desde diferentes puntos y canales comunicacionales incluso estar entrelazadas
entre si.

Teorias de soporte

Las teorias de soporte permiten reforzar el conocimiento acerca del tema de investigacion, para este
caso se seleccionaron dos, las cuales son: la teoria de la disonancia cognitiva y la teoria de la narrativa
transmedia. Las teorias mencionadas dan un enfoque amplio, se adaptan a la realidad del tema y a las
variables principales analizadas. Por otra parte, existen varios estudios que demuestran el uso y la
importancia que tienen estas teorias, expuestas en casos de aplicacién, siendo pieza fundamental para
complementar el tema de investigacion.

Teoria narrativa transmedia

El término narrativa transmedia es un término acufiado por el investigador Henry Jenkins (2003), quien
lo describe como un proceso mediante el cual una historia se extiende por diferentes medios, canales y
plataformas. Esta teoria puede aplicarse a distintas formas de comunicacién como la publicidad, el
periodismo y demads, lo que busca es ampliar el mundo narrativo con diferentes piezas textuales. La

llegada del internet marcé un punto de inflexiéon en el marketing de contenidos, esto debido a que el



tiempo que se utiliza en los medios digitales, antes se lo usaba en los medios que en ese momento eran
tradicionales (Scolari, 2014, pag. 72).

De esta manera, es importante la conceptualizacion de la teoria desde tres aspectos que interactian
en su desarrollo: la historia debe expandirse a través de varios medios, las expansiones se gestionan de
abajo hacia arriba y viceversa; y la tercera, la capacidad de abordar el mundo narrativo desde cualquier
unidad textual. En el primer aspecto, la expansion que se da en una teoria narrativa, donde cada una
cuenta una parte importante en la comunicacién, desde ahi parten diferentes extensiones que tienen
narraciones distintas y estan interrelacionadas entre si, por ejemplo, en un comic y una pelicula en donde
cada una cuenta dos historias diferentes. (Guerrero-Pico, 2016, pag. 184)

Complementariamente en el segundo aspecto, la expansién de contenidos de arriba hacia abajo
generada por los productores, se integra con las expansiones generadas de abajo hacia arriba la cual viene
dada por los usuarios. Por ultimo, el tercer factor es la capacidad de abordar el mundo narrativo desde
cualquier unidad textual, por ejemplo, se puede abordar el mundo del personaje Spiderman desde una
pelicula, un comic o un videojuego. Es importante que, cada una de estas piezas goce de cierto grado de
autonomia, dando la posibilidad del caso en que una pieza no se entienda a menos que se conozca una
pieza mayor. (Guerrero-Pico, 2016, pag. 185)

Por otra parte, la sociedad ha evolucionado a pasos agigantados, esta evolucion ha permitido que se
desarrollen nuevas formas de comunicacidn, en esta era tecnoldgica se priorizan los medios y canales no
tradicionales. A partir de esta evolucidn, la teoria cobra su papel principal dentro del marketing de
contenidos gracias a que explota todos los canales comunicacionales que ha brindado esta era. La
aplicacion de esta teoria en el mundo contempordneo se traduce en una necesidad para las
organizaciones y su uso parece imprescindible en las empresas que desean el éxito, partiendo desde la
perspectiva de que los medios digitales son los que cobran el protagonismo y masifican contenidos.

(Campalans & Rend, 2012)



Asimismo, gracias a la modernizacion, la teoria relativa a la narrativa transmedia ha cobrado un papel
relevante dentro del marketing de contenidos gracias a que su aplicacion cada vez se hace mas
indispensable al momento de generar trafico. La importancia de la teoria sobre narrativa transmedia ha
llevado incluso a que los propios usuarios sean los creadores de contenido y establezcan vias de
colaboracién entre iguales. A raiz de esto, se generan los contenidos top down y bottom up que significan
la circulacién del contenido de arriba hacia abajo y la creacidn del contenido desde el fondo de la cadena
de produccion y que la web se convierta en su plataforma de difusién (Guerrero, 2014, pdg. 240).

De igual manera, los receptores y las audiencias existentes en la era digital cuentan con muchas
herramientas que les permiten apropiase y cuestionarse sobre el contenido que se generan en los medios;
por lo que, es cada vez mds comun encontrarse con paginas y blogs de intercambio de opiniones para
facilitar su andlisis e interpretacidn. Los intercambios que se generan en dichas paginas les generan mayor
conocimiento y otros puntos de vista del tema en el que se estdn enfocando. Adicionalmente, con este
tipo de paginas y espacios virtuales generados en internet, las audiencias son mas activas que antes,
dando paso asi a una comunidad mds participativa e interesada. (Rodriguez & Lépez, 2015, pag. 15).

Dentro de esta teoria, existe otra arista importante como lo es la teoria narrativa crossmedia, que se
define como una narracion que se desarrolla por diferentes medios, autores y estilos. Lo que la hace
distinta a la narrativa transmedia es el hecho de que para que el consumidor experimente el relato
completo es necesario que se capten todas las ideas distribuidas a lo largo de los canales
comunicacionales. De alguna manera, la captacién de las ideas de los distintos canales pone en la
obligacidn al consumidor de que recurra a todos los diferentes medios para convenir la historia de manera

completa (Carrizo & Diaz, 2015, pag. 264).



Teoria de la Disonancia Cognitiva

La disonancia cognitiva tiene varias décadas de existencia, es un término que se crea por Ledn Festinger
(1957), esta teoria se define como un estado de tensidn o psicolégicamente incomodo para las personas.
Todos evaden este estado poco placentero generado por un conflicto que se presenta en alguna
circunstancia en donde las creencias de las personas no estan en armonia con lo que perciben de la misma.
Estos conflictos no se resuelven tan facilmente; sin embargo, una vez que este estado pasay las personas
logran encontrar la consistencia entre creencias y actitudes esto se torna muy gratificante (Fernandez &
Rico, 2009, pag. 45).

De igual manera, existen acciones inmorales que son el ejemplo mas claro en donde se aplica la teoria
de la disonancia cognitiva, en este caso, por ejemplo, cuando un matrimonio se encuentra en conflictos y
desemboca en violencia. Las personas que son testigos de estos actos no actlan y se convierten asi en
una forma de complicidad; sin embargo, justifican su inaccidn con pensamientos como “en todo
matrimonio existen problemas”. Desde el momento exacto en el que esas personas fueron testigos de la
violencia, hasta que decidieron no intervenir en el problema atravesaron un proceso de disonancia
cognitiva. (Bietti, 2009)

La implementacién de la teoria de la disonancia cognitiva es una forma de ampliacién de atributos
propios para que se generen estrategias en mercados donde los niveles son muy col.1mpetitivos. Para
salir de ese estado en el que se encuentra el individuo tiene tres opciones: cambio de conductas o
actitudes, cambio de la importancia de la disonancia, y produccidn de cogniciones consonantes. En la
figura 1 se muestra el proceso para restablecer la consonancia, esta busqueda se agilita por el propio
estado de la persona en el que se encuentra atravesando en ese preciso momento (Barzola & Ruilova,

2015, pags. 181-182)



Figura 1.

Teoria de disonancia cognitiva
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Surge cuando un sujeto tiene dos cogniciones que se
contradicen entre ellas

Nota. El gréfico representa los conceptos vy la clasificacién de la disonancia cognitiva. Tomado
de (Rosero & Montalvo, 2015, p. 181)

De esta manera, cuando las personas entran en estado de tensién conocido también como disonancia
buscan las vias mads practicas y rdpidas para promover la armonia y en lo posible aliviar la tensidn
generada. Para esto, se atraviesa por un estado conocido como reduccidon de disonancia cognitiva tal
como se explica en la figura 2, la reduccion de disonancia no tiene diferenciacion ni se ve influenciada por
el género. Aqui juegan un papel importante los factores sociales y culturales sobre todo en el género

femenino y para ello se emplean varias técnicas de reduccion de disonancia. (Meza, 2017, pag. 32)



Figura 2.
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Nota. La figura muestra los aspectos fundamentales que llevan a la reduccién de la disonancia

cognitiva. Tomado de (Rosero & Montalvo, 2015, p. 181).

Partiendo de la conceptualizacién de una disonancia cognitiva entendida como la tensién interna del
sistema de ideas que tiene una persona respecto a un suceso o acontecimiento, se tiene varias
aplicaciones y casos de estudio. Uno de estos casos es el tabaquismo en los adolescentes en donde en
donde la disonancia cognitiva aparece cuando el fumador confronta ideas unas tomadas como excusas
para continuar con el consumo y las otras con el cese. Una vez entrado en este estado de conflicto, el
adolescente puede salir del mismo haciendo un esfuerzo por la reduccion de la disonancia mediante una
motivacion asociada a la necesidad de dejar el consumo del tabaco (Perez-Milena, Perez-Fuentes, &
Navarrete-Guillén, 2011, pag. 189)

Parte fundamental de este desarrollo y aplicacién de la disonancia cognitiva es que se aplica para
distintos ambitos en donde el marketing cumple una funcidn principal, la de persuadir al consumidor para
gue se realice una compra. Casos como el de la disonancia cognitiva en la decision de compra de un
producto, es un claro ejemplo de cémo funciona esta teoria. En este, el cliente realiza una compra, pero
antes de hacerlo, se encuentra ante un proceso de eleccidon de alternativas y por ende, entra en un

conflicto sobre cual opcidn le conviene mas, este proceso se muestra en la figura 3. Casos como el de los



valores morales y éticos que tiene una persona vs una persona que considera sus valores y creencias como
ciertas, son ejemplos de su aplicacién.

Finalmente, se puede acotar que el marketing de contenidos trabaja de la mano con la teoria de la
disonancia cognitiva. Es decir, todo aquel contenido que se difunda al cliente podrd persuadirlo a una
futura decisién de compra o a su vez a la aceptacion de un producto. Por tanto, la informacion tiene que
ser clara, puntual e interesante, utilizando herramientas mercadolégicas para la generacion de
expectativa y atraccion, con esto no se causara conflictos y se motivara al cliente a que origine sus propias
ideas y pensamientos de acuerdo con lo que esta percibiendo en ese momento.

Figura 3.

Proceso de compra del comportamiento del consumidor
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Nota. La Figura muestra el proceso de compra de un consumidor y su comportamiento frente al mismo.

Tomado de (Barzola & Ruilova, 2015, pag. 179).



En el ejemplo mostrado en la figura 3, el cliente pasa por el proceso normal de compra del consumidor,
desde el reconocimiento del problema hasta la decisién de compra; sin embargo, entran en juego factores
personales y psicolégicos los cuales automaticamente generan un conflicto en la mente del consumidory
alargan el proceso de compra. Con estos factores lo que el consumidor se cuestiona es que, si en realidad,
la decisién que esta tomando es la adecuada y la que mejor satisfaccién le generarad. Una vez superado
dicho conflicto, analizando los distintos factores mencionados el cliente toma la decision de compra y

adquiere el producto.

Marco Referencial

El marco referencial se resume en una recopilaciéon de conceptos, teorias y reglamentos que estdn
ligados al tema de investigacion, a partir de aqui se sabe que trabajos de investigacién han girado en torno
al tema. Es importante que, para el entendimiento del marco referencial, es necesario que los conceptos
estén claros y se tenga bien fundamentado el tema desde la parte tedrica. Una vez clarificado el panorama
sobre el tema y bien definidos los conceptos, se sintetiza la informacion recopilada que permita que el
punto de partida inicie a partir de aqui.

La historia de la teoria narrativa transmedia viene tratada en el campo académico desde el afio 1975
la cual se generd a partir de una idea propuesta por Stuart Smith (1993), en donde se presentaba trans-
media music que era crear musica a partir de diversas melodias. Posteriormente, Saunders Smith (1991)
presentd un concepto denominado intertextualidad transmedia que consistia en “didlogos” entre
diferentes textos sin importar la jerarquia en el proceso de construccién. Finalmente, nace el concepto de
narrativa transmedia por Jenkins (2009) quien lo explicada de una manera mas didactica, resumida y
amigable y de manera general se tomé esta definicion como la mas acertada. (Campalans & Rend, 2012).

La triple configuracidn de los tres elementos principales de la teoria narrativa transmedia permite de

alguna manera establecer un marco ideal para hablar de medios y transmedia. Las posibilidades actuales



de las distintas industrias del mercado han permitido la creacion de plataformas tecnoldgicas orientadas
a la generacidn de servicios de comunicacidon de base colaborativa y la aparicién de una cultura de
participacién. Con esto, se logra el rescate de las tradiciones sobre el abordaje de la narracién y el relato
y también, la extension y extrapolacion de relatos que se producen sobre multiples plataformas.
(Montoya, Arias, & Arboleda, 2013, pag. 138)

Por otra parte, la teoria narrativa tiene varias aristas que permiten un entendimiento mds global de
la aplicacidn de esta, este es el caso de la narrativa audiovisual interactiva en la televisidn digital. Este
concepto vy la aplicacion de esta teoria se centran en el desarrollo de estrategias destinadas a la television
digital interactiva basada en experiencias. A partir de aqui, se generaria una definicién que permita su
aplicacion en diferentes ambitos de la Tv como medio de creacidn de contenidos siendo este uno de los
medios de comunicacidn masiva con mas impacto actualmente. (Campalans & René, 2012)

Asi mismo, en la teoria narrativa transmedia existe una aplicacidon importante en la televisién, sobre
todo por el componente emocional que conlleva esto, lo cual genera una posicién activa en el usuario y
se haga presumidor de contenidos. La narrativa transmedia entra en accién cuando en medios digitales
como las redes sociales se generan comentarios acerca de un programa de television lo cual hace abrir un
debate ente usuarios. Esto permite a las marcas tomar como objeto de estudio esta teoria con respecto
a las redes sociales las cuales permiten generar mas trafico a los programas de Televisién o incluso bajar
su reputacion (Arribas, 2013, pdag. 235).

Adicionalmente la aplicacion de la teoria narrativa transmedia abre un abanico de posibilidades para
su aplicacion, uno de ellos es el caso de dos series de television dirigidas al publico femenino Mistresses e
Infidels. Estas series son aproximaciones referidas a historias de ciencia ficcion y fantasia, las cuales
contrastan historias y su similitud se centra tanto en las historias como en el plano textual y el género al
que se dirigen. Esto fue un factor decisivo en la investigacidén y por ello, se tomaron a las dos como el

ejemplo ideal para la metodologia adoptada en el andlisis de esta tematica (Guerrero M., 2012).



Por otro lado, partiendo de una investigacion en donde la teoria narrativa tiene una importante
participacién se dice que es un escenario transmedial de pruebas para la inteligencia colectiva. La
aplicaciéon de cuatro canales de llegada al usuario fueron los principales tomados en cuenta: texto literario,
cémic, videojuego y juego de rol. Esto se da a partir de un texto literario que sirve de base para el
desarrollo de los demas medios, principalmente se usé para el desarrollo de sensibilidad en lo relacionado
a problematicas. Al final se comprueba que la interaccidn con los medios comunicacionales potencia los
efectos y beneficios de la simulacién con artefactos audiovisuales (Rodriguez & Lépez, 2015, pag. 61).

Un caso particular en donde se aplica la teoria narrativa transmedia es “El ministerio del tiempo” un
programa de TV espafiola la cual ha sido una de las primeras series en crear un proyecto transmedia. Esta
serie empezdé como proyecto televisivo pero al final de los 8 episodios de la temporada uno, empezd a
tomar protagonismo en internet cuando los usuarios creaban contenido de la propia serie. Luego de la
creacién de estos contenidos los publicaban en la web, esto hacia que se expanda por otra plataforma
distinta a la que originalmente se tomd como base. (Galbe & Espadas, 2016, pag. 117)

Asi mismo, el concepto se reduce a generar contenido valioso que permita tener la confianza de
futuros potenciales clientes sin descuidar la diferenciacion con la competencia. Ademas, no se trata
simplemente de informacién publicitaria hacia la marca ni tampoco relacionada a la venta directa de algun
bien o servicio, sino mas bien de resolver las dudas que los usuarios presentan en las plataformas de
acceso abierto. Esto hace que la comunicacién entre las empresas y el cliente sea mas fluida, mas amigable
y que el trasfondo principal sea la fidelizacion de los usuarios. (Ramos, 2017)

El marketing de contenidos se fundamenta en una buena planificacién para la creacién y publicacién
de contenido util y usable para los consumidores tomando en cuenta el por qué y para qué se publica.
Partiendo de esta planificacidn, es necesario que se visualice que el objetivo de la herramienta es influir
en la toma de decisiones del consumidor final. Es sumamente importante que, durante el desarrollo e

implementacion de esta herramienta sea haga una inspeccion detallada y un analisis del contenido



existente, esto normalmente es pasado por alto por los encargados de generar el contenido para el
usuario (Cardenas, 2018, pag. 44).

Hasta este momento, se conoce en que consiste el marketing de contenidos; por ello, es necesario
hacer énfasis en las aportaciones y participacién de los usuarios en la generacién de contenidos. La
relacién actual entre el usuario y el emisor es mucho mas estrecha, esto hace que el usuario tenga la
facilidad y el acceso para emitir comentarios 0 a su vez crear contenido propio fundamentado por lo
percibido. Una vez realizado esto, el usuario genera un nuevo contenido que en ciertas ocasiones se hace
viral mediante la expansién de los propios contenidos (Tufiez-Lopez, Garcia, & Guevara-Castillo, 2011,
pag. 53).

De igual manera, el marketing de contenidos principalmente se da en los medios below the line (BTL),
gue consiste en el empleo de formas de comunicacién no masivas para segmentos especificos, estos
brindan una facilidad de comunicacion entre las personas y las marcas. Con esta herramienta se mejora
el posicionamiento de marca y es importante tomar en cuenta que las tres redes sociales basicas:
Facebook Twitter y YouTube dan un amplio panorama de la realidad actual. Asi mismo, lo ideal es que las
empresas no sean intrusivas en los perfiles de redes sociales de las personas y que el marketing de
contenidos sea usado con criterio y planificacion. (Tello, 2015)

Complementariamente, la manera en que se comparte contenido en el marketing ha evolucionado de
tal manera que los medios tradicionales poco a poco quedan obsoletos. Con esto, se generan nuevas
formas para la creacion de contenidos, se toma en cuenta que el consumidor desea que se le retribuya de
una u otra manera por la atencidn que presta a los distintos contenidos generados por las empresas. A su
vez las empresas realizan esfuerzos mas altos para generar contenido de calidad y relevante para el
usuario final, en esta ocasion el campo de accion del marketing de contenidos es la educacidn en donde

se fomenta la cultura investigativa (Llumiquinga, 2017).



Adicionalmente, en el marketing de contenidos se tiene varias aristas conceptuales muy amplias y que
albergan varios temas de interés para la investigacion, una de estas y la mas utilizada en estos tiempos es
el marketing en redes sociales. Conceptualmente, no es mas que el contenido en este canal que genera
valor hacia el usuario y que va atado a las referencias que generan trafico hacia la web. Este tipo de
estrategia tiene algunas ventajas significativas como por ejemplo: son econdémicos, tiene mucha
credibilidad, es facil de viralizar y su contenido es duradero y reciclable en diferentes circunstancias
(Cuervas-Mons & San Emeterio, 2015, pag. 985).

Por otra parte, una rama del marketing que forma parte de la creacién de contenidos es el marketing
de entretenimiento, en este caso los resultados arrojaron que las marcas han estado muy cerca de la
ficcion audiovisual. Esta herramienta estaba directamente involucrada con la industria televisiva desde
inicios del siglo XXI, este estudio resalta los resultados obtenidos en el caso branded webserie de Risi
(2012), de tal manera que la generacidn de contenidos se daba mediante links que al abrirlos se visualice
contenido anterior, adelantos de contenido posterior, el universo que engloba a la serie y sus personajes
gue generan interaccién (Segarra-Saavedra & Hidalgo-Mari, 2016, pag. 281)

Complementariamente, otra rama de estudio es el marketing digital, el cual tiene un papel muy
importante en la actualidad, esto se debe no solo a la globalizacién y la era tecnolégica en la que se vive
sino de los cambios en el comportamiento del consumidor. Las empresas en la actualidad estan donde el
cliente estd y centran el uso de sus estrategias en el lugar del cliente y las hacen mucho mas efectivas al
momento de la atraccion de nuevos y potenciales clientes. De manera simplificada, el marketing digital es
la aplicacién de estrategias de comercializacion tradicionales llevadas a entornos digitales en donde la
inmediatez es uno de los factores fundamentales. (Corrales, Coque, & Brazales, 2017, pag. 1165)

Adicionalmente, el marketing de contenidos tiene un abanico de posibilidades de aplicacién en
diferentes dmbitos y giros de negocio, sin embargo, no solo se aplica en medios digitales modernos como

redes sociales e internet, sino también en medios escritos. Una de sus tantas aplicaciones es de hecho en



un formato no digital como libros y musica, caso particular el de The National Trust el cual cred historias
(literarias y musicales) que le permitieron conectar con potenciales visitantes. El caso fue muy bien
aceptado por los usuarios debido a que utilizaron sonidos ambientales de lugares patrimoniales para
generar contenido auditivo y atraer visitantes a estos espacios. (Santos, 2013, pag. 19)

Por otra parte, la herramienta inbound marketing antes definida nos permite atraer clientes, sin
embargo, una clave es darse cuenta de que son estrategias de marketing en donde no se tiene que pagar.
Paraello, la herramienta se basa en 3 pilares fundamentales: Search engine optimization (SEQ), marketing
de contenidos y social media marketing con estas herramientas complementarias se abre un abanico de
posibilidades de atraccién de consumidores. Ademds, es importante hacer mencién que las principales
plataformas en donde se genera contenido son: Facebook, Twitter, YouTube, la creacidon de pdginas
empresariales, entre otras. (Yejas, 2016, pag. 62)

El inbound marketing tiene mucha versatilidad en su aplicacion, en este caso se hace uso de esta
herramienta para el mejoramiento del interés por los posgrados publicos. Una herramienta fundamental
en el inbound es la creacion de landing page que bdsicamente significa crear una pdagina o un sitio web
gue permita convertir visitantes en clientes potenciales. Una vez creada esta Landing page, se incorporan
dos palabras clave para la atraccién de trafico: primero MBA (Master in Business Administration) y
segundo el lugar de la Universidad donde se lo imparte, es importante hacer mencién que el hecho de
incluir MBA dentro de las palabras clave fue gracias a que Google trends arrojé como la palabra mas
buscada en este dmbito (Avila, Rodriguez, & Pereira, 2018, pag. 556).

