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Resumen

Los restaurantes requieren tener presencia en plataformas especializadas y redes sociales para
hacer visible su oferta de servicio y captar la atencion de su audiencia. En este contexto, el
objetivo fue analizar la aplicacién de las redes sociales como herramienta de mercadeo de los
restaurantes de cocina fusién mas importante de Quito segun la plataforma turistica Tripadvisor.
Se determinaron las redes sociales mas utilizadas por estos negocios, para posteriormente
calcular y describir el engagement que obtuvieron en los Ultimos meses de 2020 en las dos redes
sociales de mayor uso, y comprobar si la utilizacion de la publicidad de contenidos influyd en esta
métrica. En Instagram, 58.82% de los negocios obtiene un engagement igual o superior a 4%;
mientras que, en Facebook 26.47% obtuvieron un engagement igual o superior a 1%. Se evidencid
que un numero representativo de los 34 restaurantes de este estudio, registraron un porcentaje
apropiado de engagement.
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Abstract

Restaurants need to have a presence on specialized platforms and social networks to make their
service offer visible and capture the attention of their audience. In this context, the objective was
to analyze the application of social networks as a marketing tool for the most important fusion
cuisine restaurants in Quito according to the tourism platform Tripadvisor. The social networks
most used by these businesses were determined, to subsequently calculate and describe the
engagement they obtained in the last months of 2020 in the two most used social networks, and
to check whether the use of content advertising influenced this metric. On Instagram, 58.82% of
the businesses obtained an engagement equal to or higher than 4%; while, on Facebook 26.47%
obtained an engagement equal to or higher than 1%. It was evident that a representative number
of the 34 restaurants in this study registered an appropriate percentage of engagement.
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Mercadotecnia en redes sociales de los restaurantes de cocina fusién mas importantes de Quito I

Resumo

Os restaurantes precisam ter uma presenca em plataformas
especializadas e redes sociais para que sua oferta de servigos seja
visivel e capte a atengdo de seu publico. Neste contexto, o objetivo
era analisar a aplicagdo das redes sociais como uma ferramenta
de marketing para os restaurantes de cozinha de fusdo mais
importantes de Quito, de acordo com a plataforma de turismo
Tripadvisor. As redes sociais mais utilizadas por essas empresas
foram determinadas, a fim de posteriormente calcular e descrever
0 engajamento obtido nos ultimos meses de 2020 nas duas redes
sociais mais utilizadas, e para verificar se o uso de publicidade
de conteudo influenciou essa métrica. Na Instagram, 58,82% das
empresas obtiveram um compromisso igual ou superior a 4%;
enquanto no Facebook, 26,47% obtiveram um compromisso igual
ou superior a 1%. Ficou evidente que um numero representativo
dos 34 restaurantes deste estudo registrou uma porcentagem
apropriada de engajamento.

Palavras-chave: Marketing; Midias Sociais; Compromisso;

Restaurantes; Cozinha de Fusdo

INTRODUCCION

Hoy en dia las empresas necesitan entender
las herramientas propias del marketing digital para
lograr sus objetivos y otorgarles prioridad segun su
importancia. En este contexto, la mercadotecnia
constituye una de las funciones masimportantes de
las empresas, ya que por medio de la investigaciéon
de mercados, publicidad y ventas, permite generar
los ingresos necesarios para el desarrollo de la
organizacion y su rentabilidad (Luna, 2014 y Reyes
et al., 2018).

Particularmente, el marketing digital busca
promover productos y servicios a través de los
canales digitales de Internet; este tipo de mercadeo
permite el acceso a los consumidores de manera
rapida, relevante, personalizada y eficiente. Asi
pues, las herramientas de marketing digital deben
estar adaptadas segun la organizacidn y el mercado
(Arias, 2014 y Reyes et al., 2018). En esta linea, la
Nueva Publicidad Digital (NPD) es aquella que se

fundamenta en la creacién de nuevos contenidos,
para enriquecer la experiencia de contacto del
usuario con el canal digital, para lograr lealtad
de marca, dicha experiencia tiene como base la
interaccién; a través de servicios de transmision
de informacion de interés de un tema en distintos
formatos (Carrillo y Castillo, 2005; Castillo y
Vinueza, 2019).

En la actualidad, los negocios tienen la
necesidad de visibilizarse ante los clientes; frente
a esta realidad, los medios tradicionales de
comunicacion y las herramientas de marketing
convencional han cedido espacio en favor de los
medios sociales digitales, los cuales permiten una
comunicacion bidireccional entre organizaciones
y publicos (Sarmiento, 2017; Castillo y Vinueza,
2019). Asimismo, las redes sociales representan
un espacio de comunicacién bidireccional, ya
qgue en ellas se pone de manifiesto la capacidad
de los individuos unidos no sélo para compartir
conocimientos, noticias e informacion, sino para
crear contenidos interesantes, tal como lo hacen
los propios agentes que se dedican a ello; ya sean
medios de comunicacién o empresas publicitarias
(De Salas, 2009).

De acuerdo con los desafios del documento
Quito Vision 2040, se apunta a la existencia de
una ciudad global, conectada e informada, en Ia
gue gracias a una brecha digital reducida se pueda
tener acceso a equitativo a informacion de calidad
y actualizada; también se menciona la importancia
de tener emprendimientos y negocios sostenibles
y financieramente autosustentables, tales como
la actividad gastrondmica (DMQ, 2018). En
el contexto ecuatoriano, la gastronomia ha

experimentado un importante crecimiento como
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industria comercial creativa, siendo visible una
creciente oferta de alimentos y bebidas sobre todo
en las ciudadesy centros urbanos mas importantes.
Las propuestas de la cocina fusidn son interesantes
y en muchos casos innovadoras.

A este respecto, el movimiento culinario
llamado cocina fusién se origind en Estados Unidos
y Oceania; especificamente en Australia, pais que
posee una gastronomia bastante simple. La cocina
de estas latitudes tiene una base cultural europea,
debido a su localizacién geografica que la ubican
proxima a la gastronomia india, africana y asidtica,
dando lugar a la mezcla de tradiciones y productos
diversos. La cocina fusidon se caracteriza por la
utilizacion de sabores limpios, combinaciones
culinarias con criterio, asi como la inclusiéon de
verduras y frutas para acompaiar y aromatizar
las preparaciones; también se valora la riqueza
cultural y autéctona de los alimentos. Destacan
la ilimitada capacidad de inclusion de elementos
exoticos como los provenientes de Asia o India,
la influencia europea matizada por la cocina
mediterrdnea y condimentos como el cardamomo,
salsa de soya, chile, sésamo y sabores con toque
agridulce (Pérez, 2013).

En tal sentido, los siguientes son ejemplos de
cocina fusion: cocina Tex-Mex (Estados Unidos)
qgue fusiona las gastronomias tejada y mexicana;
cocina Cajun (Estados Unidos) la cual fusiona la
cocina franco-canadiense de Nueva Orleans con
la africana y la espafiola; cocina Chifa (Peru) que
junta la culinaria local con la gastronomia de los
emigrantes chinos (Cantdn); cocina Nikkei (Peru)
que constituye la fusiéon entre cocina peruana vy

japonesa; cocina Balti (Gran Bretafia) que es mezcla

de gastronomia local con cocina india y tibetana,
se destaca la utilizacién de curry y picante (Pérez,
2013). Ademas, la cocina fusion tiene elementos
diferenciadores; detras de las creaciones propias de
este tipo de cocina, existe una profunda percepcion
de sabores que mediante varios métodos da lugar a
platillos creativos. La cocina fusién es parte de una
realidad que siempre ha estado presente y que no
se trata de mezclar por mezclar ni de forzar el uso
de ingredientes y técnicas (El Conocedor, 2017).

La dindmica de los medios sociales permite
que los publicos objetivos dejen de ser Unicamente
receptores de informacion y empiecen a difundir
los mensajes de las marcas que ellos siguen. Los
publicos objetivo se convierten en comunicadores
de la estrategia organizacional y en promotores de
contenidos (Sarmiento, 2017; Castillo y Vinueza,
2019). En este contexto, han aparecido mecanismos
publicitarios basados en la interaccién y la creacién
de contenidos de valor para el usuario que han
generado el sentido de pertenencia y apego
emocional con el producto o servicio (Castillo y
Vinueza, 2019).

En cuanto a la publicidad utilizada en las redes
sociales, hay varios aspectos que mencionar;
se utilizan como soporte publicitario donde
se reproducen formatos digitales tales como:
banners, product placement, descargas musicales,
pop up Yy
espacios reservados para anuncios. También se

juegos interactivos patrocinados,
puede apreciar la tendencia hacia el aumento de
inversion en publicidad en las redes sociales, lo cual
indica que los anunciantes y sus agencias tienen
interés en utilizar este tipo de espacio y destinan

significativas sumas de dinero para el efecto (De
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Salas, 2009).