Complementariamente, en el afio 2016 se cred un debate sobre el marketing de contenidos, en el cual
se decia que el 80% de esta herramienta estaba enfocado a la educacidn e informacién y el 20% a la venta.
Es por esto por lo que se sugiere la utilizacién del inbound marketing como herramienta ideal junto con
sus 3 pilares fundamentales que brindan soporte y fundamentan la herramienta. De alguna manera, se

dice que el marketing de contenidos se enfoca en el marketing estratégico por la naturaleza de su



definicion de creacién y distribucién de contenido valioso que atrae publicos y genera reacciones
rentables para las companiias. (Araujo, 2016, pag. 12)

De igual manera, existe una amplia variedad de autores que definen la herramienta de inbound
marketing, unos concuerdan en ciertos aspectos, mientras que otros no, sin embargo, en lo que la mayoria
estd de acuerdo es en que su objetivo es atraer consumidores. Es importante hacer mencién que, su
aplicacion se da en todo tipo de empresas, incluso en las PYMES, siempre y cuando éstas tengan como
objetivo promocionarse o vender online. Con esto la creacidn de contenido viene dado por el buen uso
de esta herramienta, tomando en consideracidn un modelo bien estructurado y objetivos definidos para
atraer la atencién de los consumidores (Cardenas, 2018).

El inbound marketing no es mds que un proceso mediante el cual se logra atraer clientes potencialesy
convertirlos en venta lo cual genera una relacién cliente-empresa adecuada. El empleo de la herramienta
de inbound marketing genera valor agregado para las 2 partes tanto para clientes como para la empresa
como tal, esto ha sido demostrado mediante estudios. Estas investigaciones realizadas en Latinoamérica
dieron como resultado que el 86% de las empresas ya estan familiarizados con la técnica de inbound
marketing y el 60% de estas empresas ya aplica la herramienta, esto se resume a que el inbound marketing
si proporciona competitividad en esta parte del continente. (Castell6-Martinez, 2013, pag. 12)

De igual manera, la metodologia de inbound marketing es sinébnimo de un concepto muy cercano al
del marketing de contenidos, se define como una herramienta que atrae de manera natural nuevos
consumidores. Por ejemplo: cuando los clientes acceden a una pdgina web, no necesariamente ejecutan
objetivos como una compra, en algunos casos simplemente tienen un primer acercamiento con la marca
o lo que se conoce como Lead Generation o reconocimiento de marca. Esta metodologia tiene varias
etapas seglin se muestra en la figura 3 sobre la atraccion de trafico a la web, conversidn y cierre. (Cuervas-

Mons & San Emeterio, 2015)



Figura 4.

Proceso de Inbound Marketing

ATRAER CONVERTIR CERRAR DELEITAR

Nota. El grafico representa el proceso inicial y final del Inbound Marketing. Tomado de (Toledano &
Begoiia, 2015, p. 993)

Si bien es cierto, el proceso de inbound marketing es una recopilacion de técnicas que buscan llegar al
consumidor de manera no intrusiva, es importante también hacer mencidon que esta herramienta tiene
pilares fundamentales. Uno de esos pilares fundamentales del inbound marketing es la estrategia de
contenidos la cual es la pieza clave de esta investigacién y sobre todo es importante el entendimiento de
qgue el marketing de contenidos va mas alla de la generacién de confianza. Es aqui donde aparece otra
herramienta de suma utilidad denominada marketing de permiso que basicamente es la autorizacion
explicita de un cliente ante la presentacién de contenidos. (Guadalupe, 2015)

El inbound marketing tiene su contraparte denominada outbound marketing, que significa llegar a los
clientes sin necesidad de realizar un estudio previo de sus necesidades; dicho de otra manera, consiste en
la creacidn de expectativas a potenciales clientes con anuncios publicitarios continuos. Lo importante de
esta herramienta se sintetiza en el entendimiento de que el outbound constituye una forma tradicional
de acceder a los clientes sin esos estudios previos caracteristicos del inbound marketing. Lo que se

consigue con esta herramienta es que recuerden la marca, producto o servicio y consecuentemente se dé



una venta futura, generalmente eso se da en casos en los que se aplican slogans y cuiias publicitarias.
(Romero & Gotopo, 2017, pag. 124).

El término outbound marketing esta considerado dentro del marketing tradicional, esto debido a que
el uso de esta herramienta para el acceso a los clientes se lo realiza por medios convencionales
(periddicos, television, radio, correos). Esta herramienta lo que logra es una irrupcién mediante mensajes
gue buscan un convencimiento al consumidor de que realice una compra de un determinado bien o
servicio, esto sin estudios previos de las necesidades reales de los consumidores. Por tal razén, mediante
este tipo de mensajes que no fueron previamente canalizados hacia el consumidor potencial genera un
rechazo de parte de éste. (Romero & Gotopo, 2017, pag. 124)

Adicionalmente, la atraccién de tréafico es uno de los principales objetivos dentro de las compaiiias, es
por ello, que centran sus esfuerzos y estrategias en llegar de manera subjetiva al consumidor con la
intencién de ganar un cliente. El objetivo primordial con el que las empresas suefian es que el cliente vea
los contenidos y piense en que gana y no que se le esta induciendo a una compra. Esto debido a que no
es necesario venderle algo que el cliente no quiere, sino mas bien, brindarle la informacién necesaria,
guiarlo y darle todos los consejos que le ayuden a solucionar su problema (Salas, Acosta, & Jiménez, 2018)

Adicionalmente, el consumidor en la actualidad pasd de ser pasivo a activo, este nuevo tipo de
consumidor dedica mds tiempo a la pantalla de televisidn o a la de su computadora, el consumidor activo
se caracteriza ademas por estar siempre en linea. Consume contenidos audiovisuales desde varios canales
comunicacionales y dispositivos electrénicos y desde cualquier parte como su trabajo, su domicilio, en la
calle o en cualquier lugar donde tenga acceso a un aparato electrénico. Este tipo de cambios en el
consumidor obliga de cierta manera a las empresas a tomar nuevas formas y metodologias de creacién y
comunicacion de contenido y sobre todo ver al cliente de diferente manera, mucho mas activo y

participativo con las empresas. (Del Olmo, 2014, pag. 90)



Por otro lado, el comportamiento humano ha ido evolucionando constantemente, desde el punto de
vista mercadoldgico ha sufrido un cambio trascendental. Las grandes diferencias entre consumo y compra
se hicieron cada vez mds marcadas, el consumo esta dirigido a la persona que hace uso del bien o servicio
para si mismo, mientras que la compra se refiere a quien adquiere y no precisamente con el fin del uso
personal, un claro ejemplo es el de un cliente que adquiere un teléfono para regalo, lo compra, pero no
lo usa (Manzano et al, 2012, pag. 31).

Asi mismo, el perfil del consumidor actual se ha modificado en funcién del avance tecnolégico y de las
nuevas plataformas de comunicacion como las redes sociales y medios digitales. Esta revolucion de
internet ha traido consigo una gran cantidad de informaciéon sumamente valiosa por parte de las
organizaciones hacia los consumidores. Tanto importante es esto que, basta con dar un clic sobre un
enlace e inmediatamente conocer la reputacién e imagen que tiene un establecimiento de cualquier
indole, en particular los restaurantes de lujo que disponen de estos mecanismos para registro de los
comentarios de los consumidores. (Manzano et al, 2012, pag. 34)

De igual forma, con los cambios de habitos de los consumidores, toman un papel fundamental dentro
del marketing las emociones que se transmiten a lo largo de todo el contenido disponible para el
consumidor. Gran parte de las decisiones que toma, no pasan por un analisis racional, mas bien, esa parte
emocional es aquella que toma protagonismo e influye en la decisién final. Esta decisidon viéndose
influenciada por la parte no racional las decisiones no siempre son acertadas, sino que es una decision
que el consumidor la toma porque le satisface. (Garcia, 2016)

Para una mejor comprension de todos estos conceptos y herramientas, se tienen 2 teorias que brindan
soporte a la investigacién: la teoria de la disonancia cognitiva y la narrativa transmedia. La primera explica
los conflictos en los que entra un usuario al percibir un contenido que le lleva a un estado de conflicto
emocional al chocar sus creencias con sus actitudes al momento de percibir un contenido (Barzola &

Ruilova, La disonancia cognitiva como factor motivador en las decisiones del consumidor: caso



smartphones, 2015). La segunda teoria explica el despliegue que existe entre los distintos medios y
plataformas de comunicacidn llegando a expandir los relatos e historias por multiples canales (Corona,
2016).
Marco conceptual
Marketing de contenidos
“El marketing de contenidos es la creacion y difusion de contenido publicitario e informacién
comunicacional que genera valor e interés al consumidor y por ende origina rentabilidad para las
empresas quienes dan a conocer su giro de negocio o sus productos por medio de publicidad tradicional
o no tradicional” (Ramos, 2017, pag. 3)
Tipos de contenido
“En el mercado cada empresa da a conocer su oferta de bienes o servicios por diferentes medios, la
informacién difundida tiene un contenido que fue planificado para que un segmento de mercado y dicho
contenido tiene que ser difundido por varios medios” (Analuisa, 2012, pag. 31)
Contenido digital
“Es toda la informacién que se plasma en una plataforma digital, estd constantemente monitoreada
y varia de acuerdo con los cambios del mercado. Cuando la demanda aumenta el contenido digital variara
de acuerdo con lo que la empresa desee transmitir y sera siempre estacional”. (Gallardo, 2002, pag. 8)
Percepcién
“Es manera de captar informacidn mediante estimulos, sean visuales, auditivos, olfativos, degustables
y palpables, obteniendo un resultado positivo o negativo de acuerdo con la experiencia vivida”. (Farber &
Bont, 2002, pag. 25)
Inbound Marketing
“Es una metodologia utilizada en marketing que tiene la finalidad de crear y promulgar contenido con

todo el mundo, logrando llamar su atencidn y fidelizarlos a corto plazo, por medio de mensajes difundidos



en diferentes canales, pero el mas rentable son las redes sociales, debido a su bajo costo de inversidn y
su alto nivel respuesta”. (Holt & Paterman, 2011, pag. 6)
Medios Sociales
“Son plataformas interactivas donde se difunde contenido hacia grupo de personas en la web”
(Durango, 2017, pag. 9).
Social media
“Son un grupo de aplicaciones basadas en Internet que se construyen sobre las bases tecnoldgicas de
la Web 2.0 y que permiten la creacion e intercambio de Contenido Generado por el Usuario” (Kaplan &
Haenlein, 2010, pag. 61)
Lead Scoring
“Lead Scoring es evaluar el nivel de interés que tiene el usuario sobre un producto o un servicio” (Calil,
2019, pag. 13)
Misién
“La misidn es el motivo, propdsito, fin o razdén de ser de la existencia de una empresa u organizacion”
(Garcia, 2016, pag. 12)
Visién
“La visidn es una exposicién clara que indica hacia donde se dirige la empresa a largo plazo y en qué se
debera convertir.” (Thompson & Strickland , 2001, pag. 4)
Objetivos Empresariales
“Se establecen en funcién de la mision y visidn organizacionales. Son el propdsito central de la
empresa y mencionan su razon de ser o existir”. (Pedros & Guitierrez, 2012, pag. 6)
Experiencia
“Una experiencia se define como un estimulo que se produce en el exterior y le llega al sujeto, quien

lo encuentra, lo vive o pasa por ello”. (Manzano et al, 2012, pag. 49)



Diferenciacion
“La diferenciacién implica que la unidad de negocio ofrece algo Unico, inigualado por sus competidores,
y que es valorado por sus compradores mas alla del hecho de ofrecer simplemente un precio inferior”.
(Hax & Maijluf, 2004, pag. 163)
Innovacion
“Se entiende por innovacion a la conversién de ideas y conocimiento en productos, procesos o servicios
mejorados para el mercado, satisfaciendo asi necesidades de ciudadanos, empresas y administraciones
publicas” (Corma, 2013, pag. 1)
Calidad
“La calidad constituye el conjunto de cualidades que representan a una persona o cosa, definidas por
expectativas o experiencias, siendo un juicio de valor que describe dichas cualidades intrinsecas de un
producto. (Nava, 2006, pag. 15).
Isotipo
“El isotipo, llamado también simbolo, no es otra cosa que la marca visual que representa una
organizacién u empresa” (Nufiez, 2003, pag. 89)
Logotipo
“Generalmente tiene como complemento al isotipo, y constituye principalmente como medio
identificador de una empresa, servicio o marca porque es el dibujo especial de las letras del nombre de la
empresa” (Nufiez, 2003, pag. 90)
Imagotipo
“Es la representacioén visual mas frecuente de una marca o empresa que se puede ver en todo tipo de

medios, separada de un logotipo e isotipo”. (Garcia J., 2015, pag. 33)



Isologo
“Es la combinacién de isotipo y logotipo, es decir la representacion tipografica de la marca acompaiada

de un simbolo” (Sdez, 2014, pag. 138)

Capitulo 2
Marco Metodolégico

En este capitulo se observé el desarrollo metodoldgico de la investigacidn, para la comprensién y el
abordaje de la problematica planteada en el capitulo anterior. Por esta razén, se requirié de la
identificacion clara del enfoque que se le dio a la investigacidn, tipologia, instrumentos y procedimiento
para la recolecciéon de informacién, que ayudaron al sustento de esta. Cabe recalcar que los datos
obtenidos fueron de fuentes secundarias, debido que la investigacién fue de caracter cualitativo, se
obtuvo informacién de redes sociales, paginas web y entrevistas a los gerentes de los restaurantes de lujo
de la ciudad de Quito.

Enfoque de la investigacion

La presente investigacion tuvo un enfoque cualitativo, ya que se inclind por caracteristicas,
fundamentos tedricos, datos textuales, dejando a un lado el tema numérico y cuantitativo. (Mesias, 2010).
La investigacion cualitativa se trabajoé bajo una observacidon no participativa donde no se intervino de
manera directa, pero si se estudid el entorno de la comunicacién difundida en los restaurantes de lujo. La
informacién recolectada estuvo basada en la observacion de comportamientos, respuestas y opiniones
reales obtenidas en redes sociales y entrevistas, donde predominaron las caracteristicas textuales y no
datos numéricos para la investigacion.

Se trabajo con la metodologia del inbound marketing debido a que se combind tanto estrategias,
objetivos y técnicas de marketing con la comunicacién empleada por los restaurantes de lujo de ciudad
de Quito. De esta manera, se analizaron datos en redes sociales y fuentes externas que generan contenido

publicitario para analizarlo y englobarlo en objetivos de marketing que atraigan al cliente. Cabe recalcar



que el contenido de la informacion difundida en redes sociales o medios digitales fue de valor; por ende,
cada restaurante tuvo sus caracteristicas propias, pero el objetivo fue encontrar la similitud de todas,
analizarlas y llegar a un resultado final.

A continuacién, se observa en la tabla 1 el desglose de la dimension de estudio; es decir, se tomd al
inbound marketing como variable de medicién en esta investigacién. El inbound marketing al ser la
metodologia utilizada en el marketing de contenidos, se desagrega varios aspectos a medir dentro de este
tema. Esta matriz presentada en la tabla 1 muestra desde el concepto de esta metodologia a los
indicadores de medicion que mas adelante serdn de suma importancia para el planteamiento de
preguntas en entrevistas y en el analisis de los resultados obtenidos.

Tabla 1.

Proceso de Inbound Marketing

Dimension Concepto Aspectos para medir
Inbound marketing Una metodologia que combina Nivel de Aceptaciéon
técnicas de marketing y publicidad no Percepcion de la

intrusivas con la finalidad de contactar comunicaciéon empleada
con un usuario al principio de su Incremento de visitas
proceso de compra y acompanarle hasta en sus redes sociales

la transaccién final. Incremento de leads

frente a la competencia

Nota. La tabla muestra el proceso inicial de Inbound marketing. Tomado de (Yejas, 2016, pag. 62)



Tipologia de investigacion
Por su finalidad aplicada

Esta investigacidn tuvo una finalidad de cardcter aplicada porque sirvid para establecer acciones y
estrategias de acuerdo con aportes tedricos, donde su eje fundamental fue la resolucién del problema de
investigacion a corto plazo (Namakforoosh M., 2005, pag. 44). De igual manera, se determind el nivel de
incidencia que tiene el marketing de contenidos en la comunicacion de los restaurantes de lujo de la
ciudad de Quito y se lo compard con las teorias tomadas como referencia. Adicional, se obtuvo
conocimiento sobre la problematica mediante la recoleccidn de informacion en paginas web donde los
restaurantes comparten con el publico misidn, visidon y valores corporativos.

Por las fuentes de informacién mixta

En la presente investigacién la informacién recolectada fue de caracter mixto puesto que para la
obtencidn de datos que solvente dicha problematica se indagd en diversos tipos de documentos fisicos o
digitales que ampliaron el tema de estudio (Heinemann, 2003) . Las fuentes bibliograficas como libros,
articulos de revistas cientificas, informacion digital adicional fueron el foco principal para la investigacion,
pero no solo se llevé a cabo una investigacion documental sino también de campo. Fue de campo debido
a que se visitaron los restaurantes de lujo de la ciudad de Quito para obtener informacién directa de los
duefos y se obtuvo informacién por medio de un andlisis en redes sociales.

Por las unidades de analisis In Situ

Las unidades de andlisis fueron In Situ “En el sitio”, debido a que se recopild informacién en el lugar
mismo donde se llevo a cabo la investigacién (Bucheli & Roman, 2004); es decir, en los restaurantes de
lujo de la ciudad de Quito. Adicionalmente, este analisis utilizé la técnica de las entrevistas para obtener
datos importantes de uno o varios individuos quienes de manera voluntaria accedieron a contestar
preguntas para darle giro a la investigacion (Guzman & Versatappen, 2002). Cabe recalcar que, la

caracteristica primordial de este analisis también fue la observacion, debido a que mientras se iban



realizando las preguntas de la entrevista, se tuvo que visualizar el entorno del lugar de la investigacidén y
obtener informacidn valiosa.
Por el alcance exploratorio

El alcance de esta investigacion fue de caracter exploratorio ya que sus estudios fueron de tipo
observacional y participativo, donde se buscd obtener una perspectiva amplia del tema generando mejor
criterio y priorizacion a la problematica (Namakforoosh M., 2000). Se aplicé esta investigacion por que se
indagd informacién visitando a los gerentes de los restaurantes de lujo de la ciudad de Quito y
participando activamente en redes sociales. El objetivo fue visualizar la comunicacién empleada en sus
instalaciones y en redes sociales, con ello se observé las estrategias de comunicacion empleadas para
Ilamar la atencion de los clientes y atraerlos.

Instrumentos de recoleccién

Inicialmente para la recopilacién de la informacidon necesaria e importante se realizé una matriz
bibliografica, con la finalidad de separar informacién, contextualizarla ordenadamente para que al
momento de necesitarla esté al alcance de manera rapida y objetiva. Toda la informacién como se ha
mencionado anteriormente fue de cardcter bibliografico por ende se obtuvieron de articulos cientificos,
libros y revistas, los cuales contienen toda la informacion del tema de investigacién. En la tabla que se
presenta a continuacidn se puede observar el formato de cémo se plasmo la informacién en una matriz
bibliografica para la revision documental.

Dentro de la metodologia, para la recopilacidon de informacidn secundaria se realiz6 una matriz
bibliogréfica, con el objetivo de encontrar toda la bibliografia posible y apta para la investigacion. Cabe
recalcar que esta matriz es de importante ayuda debido a que no solo sirve para recoleccién bibliografica
sino para el descarte de informacidn valiosa. Es decir, gracias a esta matriz se encontré datos importantes,
citas relevantes que ayuden a la discusidn, se organizd ideas que acoten con puntos de vista diferentes

del tema de investigacion, tal y como lo muestra la tabla 2 a continuacion.



Tabla 2.

Matriz Bibliogrdfica
Cita
Tema Libro/Papers Autor Textual Discusion Pagina ARo

Nota. La Tabla muestra los aspectos a tomarse en cuenta para realizar una matriz bibliografica

Para la recopilaciéon de datos se usé la técnica de entrevista, misma que fue aplicada a los 19
restaurantes de lujo de la ciudad de Quito, una vez obtenidos resultados se utilizd el programa Atlasti.ti
para el tratamiento de la informacidn. Complementariamente a la entrevista, se realizé una investigacidon
exhaustiva en redes sociales y paginas web donde los restaurantes difundan su informacidn a los clientes.
Ademas, todos los datos de caracter secundario se los colocé en una matriz de emparejamiento de datos
y una matriz de operacionalizacion de variables presentadas a continuacién.

Las entrevistas mencionadas anteriormente se realizaron a los 19 gerentes de los restaurantes de lujo
de la Ciudad de Quito, con la finalidad de encontrar un punto de vista desde las personas quienes prestan
los servicios y se encuentran en el lugar dia a dia. Se realizaron cinco preguntas abiertas sobre
conocimiento de inbound marketing que es la metodologia utilizada para esta investigacion y se
adicionaron algunas a lo largo de la entrevista. El objetivo fue conocer si el contenido empleado en redes
sociales y publicidad tiene algin sustento mercadoldgico para atraer al cliente, retenerlo y fidelizarlo.

La manera mas facil para la organizacién de ideas fue a través de la creaciéon de una matriz de
operacionalizacién de variables, en la tabla 3 que se muestra a continuacidn, se visualiza los aspectos a
tomar en cuenta para una comprensiéon profunda de la tematica planteada. De acuerdo con los temas

abordados en las teorias de esta investigacidn de los capitulos anteriores, se encontraron variables que



trabajan en conjunto con las dimensiones de este proyecto para posteriormente ir planteando preguntas.
Dichas preguntas serdn de suma importancia para la recoleccién de informacidn y el analisis de resultados.

La matriz presentada en la tabla 3 tiene dos variables importantes en esta investigacion, que son: el
inbound marketing y las redes sociales. Estos dos elementos se escogieron porque dentro marketing de
contenidos se habla de la metodologia del inbound marketing y dentro de esta metodologia abarca todo
lo relacionado a redes sociales. Al encontrarse aspectos similares en estas dos variables se opta por
colocarlos en la matriz de operacionalizacidn de variables, la cual da como resultados preguntas muy
importantes, realizadas a los gerentes y administradores de los 19 restaurantes de lujo de la ciudad de
Quito.

Gracias a esta matriz se observa con claridad cudl es el papel del inbound marketing dentro del
marketing de contenidos. Ademas, se visualiza como las redes sociales son el punto clave para que un
negocio de a conocer sus estrategias utilizado herramientas mercadoldgicas. A mas de ello existen
conceptos como: social media y estrategias digitales que las empresas utilizan como promocion a sus
negocios, productos, servicios, es decir una fuente mas rapida en la difusién de informacion, cumpliendo
con el objetivo del inbound marketing que es crear contenido atractivo por medio de canales digitales

atractivos para el cliente.



Tabla 3.

Matriz de operacionalizacion de variables.

Pregunta rompe hielo: ¢ Conoce usted sobre el marketing de contenidos?

Dimens Definicion Variables Pregunta
ion
Inboun Es una metodologia utilizada en Contenido ¢ Qué aspectos conoce
d marketing que tiene la finalidad de crear sobre el inbound
Market y promulgar contenido con todo el marketing?
ing mundo, logrando llamar su atenciéon y
fidelizarlos a corto plazo, por medio de ¢Aplica estrategias de
mensajes difundidos en diferentes inbound marketing en
canales, pero el mas rentable son las su comunicacion?
redes sociales, debido a su bajo costo de
inversion y su alto nivel respuesta”.
(Paterman & Holt, 2011)
Redes Son plataformas interactivas donde se Social ¢cUtiliza estrategias
sociales difunde contenido hacia grupo de media digitales de
personas en la web”” (Durango, 2017) comunicacion para su
publicidad?
cQué estrategias
utiliza para para
difundir informacién
importante?

Estrategias
digitales

¢En qué redes sociales
prefiere difundir
informacion?

Nota. La tabla muestra cémo debe realizarse la correcta operacionalizacion de variables para la investigacion



Procedimiento de recoleccion y analisis de datos

Inicialmente en el proceso de recoleccidn se obtuvo informacidn de 2 fuentes, la primera fue por medio
de entrevistas a 19 gerentes o administradores de los restaurantes de lujo de la ciudad de Quito. Quienes
respondieron a cinco preguntas (Tabla 4) en la matriz de operacionalizacién de variables, dichas preguntas
se codificaron y se analizaron en el programa Atlas. Ti para la obtencién de resultados. A mas de ello, se
realizd una matriz donde contiene aspectos como misidn, visién y objetivos estratégicos, de esta manera
se encontro la relacion de contextos de un restaurante con el otro, identificando de esta manera los
aspectos mas significativos en la orientacidn estratégica de las organizaciones.

La segunda fuente de informacién fue netamente digital, si bien es cierto cada restaurante tiene
diferente contenido en la pagina web y/o redes sociales, lo que se desed fue encontrar los puntos clave o
aspectos mas significativos en la comunicacion corporativa, de acuerdo con los elementos que sefiala la
teoria, al igual que se realizé en la matriz anterior, pero con el contenido en redes sociales y plataformas
digitales. De esta manera, se supo a ciencia cierta qué estrategias publicitarias maneja, cada que tiempo
modifican sus plataformas, en que redes sociales refieren dar a conocer a su empresa, etc. Con ello, se
observa desde el punto de vista del cliente, se agrega comentarios y se equipara la informacién digital de
un restaurante con otro, encontrando caracteristicas clave que ayuden a la investigacién.

En la tabla 4 se observa con claridad las variables que se utilizaron para la recopilacidn de datos en las
paginas web de los 19 de restaurantes. Se identificd primero los aspectos mds relevantes que se puedan
cuantificar y que sean eje fundamental para la investigacién. Se tomd en cuenta la incidencia del logo,
colores, imagenes, si poseen certificaciones internacionales, redes sociales alternas, etc. De esta manera,

se logré obtener informacion pertinente para los resulta a una conclusidn puntual para la problematica.



Tabla 4.

Matriz de recopilacion de datos web

LOGO Logotipo
Imagotipo
Isologo
Isotipo
COLORES Amarillo
Azul
Negro
Rojo
Blanco
Secundarios
IMAGENES Espacios/ Instalaciones
Platos
CERTIFICACIONES Si
No
CONTACTO Correo
Teléfono
REDES SOCIALES Facebook
Twitter
Instagram
IDIOMA DE LA Espafiol
PAGINA Inglés

Nota. La tabla muestra la matriz de recopilacién de datos en los sitios web de los restaurantes.

Esta tabla contiene todos los elementos con lo que cuentan las plataformas digitales de los 19
restaurantes de lujo de la ciudad de Quito. Es de suma importancia saber los elementos y sobre todo el
contenido de sus paginas web, ya que debe ser de calidad, entretenidos, actual y que genere atraccion al
cliente. A mas de ello, también se visualiza como se presenta la pagina web para captacion de atencion
de las personas quienes leen la informacién de la plataforma digital, que colores utiliza, que imagenes o

fotografias son las mas empleadas, un punto de diferenciacién entre una pagina web con otra, etc.



Capitulo 3
Resultados

Analisis de resultados

El capitulo Ill claramente contempla el andlisis e interpretacion de los datos obtenidos en el proceso
de recoleccidn de informacién, tanto en entrevistas a gerentes y administradores de los restaurantes de
lujo en la ciudad de Quito, como informacidn en plataformas digitales. Dichos datos son resultado de un
analisis netamente cualitativo obtenido a partir de fuentes secundarias y servirdn posteriormente para la
conclusién 'y recomendacién de acciones que permitan mejorar falencias encontradas.
Complementariamente, se presentan a continuacién diferentes figuras donde se observan el tratamiento
de dichos datos recolectados y los principales hallazgos encontrados a partir del analisis realizado.

El marketing de contenidos como se menciona en los capitulos anteriores es una herramienta
mercadoldgica efectiva, que busca la generacidn de reacciones e interacciones mediante la difusidon de
contenido atractivo. Por ello, es importante la comprensién de cdmo es la comunicaciéon de los
restaurantes de lujo de la ciudad de Quito y cudles son los principales aspectos para tomarse en cuenta
para la difusién de informacion a los clientes. Dichos puntos que se analizan son: misién, vision, aspectos
empresariales mas relevantes de los negocios, asi como cualidades importantes y diferenciadoras en sus
sitios web.

En este punto se analiza los elementos que mas se comunican en torno a misién y vision de los 19
restaurantes de lujo de la ciudad de Quito. La finalidad de este anadlisis es el conocimiento de la
importancia que tiene en la comunicacidn estos elementos, de esta manera se encuentra cudles son los
mas nombrados, cuales no y el porqué de su utilizacién. Ademas, sirve para una investigacion mas
exhaustiva, debido a que no todos los elementos de la misidn y vision tienen la relevancia que se espera,

por ende, se busca la razén principal de los resultados analizados.



Como muestra la tabla 5, la matriz de misidn, vision y objetivos estratégicos sirvié como eje
fundamental para la obtencién de informacién, debido a las caracteristicas y aspectos que menciona cada
restaurante en su giro del negocio. Posteriormente, se identificé cada palabra clave que caracterice a cada
restaurante, se procedio a realizar un cruce donde compaginaron aspectos y objetivos estratégicos, con
ello se obtuvieron datos numéricos exactos que permitieron un analisis mas profundo. Es necesario
recalcar que, esta matriz se obtuvo de informacién tanto de la web como de las entrevistas al nivel
jerdrquico superior de las organizaciones; es decir, con los 19 gerentes o administradores de los
restaurantes de lujo del Distrito Metropolitano de Quito

Cada negocio tiene un propdsito individual y una manera especifica de comunicarlo a su publico
objetivo, es a través de su misidn y visién con lo que el cliente sabrd la propuesta de valor tiene cada
establecimiento, su giro de negocio y su enfoque a futuro. El propdsito en esta investigacidon es el andlisis
de todos los factores donde claramente se encuentren estrategias de marketing de contenidos, en este
caso se visualiza los elementos inmersos en la misidén y vision. Se determina cuales son los mas relevantes,
los mas repetitivos y sobre todo como cada uno de ellos aporta al momento de la generacién de interés y
atraccién de los clientes quienes leen e interactlan con esta informacion.

Es asi que la informacidn mas importante de la empresa esta dentro de la misidén y visién; por ende, es
necesario que los establecimientos sepan exactamente el contenido que colocaran en ellos. De esta
manera, el cliente podra discernir la informacidn a su conveniencia y elegir el negocio que mas cumpla
con sus expectativas, siendo el cliente quién tome la Ultima decisidon basado en el contenido del giro del

negocio de cada establecimiento y sus proyecciones a futuro.



Tabla 5.

Misidn, Vision y aspectos empresariales de los restaurantes de la ciudad de Quito

N.® NOMEERE AISTON VISION HIZTORIATDESCRIPCION ASPECTOS
EMFPERESARIALES
1 CIRE Somos una ermpress comprometida Ser reconacidos coma la Decaoracion v cocina de antar, azi Innovacion constante
con Iz immovacion culinaria zin mejor opcion gasironomica  definimes 2 Cirs. Provecto gue toma optimizacion de
dajar de lado las expectativas de de la ciudad de Quito v dos aflos v medio en hacer realidad. IECUrsos
nuesiros clisntez v con los mas abtaner el reconacimianta Suedo compartido de nosotros sus rentabilidad
zltoz estandares da calidad cormno 8] mejor higar para propietariosz, al chef Erick Dreyver v
hacer razlidad los susfios Mariz Grabrialzs Crespo, disetiadors de
culinarios da nuesira interiores. Juntos wsamos miestros
clientela conocimientos en cada Zraa
profesional para crear ests lugar
mico.

2 LA Somos un empresa mspirada v Her reconacidos coma el Lz Mansion del Dean fus la Productividad
AMANSION &pazionada en el sarvicio da mejor hnzar para dezarrollar edificacidn principal del conjunto da Servicio da calidad
DEL DEAN aventos sociales v gastronomico eveantos socialas y predios que originalmente formahan la innavacion

goarmet gue brinda una experiencia ampresariales de la ciudad llamadz “Haciends Conocoto’™ de
nmica v un ambients en donde los zin dejar de lado la atencion propiedad del tercer margues de
znefios pueden hacerse raalidad v hospitalidad al clisnte. Zolanda Fernamdo Falix Sanchez de
Orellanz v Fada, presidents de la Beal
Andisncia de Cuito entre 1745 v
1753, Una vez concluide su periodo
camo mandarario, el Marqués dacidio
tomar los habitos eclesizsticos, v
debido 2 gu servicio en favor de la
corona expafiolz, el rey Fermando VI
ordend gue se le nombrara Dean de la
Catedral de I3 capital andisncia
3 RESTAUEA Ofrecer un concepte movador v Ser reconacidos coma el Mo es comida japonesas con Innovacion
NTE difarante combinade con platos major hugar de comida ingradientas peruanos o comida Incraments de wafico
OSAKA fuzion v un ambieate que trazlade al  fusion asiatica-perpana de peruana con ingredientss japoasses, s Proporcionsr servicio
Iz cindad maz bien, un mestizaje cultural que se de calidzd

clisnte a Meadio Oriente v Perd sin
salir de la cindad

remonta a mas de 100 afios cuando
cazi 7.000 japonsses vizjaron a Per.

Contmua



Un espacio en el cual mostramoes
nuesira avertura de hace mas de 20
afos ea Asziz donde foimos en
bisgueda de buenas olas v grandes
ideas.
E:zun lugar en el que mo zolo
rendimos tribute a la zastroncmia
Tikdcel, capaz de combinar la comida
vitérmica japonesa con la explosiva v
siempre creativa cocing periang; souo
que por el contrario offecamos una
experiancia exceprional enfocada al
dizfrute de todos los sentidos.

Pozicignar la
BINpTEEE

marines pamanos, saperanda todas
sus expectztivas coa pazion,
creatividad e innovacion.

creatividad e innovacion de
la cocina peruana en todo 2]
mnndo,

cadens da restaurantes ezpecializads

gn la preparacidn de comida marina
ParEns que 38 CETECIETIEE PO U

zalor, frescura, calidsd v creatividad
en la creacion da nuevos platillos
fuzionandosa con la cocing criolla,
arientzl e italizna principalmente.

4 LA Offacer & nuestros clientas Zer una empresa lider en la Festaurante conmas de 10 aflos en Relacidn ganar-ganar
BRICTOLA alimentos de calidad con una produccidn de comida Ecuador Excelancia en
RISTORAN  excelents relacion, costo, beneficia, itzliznz de 12 mas alta gjecucion
TE sl como un servicio orisntado a calidad, con un excelante Posiciopamisnto de
ITATTANG  satisfacer v superar sus expectativas zarvicio vy calidad mercada
complaciendo asi u paladar. mestros productos, para
lograr la conzolidacion en la
preferencia de nuestros
clientag.
5 SEGUNDO  Somos un eguipo comprometido e Ser la mejor franguicia da Se encuentra en 5 palzes de Lider en el mercado
MUELLE sorprender a puestros clisntes com restaurantes que represente, Latinoameérica con ascendancia Diferenciador
una eporme variedad de zabares con un estila propio la peruang| Sezundo Muslle es una Excelancia en

Pracesds v servicio

Comtmuz




ZERDO Zormos un grupa de visionarios

apasionados con la cocina que
ofrece los maejores platos v coctales
con ur estile v sabor imicos.

OMEUDA

Ser lideres en ol mercada de

Flestaurante con modema con Festaurants
BarFestaurantes d= 1z tradicion italizna arrzigada, ment Americano N.1
cindad de Quita con un diferenciader v varizdo para todos los Fentzbilidad
extilo diferenciado v un gustos con mas de 7 atos Precios
sabor sofisticado. Diferenciadores

Budz Lounge ex un rastanrants
apasionado an satisfacer las
necezidades culinarias inspiradas en
las grandes cindades cosmopolitas

LOUNGE

Sar un restaurante &n
permarents bisgueda de la
excelenciz gastronomica v

de zervicio, aportando al

Lz decoracion a3 un contraste de lo
moderna v 1o tradicional que se rafleja
an sus dos ambiantes, &l uno gue toma

inspiracion de los templos

Facursos imicos
diferenciacidn
Foentabilidad

del mmdo como Tokio Betjin vy desarrollo turistico del paiz  emblematices del budizmo v el otro de
Drabai. ¥ promoviendo 1a lz parte modema v cosmopalita de las
responsabilidad socizl con grandes cindadas como Lo 2on Tokio,
la comumidad v el medio Eeijing v Dubai
armiients
FPAAMART Satizfacer las necesidades Liderar el sector Blestzurante Pasmari tiens cormo Innovacion constante
gastronomicas de nuestros gastrondmico en Ecuador; abjetive comvertirae an un referents optimizacidn de

comensales, ofreciendo alimantos v obtener preferencia v gastronamico cultural, turistico ¥ TECUTE0E

servicios de la mas alts calidad, raconocimisnto en la ciudad cosmopolita bajo el concepto de rentabilidad
donde sobrapazen sus expectativas;  de Quito v 2 nivel nacional, “Cocina de Autor”. hider en el mercado

¥ 2er un aspacio de trabajo que
permita la realizacion personal v el
dezzrolle de nuestras
colabaoradores. Tornando como
estrategia principal el majorarmisnto
contimio de los estrictos estandares
de calidad v buen servicio en un
ambisnte segura, vansuardista,
contemporaneo, agradable v
farniliar a un precio justo.

comto un grpa de rabajo
ariginal, solido v
profesional, con valoras vy
principios, dando enfasiz a
la calidad por media deuna
adecuada administracion de
HISET0S TRCUTS0E.
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o RINCON Muesiro deseo ez brindarls Zer Iider en el mercado Lz gastronomia Francesa dsl Fincon Foentabilidad
DE momentas agradables con una gastrondomico durants los da Framcia lleva 41 zfos sirviendo z 1z Precio/Calidad
FRANCIA gastronomia 1nica acompatiada de signientes alios, MRovar excelenta clientela que ha sabido
excelente calidad sarvicio v productos v servicios, asi degustar de la mas fina comida
atencion personalizada. Todo en COMmE Sutomatizar procesns francesa e mternacional.
una ambiente acogedor y sobrio.
Visrtenos v deguste los mejores
platos de la pastronomia francesa
elaborados por maestro chef hiario
Aragon reconccido a mivel
nacional e internaciomal
10 LAFPETITE Ez un restanrants cornprometido Sar raconocidos como un Uhicado 2 3 cuadras de la plaza Foch Longevidad
AMARISCAL  conlz inmovacion, la creatividad la  restaurants original sclido Plano centro turistice en la calle Foentabilidad
sobriedad v cumple las expectativas v profesional, con calidad mas rorantica del barrio, con doble
de muestroz clientes conunz gama  humana v principios eticos, chimenss, lo haca a] restaurante de
ampliz da comida. gque ofrece arvicios ¥y eleccion para sus cenas o almuerzos,
Ofrecer conceptos Unicos 2 productos de excelencia. sed zolo, con amizos, colegas o
integralas de alirnentos, bebidas Lograr una amprass familiaras.
donde =& sobrepasan laz altamente productiva,
expectativas del clients. inmavadara, corppetitiva v
dedicada para la
sztizfaccion plena de
nuestros clisnfes.
11 SAFI En nuestra empresa la misidn ez Ser una empresa lider en la Es un restaurants dedicads z la Lider en el mercado
FOOD- offecer 3 auestros clientes produccion de comida p&md elaboracion de exguisita comida persa. Diferencisdor
MANTL glimeantos de calidad con una nacionzl e internacional de Dlantn iniciz sus actividades en el Excelencia en
excelents relacidn, costo, beneficio, 1z mas alta calidad conum 2017 como una necesidad de brindar procesgs v servicio

2:l como un servicio orientado a
zatisfacer v superar sus expectativas
complaciendo asi zu paladar.

excelente servicio ¥ calidad
en mmestros praoductos, para
lograr la conzelidacion en 1z
preferencia de nuastros
clientas.

sarvicios de alimentacion z laz
personzs dal sector norte de quito, lo
que garantizamos al consumidor un
products exguizite 2l peladar v de un
costo razonzhle para 13 empresa.

Contmuz




11

CH
FARINA
NO11

Somo: lo que hacemos diz 2 dia, va
gue 1z excelencia de nuestros
productos basada en el uzo de
ingredisntes siempre fescos v
100% naturzlas, suardanda en
todos los procasos la atradicion
italianas junte 2 un servicio
perzonalizado, hacen de tu visitzs 2
nuesires locales una experienciz
inalvidable. La calidad nos da el
liderazza,

Llegar 2 cumplir con las

metas anuwales, brindando un

gervicio de calidad con
productos da calidad

Ch Farinz nacid en el aiio ds 1979 an
un pequetia local de la Av. Republica,
para el afio de 1982 nos trasladamos 2

um local mas amplio en 1z Av.

Maciones Unidas v Corea. A partir da

zlli sezuimos creciendo v gznando
prestizio v es en enerp da 1985 que
ghrirnos nuestra primers sucursal en 1z
calle Jeranimo Carrion, entre
Amaronas v Juzn Ledn Mera,
Para el afio de 1920 2o inzugura
nuestro local matriz an 13 Av.
Amazonas v Maciones Unidas, La
gran acogida de Ch Farina nos
impulsa al crecimiento v e 231 come
hoy en diz contamos con 12 locales en
Chrito v 6 loczlas en provincias.

Fantzbilidad
Procasos
diferenciadores
Servicio
parzonalizada

RINCON
LA RONDA

Cocinar siempre implica i traz un
resultado que se comparte con
nuastra inspiracion v dedicacion,
renovando 1z esperanza de que loz
clismtes se sientan zatizfechos v
vuelvan a mestro Feastaurants.

Somos una ampresa
dedicads a brindar
maomentos inolvidables v
s8Tvicios gastronomicos de
alta
calidad; ponemas todo
DUestro “mor” v maximo
empsang en beneficio de
nuestros clismtes;
desarrollamos puestro
28TVIClo & partir de los
talentos ¥ los valores de
mestros
colzboradores.

El 11 de mayo de 1952 abre las

Innovacion

puertas al zarvicio del turista nacionzl  Relacion zanar/sanar

@ intemacional. El gestor da estz
realidad ez Dom Luiz Albarto
Cizneros, una idea largamente
acaricizda por un grapoe de amigos que
e vio fortalecida con el paso de los
afioz. Cocinar ismpra implica ir fras
um reznltado que se comparts can
ruestra inspiracion v dedicacion,
repovando la esperanza de gue los
clientes 3o sjiemtan satisfachos v
vuelvan & noestro Festaurante.

Precio'calidad
Automatizacion
procesos

Contmuz




14 TGl El credo de TGT Friday's|®, e hlant=ner un ambiente TG Friday =@ abrio su primer loczl hodemizacion
FEIDAY'S trater 3 cada cliente como el mas  comodo vrelajants, donda  en 1945 en la cindad de Nueva York. precio/calidad
importante invitado 3 nuestra casa, sus clientes rezlmente ... TGI Friday"s™ abrio par primera productividad
raflejandoss en todo lo que podran disfratar de comida vez un local en Quito, Ecuzdor en zarvicio de calidad
hacemos. Este compromisa, an y bebida de gran calidad,  2009. Desde entonces, TGI Friday s™
lograr la maxima satisfaccion para  ademas del inizualable frato  ha estado trayendo nnestra marca
naestros imvitados se percive a brindado por un perzonal  especizl de diversion & los restaurantes
traves de los 80 millomes de clientes  joven, divertido v atento. por tado Ecuador.
par aip que visitan TGT Friday's @.
Y al damos cuenta de gque una parte
importante del atractivo de un
restanrants g5 zu smosfers,
13 RIO Ofrecer slimentacion al ssgmento Ser lider en el mercado EL HF.4 esta comprometide en Calidad en al
AMAZONA  empresarizl v turistico nacionzl e corporativo v turistico brindar calidad, bienestar y seguridad servicio
5 internacional en la cindad de Quito. ofreciendo servicios de an hospedaje v alimentacion 3 su: Alimentos variados
Erindar atencion con servicio calidad certificada v de cligntes, con personal capacitado para Arnigables madio
personzlizado de calidad v calidez,  clase mundial con personzl alcanzar el liderazzo en el sactor ambiente
buscando una rentabilidad adecuada  altamente capacitado para hotalero, mantaniendo sismprs un rentahles
coidando el bienestar da nuesiroz brindar un producto de campromizo con 2l medio ambienta,
cliemtes, accionistas v excelenciz en ol corazon ds 13 comumidad v nuestros proveedorss,
colaboradores, en base 2 una la capital. obteniendo asi miveles de rentahilidad

inmovacion constante. Contribuir al
cracimiento del pais ¥ la
presarvacion dal medio ambients.
“4 PEFFECT MOMENT™.

satisfactorios parz |z compainia,
mediznte la imnovacioa v la mejara
continua de sus servicios, inculcando
el zentido de la responszbilidad en la
conservecion del entorno natral ¥
prevencion de riesgos laborales.

Contmua




16 CRATER
NEEEIA

Flestsuramte situado 2l borde del
imprasionsete crater del volcan
Pululahua, s 30 mbmitos de la
ciudad de Quite. En su acogedora
dacoracion se emplasron materialess
de 1z zonz, como piedra pamez v
madera. Los grandes ventanzlas
afrecen una vista mmejorakle dal
crater v de las montanias gue lo
rodean. Excelante cocinag nacional 2
mternacionzl

17 SAN

Sar un restaurants
vanguardista que Zenere
gmplen, amizable com =l

medio ambienta ¥ que

brinde servicios para
obtener reconacimiento
nacionzl e intemmacional

A 22 a0 que =8 encuentra
brindanda servicio se ha comvertido an
un sitio emblematico, pazo oblizado
para todo turista gos vizits 1a hlitsd
del Munde. Personajes tales como 2l
ey de Ezpana, hiichel BEachalet,
Gloriz Stefan enire otros, han
degustada la reconoecida cocina
nacional e internacional gue ofece.
El restesurante cosnts con 4 salas cada
una con un ambiente v vista diferentes
del entorno gue varia notzblamenta
sezin 1z bellizims arguoitecmira del
Festzurante El Crater permits 360
grados de visibilidad sobre €] paisaje,
pennanentements camiiante.