Por consiguiente, las redes sociales son una
parte de la estrategia digital y han permitido que
las empresas de alimentos y bebidas obtengan
resultados en su gestion de marketing. El
engagement es considerado como un indicador
de compromiso e interrelacién de la marca y el
usuario, de alli su importancia como métrica. Se
considera que para tener un buen resultado de
engagement es imprescindible que los negocios
cumplan con las caracteristicas de excelencia,
empatia, exclusividad y e-commerce en el manejo
de su publicidad de contenidos en las redes
sociales (Anderson, 2014 y Elésegui, 2015). Desde
este escenario, el objetivo de la investigacion fue
analizar el engagement obtenido de publicaciones
en redes sociales y su repercusidn en las métricas
del fan page de restaurantes de cocina fusién de
Quito.

METODO

Se realizd una revision de literatura de
aproximadamente veinte articulos de diferentes
bases de datos;

posteriormente se recopild

informacion de 34 establecimientos, dentro
del listado de 86 restaurantes de cocina fusion
registrados por Tripadvisor durante 2020 en la
ciudad de Quito-Ecuador. Mediante la revision
de su fan page y el programa informatico Excel
version 2019, se realizé el registro de las reacciones
generadas por la publicidad de contenidos, asi
como el célculo del porcentaje de engagement.

Se utiliz6 el programa estadistico IBM SPSS
Stadistics 21 para obtener estadisticos descriptivos

y graficos; no se realizd inferencia estadistica ya

gue se trata de una investigacidon descriptiva. Se
analizaron los estadisticos descriptivos dentro
de los cuales se encuentran la desviacién tipica,
media y curtosis; posteriormente se hizo el test de
normalidad de datos, asi como el test de igualdad
de varianzas.

Luego de revisar las publicaciones de los
restaurantes de la lista definitiva, se establecié que
Instagram y Facebook eran las redes con mayor
preferencia de uso. Después en ambas redes
sociales, se calculé el promedio de las siguientes
variables: seguidores, publicaciones, reacciones,
comentarios, porcentaje de engagement. La
formula utilizada para calcular el engagement fue

la siguiente:

e Engagement = Interacciones *100 / Nimero de

seguidores de la pagina

e Engagement del periodo = promedio de
interacciones * 100 / NUmero de seguidores de

la pagina

RESULTADOS Y DISCUSION

Las redes sociales utilizan aplicaciones que, por
medio de criterios de clasificacién o segmentacién
de sus miembros, permiten analizar sus intereses
y el tipo de publicidad que mejor funcionaria
con ellos; la idea es filtrar las audiencias para
identificar intereses especificos (De Salas, 2009).
Entonces, mediante la revisidon de los contenidos
de las paginas web y redes sociales en un periodo
establecido, es posible revisar la estrategia
de comunicacién en linea de los restaurantes

para determinar la importancia atribuida a los
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recursos web como herramientas utilizadas para restaurantes se establecieron comparativas entre
la consolidacién de estos negocios como de sus las redes sociales Instagram y Facebook durante
marcas, asi como los servicios de interacciéon y  los meses septiembre - noviembre de 2020 (n=34)
comunicacion bidireccional que ofrecen (Segarra (Tabla 1).

et al.,, 2015).

Luego del calculo del engagement de los 34

Tabla 1. Valores comparativos entre publicaciones en Instagram y Facebook de restaurantes de cocina

fusion.
. . Promedio de Promedio de Promedio de Promedio de
Red social No. Seguidores . . ]
Publicaciones Reacciones Comentarios Engagment (%)
Instagram 5400,85 26,59 9906,03 24,06 12,37
Facebook 11966,30 27,76 1533,48 91,18 0,65

En Instagram, (58,82%) de los restaurantes obtuvo un engagement igual o mayor a 4%, (41,18%)

registrd un engagement menor. El promedio general de engagement durante el periodo fue de 12,37%

(Grafico 1).

0-1,99 2-3,99 4-5,8% 67,99 8-9.99 10 en adelante

=R W s o s

Grdfico 1. Porcentaje de engagement de los restaurantes en Instagram.

En Facebook (26,47%) de los restaurantes obtuvo un engagement igual o superior a 1%, (73,53%)

registré un valor inferior. El promedio general de engagement durante el periodo fue de 0,65 % (Grafico 2).
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= 0-1,99 =2-399

Grdfico 2. Porcentaje de engagement de los restaurantes en Facebook.