Lider an el mercado
Diferencizdor
Excelsncia en

Processs v servicio

Somos el restanrants con unas
ravectoria da varios sfios an el
mercado, effeciendo al consumidor
un =ervicis tradicional de calidad,
dezarrollads en un ambisnte
2gradabls v confortable para
dizfratar de las mejores cames v los
mejores vino: 2 busnos precios,
satisfacar las necesidadas v deseas
de nuestros clisntes.

TELMO

Ser ono d= los mejores
restEUTENtes PIOBETOS 2R
carmes a la parrilla, capaz de
dezarrollar en cada uno de
lo= colaboradores; su
capacidad creativa a favor
del cliente. Lograr una
ampresa altarments
productva, mmovadora,
competitiva ¥ dedicada para
la satizfaccion plena de
nuesiros clientes, un trato
justo a sus provesdores v
posibilidades de dezarrolle
3l personzl, Iznalmeante
llegar a ser uno da los
restanrantes mas exitosos
nusstra especialidad, sz
COMIO 8N UnE may atractiva
fuenta de trabajo

Las carnes y zus diferemtes cortes al
mas puro extilo arganting som log
protzgomistas. En =n mayvoria las

cames san importadas de Argentina,

pero ademas también disponarmos de
cortes de carne de zonz: de Ezpaia
donde tanto el vacuno como el
porcing son v habimales.

Innovacion constante
optirpizacidn de
recursos
rentabilidad
lider en el mercada

Continuz




18 NUBORI Mubori te ofrece un lugar dnico

para vivir una experiencia
gastronomica excluziva. Estamos
ubicades en la mejor zoaa
comercial de Quito: gracizz ala
hermosz topografia de la capital
ecuatoriana, contarnos con uns vista
mcomparable haciz el norte de la
cindad. Cada detalla en Mobori esta
orientado hacia 1a elegancia, el ane

Es ser un sobresalianfe
Festanrant de comida
japonesg logrando
cornplacer los
Tequerimisntos de mestros
clientes, con loz mejores
estandaras da Calidad v
Sarvicio y poder asi brindar
experiencizs Qnicas.

Lamagia en cada uma de nusasiras
creaciones culinarias responde en la
desiraza de miestro chef Hoe
Carmona 3u larga trayectoria v
constante bazqueda por la exquisites
le han permitide lograr una parfecta
combinacion de sabores, texmiras y
decoracionss en cada une de =os
platos. Los invitarmos a vivir un
deleite sensorial v a dejarse seducir
por un moments de placer disfrutanda
de muestra excelente cocina de antar.

Instalaciones
adacuadas
zarvicio calidad

v la perfeccion
12 BARLOVE Ajustarnos 3 la necesidad
NTOALTA Somos una empresa Cien par clento espectficz de cada clieats
MARE gcuatoriana, gue proves fiewies de  tanio sn presupuests como 3
trabajo directas e indirectas 2 mas nivel de detalles ¥

de 200 familizs del pais. complementos ¥ de esa
manera vivir juntos EL
ARTE DE HACER
WENTOS.

Grupo Barlovento es la anica
amprasa da cataring a nivel
nacionzl gque participa an ferias
imternacionzles ¥ tiens una
acmalizacion permanente
immovacion gastromomica,
decoracion, flores v tandencias
contsrnparaneas que van deads los
colores de la mantsleria pazanda
par dulces, licores, fotoprafia,
carpas hasta elementos externos
como invitacionss, misica, video,
amplificacion v todos los elemantos
nacesarios para llevar a cabo um
evento tnice & inolvidable.

Mombrar 8 Grapo Barlovento, es
nombrar @ 12 excelencia.

Zus 40 afios de existencia son
actizlmente sindnimo de estilo de
vida, muchos de los mejores eventos
del pais han sido atendidos por asta
prastigiosa empreza loczl que ademas
da contar con una cadens de 5
restaurantes en la cindad de Quito,
coents con oficinas v plantas de
produccion de eventos ea la capital ¥
en el poearte principal.

Instalaciones
adacuadas
zarvicio calidad

Nota. La tabla muestra los aspectos de misidn, vision y objetivos empresariales de cada restaurante de lujo de la ciudad de Quito



Anadlisis de los elementos tomados en cuenta para la misidn de los restaurantes de lujo en la ciudad
de Quito

De acuerdo con la informacidn obtenida en los diferentes sitios web de las empresas y de las
entrevistas realizadas a sus gerentes o administradores se encontraron indicadores relevantes y
repetitivos que toman en cuenta los negocios en la definicién de su mision. Por tanto, se definieron 7
aspectos que la mayoria de los negocios mencionados destacan como cruciales al momento de la
difusién de informacién sobre sus productos o servicios a su segmento seleccionado. Por ello, se
preocupan por la innovacién, calidad, servicio, instalaciones, diferenciacién y esto se puede visualizar
en la tabla 6 que se encuentra a continuacién.

Tabla 6.

Elementos relevantes de la mision de los restaurantes de lujo de la ciudad de Quito.

MISION

N. = =
ELEMENTOS g o % 5 - - w
2082 B g 2Eg8
- - 2 5
RESTAURANTE E =] 5 E g 2 = E =
o 5 o @ =7 2 E w
2 I
i P
1 Ciré 1 1 2
2  Lamansion del Dean 1 1
3 Eestaurante Ozaka | 1 1 3
4 La Briciola Ristorante italiano 1 1 1 1 1 3
5 Eestaurants segundo muelle | 1 2
6 Zerdo | 1 1 1 1 5
7 Om budza lounge 1 1 1 3
8 Paamari 1 1 1 1 5|
9 Eincon de Francia 1 1 3
10 La petite marizcal 1 1 1 3
11 Safi food-mantu 1 1 2
12 Chfarinano 11 1 1 2
13 Rincdn la ronda 1 1 1 3
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14 TgiFriday’s 1 1 2
15 ERio amazonas 1 1 1 1 4
16 Crater nebbia el 1 1 1 3
17 Zantelmo 1 1 2
18 MNubori 1 2
19 Barlovento alta mar 1 1 1 3
TOTAL 10 14 11 5 7 5 5

Nota. La tabla muestra aspectos repetitivos en la misién de los restaurantes de lujo de la ciudad de
Quito

La tabla 6 muestra un cruce de los aspectos que mas se repiten en la misién de los 19 restaurantes de
lujo de la ciudad de Quito. Se tomaron siete factores que se encuentran presentes en los diferentes
elementos de las misiones de los negocios analizados y se realizé6 una concatenacién de éstos con lo
enunciado por cada restaurante. Primero, se identificara el elemento con mayor presencia y ponderacion
en la misidn de los restaurantes de lujo; y segundo; se visualizard, los elementos que menos aceptacion
en al filosofia organzacional de los restaurantes de lujo y las razones por las cuales deberian ser
cosnideradas dentro de su misién.

En la figura 5 se observa los elementos que integran la misidn, donde se presenta a la sumatoria total
por cada uno de ellos; es decir, de los 19 restaurantes de lujo objeto de estudio, la cantidad de negocios
gue nombran en su misidn a cada uno de los siete aspectos anterioermente identificados. Por tanto, se
analizara de mejor manera los resultados tomando en cuenta la relevancia que cada elemento tiene
dentro de la misidn de los negocios. Adicionalmente, esta figura 5 muestra valores relativos y las
categorias no son comparables directamente; es decir, cada uno de estos elementos no se cotejen de

manera similar pero si contribuyen al entendimiento de los resultados alcanzados.



Figura 5.

Elementos de la mision de los 19 restaurantes de lujo de la ciudad de Quito
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Nota. El grafico muestra el porcentaje de aceptacion de los factores de la mision.

Como se observa en la figura 5 existen factores constantes que los negocios analizados toman en
cuenta para difundir su misién, el principal elemento es la calidad (correspondiente al 74%) tanto en
productos como en servicios. La calidad genera ventaja competitiva y posicionamiento en el mercado; por
ello, estos restaurantes destacan la significancia de la calidad en su razén de ser. Asimismo, la calidad de
estos negocios esta ligada a la satisfaccion que experimentan sus clientes; por ende, a mayor calidad en
sus productos o servicio mayor serd la satisfaccién percibida por sus clientes, hecho que contribuye en la
obtencion de la rentabilidad deseada.

Complementariamente a la calidad, se encuentra el servicio y el personal capacitado, para la muestra
seleccionada el servicio es un eje fundamental en la razén de ser de los restaurantes, ya que un

colaborador altamente capacitado en servicio al cliente genera confianza, atraccidon y da un plus al



negocio. El servicio brindado determinard la frecuencia de visita a dichos restaurantes y el nivel de
compra; es decir, mientras mas satisfechos se encuentren en su entorno, mas veces acudiran al lugar y
consumirdn sus productos; por ello, el 58% de los establecimientos anuncian en su misién dicho elemento
como generadora de valor.

Cabe recalcar que, la capacitacion al personal como mencionan Barrientos, et al. (2018) es una
obligacion de los establecimientos después del proceso de contratacion, debido a que dichas personas
son quienes interactuaran directamente con el cliente; es decir, la atencion de calidad debe ser el foco
principal del establecimiento. Cabe recalcar que, una atencién personalizada atrae al cliente y mejora su
experiencia; por lo tanto, es necesario capacitaciones constantes al personal sobre servicio al cliente,
presentacion personal, manejo de productos, etc., para la creacién de una ventaja competitiva, que a su
vez mejorara la fidelidad y aumentaran las visitas en el negocio.

Por otra parte, en los resultados obtenidos también se puede apreciar que la innovacién es un punto
fundamental para el establecimiento de la misién de los restaurantes de lujo de la ciudad de Quito. Como
resultado de ellos, se obtuvo que 10 de los 19 restaurantes (correspondientes al 53%) buscan
diferenciarse de su competencia y adaptarse a las necesidades del mercado que cambian
constantemente. Por ende, las organizaciones capacitan al personal, afiaden promociones llamativas,
usan estrategias digitales para la difusion de novedades y cambios en torno a precios, menu y publicidad,
siendo su objetivo la atraccién y comunicacién efectiva con los clientes.

De esta manera, se considera que “la innovacion es un factor clave para el rendimiento de cualquier
negocio” (Corma, Innovacion, Innovadores y empresa innovadora, 2013, pag. 1), en este caso los
establecimientos si comunican a sus clientes sobre la innovacién en tecnologia, servicios, etc. Logrando
atraer al cliente, ganarse su confianza y paulatinamente la fidelidad deseada. Cabe mencionar que,

mientras mads innovador sean los procesos, servicios, personal y tecnologia en un negocio, mas rentable



se vuelve, mas aun cuando la innovacion trabaja en conjunto con las nuevas tecnologias en el mercado y
el marketing.

Continuando con el andlisis, un elemento con porcentaje medio (correspondiente al 37%) es la
diferenciacidn, la diferenciacién es uno de los agentes primordiales en un negocio, debido a que sus
actividades deben despuntar frente a los de su competencia. Pero, es necesario no solo diferenciarse, sino
posicionarse; y para ello, el posicionamiento llega mucho mas lejos que la diferenciacidn. Es por eso que,
los negocios no necesitan ser distintos a su competencia, sino por el contrario lograr el primer puesto en
la mente del cliente y mantenerse ahi durante un plazo de tiempo largo (Schnaars, 2014, pag. 135)

Es necesario recalcar que, existen elementos que los restaurantes no lo encuentran relevantes a pesar
de que son sumamente importantes en la misidn de cualquier negocio y estos son: las instalaciones, precio
y procesos. Si bien es cierto, para considerarse un restaurante de lujo debe contar con instalaciones
adecuadas, modernas, elegantes y una ubicacién en zonas elites de la ciudad. Ademas, dispondran de un
atractivo propio y utilizardn todos los recursos disponibles con los que cuentan los negocios para la
atraccién de clientes que sean considerados como Unicos y llamativos; por ello, es primordial que estos
aspectos se difundan en la misién, para que el cliente esté informado de los negocios y contribuya a su
posicionamiento.

A continuacién en la tabla 7 se observa que en su giro del negocio solo 5 de 19 restaurantes
(correspondiente al 26%) no mencionan a sus instalaciones como eje de su giro de negocio, en este punto
la imagen que proyectan los negocios es el pilar fundamental para el éxito o fracaso de los
establecimientos. Es necesario asignar una imagen y marca fuerte generadores de valor y diferenciadores,
mediante elementos como: iluminacidn, decoracién y acustica, dichos elementos hacen que un negocio
se vuelva atrayente para los clientes, de esta forma se incrementara el nimero de consumidores y por

ende la rentabilidad.



Asimismo, se debe agregar que entre los factores menos relevantes para la determinacién de la mision
de este sector empresarial y con porcentaje bajo se encuentran el precio y los procesos. En la actualidad
el precio no solo es la cantidad monetaria que se le otorga a un bien o un servicio, sino el valor prometido
por una experiencia (Diez & Rosa, 2008, pag. 27). Por ende, dicha experiencia debe ser Unica, para ello la
ubicacién, atencién, tipo de comida, ambientacién, etc. Juegan un papel primordial para establecer el
precio.

Finalmente, como se observa en la figura 5, el 26% de los restaurantes de lujo de la ciudad de Quito
toman en cuenta los procesos para difundirlo en su misidn. Algunos negocios implementan multiples
actividades donde utilizan procesos tecnolégicos para la calidad del servicio, optimizacién de tiempo en
la entrega de alimentos, facturacion y pagos, procesos mercadoldgicos del negocio, etc. Que colaboran
con el giro de negocio. Pero cabe mencionar que, los negocios no les dan la importancia real a los procesos
en su giro del negocio, es primordial que difundan este elemento a los clientes, para ser mads atractivos y
confiables.

Es necesario resaltar que, todos estos factores mencionados como calidad, innovacién, precio,
diferenciacidn, procesos, instalaciones y servicio trabajan de la mano unos con otros para el cumplimiento
de los objetivos empresariales de cada uno. Adicional, dichos elementos son sumamente importantes y
deberian estar nombrados en la misidn, con esto se mantiene informado a los clientes, se logra una
atraccién y por ende se genera la expectativa deseada. Esto paulatinamente llevara al negocio al
cumplimiento de sus objetivos, generard rentabilidad y generara confianza a sus clientes para
diferenciarse de los demads negocios en el mercado.

Los negocios como se pudo observar en este analisis no tienen bien disefiado su misién, debido a que
existen elementos como precio, instalaciones y procesos que deben ser nombrados obligatoriamente.
Todos los elementos son importantes y mientras mayor sea la informacidn que se difunda, mas conocido,

atractivo y confiable se vuelve un negocio. Ademds, deben comunicar una mision que enganche al cliente



e incentive al consumo, que sea vistosa, pero sobre todo clara, de esta manera el cliente sabrd qué

productos y servicios son los mejores, comparando un restaurante con otro y eligiendo el mejor.

Andlisis de los elementos tomados en cuenta para la visidn de los restaurantes de lujo en la ciudad de
Quito

En este analisis se observard la importancia que tiene la visiéon en la comunicacion difundida por los
negocios analizados en sus paginas web. Cada uno de estos elementos ayuda a que la proyeccién a futuro
de los establecimientos sea mucho mas clara y comprensible para el consumidor y se compara con
elementos antes mencionados en la misién. Esto generard confianza al momento de consumir sus
servicios y el nivel de atraccidn estimada, aumentando de esta manera las visitas, la fidelidad y el consumo
dentro de dichos negocios.

En la tabla 7 presentada a continuacidn, se observan siete indicadores relevantes que los restaurantes
de lujo de la ciudad de Quito toman en cuenta para comunicar su vision a los clientes. Estos aspectos son:
Innovacién en calidad y servicio, ser lider en el mercado frente a la competencia, experiencia que ofrece
cada restaurante, rentabilidad espera, competitividad, reconocimiento internacional y procesos. Dichos
elementos en la visidén son de importancia para el analisis; es decir, si se entiende la finalidad de cada uno

de ellos, se entenderd como se proyectan a futuro y la manera como lo trasmiten a sus clientes.



Tabla 7.

Indicadores relevantes de la vision de los restaurantes de lujo de la ciudad de Quito

VISION

N a LA

ey 1530y B

25 | § ;
- ¢
RESTAURANTE 5 o

1 Cie 1 1 2
? Lamanzsian del Dean 1 1
3  Festarante Oezka 1 1
4 La Briciola Fistorante italiano 1 1 1 3
5  Pestmmante :epundo mmells 1 1 2
6 Zerdo 1 1 1 3
7 Om buda lounge 1 1
8 Paamari 1 1 1 3
®  Fincon de Franciz 1 1 1 1 -
10 Lz petite marizcal 1 1 1 3
11 5afi food-mantu 1 1 1 3
1} Chfarmano 11 1 1
13 Fincon larondz 1 1 2
14 Tzi Fnday's 1 1 1 3
15 Fio amazonss 2
16 Crater nebbia &l 1 1 3
17 Han telmo 1 1 2
18 Nubari 1 3
19 Earlovento alta mar 2

TOTAL 411 7T 8 T 4 1

Nota. La tabla muestra aspectos repetitivos en la misién de los restaurantes de lujo de la ciudad de

Quito



La tabla 7 muestra un cruce de los aspectos que mas se repiten en la vision de los 19 restaurantes
de lujo de la ciudad de Quito. Se tomaron siete factores que se encuentran presentes en los diferentes
elementos de las visiones de los negocios analizados y se realizé una concatenacidon de éstos con lo
enunciado por cada restaurante. Inicialmente, se sabra cual es el elemento con mayor presencia y
ponderacién en la visién de los restaurantes de lujo y posterior a ello se visualizara, que elementos no son
tomados en cuenta en todos los negocios y las razones por las cuales deberian informarse en su vision.

Figura 6.
Indicadores relevantes de la vision de los restaurantes de lujo de la ciudad de Quito
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Nota. El grafico muestra el porcentaje de aceptacion de los factores de la mision.



La figura 6 muestra los aspectos que tienen alto nivel de importancia y que la mayoria de los negocios
toman en cuenta para difundir su visién al publico, ellos son: ser lider en el mercado, rentabilidad,
experiencia, competitividad, innovacion y procesos. El 58% de las empresas analizadas (correspondiente
a 11 restaurantes) mencionan que desean a futuro ser lideres en el sector alimenticio y de
entretenimiento de acuerdo con su especialidad, cabe recalcar que en ninguno de los 19 restaurantes en
su visidn se puede observar un plazo de tiempo, sino mas bien lo mencionan de manera general.

Para que se una empresa considerada como lider en el mercado, se requiere que aquella ocupe una
posicion dominante en el mercado y sea reconocida por sus competidores directo; por tanto, los negocios
analizados desean la primera posicidn en el sector alimenticio categorizado como de lujo de acuerdo con
su especializacién. Para ello, estas organizaciones trabajan complementariamente con otros elementos
gue se enuncian en la mision; es decir, la calidad, los precios, su nivel de innovacién, sus procesos, sus
servicios, etc. Lo dicho hasta el momento supone que la vision de estos negocios se basa en la ampliacion
de la cuota de mercado frente a los de su competencia y el refuerzo del posicionamiento que tengan en
el mismo (Munuera & Rodriguez, 2007, pag. 84).

Continuando con el analisis de los factores que intervienen en la narracién de la visidn, se encuentra
la rentabilidad, que, de las 19 organizaciones analizadas, solo 9 (correspondiente al 47%) comunican a sus
clientes que a futuro buscan rentabilidad en el giro de su actividad comercial. La rentabilidad hace
referencia a un beneficio que la empresa desea obtener por la entrega de un producto o un servicio de
calidad. Es decir, en su visidn difunde lo importante que es para ellos a futuro la obtencion de beneficios
y generacion de capital por todo lo invertido en sus negocios, tanto en productos, procesos y personal.

Con respecto a los siguientes factores de analisis, se puede observar que el 37% de los negocios
informan a sus clientes que se proyectan a futuro como establecimientos competitivos y en mercado y
gestores de experiencia. Un negocio es competitivo no solo donde exista una gran cantidad de demanda,

sino cuando esta bien posicionado en el mercado. Es decir, para estos establecimientos es sumamente



importante no quedarse atras ante la competencia y saber el lugar que ocupa en la mente del consumidor,
para ello comunicarlo en su visidn es una estrategia de atraccion y persuasion.

A continuacidn, dentro de los factores mas representativos considerados en la narrativa de la visién se
encuentra la experiencia que se genera por el contacto con el cliente. Para ello, los negocios comunican
en su visién que atribuiran una experiencia al momento que los clientes visiten el establecimiento, se debe
agregar que los factores de la misidn intervienen para que se logre esta experiencia. Las instalaciones
adecuadas, precio, calidad en el producto y servicio, innovacion, etc. serdn los motores para que se cumpla
este elemento de la visidn, a pesar de que la experiencia no tiene un porcentaje alto de comunicacién
deberia ser uno de los primeros en nombrarse, debido a que se necesita utilizar tacticas de atraccion a los
clientes y lo mantenga informado de como el negocio se visualiza a futuro.

Por otra parte, en la figura 6 se observa que existen tres factores con bajo porcentaje de consideracidn
en la formulacién de la visién en este tipo de negocios. Estos son: Innovacidon y reconocimiento
internacional (correspondiente al 21% cada uno) y procesos (correspondiente al 11%). Por tanto, la
innovacion esta relacionada como un elemento necesario para la transformacidn constante del negocio
es fundamental en la adaptacién en un mercado cambiante y permite reinventarse en escenarios
caracterizados por la volatilidad. Aun asi, los negocios ven innecesario colocarlo cuando proyectan su
visidn, esimprescindible que se comunique a los consumidores que se esta innovando o sus planes futuros
y asi mantenerlos expectantes.

Continuando con los factores poco nombrados en la vision se encuentra el reconocimiento
internacional; por el giro del negocio que tienen estos establecimientos la mayoria cuenta con
reconocimientos internacionales y premios en el ambito gastronédmico. Por ende, es un plus para cada
uno de ellos que nombren este punto en su visidn y que las personas sepan que sus planes futuros seran

la acumulacidn de reconocimientos a nivel internacionales, los cuales realcen su prestigio y su marca. Si



los negocios hacen publica esta informacidon no solo esta generando ventaja competitiva, sino esta
ayudando a la generacidn de la experiencia que se hablé anteriormente.

Para finalizar, se analiza los procesos ejecutados en los negocios, dicho factor ocupa el dltimo puesto
con el porcentaje mds bajo de importancia en la vision de este sector empresarial. Los negocios analizados
creen que no es necesario difundir los procesos con los que cuentan debido a que varian constantemente
de acuerdo con las necesidades del cliente y la visidn no pude modificarse seguido, aun asi se deberia
considerarles de manera general a los procesos en su enunciado, para que los clientes sepan que si a
futuro seguirdn innovando en sus procesos, facilitaran y mejoraran la experiencia dentro del

establecimiento y buscaran formas de atraccién.

Analisis de los aspectos empresariales en la misidn y vision de los restaurantes de lujo en la ciudad de
Quito

Este andlisis se realiza con la finalidad de la identificacidn de los aspectos que los negocios manejan en
comun y son expresadas a través de la misidn y visién. De esta manera, al presentar este analisis en forma
de red de relaciones, facilita el tratamiento de los resultados, proporciona una visualizacién concreta de
cada elemento y la forma en que cada uno de estos elementos trabajan en conjunto para la contribuir al
cumplimiento de la misidn y visidn organizacionales. En la figura 7 se puede observar con claridad cada
factor de la misién y la vision, determinandose la asociacion y la integracidn en conjunto para determinar

los resultados precisos en esta investigacion.



Figura 7.

Red de la mision y vision de los restaurantes de lujo de la ciudad de Quito
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Nota. El grafico muestra una red colaborativa que unifican los aspectos de la misién y visién de los
restaurantes

Por ello, la figura 7 presenta una red asociativa de variables en la misidn y visién de los restaurantes
de lujo de la ciudad de Quito, en la cual se puede observar a los factores que las integran con los
porcentajes mas alto y la manera en que cada uno de ellos se relacionan entre si. Los factores de la misién,
como se hablé anteriormente, son las instalaciones, innovacion, servicio, proceso y diferenciacion,
identificandose la asociacion entre cada uno de ellos. Para que un negocio se diferencia del resto necesita
de instalaciones adecuadas, bien ubicadas, con la iluminacién y el ambiente propicio; necesita innovar sus
procesos, productos, comunicacién, promociones, servicio de calidad, etc.

La diferenciacion se considera como la distincién de un negocio frente a su competencia, de acuerdo
con la teoria de la competencia monopolistica de Chamberlin (1933) la diferenciacién es la identificacion
del principal competidor en un mercado donde existen varios competidores. Como menciona esta teoria,

los competidores no ofrecen productos homogéneos; por ello, la estrategia se centra en la innovacién



permanente de la cartera de productos y servicios. Adicionalmente, esta teoria menciona muchos factores
gue los negocios analizados difunden en su misién; por tanto, la mayoria de estos establecimientos
trabajan bajo estrategias de competencia monopolistica, convirtiéndose en la clave de su negocio.

En la red de la figura 7 se observa que la diferenciacién se fundamenta en la experiencia; es decir, si
un negocio se distingue del resto y se posiciona en el mercado. Asi como en la mente de los consumidores,
el numero de visitas al establecimiento se aumentara su predisposicidon de uso de los servicios ofertados;
por ende, los negocios buscardn estrategias de generacidn de dicha experiencia. La experiencia se deriva
de la observacién y la vivencia personal; por tanto, es necesario que el cliente se encuentre satisfecho en
todo el proceso de su estadia en el establecimiento, desde que ingresa, consume los productos y servicios
hasta el momento que se retira debiendo desarrollar el mapa de experiencia del cliente. (Lenderman &
Sanchez, 2008, pag. 52)

Por otra parte, se debe agregar que la experiencia es un punto clave para el éxito o fracaso del negocio,
si un cliente tiene una experiencia satisfactoria recomendard el lugar a mds personas mediante la
comunicacion boca a boca. Ademas, utilizard la plataforma virtual para dejar su opinién calificando el
servicio, la comida, el ambiente y todo aquello que le generd satisfaccion. Lo mismo sucedera si la
experiencia es negativa, ya que los clientes no recomendardan al establecimiento y las referencias que
comentaran serdn negativas. Por tanto, es necesario que los negocios analizados mediante la
diferenciacidn entreguen un servicio de calidad, que generen una experiencia Unica al cliente.

Finalmente, se puede acotar que la experiencia es parte de la visidn de los establecimientos, ya que
este elemento no solo aparece en el giro de negocio, sino también en sus planes a futuro. Es decir, se
planifican estrategias para el mejoramiento de la experiencia de los actuales y potenciales clientes,
proyectandose de esta manera a diferenciarse, posicionarse y colocarse en un lugar estable en el

mercado. Complementariamente, en la red de la figura 4 se observa a los demas elementos que



componen la visidon que tienen alto impacto y mayor difusidn, estos son: Innovacidn, proceso y ser lider
en el mercado.

Finalmente, es necesario mencionar que, la innovacidn y los procesos trabajan de la mano junto con
los demas factores, ya que se pueden ofertar un servicio de calidad, innovando procesos que atraigan al
cliente y faciliten su estadia en el establecimiento. Para el punto de vista de liderazgo en el mercado, los
negocios se visualizan en un periodo de tiempo a futuro como los primeros en la cadena alimenticia de
lujo. La concepcidn del liderazgo en el mercado conlleva a la obtencién de una mayor cuota de mercado

frente a su competencia, cumpliendo con los objetivos de los negocios y la rentabilidad deseada.

Anadlisis de las representaciones graficas mas utilizadas por restaurantes de lujo de la ciudad de Quito

La creacién de una marca es indispensable para una organizacién desde el punto de vista
comunicacional, debiendo integrar una serie de elementos que componen la creacién de una marca global
para cumplir con su propdsito. Estos elementos principales que usan las organizaciones se dividen en 3
grandes grupos: la marca que determina la creacién de la imagen corporativa a nivel global, la identidad
considerada como el aspecto visual que forma parte de la marca; y por ultimo, el logotipo que es la manera
mas simple de mostrar la marca a través de un icono o simbologia.

Complementariamente, se considera que la creaciéon de un buen logotipo es el principal elemento
grafico que el cliente va a notar de una organizacién; sin embargo, no existe una guia que garantice que
este elemento sea exitoso desde un inicio. Existen caracteristicas que hacen que este elemento visual sea
trascendente y de relevancia para el publico, una de las primeras es que sea versatil. La versatilidad
menciona que el logotipo creado puede ser usado en los distintos medios comunicacionales de cada
empresa, esto incluye el marketing de contenidos y los medios digitales usados en la actualidad.

Adicionalmente, una caracteristica importante es que sea Unico, se entiende como Unico a aquel
logotipo que no se parece a ningln otro creado por alguna otra organizacion. Por otro lado, la practicidad

del logotipo es otra caracteristica que se toma en cuenta para que sea considerado como efectivo, en este



caso la practicidad se refiere a la capacidad del logotipo de ser reproducido digitalmente en distintos
materiales y aplicado en las diferentes estrategias de comunicacion aplicada por las organizaciones. A su
vez, esta Ultima caracteristica esta atada a la adaptacién con la audiencia que se traduce a que el logotipo
debe adaptarse al publico objetivo.

Por otra parte, el manejo de una buena imagen empresarial no es mds que el reflejo de una compaiiia,
su personalidad, valores, y principios con los que el cliente se identifica. La imagen que los consumidores
tienen sobre una marca u organizacién es uno de los factores mas influyentes en la decisién de compra
de cada uno de ellos. En funcién a esto ultimo, la creacién de marca se vuelve imprescindible para todas
las organizaciones, ya que con ello se garantizara que el consumidor pueda referir a una organizacién con
un amigo o conocido, para que también acuda y se genere un lazo de confianza entre organizacién y
consumidor.

En la tabla 8 se observa el tipo de representacion grafica que es usada cominmente por cada
restaurante de lujo de la ciudad de Quito. Cabe mencionar que, ninguno de los restaurantes comparte
dos tipos de representaciones graficas simultdneamente; es decir, cada una de las organizaciones tiene
bien identificado su forma particular de representar su imagen corporativa de manera grafica a su
mercado objetivo. De igual manera, el elemento mas usado por este sector empresarial es el logotipo, ya
gue nueve de los 19 restaurantes lo aplican, esto se describe con mayor detalle en los parrafos siguientes

(Figura 8).



Tabla 8.

Representacion grdfica de la imagen empresarial
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Nota. La tabla muestra como los restaurantes manejan su representacion grafica en su pagina web



Figura 8.

Representaciones grdficas de los restaurantes de lujo de la ciudad de Quito
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Nota. El gréfico muestra los porcentajes del manejo de las representaciones graficas de los
restaurantes.

El logotipo se considerada como un simbolo o figura compuesta por imdagenes o letras que sirven para
identificar a una empresa u organizaciéon, es importante que, adicional cuente con las siguientes
caracteristicas: que sea legible y escalable. En este orden de ideas el ser legible transmite seguridad al
consumidor ya que lo entiende y asimila de mejor manera mientras que el ser escalable y reproducible
significa que se adapte a cualquier tamafio y a cualquier material sobre el que se va a plasmar el disefio,
siendo impresiones pequefias o piezas como vallas publicitarias.

Por otra parte, el imagotipo también es una forma de representaciéon grafica de una marca dentro de
una organizacidn, con la variante de que el icono o simbolo forma un conjunto visual con la tipografia. Es
indispensable que estos elementos sean congruentes entre siy que ademas sean interdependientes, o lo
gue es lo mismo, que sean entendidos por separado y en conjunto. Este tipo de representacidon de marca

cuenta con algunas caracteristicas esenciales a la hora de su construccidn: simbolo y texto armdnicos



entre si, textos y simbolos no fusionados entre si, lo cual da la pauta de que deben distinguirse uno del
otro.

La figura 8 muestra los resultados obtenidos del andlisis de la variable “representacién grafica” en el
gue podemos ver que: nueve de los 19 restaurantes de lujo de la ciudad de Quito que representan un 47%
cuentan con un logotipo; es decir, un logotipo compuesto Unica y exclusivamente por textos referentes a
su marca. Por otra parte, siete de los 19 restaurantes de lujo de la ciudad de Quito, que representan el
37%, cuentan con un imagotipo; es decir, un logotipo en el que adicional a la tipografia de la marca se
muestra un elemento grafico.

Asi mismo, el isologo es una representacion de la marca corporativa construido por simbolos graficos
y tipografia, estos elementos funcionan complementariamente entre ambos y de ninguna manera por
separado. En el momento en que uno de los dos elementos se excluye de la composicion grafica pierde
totalmente el sentido de la representacién de marca de una organizacién. Para la construccién de un
isologo es necesario tomar varias consideraciones para su consecucion, por ejemplo: composicion de dos
elementos indispensables, la parte grafica y la parte simbdlica, reconocible y facil de recordar, permite
reforzar laimagen y la presencia en el imaginario colectivo de una marca o empresa.

Adicionalmente, el isotipo es una manera de representacion de marca en el que se utiliza un icono o
simbolo sin ninglin complemento tipografico. Este tipo de logo es una forma mucho mas simple de
comunicacion siempre y cuando sea entendible por parte del consumidor, debido a que, al no contar con
un elemento textual como los demas es mucho mas complejo la transmisién de la esencia del isotipo.
Ademas, éste ultimo tiene una ventaja sobre los demas, dicha ventaja radica en que la pieza simbdlica es
mucho mas facil de recordarla y posicionarla en la mente del consumidor.

Complementariamente, dos de los 19 restaurantes que representan un 11% del total de negocios
analizados cuentan con un isologo; es decir, unifica la marca con el logotipo en un mismo elemento

inseparable. Por Gltimo, uno de los 19 restaurantes que representan un 5% del total cuenta con un isotipo,



lo cual es Unicamente una pieza grafica o simbolo que los distingue respecto a los demas competidores
dentro del mercado actual. Adicionalmente, estos elementos son analizados individualmente con su
respectiva explicacidn, usos, diferencias y caracteristicas existentes entre cada uno de ellos.

El impacto visual que tuviese una marca es de suma importancia en todas las empresas, ya sean
pequefias, medianas o grandes; de hecho, muchas de estas empresas invierten grandes cantidades de
dinero en la creacién de sus logotipos que las identifiquen en un mercado tan exigente como en el que
laboran. Dicho impacto visual en la comunicacidn hacia el consumidor debe ser relevante y que impacte
en laforma en el que el cliente los visualiza. Lamentablemente, muchos consumidores creen que el dinero
que se invierte para la creacion y/o mantenimiento de un logotipo corporativo es un gasto en el que se
incurre y que generalmente no genera un retorno, a pesar de que se trata de una concepcién errénea.

Por otra parte, en cuanto a flujo de efectivo se refiere, con el pasar del tiempo los empresarios se dan
cuenta de que el porcentaje de dinero gastado en la identificacidon gréfica de las organizaciones en realidad
es una inversion que da frutos a largo plazo. Inversién en el sentido de que se crea una marca corporativa
que los distingue de sus demas competidores actuales y potenciales. Laimagen de marcay la construccion
de ésta requieren de tiempo y un andlisis profundo acerca de la compaiiia, con el fin de que el resultado

sea el esperado tanto para los accionistas como para el consumidor. (Salas E. , 2017, pag. 1)



Tabla 9.

Comparativa tipos de representacion grdfica
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Nota. La tabla muestra la comparacién entre restaurantes y sus diversos aspectos graficos



En la tabla 9, se evidencia el tipo de representacidn grafica usada por cada uno de los restaurantes de
lujo de la ciudad de Quito, en la cual, se incluye una imagen oficial de cada restaurante. Con ello, se
consigue una comparacion exacta entre un restaurante y otro sobre la imagen aplicada por cada empresa;
ademas, se refuerza la manera en que se han posicionado en el mercado y ante los consumidores.
Adicionalmente, cada logo se acoge a un tipo especifico de representacidn grafica, ninguno esta mal

definido ni se encasilla en dos o mas de estas caracteristicas.

Anilisis del empleo de la teoria del color en los restaurantes de lujo de ciudad de Quito

La teoria del color permite un entendimiento a profundidad de la armonia cromatica que tiene un
logotipo o una pieza grafica de una organizacion, esta teoria habla de la manera que influyen los colores
en el entendimiento de marca de una empresa o negocio. Existen varias tendencias y explicaciones de lo
gue representa cada color; por ejemplo, el rojo estd asociado a la parte, emocional y se usa principalmente
para dar promociones, el amarillo tiene tendencia a ser de la parte intelectual, el verde es usado por
personas analiticas y tranquilas. El uso de los colores ayuda a las organizaciones a transmitir la
personalidad de la marca en la imagen corporativa.

Complementariamente, el adecuado uso de la teoria del color dentro de las representaciones graficas
permite una creacién de contenido visualmente armdnico y que sea mejor percibido por los clientes. Un
ejemplo es que en la rosa cromatica se observa que en el caso de los colores calidos se usan para reflejar
pasion, alegria, entusiasmo y energia. Por otra parte, los colores frios transmiten sensaciones de calmay
profesionalismo, en realidad, no existe una forma perfecta para la consecucidn de una mezcla de colores

ideal, todo depende de que se quiera comunicar, como se observa en la tabla 9.



Tabla 10.

Andlisis de la teoria del color en los logos de los restaurantes de lujo de la ciudad de Quito

COLORES CORPORATIVOS

CARACTERISTICAS

N.

Orosd
O2MYTE
TV LOLENS

RESTAURANTE Q
1 Rincon de Francia 1 1 1 ;
2 La petite marizcal 1 1
3 Bafi food-manty 1 1 1 3
4 Chfannano 11 1 1 2
¢ Rincon laroands 1 1
6 Tzi Friday's 1 1 2
7 Fio armazonas 1 1
g Crater nebhia el 0
5 San telmo 1 1 2
10 Mubari 1 1 12
11 Barlovesto alta mar 1 1 2
17 Cire 1 1 12
13 Mansion del dean 1 1 2
14 Festarante O:aka 1 1
15 La Briciolz Fistorante itzliano 1 1
16 Pestaurante sezundo muslls 1 1 2
17 Zardo 1 1 2
15 Om bada lounge 1 1
15 Paamari 1 1 12

TOTAL ! 6 6 11 7

Nota. La tabla muestra la cuantificacion de colores en las representaciones graficas de los restaurantes.



En la tabla 10 se muestran los resultados de los colores utilizados por los distintos restaurantes de lujo
de la ciudad de Quito, estos colores son los mas utilizados en cuanto a la representacién grafica de cada
uno de ellos. De igual manera, se resumen cada uno de los colores primarios que utilizan, adicionalmente
cuales de ellos utilizan colores secundarios en la imagen corporativa, identificAndose las razones de su
utilizacidon. Ademas, se destacan colores secundarios que forman parte de la composicién graficay que su
uso es necesario para un adecuado manejo de los demas colores.

Figura 9.

Empleo de la teoria de color en los restaurantes de lujo
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Nota. El grafico muestra el porcentaje de colores corporativos utilizados en las representaciones graficas

de los restaurantes.



En la figura 9 se detalla que, de la base total de restaurantes y tomando como variable los colores
corporativos, el 32% de ellos cuenta con el color blanco en la creacidon de sus piezas graficas. El 18% utiliza
y destaca el color rojo en su contenido visual, este porcentaje es compartido con el color negro. Solo el
6% de los restaurantes cuentan con colores como el amarillo y el azul en sus piezas graficas en donde
ambos comparten el mismo porcentaje. Por ultimo, los colores secundarios que son la mezcla de colores
primarios representan el 21% del total de colores usados por los restaurantes siendo el segundo mds
representativo de este andlisis.

Complementariamente, los colores secundarios mas utilizados por los restaurantes de lujo de la ciudad
de quito son: verde, el morado, el rosado y el naranja. Estos colores representan una muy baja
participacién en cada uno de los elementos graficos de cada restaurante. Es por ello que, el andlisis se
realizd agrupandolos y que de esta manera el analisis sea mas resumido. Caso contrario a los colores
primarios en donde se analizan 3 colores que representan este gran grupo, y cada uno de ellos cuenta con
una alta participacidn en las representaciones graficas por cada restaurante de lujo de la ciudad de Quito.

Por otra parte, cada color transmite algo mas alld que un tono, se transmiten estimulos hacia el
consumidor que atacan directamente en el subconsciente del usuario. Por ello, los restaurantes de lujo
de la ciudad de Quito centran su foco en la transmisidon de estos estimulos y esto desencadena en la
obtencién de sus llamativos y coloridos logotipos. El primer color es el amarillo, este color es considerado
uno de los que mayor energia transmite, pero de manera general, el amarillo es un color que denota
alegria, inteligencia y felicidad debido a que estimula la actividad mental y promueve la accion.

Adicionalmente, el azul es otro de los colores que tienen relevancia en las representaciones graficas
de los restaurantes de lujo de la ciudad de Quito, este color es uno de los mds usados al momento de
transmitir calma y responsabilidad. En muchos casos es usado y asociado también con la paz y

connotaciones espirituales; sin embargo, el azul como color estandar se lo asocia con estabilidad, lealtad



y confianza, siendo este el lenguaje universal del color. A partir de aqui el color entra en varias
connotaciones dependiendo de la intensidad que tome el color.

Complementariamente, el rojo es el Ultimo en esta lista de los colores primarios, en este caso, este
color se asocia con el fuego, el amor y la pasién, dependiendo de la connotacién en que sea usado, puede
tomar dos distintos y muy contrarios caminos, el del amor o el de la guerra. Este color también es usado
como un color sumamente estético y formal, de ahi se desprende la famosa alfombra roja universalmente
usada; y por otra parte, es usado como color de advertencia. De manera general y usando un lenguaje
universal del color, el rojo es usado para denotar poder, pasién y liderazgo.

Por otra parte, el negro también es un color bastante utilizado dentro de las representaciones graficas
de los restaurantes de lujo de la ciudad de Quito, siendo este color asociado a la elegancia el podery la
formalidad. El color negro también es usado en otro contexto para el mal y el misterio, las marcas que lo
utilizan generalmente son muy sofisticadas y que su principal objetivo es transmitir elegancia y poder. De
hecho gran parte de las grandes empresas multinacionales lo usan, el color negro es sindnimo de podery
elegancia y también es un color con el que se mezcla bastante bien debido a que hace contraste con otros
colores.

De igual manera, un color bastante usado en la consecucion de los logos corporativos de los
restaurantes de lujo de Quito es el blanco, este color es usado como base de muchos de los logos ya que
tiene un alto grado de contraste con los demas colores. El color blanco es usado para transmitir pureza,
limpieza, humildad y virtud, siendo este su uso de manera generalizada dentro del marketing. Ademas,
este color es usado en marketing para campaiias y logos minimalistas en donde el color principal es otro
distinto al blanco.

Asi mismo, los colores que han sido utilizados en la obtencién de estos logos corporativos de los
restaurantes de lujo de la ciudad de Quito no son monocromaticos, es decir, no estan disefiados en

funcién a un solo color, sino que mas bien utilizan varios colores distintos y los armonizan en una sola



pieza gréfica. Los colores universalmente usados como fondo son el negro y el blanco, principalmente
estos dos colores son los que permiten que los logos sean multicolores; sin embargo, no todos entienden
el uso de cada color en sus logos, sino que mas bien los asocian a cdmo nacié laempresa o a algun estimulo

personal de los fundadores.

Analisis del manejo de imagenes dentro de los medios digitales

El uso de imagenes en las paginas web es de suma importancia en la actualidad, debido a que al usarlas
se aumenta la claridad de los mensajes y contenido de cada organizaciéon; ademas, se obtiene una
comunicacion visual mas atractiva y mejora la percepcion de la pagina en conjunto. El uso de imagenes
debe ser complementario al mensaje que se intenta transmitir, en el caso de los restaurantes de lujo, por
ejemplo, la mayoria de éstos comparten imagenes de sus principales platos y espacios. Estos se eligen con
la intencién de transmitir a los visitantes de sus pdginas web una imagen especifica y la ambientacion de
sus instalaciones y el tipo de comida se degusta en cada uno de ellos.

El fin de mostrar este tipo de contenido por parte de los restaurantes es la transmisién de una imagen
previamente definida por la organizacidn que comunique al usuario la idea precisa de su negocio, la
calidad de su servicio y sus instalaciones Unicamente visitando su sitio web. Este hecho se convierte en el
reto permanente para los administradores de los establecimientos, que se transforma en un compromiso

permanente, en la tabla 11 a continuacion se observa los distintos aspectos mencionados.



Tabla 11.

Comunicacion visual utilizada en las pdginas web

COMUNICACION VISUAL

CARACTERISTICAS

EESTAURANTE
Fincon De Francia
La Patite harizcal
Zafi Food-MManm 1
Ch Farira ™o 11
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Nota. La tabla muestra los 3 aspectos de la comunicacién visual empleada en las paginas web de los
restaurantes.

En la tabla 11 se observa el tipo de comunicacién grafica que utilizan los restaurantes de lujo de la

ciudad de Quito, esto en cuanto a las imagenes que contemplan sus sitios web redes sociales, dichas

imagenes estan divididas entre platos y espacios. Cada restaurante coloca diversas fotos los diferentes

medios de comunicacidn para darle armonia visual a sus medios digitales. En la figura 10 se identifica el



porcentaje de uso de las imagenes que mas llaman la atencidon a sus consumidores, resaltando los
elementos que presentan mayor participacién en el mensaje disefiado por la organizacion.

Figura 10. Tipo de fotografia utilizada en las pdginas web
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Nota. El grafico el porcentaje de los 3 aspectos de la comunicacidn visual empleada en las paginas web
de los restaurantes.

En la figura 10 se muestran los resultados de un analisis exploratorio en el cual se entiende los aspectos
fundamentales que muestran los restaurantes de lujo en cuanto a fotografias dentro de sus pdginas web.
Un 16% de los restaurantes muestran Unicamente fotografias de los espacios con los que cuenta el
restaurante en sus distintas sucursales. Un 26% de los negocios muestra en su pagina web fotos
Unicamente de platos y menu con los que cuenta su carta de productos; y por ultimo; un 58% de ellos que
prestan sus servicios en el Distrito Metropolitano de Quito muestran los dos tipos de imagenes dentro de
su pagina web tanto platos y menuds como espacios.

El uso de imagenes para eventos y promociones de un producto o servicio tienen mayor interaccion a
través de los medios digitales como paginas web, fan pages, entre otras. Los usuarios consideran mucho

mas atractivo ver un texto acompanado de una fotografia que simplemente el texto, ya que la parte visual



se complementa con la parte narrativa del mensaje comunicacional y se asocia dicho texto con la imagen
real o referencial colocada. El nivel de entendimiento al combinar estos dos elementos es mas claro que
al no combinarlos, y con esto la comunicacién tiene gran impacto en el consumidor.

Es importante el uso de ciertas reglas y normas que permiten que el empleo de imagenes dentro de
los medios digitales y comunicacionales sea adecuado. Por ello, la primera es que las imagenes tengan
una fundamentacién o razén de encontrarse en ese lugar en otras palabras que aporten a la lectura del
visitante y la faciliten para un mejor entendimiento. Lo segundo, es tener cuidado con el tamafio de las
imagenes, esto debido a que cuando la red de comunicaciéon no es lo suficientemente rapida el texto
cargara, pero las imagenes no, teniendo un retraso bastante largo en el cual el cliente pierda la atencion,

se impaciente y lo lleve al abandono de-la pagina.

Anadlisis de las certificaciones obtenidas por los restaurantes de lujo

Una certificaciéon implementada en los restaurantes brinda una imagen de mejor calidad, servicio y
atencién al cliente al momento de que se nombre un restaurante de lujo. Incluso este tipo de
certificaciones se obtienen diferentes fines; uno de ellos, el reconocimiento como un establecimiento que
ha pasado altos estdndares de calidad y normas que le permiten el desarrollo de su actividad comercial.
Otra razdn tiene un fin comercial, ya que este tipo de restaurantes con certificaciones de cualquier indole
es mucho mas atractivo para los clientes que uno que no lo tiene.

De igual manera, estas certificaciones generan mayor satisfaccién a los consumidores ya que
transmiten seguridad y confianza de que los alimentos a consumirse han sido preparados con los mas
altos estandares de calidad y con las medidas de bioseguridad adecuadas. Las certificaciones de cada
establecimiento se presentan en la tabla 12.

Tabla 12.

Certificaciones internacionales obtenidas



CERTIFICACIONES INTERNACIONALES

CARACTERISTICAS
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Nota. La tabla muestra cada una de las certificaciones obtenidas por los restaurantes.

En la tabla 12 se evidencia las certificaciones obtenidas por cada restaurante de lujo de la ciudad de
Quito, son importantes este tipo de certificaciones, ya que transmiten calidad y buenas practicas. De
hecho, la Unica certificacidon con las que cuentan ciertos restaurantes es la Q de calidad, certificacidon que
se les otorga a establecimientos de productos y servicios que garantiza la calidad de estos, lo que es
impulsado por parte del Ministerio de Turismo del Ecuador. Asi mismo, este tipo de certificaciones le

generan seguridad y agrado al consumidor final al momento de consumir sus productos.



Figura 11.

Certificaciones obtenidas por los restaurantes de lujo
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Nota. El grafico muestra la cantidad en porcentaje de las certificaciones obtenidas por los restaurantes.

En la figura 11 los resultados muestran que, del total de la muestra de los restaurantes de lujo de la
ciudad de Quito, solo el 11% de ellos cuentan con certificaciones Q (calidad) dentro de sus organizaciones.
Para los clientes que son muy exigentes, que las organizaciones no cuentan con una certificacidon podria
hacerlos optar por estos restaurantes. De hecho, el 89% de los restaurantes de lujo no cuentan con ningun
tipo de certificacion reconocida y/o socializada a través de medios digitales siendo esto considerado como
un riesgo para las organizaciones. Por otra parte, debido a que hoy en dia mas gente se suma a los
movimientos en donde apoyan y buscan todo tipo de bienes y servicios que tengan algun tipo de
certificacidn, mds aun la del giro del negocio.

Al hablar de certificaciones no solo se hace relacién de las normativas mas conocidas como las 1SO,
sino también de otro tipo de certificaciones de calidad que permiten a los restaurantes participar

activamente dentro de este mercado tan competitivo como el gastrondmico. Se demuestra que la ventaja



competitiva de estos restaurantes no son necesariamente las certificaciones obtenidas, de hecho el
porcentaje mayoritario no tiene ni una sola certificaciéon declarada en medios digitales, dando a entender
gue ese porcentaje poco representativo (11%) tiene una ventaja competitiva que no necesariamente es
exigida ni requerida por el consumidor final.

Por otro lado, la comunicacion de estas certificaciones se vuelve trascendental al momento de la
creacion de las paginas web e incluso de los posts que se realicen en las distintas redes sociales. Las
certificaciones Q de calidad son las mas usadas en el medio, este tipo de certificaciones brindan a los
establecimientos un beneficio que a su vez es transmitido hacia el consumidor. Ademas, las certificaciones
generan mayor credibilidad y confianza hacia la empresa y también distincidon sobre la competencia real
existente en el mercado ecuatoriano. Cabe recalcar que, estas certificaciones se obtienen luego de un
proceso en donde se evaltan varios indicadores dentro del establecimiento de acuerdo con el modelo

asumido como referencia.

Anadlisis de la forma de contacto presentes en las paginas web de los restaurantes de lujo

La forma de contacto en las paginas web, los formularios, los nimeros de teléfono para llamadas y
WhatsApp, entre otras maneras de contactarse con el restaurante son los principales medios que se
utilizan en la actualidad, estas maneras de contacto han sido usadas desde hace muchos afios. Sin
embargo, muchas de las ocasiones estos formularios no son bien llenados por el cliente, perdiéndose
informacién muy valiosa para la empresa. Por otra parte, cuando existen nimeros de contacto en algunas
ocasiones dichos nimeros no son atendidos por los responsables cuando un cliente desea conocer mas
informacién del restaurante. En la tabla 13 se observa las formas de contacto disponibles en cada
restaurante.

Tabla 13.

Forma de contacto presentes en las pdginas web de los restaurantes de lujo.



CERTIFICACIONES INTERNACIONALES

CARACTERISTICAS

RESTAURANTE
Fincon de Francia
La petite rarizcal
Safl food-mant
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Nota. La tabla muestra la manera de contacto que cada restaurante hacia sus clientes.

De esta manera en la tabla 13 se muestra las distintas formas de contacto con las que cuenta cada
restaurante de lujo de la ciudad de Quito, estas formas de contacto son las mas usadas y las que de manera
tradicional han permanecido durante décadas. La manera en que el cliente se contacta con el restaurante
puede realizarse de mejor manera con la inclusién de nuevas herramientas mas actuales y amigables con

el consumidor, casos como los links directos a WhatsApp Bussines toman protagonismo en la actualidad



y también generan bases de datos para los restaurantes. En la figura 12 se evidencia los porcentajes de
uso de cada forma de contacto de parte de cada restaurante.

Figura 12.

Forma de contacto presentes en las pdginas web de los restaurantes de lujo

FORMA DE CONTACTO

CORREO

5%

—— CONTACTO
16%

AMBOS TELEFONO

Nota. El grafico muestra en porcentajes la cantidad de medios de contacto que tienen los

restaurantes.

En la figura 12 se tiene que el 79% de los restaurantes cuenta con correo electrénico y nimero
telefénico para contactarse por cualquier solicitud. Al tener ambas formas como medio de contacto les
brinda un mejor manejo de bases de datos de clientes; adicional a esto, solo el 5% de los restaurantes
cuentan Unicamente con un correo electrénico para contactarse. Asimismo, un 16% de dichos
restaurantes cuenta Unicamente con teléfono, esto es fundamental al momento de que una persona
accede al portal web de los restaurantes. Los consumidores al visitar la pagina web seguramente van a
verse en la necesidad de solicitar mas informacidn y al no tenerla transmitirda muy poca confianza acerca

del establecimiento.



De esta manera, se puede observar que elementos como: los formularios, los teléfonos de contacto,
los correos electrdnicos son los elementos que se utilizan mayormente para un posible contacto entre
consumidor y organizacidn. Este tipo de formas de contacto son parte importante en la creacién de una
pagina web debido a que permiten una comunicacion directa entre ambas partes. Sin embargo, esta
informacién no siempre se encuentra actualizada en las pdaginas web, por ello, muchos visitantes vy
posibles consumidores se ven en la obligacidn de buscar otras alternativas al no recibir una respuesta de
parte del establecimiento al que visitan por los medios digitales.

Adicionalmente, es importante un detalle de los campos requeridos para que el visitante pueda
ponerse en contacto con el restaurante y viceversa, ahi es donde radica el primer factor clave el cual es el
limite del nUmero de campos requeridos; en otras palabras, se busca la menor informacidn en el primer
contacto con el usuario. El segundo factor es un cuadro delimitador entre formularios, esto se resume a
clarificarlos a los mismos con lineas distintivas que permitan una visualizacién rapida de los formularios
de contacto. Una vez realizado esto hay otra forma de contacto muy importante y muy poco explotada.

De igual manera, los formularios de contacto se han venido utilizando desde hace varios afios atrds
con mucha efectividad, y dicha efectividad requiere de un completo y muy bien fundamentado desarrollo
de este apartado dentro de la pagina. Es vital la importancia de ciertos aspectos fundamentales a la hora
de la creacion de este espacio; por ejemplo, una versiéon web para apartados moviles, esto debido que es
necesario escalar la informacién para una adecuada visualizacion del sitio por parte del consumidor. Por
otra parte, el sitio desde donde se enlaza este formulario es otro factor clave, lo ideal es al pie de la web
o incluso en la cabecera.

De igual forma, los aspectos analizados anteriormente tienen su efecto en la mente del consumidor,
ya con el lugar ideal desde donde se enlaza el formulario de contacto, es necesario el disefio del mismo,
para esto existen varias consideraciones que hacen mucho mas amigable y visual para el consumidor este

apartado. Lo principal es un texto que sea llamativo, principalmente los usuarios que visitan las paginas



web necesitan un motivador que les incite a tomar contacto con el sitio, por ello es importante que el
texto sea claro, conciso y llamativo. Por ultimo, el uso de imagenes de calidad en cuanto a la razén de ser
de cada organizacidn, esto transmite al cliente mucha calidad y sobre todo motiva alin mas el contacto
con el sitio anunciante.

Complementariamente, algo que se utiliza bastante de parte de la mayoria de las organizaciones es la
georreferenciacion, esto sirve para que una vez el cliente haya tomado contacto con el sitio web le sea
mucho mas facil acceder al establecimiento mas cercano a su domicilio. Adicionalmente, la
georreferenciacion le permite al cliente una visualizacién de manera real el lugar en donde estd ubicado
el local ya sea la matriz o las distintas sucursales ademas de ver las opiniones que se acumulan en el motor

de busqueda de la ubicacién, generalmente Google Maps.

Anadlisis del tipo de red social manejada por los restaurantes de lujo

Las redes sociales en la actualidad son los medios de comunicaciéon masiva que han tenido un despunte
durante los ultimos 10 aifos y que sobre todo para el ambito empresarial, han sido de gran ayuda y soporte
para que puedan desarrollar sus estrategias comerciales. Una de las redes sociales mas utilizadas ha sido
Facebook, siendo esta una de las primeras y mas importantes redes sociales que han evolucionado con
un fin mas comercial. Esto se evidencia en la medida que la comunicacién se ha podido implementar
maneras muy llamativas, sobre aspectos que promocionen productos y servicios en su red.

El marketing en redes sociales es una de las actividades mas desarrolladas y uno de los medios de
mayor alcance luego de la TV tradicional, esto ha hecho que se desarrollen un sinnimero de estrategias
enfocadas a las redes sociales que permitan un desarrollo de marca adecuado. En el caso de los
restaurantes, el contenido visual que estos establecimientos generan es sumamente importante, ya que
su propuesta de valor y ventaja competitiva esta enfocada en los espacios que tiene cada restaurante y

en el tipo de menu que ofrece cada uno.



Facebook fue una de las primeras redes sociales que se desarrollaron a nivel mundial, esta destinada
a todo tipo de publico y alcanza un promedio de 1.100 millones de usuarios. Al ser una de las primeras
redes sociales tuvo su expansion a nivel mundial exceptuando paises como China, cuenta con multiples
funciones que cada dia se complementan entre si. Por otra parte, luego de esta red social vienen otras
como Instagram y Twitter, las cuales sus diferencias principales entre si son que, por ejemplo: Instagram
les da principal protagonismo a las fotografias mas que al texto, Twitter su principal diferencia es la
restriccion de caracteres para sus posts.

Asi mismo, la expansion que estan teniendo las redes sociales cada vez es mas grande, y el alcance que
tienen es cada vez mayor, es por ello que las estrategias en este tiempo se enfocan principalmente en el
marketing de contenidos apalancado en el marketing digital. EIl marketing digital a su vez viene atado a
las distintas redes sociales que han sido tradicionales desde hace poco como las mencionadas
anteriormente. Sin embargo, existen nuevas plataformas que estan impulsando el branding de marcay la
fidelizacion de clientes en donde antes no se lo realizaba, caso puntual de YouTube. Esta es una plataforma
gue ha cobrado un papel relevante dentro de las estrategias de los distintos negocios de varios sectores

y también del sector gastrondmico. Esto se visualiza en la tabla 14 presentada a continuacion.



Tabla 14.

Tipo de red social manejada por los restaurantes de lujo

RED SOCIAL

CARACTERISTICAS
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En la tabla 14 se observa las distintas redes sociales con las que cuentan cada uno de los restaurantes
de lujo de la ciudad de Quito. Por ello, es importante la distincidon de cada red social con el enfoque y el
manejo que cada una tiene, es decir, el manejo de Facebook es distinto al de Instagram y Twitter. De esta
manera, el sector redobla los esfuerzos de contar con todas las redes sociales que sus consumidores
emplean y aumentan el reto para cada restaurante. Mientras mayor es el reto mas grande son las
recompensas al final y los restaurantes optan por implementar varias redes sociales; sin embargo, la

inversidon y recursos también se ven afectados con esta decision.

Figura 13.
Tipo de red social manejada por los restaurantes de lujo
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32%
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Nota. Este grafico muestra la cantidad y el tipo de redes sociales que manejan los restaurantes en
porcentajes.

En la figura 13 se muestran las redes sociales con las que cuentan los restaurantes de Lujo de la ciudad
de Quito, en este caso se tiene que un 32% cuenta Unicamente con una fanpage en Facebook. Ninguno

de los restaurantes de lujo cuenta exclusivamente con una pagina de Twitter, el feedback obtenido de



esto es que esta red social es mucho mas destinada a noticias instantaneas y donde la parte visual queda
un tanto de lado. Un 5% de igual manera tiene una cuenta en Instagram en donde se prioriza el contenido
visual sobre el tipografico, destacando asi las piezas graficas de cada posteo.

Un 16% cuenta con pagina tanto en Facebook como en Instagram siendo estas dos redes sociales las
mas usadas para contenido visual, promocional y corporativo. De igual manera, un 16% cuenta con una
pagina de Facebook y Twitter las cuales en ciertos casos estan vinculadas una a otra de manera que el
contenido sera visible en las dos plataformas. Por Ultimo, se tiene que un 32% del total cuenta con las tres
opciones de red social, siendo esto lo ideal ya que en Facebook e Instagram se puede colocar contenido
visual. Mientras que en Twitter contenido mayormente corporativo como asociaciones nuevas,
responsabilidad social, responsabilidad ambiental etc.

Las redes sociales revolucionaron el mundo de la mercadotecnia y la forma en la que las empresas
interactuan con el cliente siendo una forma mucho mds rdpida, al detalle y personalizada. Los beneficios
gue otorgan el uso de las redes sociales y por los cuales todas las organizaciones las utilizan principalmente
son el bajo costo, tomando como comparativa el uso de estos medios digitales vs los tradicionales. Otro
de los principales beneficios del uso de las redes sociales es el alcance que estas tienen en funcidn de sus
usuarios y el feedback que se puede tener de cada una de las interacciones que se crean entre el usuario
y los diferentes posts.

Adicionalmente, la cantidad de personas en busca de informacion de toda indole hacen que su
principal fuente de bldsqueda sea las redes sociales y precisamente ahi es donde estan las oportunidades
de la atraccidn de los clientes potenciales de parte del drea de mercadeo de cada organizacidn. Al tener
una red social activa, las empresas se aseguran de que el cliente los va a buscar cuando tenga alguna
recomendacién, queja, sugerencia o comentario positivo que realizar, o simplemente por informacién
adicional. Finalmente, la atencidn personalizada que se le da a cada consumidor respecto a sus dudas

hace que la red social permita crear un vinculo mas cercano entre ambas partes.



Las redes sociales seguiran teniendo un papel protagdnico dentro del mercado nacional e
internacional; por ello, la inclusién y asignacidn de recursos y presupuesto para que estas herramientas
sean aprovechadas de mejor manera. La influencia que tienen las redes sociales es indiscutible, su papel
es fundamental para un acercamiento directo con el cliente, conocer sus necesidades y deseos. Las
empresas centran sus objetivos aprovechando las herramientas digitales al maximo, con el fin de disefiar
estrategias mejor orientadas hacia sus clientes actuales sin descuidar a los potenciales nuevos clientes.
Anadlisis de tipo de idioma disponible en las paginas web de los restaurantes de lujo

Elidioma con el que cuentan las paginas web es de suma importancia para los usuarios que interactian
y navegan por cada una de las paginas de los restaurantes de lujo. Sin embargo, el uso de varios idiomas
dentro de las paginas permite que varios clientes puedan acceder a ellas sin la necesidad de un traductor
en el caso de que no sea un idioma que dominen. En este caso el publico mas importante sobre el que es
necesario el uso de varios idiomas en las pdginas web son los turistas que deseen conocer la variedad
gastrondmica con la que cuenta el pais.

Ademas, gran parte de los usuarios extranjeros residentes en Quito buscan comida tipica de su pais de
origen al alcance de sus manos sin salir de esta ciudad. El inglés y el espafiol son los idiomas predominantes
dentro de las paginas web de cada restaurante; sin embargo, no es mandatorio el uso de los dos idiomas.
A pesar de ello, es necesario por el tipo de negocio mantener al menos dos idiomas activos dentro de la
pagina y asi mejorar la estética y funcionamiento de la pagina de acuerdo con su mercado meta. En la

tabla 15 a continuacidn se muestran los idiomas manejados por los establecimientos.



Tabla 15.

Tipo de idioma disponible en las pdginas web
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Nota. La tabla muestra la cuantificacion de idiomas que tiene la pagina web de los restaurantes



En la tabla 15, considerando la importancia de utilizar los diferentes idiomas que sus clientes
potenciales usan, se observa la manera las organizaciones los han implementado en sus paginas web, de
acuerdo con el target al cual van dirigidos en la ciudad de Quito. En dichas paginas se cuenta como maximo
con dos idiomas, éstos van de acuerdo con el segmento de mercado y las particularidades de la mayoria
de los restaurantes. Sin embargo, existen restaurantes como los de fusiéon por la combinacion de
elementos en los cuales se necesita un idioma propio de la gastronomia ofertada; es decir, si el
restaurante ofrece comida japonesa, deberia contar con este idioma. Es importante hacer mencién que,
los dos idiomas utilizados por todos los restaurantes de lujo de la ciudad de Quito son los que mayormente
se utilizan o conocidos también como idiomas universales.

Figura 14.

Tipo de idioma disponible en las pdginas web

IDIOMA DISPONIBLE EN LAS PAGINAS WEB
ESPANOL
79%
—— IDIOMA DE LA PAGINA
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Nota. El grafico muestra la cuantificacién de idiomas que tiene la pagina web de los restaurantes en

porcentajes.



En la figura 14 se muestra los idiomas en los que esta disponible cada una de las paginas web de los
distintos restaurantes de Lujo de la ciudad de Quito. Se resalta el porcentaje mayoritario del idioma
espafiol como el idioma que mas representacion tiene, en este caso con un 79% del total; es decir, 15 de
los 19 restaurantes de lujo de la ciudad de Quito cuentan con este idioma en su pagina web. Solo un 5%
cuenta exclusivamente con el idioma inglés en su pagina web siendo 1 de 19 restaurantes.

Adicionalmente, un 16% del total cuenta con los dos idiomas principales: tanto inglés como espafiol.
Es de gran importancia el idioma, ya que el target al que se dirigen este tipo de restaurantes abre el
abanico de clientes no solo a nacionales. Los extranjeros también son clientes importantes los cuales
buscan sentirse en casa en cuanto a gastronomia se refiere. Es importante también el manejo del
contenido, opciones de platos, carta de bebidas, espacios, costos y demds en los distintos idiomas
disponibles pudiendo asi agilitar el proceso de entendimiento del contenido de la pagina.

El idioma en el que esta disponible la pagina web de cada uno de los restaurantes de lujo puede ser
tan beneficioso como el contenido mismo que se encuentra dentro de la misma pdgina; es por ello que,
se centran los esfuerzos incorporando al menos un idioma universal; sin embargo, dentro de los
resultados existen casos como restaurantes que ofrecen comida italiana que no estan disponibles en
italiano. También, existen casos como el de restaurantes que ofrecen comida japonesa y/o asiatica, pero
tampoco estan disponibles en su idioma natal; esto puede jugar en contra de los clientes originarios de
estos paises que busque una opcién que los haga sentir como en casa.

Las paginas web al ser multi-idioma deben cuidar ciertos aspectos importantes a la hora de la
traduccidn de las distintas palabras, frases, oraciones y demds, sobre todo porque en ciertas ocasiones las
palabras pueden tener varias traducciones. Ademas, la necesidad de contar con varios idiomas incluso
puede ser un arma de doble filo, ya que las faltas ortograficas pueden aparecer en cualquier parte de la
pagina web y eso desmerece mucho el trabajo de su autor. El contexto de multi-idioma se debe presentar

en todos los elementos de la pagina web sin excluir ningun apartado.



Por otra parte, los usuarios que visitan la pagina web de un establecimiento en especifico prefieren
qgue la pagina esté en su idioma nativo, para el caso de los restaurantes de lujo de la ciudad de Quito el
espafiol es el idioma nativo. A pesar de ello, una pagina multi-idioma les transmite a los usuarios visitantes
mas confianza; es por ello que, la mayoria de las pdginas cuentan con minimo dos idiomas. Al estar la
pagina en mas de un idioma es posible tener un acercamiento con clientes que no son el target al que se
dirige la pagina, sin embargo, estos clientes pueden pasar de ser potenciales a clientes reales.

Adicionalmente, existen recomendaciones importantes sobre la creacién de una pagina web que
soporte varios idiomas, por ejemplo, una de las consideraciones importantes es que se presente un idioma
por pagina. La presentacion de un idioma por pagina permite al usuario alternar entre uno y otro idioma
sin sentirse saturado de informacién en distintos idiomas y en una sola pagina. Por otro lado, la
alternabilidad entre idiomas es otra consideracion que se toma en cuenta al momento de la creacion de
una pagina multi-idioma. Esto es importante incluirla en la comunicacidn corporativa para que el cliente
identifique claramente los contenidos y los idiomas de cada etiqueta dentro de la pagina web.

Anadlisis del tipo de gastronomia ofertada por los restaurantes de lujo

La gran cantidad de platos disponibles para el usuario es importante siempre y cuando no se descuide
la temdtica de cada restaurante; es decir, no se debe desenfocar el tipo de comida y oferta gastronémica
con el que nacid el restaurante. Pese a esto, existen muy pocos restaurantes que han centrado sus
esfuerzos en diversificar su mend, sin descuidar su esencia como restaurantes de lujo, caso contrario a los
restaurantes especializados; es decir, restaurantes Unicos que su origen siempre fue comida
exclusivamente de un solo tipo o de un pais en especifico.

Los restaurantes se caracterizan por el ambiente que poseen y transmiten dentro y fuera de sus
instalaciones, ademas por el tipo de comida que se sirve en sus establecimientos. Dentro de los cuales,
existen restaurantes de comida asidtica, comida nacional en donde se destacan platos tipicos

ecuatorianos. Adicionalmente, la comida fusién cobra protagonismo en estos restaurantes en donde su



esencia la mezcla y el deleite del cliente con nuevos platillos. Por otra parte, existen restaurantes de
comida del mar, internacional en donde se evidencian platos franceses, italianos y por supuesto
nacionales. En la tabla 16 se muestra el tipo de gastronomia a nivel de cada restaurante.

Tabla 16.

Tipo de gastronomia ofertada en los restaurantes de lujo
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1 Fincén de Franria 1 1
2 La pette marizcal 1 1
3 Safi food-manm 1
4 Ch farinano 11 1 1
5 Bincon la ronda 1 1
5 Tzi Friday's 1 1
7 Fio amazonas 1 1
g Crater nebhia &l ] 1
g San telmo 1 1
10 Nubar 1 1
11 Barlovento alta mar 1 _}__
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12 Cire 1 1
13 Mansidm dal desn 1 1
14 Festmaante Oealka 1 1
15 La Bricicla Fistarante ttaliann 1 1
16 PFestammante ssgundo mealls 1 1
17 Zerdo 1 1
18 Om boda loungs 1 1
19 Pazmari 1 1

TOTAL 3 3 3 3 2 (1]

Nota. Esta tabla muestra la cuantificacion del tipo de gastronomia que tienen los restaurantes.

En la tabla 16 se muestra los distintos tipos de restaurantes en funcidn al tipo de gastronomia ofertada
por cada uno de ellos, la gastronomia de tipo fusién como su nombre lo indica se especializa en comida
donde se mezcla dos tipos de comida distintos, por lo general este tipo de gastronomia fusiona comida
japonesa con comida propia del lugar de funcionamiento del establecimiento. La comida nacional se
especializa en comida tipica de la regién, mientras que la internacional se especializa en comida de otras
regiones y/o paises. Por ultimo, la comida rapida se especializa en gastronomia de diversos paises y
propios del Ecuador, pero siempre destacando por el tiempo de entrega de cada uno de los pedidos.

Figura 15.

Tipo de gastronomia en los restaurantes de lujo de la ciudad de Quito
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Nota. Este grafico muestra porcentajes del tipo de gastronomia que tienen los restaurantes.



En la figura 15 en la variable tipo de comida ofertada por cada uno de los restaurantes de lujo se tiene
que el 42% de los restaurantes ofertan comida internacional, siendo este ultimo el porcentaje mas
representativo. Adicionalmente, el 16% oferta comida tipo fusion siendo esta fusion japonesa y peruana,
mismo porcentaje para el caso de la comida nacional o conocida también como comida tipica. Ademas, el
mismo porcentaje compartido con restaurantes que ofrecen tanto comida nacional como comida
internacional, por ultimo, se tiene que el 11% de los restaurantes ofrecen en su carta de platos la comida
rapida siendo estas pizzas, papas fritas, hamburguesas, etc.

Parte fundamental del estudio de estos negocios ha dado como resultados que los restaurantes de lujo
en su mayoria se centran en comidas y platos nacionales, destacando los platos tipicos existentes en el
Ecuador y en la ciudad. Otro grupo se ha especializado en platos internacionales en los cuales destacan
desayunos y almuerzos propios de un continente en especial, esto a mds de diversificar su portafolio,
amplia el publico objetivo. Sin embargo, son pocos los casos de restaurantes especializados, los cuales, al
centrar su foco en un solo tipo de comida, se dirigen a un segmento de mercado muy especifico,
denotando un nicho de mercado atractivo en el que se trabaja.

Por otro lado, la diversificacion de platos dentro de los restaurantes es parte fundamental del valor
agregado de cada uno, sin embargo, es importante tener especial cuidado en no perder la esencia propia
del restaurante. En muchos casos, la diversificacion se convierte en un dolor de cabeza para los duefios
de los restaurantes, ya que se salen de su idea inicial. Por otra parte, los restaurantes que presentan a sus
clientes platos fusion son los que tienen mas posibilidades y opciones al momento de diversificar su carta,
sobre todo porque los cocineros dia a dia experimentan con nuevos ingredientes que les permitan dar un

sabor distinto a un plato existente.

3.1.12. Andlisis del contenido corporativo comunicado dentro de las paginas web de los

restaurantes de lujo de la ciudad de Quito



La comunicacion corporativa empresarial no es algo que se maneje de manera eficaz a nivel de paginas
web; es decir, no se comunica fielmente esta informacidn por varios motivos, posiblemente por temas de
confidencialidad. El contenido corporativo como ubicacidn, galeria de fotos, espacios, reservaciones y
demas son los que mayor protagonismo tienen y que casi en todas las paginas se destaca. Sin embargo,
los valores corporativos, la historia, la misién y vision también son parte de esta comunicacion, pero no
se los publica ni exhibe a todo aquel que visite la pagina web. Adicionalmente, la misidn y visidn son
elementos que las empresas consideran algo principal desde la consecucién y la creacidon del
establecimiento. En la tabla 16 se evidencia el contenido corporativo expresado en cada medio digital de
los restaurantes de lujo de la ciudad de Quito.

Tabla 17.

Contenido corporativo comunicado dentro de las pdginas web de los restaurantes de lujo

CONTENIDO CORPORATIVO

M. CARACTERISTICAS ﬁ
28848k
E = L] H
=t E 4L E
S 9588494 ;

RESTAURANTE S g %
1 Fimcon de Francia i i i i 2
2  Lapetite ruarizcal i 1 1 1 1 1 3
3 Safi food-mantu 1 1 1 2
4 Chizrmanao ll i 1 i 1 1 2
& Fincon laronda 1 1 1 1 1 1 3
6 TziFnday's i 1 i 1 1 2
T Fip armazonas 1 i i i i i 1 4
8 Crater nebbia sl i 1 i 1 1 1 ]
2 San telmo 1 1 1 1 1 3
10 Mubar i 1 i 1 1 i 3
11 Earlovento ala mar i 1 1 1 1 1 3

@

-



17 Cme 1 1 1 1 1 2
13 Mansicn dal dean 1 1 1 1 1 3
14 Festmurante Oszka 1 1 1 2
1% La Ericiola Fistorante italiano 1 1 1 1 1 1 3
16 Festaurante segundo mualle 1 1 1 1 1 .
17 Zardo 1 1 1 1 1 3
1§ Om buda loungs 1 1 1 2
19 Pazmari 1 1 i 1 1 1 1 4

TOTAL I 3 16 1% 10 19 16 14 @

Nota. Esta tabla muestra la cuantificacién del contenido corporativo difundido por los restaurantes

De esta manera, en la tabla 17 se observa el contenido corporativo comunicado en los distintos
restaurantes de lujo de la ciudad de Quito, varios de estos restaurantes cuentan con mas de uno de estos
aspectos en sus medios digitales, mientras que otros no los comunican. Es importante que dichos aspectos
sean relevantes para el consumidor, aspectos como la ubicacién, galeria, contactos y reservaciones, son
la primera informacidn que el cliente busca en las paginas web en su afan de satisfacer sus necesidades
de alimentacién. Mientras que otros aspectos como misidn y visién pasan desapercibidos para la gran
mayoria de clientes, ya que no consideran relevante esta informacidn para los consumidores, a pesar de
gue es el reflejo de su filosofia empresarial.

Dichos aspectos mencionados, mientras mas difundidos sean y mejor sea la manera de comunicarse
generara atraccién por parte de sus clientes, a mas de ello las paginas web son la carta de presentacion
de los negocios. Por tanto, es importante hacerla vistosa, llamativa y con informacién relevante, con ello
se le otorga al cliente las herramientas necesarias, para la toma una decisidn al momento de escoger el
mejor restaurante. Finalmente, cabe recalcar que al estar en un mercado volatil, los negocios deben
innovarse y presentarse ante los clientes de la manera mas atractiva posible, por tanto su contenido debe

ser entretenido y de calidad.



Figura 16.

Contenido corporativo comunicado dentro de las pdginas web de los restaurantes de lujo
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Nota. Este grafico muestra la cuantificacién del contenido corporativo difundido por los restaurantes en
porcentajes

En la figura 16 se tiene el contenido comunicado dentro de las paginas web en cuanto a misidn y visién,
para este caso se tiene que el 100% de las paginas destacan la ubicacidn de sus locales y los nimeros de
contacto en el home o portada de la pagina web. Por otra parte, un 84% cuenta dentro de la pagina web
con un apartado para realizar reservaciones online, un 74% de los restaurantes muestran sus catalogos
de productos, platos, bebidas y postres que ofrecen a sus clientes. Complementariamente, un 53% de los
restaurantes cuentan con un apartado denominado galeria en donde se muestran fotografias de sus
espacios, platos y clientes satisfechos.

Por otra parte, se tiene que 16 de los 19 restaurantes de lujo de la ciudad de Quito siendo estos un
84% no comunican valores corporativos como la misién y vision, mientras que un 16% si lo hacen, en
ningln caso se comunica Unicamente la misién o vision dentro de las paginas web. Al ser un porcentaje

bastante representativo de los restaurantes que no comunican su mision ni su visién, se entiende que



esto no es un contenido relevante que los restaurantes de lujo desean comunicar a sus clientes. Por otra
parte, las ubicaciones, reservaciones, galeria de fotografias son contenidas que es mandatorio dentro de
las paginas web de cada establecimiento.

Por otra parte, la comunicacién de estos valores y caracteristicas corporativas no es un aspecto que
los restaurantes de lujo de la ciudad de Quito lo ven como mandatorio. Las razones son claras y evidentes,
muchos de estos restaurantes fueron recomendados por su infraestructura y su gastronomia, no
precisamente por la mision, vision o valores corporativos comunicados dentro de sus pdginas web que
son elementos importantes en su gestion. Ademas, gran parte de los visitantes de las paginas web de
estos establecimientos navegan por las mismas con el Unico afdn de ampliar su conocimiento en cuanto
a la oferta gastronémica que les puede brindar cada uno de estos restaurantes.

Adicionalmente, la ubicacion es un elemento de gran importancia dentro de las paginas web de los
restaurantes de lujo de la ciudad de Quito, esto debido a que gran parte de los visitantes acuden a las
paginas web por saber la ubicacion del/los local/es. La ubicacion de los restaurantes les permite a los
usuarios acudir al local mas cercano a ellos o a su vez conocer en donde queda la matriz de cada
restaurante. De igual manera, la georreferenciacién cobre importancia aqui ya que se visualiza claramente
las calles, y referencias de donde queda ubicado exactamente cada local, con esto el cliente llega de
manera mas facil y sin extraviarse.

De igual manera, el apartado de galeria es uno de los elementos que mas destacan en la vista principal
de las paginas web. Esto tiene sentido, ya que todos los restaurantes de lujo tienen un ambiente especial
en sus instalaciones. El transmitir un ambiente acogedor y fuera de lo comun es uno de los factores claves
de éxito de cada restaurante y es ahi en donde la galeria logra transmitir esa experiencia de sentirse
dentro del restaurante con solo mirar las fotografias. Adicionalmente, se muestran fotografias de los
platos y el personal, siendo esto un factor relevante para el consumidor ya que se siente mucho mas

confiado al acudir a un lugar en donde previamente vio cémo son sus instalaciones.



Asi mismo, en cuanto a los contactos y las reservaciones, son apartados que merecen un espacio
importante dentro de las pdginas web sobre todo porque es la manera mas facil de tener el primer
contacto con el cliente. Este primer contacto hace que acudan a los numeros de contacto para solicitar
mas informacién en caso de necesitarla o a su vez, directamente reservar un espacio en estos
restaurantes. En la mayoria de los casos el apartado de contactos y reservaciones se encuentran al final
de cada pagina, ya que primero le permiten al cliente recorrer todas las paginas antes de sentirse listos
para tomar contacto y realizar una reservacion.

Finalmente, en cuanto al catalogo de productos es sumamente importante que exista un espacio en
donde se pueda detallar los productos y servicios que ofrece cada restaurante a sus clientes. El catalogo
o la carta le permiten al consumidor tener mas detalles acerca de los platos preparados dentro del local y
conocer las variedades de cada uno. De igual manera, esto viene atado con el tema de la galeria de fotos
mediante la cual se puede visualizar como es el plato terminado y como llega a la mesa del consumidor,

con esto el cliente se siente seguro de que el plato que va a servirse sea de su agrado desde un inicio.

3.1.13. Andlisis sobre el marketing de contenidos aplicado por las organizaciones

En este punto de andlisis, se observara los aspectos que aplican los negocios analizados acerca del
marketing de contenidos y sus estrategias en la difusion de informacién. Como se menciona en los
capitulos anteriores el marketing de contenidos es una herramienta que utilizan los negocios para la
identificacion de las necesidades de los clientes y como comunicarlo. Es decir, como su palabra mismo lo
dice todo aquel contenido que se difundira de manera conveniente a los clientes para que genere
aceptacidn y atraccion. En la tabla 18 se observa cuantos restaurantes conocen o han oido hablar del
marketing de contenidos y cuantos no.

Tabla 18.

Conocimiento sobre marketing de contenidos



ATTEFMATIVA CAZ0S: FRECUERCIA

Conocimiemta 15 TE.O3%%
Diesconocimissnto 4 21.05%%
TOTAL 14 100%%

Nota. La tabla muestra el nivel de conocimiento sobre marketing de contenidos de los restaurantes.
Como se puede visualizar en la tabla 18, de los 19 negocios analizados, 15 empresas (correspondiente al
78,95%) conocen o han oido hablar del marketing de contenidos. Mencionan que es una herramienta
mercadoldgica que les permite la creacidn de estrategias publicitarias, para difundirse en paginas web y
redes sociales. El 21,05% de los negocios analizados (correspondiente a 4 negocios) no conocen sobre el
marketing de contenidos o no han oido sobre su terminologia por ende todas las estrategias publicitarias
gue emplean periédicamente lo duplican de acuerdo con la estacionalidad; es decir, las promociones e
informacién del restaurante es la misma todo el afio y solo para épocas festivas o estacionales modifican
sus promociones (Figura 17).

Figura 17.

Conocimiento del marketing de contenidos
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Nota. El grafico muestra una red asociativa de caracteristicas del marketing de contenidos
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En la figura 17, se observa una red donde se codificaron todas las entrevistas y se seleccionaron los

puntos repetitivos de cada una, como se visualiza inicialmente el marketing de contenidos forma parte de



la comunicacion empleada por los negocios. Es decir, utilizan este concepto antes de difundir informacién
a sus clientes, a mas de ello el marketing de contenidos estd asociado con las estrategias publicitarias,
donde se generard contenido relevante y de interés que mantenga cautivo a los actuales clientes. El
contenido generado serd dilatado en redes sociales y paginas web con ello se amplia la cuota de mercado,
mediante anuncios publicitarios constantes y promociones estacionales.

Finalmente, el marketing de contenidos para estos negocios analizados prioriza la comunicacién
debido a que la informacién difundida no serd la misma, siempre se modificarda de acuerdo con las
tendencias y cambios en el mercado. Con ello a mas de atraer al cliente, lo volvera participativo con el
negocio, aportando con ideas en el momento de calificar el servicio u opinar sobre el establecimiento en
redes sociales o paginas web. El marketing de contenidos también es una estrategia de segmentacion ya
que dirige su informacion no a todo el publico sino solo a los interesados con las posibilidades de acudir a

un negocio de esta denominacion.

Anadlisis sobre Inbound marketing

En este punto de las entrevistas se cuestiond si conocian o han escuchado sobre el inbound
marketing, en la tabla 19 a continuacidn se observa el nimero de establecimientos que si conocen sobre
el inbound marketing y el nimero de establecimientos que nunca han escuchado la terminologia. En los
capitulos anteriores se menciona la definicion de inbound marketing asi como teorias que lo sustentan,
en este caso es importante saber la manera como maneja la comunicacion cada establecimiento y el
porcentaje de conocimiento sobre este tema para posteriormente e ir entregando a los negocios

recomendaciones.

Tabla 19.

Conocimiento de Inbound marketing



ALTERNATIVA CASOS FRECUENCIA

Conocimiento 16 84.21%
Desconocimiento 3 15.79%
TOTAL 19 100%

Nota. La tabla muestra el nivel de conocimiento que tienen los restaurantes sobre el inbound marketing.

El inbound marketing o marketing de atraccién como su nombre mismo lo dice es una técnica de
sugestion que ayuda a los negocios a atraer a los clientes, mantenerlos seducidos por productos o servicios
ofertados. En la tabla 19 se observa que 16 de los 19 negocios analizados (correspondientes al 84,21%) si
conocen sobre el inbound marketing y la diferencia (correspondiente al 15,79%) no conocen sobre el
tema. La mayoria de las organizaciones conocen sobre el inbound marketing, alguno de ellos no lo
conocen con ese nombre pero saben de qué se trata, ya que gracias a este tema generan estrategias para
la difusion de informacidn en sus plataformas virtuales.

Asimismo, el inbound marketing para quienes la aplican se ha convertido en una herramienta
mercadoldgica que genera trafico de informacion atractiva, relevante y de interés para el segmento de
mercado establecido. Una de las tacticas del inbound marketing es proporcionar informacién a través de
anuncios publicitarios en redes sociales y paginas web, debido a que en la actualidad las plataformas
digitales son las mas visitadas y utilizadas por las personas. Ademas, dichas herramientas ayudan a que
los negocios puedan mejorar y modificar algin tema negativo que aparecié en los comentarios o

calificaciones, lo que se puede visualizar en la figura 18 a continuacidn.



Figura 18.
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Nota. El grafico muestra una red asociativa de aspectos fundamentales del inbound marketing

3.1.15. Andlisis de la aplicacidn de estrategias de inbound marketing en su comunicacién

En este andlisis se cuestiona si los negocios entrevistados aplicaban estrategias de inbound marketing.
Se observa que, si los establecimientos conocen sobre esta terminologia de inbound marketing, utilizaran
sus estrategias para difundir su informacion de una manera clara, acertada y atractiva a su publico. En la
tabla 20 a continuacion se visualiza el nimero de negocios con su respectivo porcentaje de conocimiento
acerca de inbound marketing también aplican tacticas del mismo para la atraccion y fidelidad de sus

clientes, posterior a eso se visualizard cudles son las estrategias mas utilizadas en su comunicacién.

Tabla 20.

Estrategias de inbound marketing



ALTERNATIVA CASOS FRECUENCIA

Conocimiento 16 84.21%
Desconocimiento 3 15.79%
TOTAL 19 100%

Nota. Esta tabla muestra el nivel de conocimiento sobre estrategias de inbound marketing

Como se aprecia en la tabla 20, el 84,21% de los establecimientos que conocen sobre la terminologia
y caracteristicas del inbound marketing, también utilizan sus estrategias para la comunicacion e
informacién. Como se ha venido mencionando a lo largo de esta investigacion las estrategias de inbound
marketing se asocian directamente con canales digitales, ya que en la actualidad la mayoria de las
personas tienen alcance a redes digitales de informacion- Por tanto, es mucho mas facil difundir
informacién por esos canales y esperar una respuesta inmediata a la publicidad, las promociones y
requerimientos de informacion sobre productos o servicios innovadores de cada negocio.

Las estrategias del inbound marketing estan asociadas con un contenido de calidad, donde su mayor
objetivo es atraer a los clientes y fidelizarlos. A mas de ello, utiliza canales de captacion de informacion
por parte el cliente para posteriormente planificar actividades u objetivos a corto plazo o estacionales que
aumenten el interés de los clientes, utilizando publicidad BTL. Dichos canales son plataformas digitales
que forman parte de social media, siendo este el conjunto de plataformas virtuales donde los
establecimientos colocaran lo que crean adecuado para informar al cliente sobre su negocio, sea este

mision, visidn y aspectos propios de cada establecimiento, tal y como se aprecia en la figura 19.



Figura 19.
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Nota. Este grafico muestra la red asociativa de estrategias de inbound marketing y caracteristicas
Anadlisis sobre la utilizacidn de estrategias digitales de comunicacién
En este andlisis se menciona si utiliza o no estrategias digitales para comunicacion de su publicidad y
la difusion de contenido al publico. Todos los negocios analizados cuentan con paginas web o redes
sociales donde difunden informacidn, por ello es necesario saber que estrategias utilizaron para la
generacioén de esa informacidén y sobre que se basaron para la difusidn de su comunicacién. En la tabla 21
a continuacioén, se observa el recuento de este andlisis, asi como en la figura 20 se visualiza mediante una

red comparativa, cuales fueron esas estrategias digitales utilizadas para comunicar la publicidad.



Tabla 21.

Estrategias digitales en su comunicacion

ALTERNATIVA CASOS FRECUENCIA
Aplica 19 100%
No Aplica 0 0%
Total 19 100%

Nota. Esta tabla muestra la aplicacidn de estrategias digitales en la difusidon de informacion.

La totalidad de los negocios (100%) como se menciona al inicio de este analisis cuenta con pagina web
o red social donde difunden informacion sobre sus productos y servicios con los que cuentan, a mas de su
promociones y publicidad. Las estrategias digitales son acciones a largo plazo que se planifican
anualmente y forman parte de un plan estratégico de marketing, en dicho plan se detallaran cada una de
las estrategias digitales y se creara un objetivo para cada una. Este plan se ira ajustado de acuerdo con las
expectativas de los negocios, su factibilidad y su manera de adaptarse a las variaciones del mercado.

Como se observa en la figura 20 que el internet es la red de comunicacion donde difundiran
informacién cada negocio sobre todo en paginas web y redes sociales con ayuda de los posts en linea. Al
publicarse informacidon en estas plataformas digitales se mide el nimero de vitas, el agrado o desagrado
de la publicidad o promocidn, que target de personas estan interesadas en la informacion que se public
y las recomendaciones que los clientes daran. Es decir, la estrategia digital que el 100% de los negocios

analizados utilizan es la publicacién en redes sociales y paginas web



Figura 20.

Estrategias Digitales para la comunicacion
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Nota. Este grafico muestra una red asociativa de las estrategias digitales de los restaurantes

Anadlisis de las estrategias para difundir informacion importante
En este punto se analizan todas las estrategias que utilizan los negocios para difundir informacion
importante, aparte de las antes mencionadas. Para la difusion de contenido es necesario planes o tacticas
gue se acoplen a las necesidades de los clientes. A mds de ello debe ser un motor para la busqueda de
una experiencia de calidad; es decir, mientras mds clara y concisa la comunicacién, mas atento estara el
cliente ante nueva publicidad. En la tabla 22 se observa cuales fueron las estrategias que lo negocios

utilizan con frecuencia en su comunicacioén.



Tabla 22.

Estrategias de difusion de informacion

ALTERMATIVAS FEECUENCIAS PORCENTATE

Plan de difsion de comtenidos 12 3%
Investizacion de mercado periodica g 4%
Actualizar camalas virtnales 19 10080
Promociones moeves 16 4%

Nota. Esta tabla muestra las alternativas de difusion de informacion

Figura 21.

Estrategias utilizadas para la difusion de informacion
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Nota. Este grafico muestra la cantidad y porcentajes de estrategias para difusion de informacion

En la figura 21 se observa 4 estrategias que mas utilizan los negocios para comunicar informacion,
inicialmente se encuentra el plan de difusién de contenido, 12 de los 19 negocios (correspondientes al
63%) trabajan bajo este plan en su comunicacion como menciona (Marquina, 2013, pag. 30) El plan de
difusién de contenido ayuda a la planificacidn de actividades que se realizaran a futuro de acuerdo con

proyecciones o a resultados previamente obtenidos en sitios web. Este plan genera expectacién a los



clientes, debido a que peridédicamente la comunicacién variara por ende el cliente estara a la espera de
nueva informacién como: la innovacién del establecimiento, nuevos productos y servicios, promociones
atractivas, etc.

El contenido debe ser de calidad, no repetitivo y acorde a lo que el segmento de mercado necesita;
por ende, se realizan investigaciones de mercado cada cierto tiempo. De esta manera, el 47 % de los
restaurantes optan por esta estrategia, primero para conocer las nuevas tendencias en el mercado,
nuevos gustos y preferencias, asi como el comportamiento de la competencia ante estos cambios. En esta
investigacion lo que se desea es encontrar nuevos puntos fuertes que los negocios estan pasando por alto
y que a futuro servird para que el negocio mejore y se diferencie de los demas.

Adicional a eso, se observa que la totalidad de los restaurantes (100%) utiliza como estrategia de
difusion de informacién a la actualizacidén de las redes sociales. Este punto es sumamente importante
debido a que las redes sociales al ser la plataforma digital mas utilizada por los negocios y mas visitada
por los clientes, debe ir cambiando constantemente. De acuerdo con los andlisis anteriores en esta
investigacion, los establecimientos comunican su misién y visién, que se mantendra intacta pero las
imagenes de los productos, servicios, promociones, publicidad, premios por calidad o reconocimientos
internacionales deben actualizarse periddicamente.

Siempre en una plataforma digital en este caso red social es necesario mantearse activo para que los
clientes estén a la espera de nueva comunicacidn y promociones nuevas. El 84% de los negocios utilizan
las promociones como una estrategia de difusion de informacidn, la publicidad adecuada y de calidad que
informe promociones estacionales claras y atractivas despierta en el cliente simpatia por el producto y
deseo por conocer el negocio. Asi como los productos o servicios que tanto ofertan, esto generard
experiencia la cual atraerd a mas clientes y por ende se cumplira con los objetivos empresariales que cada

establecimiento tiene.



Capitulo 4
Discusion

Este capitulo lo que se muestra los resultados finales de la investigacion, de acuerdo con la
metodologia utilizada se visualizara cudles fueron las concesiones finales, limitaciones, lineas de
investigacion, conclusiones y recomendaciones. De esta manera, se coloca de una manera clara como
incide el marketing de contenidos en la comunicacién difundida por los restaurantes de lujo de la ciudad
de Quito. Ademas, gracias al analisis de resultados expuestos en el capitulo anterior se puede establecer
las conclusiones y encontrar algunos puntos de mejora para proponer las recomendaciones al sector de
alimentos y bebidas en general y a los restaurantes de lujo de Quito en particular; y de esta manera,
aportar con la investigacion al mejoramiento en procesos y generacion de estrategias de los negocios
analizados.

Futuras lineas de investigacion

A continuacion se muestra las futuras lineas de investigacidn que ayudaran a préximos proyectos en
la carrera de Ingenieria / Licenciatura de Mercadotecnia, siendo un enfoque que abarca nuevas
inquietudes, preguntas, panoramas, etc. De esta manera, se encuentra nuevos puntos de vista para
investigaciones futuras, asi como nuevas areas de conocimiento, metodologias diferentes y estrategias
novedosas, que serviran para analisis nuevos. Finalmente, se coloca una lista con lineas de investigacién
acorde al tema tratado en el proyecto analizado, con eso se abre paso a enfoques que permitan englobar
temas poco conocidos o no muy tratados en cualquier disciplina, para desarrollarlos siguiendo nuevas
pautas metodoldgicas.

Inbound marketing en el sector hotelero y turistico

En esta linea de investigacidn se trata de la determinacion del nivel de conocimiento y utilidad del

inbound marketing en la publicidad del sector hotelero y turistico. Se desea saber cudles son las

estrategias de inbound marketing mas utilizadas y efectivas en la comunicacién de estos negocios y la



manera en cémo difunden informacion propia y promociones interesantes para el publico objetivo
generando atraccion hacia ellos. Se busca también el analisis de los elementos utilizados en plataformas
digitales de estos negocios determinando el nivel de aceptacion y fidelidad gracias a la informacién que
comparten en plataformas web.
Importancia del marketing digital en la comunicacién de los negocios

Con este tema de investigacion se analiza el nivel de importancia que tiene el marketing digital en la
comunicacion difundida por los negocios. Se analizara estrategias del marketing digital, la utilizacion
efectiva de las plataformas digitales, la correcta comunicacién empleada para sitios web o redes sociales
y la acogida que tienen dichas pdginas web por su publico objetivo. Ademas se encontrara nuevos puntos
de vista sobre la manera en cémo los negocios utilizan plataformas web para llegar a su mercado meta,

difundiendo su giro del negocio a su segmento de mercado y sus proyecciones a futuro.

Analisis de los principales medios publicitarios empleados por los negocios.

Mediante esta linea de investigacion se conocera los principales medios publicitarios que utilizan los
negocios para la difusién de su informaciéon y la comunicacién de aspectos relevantes de los mismos. Se
determinara cuadles son los medios publicitarios mas utilizados, la razén por la que se utiliza con
frecuencia, el tiempo de rotacién de estos y el nivel de aceptacién que tienen, en un segmento de
mercado. De esta manera, se encontrara el o los medios publicitarios mas relevantes y atractivos para el
publico, haciendo de los negocios mas visitados y rentables.

Analisis de los perfiles de los emprendedores y sus conocimientos en la aplicacién de marketing

en los negocios.

En esta linea de investigacidon se determinardn los elementos necesarios para completar el perfil que
deberan tener todos aquellos emprendedores que se abrieron paso en el mercado con su producto o

servicio. Ademas se analizard el nivel de conocimiento que tienen los establecimientos acerca de



estrategias mercadoldgicas y las aplicaciones en su comunicacion y giro del negocio. De esta manera, se
obtendra un estudio de los requisitos que debe tener un emprendedor en su nicho de mercado y como la
influencia del marketing ayuda a que la comunicacién y estrategias planificadas sean las mas adecuadas y
llamativas.

Limitaciones presentes durante la realizacién de la investigacion

Durante la realizacidn del presente trabajo de investigacién existieron varias limitaciones para la
correcta obtencidon de la informacion, contacto con administradores/gerentes de cada restaurante, poca
o ninguna informacién presente en medios digitales, aparicion de una pandemia, entre otros factores. A
pesar de estas limitantes que se presentaron durante el desarrollo de la investigacion todas se solventaron
de manera adecuada y con esto se logré que todo el trabajo se realice de acuerdo con la rigurosidad
académica, para una explicacién mas amplia a continuacidn se detallan todas las limitaciones presentes
durante el desarrollo de esta investigacion.

Una de las primeras limitantes fue el primer acercamiento con los gerentes/administradores de cada
uno de los restaurantes de lujo de la ciudad de Quito, esto debido a que cada uno de ellos se desenvuelve
en varios ambitos adicionales al de la gastronomia, muchos tienen varios negocios paralelos al de
restaurantes. Es por ello por lo que, reunirse con cada uno fue bastante tardado y complicado por la
dificultad de tiempos disponibles; adicionalmente, el tiempo de permanencia en la reunidn era corto y
limitado en funcién de la tematica analizada, no obstante, se obtuvo la suficiente informacion concisa y
clara que permitié que se desarrolle sin ninguna novedad el trabajo de investigacion.

Adicionalmente, otro de los aspectos importantes que limitd el desarrollo de la investigacion fue la
escasa informacién disponible en los distintos medios digitales de cada uno de los restaurantes de lujo de
la ciudad de Quito, lo cual de una u otra forma retardd su obtencion a que se pueda solventar las

necesidades de informacién para esta investigacion. De igual forma, los formularios de contacto no



cumplieron su funcién, por lo que para complementar la informacidn requerida se realizé una cita con
cada uno de los administradores.

Complementariamente, una de las limitantes mas grandes fue el inicio de la pandemia del Covid-19 o
conocida también como coronavirus, esta pandemia empezé a mitad del mes de marzo, momento en el
cual la recopilacion de informacion, las reuniones con los gerentes/administradores, recorrido por cada
restaurante estaba en pleno desarrollo. Con el avance de los dias las cosas cada vez se fueron complicando
mas, muchos restaurantes cerrados, la crisis sanitaria era cada vez mas aguda, y el acceso a transporte y
demas se complicaba cada dia mas. De igual manera, con el avance tan acelerado de esta pandemia el
reunirse y acceder a la informacidn se frené por completo.

Por otra parte, la reapertura de los distintos sectores econdmicos fue paulatino, empezando por los
sectores mds importantes como el de transportes, y sectores privados, a pesar de que el sector alimenticio
no tuvo un fuerte impacto en cuanto a sus actividades, el miedo de los ciudadanos a acercarse a un
restaurante y hotel seguia latente y de hecho aln permanece en gran parte de la ciudadania. Asi mismo,
una vez reaperturado el sector alimenticio se tomd contacto nuevamente con el personal encargado de
cada restaurante, esto a fin de garantizar que la informacion sea validada, clara y precisa. Una vez
asimilado este proceso de aceptacion y adaptacién a la pandemia covid-19 la informacion fue

transparentada.

Conclusiones
El marketing de contenidos incide totalmente y de manera efectiva en la comunicacién difundida por
los restaurantes de lujo de la ciudad de Quito. Debido a que, para la generacién de tacticas publicitarias,
asi como en la difusién de informacion a sus clientes, utiliza esta estrategia enfocada a la atraccion de un
publico objetivo mediante contenido relevante e interesante. Este contenido esta ligado a estrategias

mercadoldgicas que se adaptan a las necesidades del mercado, gustos y preferencias de los consumidores,



manteniendo de esta forma la expectativa y el interés periédicamente y a su vez generando rentabilidad,
asi como la fidelidad deseada.

La comunicacion difundida por los negocios analizados en sus paginas web, acerca de la misién es
incompleta; es decir, existen elementos que no son tomados en cuenta y que son sumamente
importantes. En este caso la mayoria de los establecimientos nombran factores como calidad (74%),
servicio (58%), innovacidn (53%) y diferenciacién (37%) en su giro del negocio, pero olvidan darles la
importancia necesaria a elementos como los precios, procesos e instalaciones (26%). Por ende, esta
limitacion en la informacidon no genera la expectativa ni la atraccidn esperada, disminuyendo
paulatinamente el interés de los clientes.

El contenido difundido en las plataformas web de los restaurantes de lujo de la ciudad de Quito en
torno a la visién es incompleto. La mayoria de estos negocios mencionan en proyecciones a futuro
elementos como: liderazgo (58%), rentabilidad (47%), experiencia (37%), competitividad (37%) pero dejan
a un lado factores importantes como: reconocimiento internacional (21%), innovacién (21%) y procesos.
Estos 3 elementos que no son muy nombrados en la vision de los establecimientos deben
obligatoriamente comunicarse al cliente, manteniendo expectativa, generando ventaja competitiva y
diferenciacidn, para que el cliente tenga una experiencia positiva del negocio.

La imagen visual de las plataformas digitales de los restaurantes de lujo de la ciudad de Quito es poco
atractiva, se visualiza que un 16% de los negocios Unicamente exponen fotografias de los espacios con los
gue cuenta el establecimiento. El 26% de ellos presenta en su pagina web fotos Unicamente de platos y
menu con los que cuenta su carta de productos y finalmente un 58% de ellos cuenta con imdagenes de los
espacios y platos. Cada restaurante utiliza sus plataformas digitales como carta de presentacidn; por
tanto, no solo ofrece bienes y servicio sino una experiencia Unica y diferente al que cualquier otro

restaurante le brindara.



El marketing de contenidos es conocido por los gerentes/ administradores de los restaurantes de lujo
de la ciudad de Quito, especificamente el 78,95% conocen o han oido hablar del mismo. Mencionan que
es una herramienta mercadoldgica que permite la creacion de estrategias publicitarias, para difundirse en
paginas web y redes sociales. El 21,05% de los establecimientos no conocen sobre el marketing de
contenidos o no han oido sobre su terminologia por ende todas las estrategias publicitarias que emplean
periédicamente lo duplican de acuerdo con la estacionalidad; es decir, las promociones e informacién del
restaurante es la misma todo el afio y solo para épocas festivas o estacionales se modifican.

Las pdginas web son el medio de comunicacién mas utilizado por los restaurantes para la difusién de
informacién. Todos los negocios cuentan con pagina o red social, entre ellas se encuentra Facebook (32%),
Twitter (32%) e Instagram (16%) y el 20% tiene las tres, donde ofertan productos y servicios con los que
cuentan, a mas de su promociones y publicidad.

Por tanto, las estrategias digitales que utilizan son acciones a largo plazo que se planifican anualmente
y forman parte de un plan estratégico de marketing, donde se detallard cada una de las estrategias
digitales y se creara un objetivo para cada una. Este plan se ird ajustado de acuerdo con las expectativas
de los negocios, su factibilidad y su manera de adaptarse a las variaciones del mercado, para luego ser
difundido en esas plataformas digitales.

Los restaurantes de lujo de la ciudad de Quito utilizan estrategias para la difusién de informacién, 4 de
ellas que mas emplean los negocios son: plan de difusién de contenido (63%) que ayuda a la planificacidn
de actividades que se realizardn de acuerdo con proyecciones obtenidas en sitios web. El 47 % de los
negocios optan por el contenido de calidad, para conocer las nuevas tendencias en el mercado, nuevos
gustos y preferencias, asi como el comportamiento de la competencia ante estos cambios. Finalmente, el
100% de los establecimientos utiliza como estrategia de difusidn de informacién a la actualizacidn de las
redes sociales, es punto es sumamente importante porque son plataformas con mayor flujo de

informacién por ende deben ser atractivas y llamativas.



De los negocios analizados el 84,21% conocen sobre los principios y aplicaciones del inbound
marketing, mientras que el 15,79% desconocen el tema. La mayoria de los establecimientos conocen
sobre el inbound marketing, alguno de ellos no lo conocen con esa terminologia, pero saben de qué se
trata, ya que gracias a este tema generan estrategias para la difusion de informacién en sus plataformas
virtuales. Por tanto, el inbound marketing para quienes la aplican se ha convertido en una herramienta
mercadoldgica que genera trafico de informacion atractiva, relevante y de interés para el segmento de
mercado establecido.

Las estrategias de inbound marketing son utilizadas en el 84,21% de los establecimientos analizados
gue conocen sobre la terminologia y caracteristicas de este. Las estrategias de inbound marketing se
asocian directamente con canales digitales y al trafico de contenido digital atractivo ya que en la
actualidad la mayoria de las personas tienen alcance a redes digitales de informacidn. Por tanto, es mucho
mas facil la difusién de informacion por esos canales y espera una respuesta sobre su publicidad es
inmediata, asi como las promociones y requerimientos de informacién sobre productos o servicios
innovadores de cada negocio.

Recomendaciones
Es recomendable que los administradores y su equipo de trabajo se adapten periédicamente a las
necesidades del mercado y adopten una cultura de aprendizaje sobre herramientas mercadoldgicas.
Ademas, es necesario que se acoplen a cambios o innovaciones que tendra el marketing de contenidos y
sus diferentes ramas. Con ello, las estrategias futuras sobre comunicacién seran acorde a las necesidades
del mercado y de su publico, ya que al ser un mercado cambiante se necesita diferenciarse de la
competencia y esa diferenciacidn se realizara con tacticas nuevas de atraccion y difusidn de informacion.
Se recomienda a los propietarios y community manager de los restaurantes de lujo de la ciudad
de Quito que incluyan en sus giros del negocio elementos como las instalaciones, precios y procesos,

ayudando a la potenciacidon una imagen y marca fuerte. Las instalaciones seran generadoras de valor y



diferenciadoras, que haran que el negocio se vuelva atractivo para los clientes, incrementando asi el
numero de consumidores y por ende la rentabilidad. Se debe incluir también el proceso junto con los
precios, debido a que es el valor prometido por una experiencia y para completar dicha experiencia
necesita procesos innovadores, Utiles y confiables.

Resulta recomendable a los administradores y gerentes de los negocios que potencialicen estos
elementos, si lo vean innecesario colocarlo en su visién, deberian mencionarlo en cualquier sitio vistoso
de sus correspondientes paginas web. Es imprescindible que se comunique a los consumidores que se
estd innovando o sus proyecciones futuras y asi mantenerlos expectantes, a mds de ello, estos
establecimientos cuentan con reconocimientos internacionales y premios en el dmbito gastrondmico,
esto realza su prestigio y su marca. Si los negocios hacen publica esta informacidn no solo esta generando
ventaja competitiva, sino esta ayudando a la generacion de una experiencia satisfactoria.

Se recomienda a los propietarios y community manager la reestructuracion de las pdginas web
debido a que el uso de imagenes para la promocién de un producto o servicio tienen mayor interaccién a
través de los medios digitales. Por tanto, el contenido visual de estas plataformas debe ser vistoso, claro
y atractivo, que genere a los futuros clientes interés e impacto positivo. Ademas, todo el contenido visual
debe irse innovando de acuerdo con los gustos y preferencias de los clientes en el mercado actual,
ayudandole a la mejora de su experiencia al visitar el establecimiento.

Es recomendable que el personal de los negocios esté completamente enterado sobre estrategias
de marketing de contenidos que aplica la organizacidn, debido a que la informacién que difunden siempre
debe modificarse de acuerdo con las tendencias y cambios en el mercado. Ademas, es necesario incluir a
los clientes en este proceso con un buzdn de sugerencias en linea; con ello. a mas de atraerlos lo volvera
participativo con el establecimiento, aportando con ideas en el momento de calificar el servicio u opinar

sobre él, en redes sociales o paginas web. El marketing de contenidos al ser una estrategia de



segmentacién dirige su informacion solo al publico interesado por ende los establecimientos deben
conocer todo acerca del mismo y sus ramas.

Se recomienda a los administradores ampliar el nimero de plataformas digitales donde se
comunican los negocios, debido a que el internet es la red de comunicacién donde difundiran informacion
cada negocio sobre todo en paginas web y redes sociales con ayuda de los posts en linea. Al publicarse
informacién en estas plataformas digitales se mide el nimero de visitas, el agrado o desagrado de la
publicidad o promocidn, que target de personas estan interesadas en la informacién que se comunicé y
las recomendaciones que los clientes dardn. Con ello, el restaurante tiene puntos fijos para mejora e
innovacién de acuerdo con lo expuesto por los clientes.

Es recomendable que el sector econdmico al que perteneces los restaurantes de lujo evallie
permanente sus estrategias para adaptarse en funcién a los requerimientos de los clientes y al mercado.
Ademads, periddicamente la comunicacién variard por ende el cliente estard a la espera de nueva
informacién, con un contenido de calidad, no repetitivo y acorde a lo que el segmento de mercado
necesita; A mas de ello, generara estrategias publicitarias adecuadas y de calidad que informe
promociones estacionales claras y atractivas despertando en el cliente simpatia por el producto y deseo
por conocer el negocio.

Se recomienda a los propietarios de los negocios y equipo de trabajo que a mas de saber sobre la
terminologia, profundicen sobre el uso de las estrategias de inbound marketing, ya que permitird un
incremento en los resultados de la empresa, como el empleo de los anuncios publicitarios en redes
sociales y paginas web. Debido a que en la actualidad las plataformas digitales son las mas visitadas y
utilizadas por las personas al momento de buscar un bien o servicio. Ademas, dichas herramientas ayudan
a que los negocios mejores y se modifiquen en algin tema negativo que aparecid en los comentarios o

calificaciones dados por los clientes, generando asi participacién con el consumidor.



Es necesario recomendar al sector turistico en general y al de alimentos y bebidas en particular,
variar el contenido en sus plataformas digitales, ya que las estrategias del inbound marketing estan
asociadas con un contenido de calidad, donde su mayor objetivo es atraer a los clientes vy fidelizarlos. A
mas de ello, deben utilizar mas canales de captacion de informacidon por parte el cliente para
posteriormente planificar actividades u objetivos a corto plazo o estacionales que aumenten el interés de
los clientes, utilizando publicidad BTL. A mas de ello, los negocios deben enterarse sobre estratégias de

social media, siendo el objetivo la creaciéon y difusién de contenido de calidad.
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