Seglun los estadisticos descriptivos, la
desviacion tipica indicd que existe una importante
variacion de los datos entre si, la curtosis obtenida
confirmaqueenambasredessocialesladistribucion
es mas apuntada que una curva normal. El test de
normalidad que se utilizd fue el de Shapiro-Wilk,
por tratarse de una muestra con menos de 50
elementos. Se confirmé que la distribucion de los

datos no es normal y las varianzas no son iguales,

por lo cual se aceptd la hipdtesis alterna Ha. Para
comprobar si existen diferencias entre las medias
de las dos redes sociales, se realizd el test de
igualdad de varianzas, segun el cual, las varianzas
no son iguales porque el grado de significacion fue
de p= 0,000, es decir p< a 0,05.

El siguiente grafico (Grafico 3) muestra la
distribucién de los datos de engagement en la red

social Facebook.
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Grdfico 3. Histograma engagement en Facebook.
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El siguiente grafico (Grafico 4) muestra la distribucién de los datos de engagement en la red social

Instagram.
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Grdfico 4. Histograma engagement en Instagram.

El grafico de cajas y bigotes (Grafico 5) muestra la forma en que estan agrupados los puntajes de
engagement en ambas redes sociales (Facebook = red 1, e Instagram =red 2), se puede apreciar que existe

mayor variabilidad de datos en la red social Instagram.
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Grdfico 5. Datos de engagement Facebook e Instagram.
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Discusion

Las redes sociales son espacios virtuales que
permiten a los usuarios tener una comunicacion a
mayor escala, acceder a informacién comercial de
productos de negocios y servicios de distinto tipo,
asi como entretenerse y divertirse; por esto son
muy utilizadas a nivel global.

El caso de Ecuador no es la excepcién, se
calcula que la audiencia digital supera los 14
millones de usuarios con acceso a Internet. Las
redes estan presentes en el 92% de usuarios
moviles y concretamente Facebook e Instagram
concentraron a mas de 14.700.000 usuarios
mayores de 18 anos en 2021, destacando las
ciudades de Guayaquil (20.41%), Quito (16,95%)
y Cuenca (3,45%). De enero a octubre 2021,
Facebook creciéd 3% mientras que Instagram 11%
(Del Alcazar, 2021).

Instagram y

Facebook tienen una

programacion interna que busca cruzar las

interacciones de los wusuarios para poder
determinar su perfil y asi de antemano utilizar
la publicidad de contenidos que potencialmente
podria resultar de su interés. De acuerdo con
Russo (2016) el algoritmo de noticias de Facebook
considera dentro de su analisis el origen y la
relevancia de la publicacion, entre otras variables;
Facebook Ads utiliza el puntaje (score) de
relevancia de las publicaciones para identificar
a los segmentos de mercado que son de interés.
Instagram considera factores tales como, cantidad
de “me gusta” y comentarios, grado de interaccién
con el usuario.

En el manejo de las redes sociales de un

restaurante se deben considerar cinco aspectos

de gran importancia, éstos son: hacer una correcta

utilizacion de imdgenes; crear promociones

acompanadas de dindamicas digitales; utilizar
keywords, y un eslogan con hashtags, inclusive
trending topics; geolocalizaciéon para sefialar la
ubicacion del restaurante; servicio al cliente con
comunicacion constante ofreciendo la opcidn
de reservar mediante redes sociales (Gonzalez,
2014 y Reyes et al., 2018). Asimismo, dentro del
engagement como indicador existen algunas
variables tales como, consumo de medios, haber
llenado formularios de contacto o haber suscrito
boletines, tiempo en la pégina, compartido en
las redes sociales, numero de paginas vistas por
sesidn, conversiones y comentarios realizados.

Las dos redes sociales de mayor uso por parte
de los restaurantes de cocina fusion de Quito, son
Instagramy Facebook, siendo Instagram lared social
que registr6 mejor engagement. Son muchos los
tipos de publicacién para estas redes sociales, para
Facebook entre otros existen imagenes, videos,
branded content, podcast o audios (Alcocer, 2014).
En Instagram hay opciones tales como, foto ojo de
pez o gran angular, foto salto, presentacion de fotos
con musica, recopilaciones, videos editados con
musica, video acelerado (Ro, 2022). Este resultado
podria tener explicacion en el crecimiento que ha
tenido Instagram en los ultimos afios, y la atencién
gue ha generado en la audiencia y en los negocios,
debido a que la variedad de efectos visuales vy
fotograficos, la hacen aparente para la publicacién
de imagenes y contenidos gastronémicos.

Se considera que para obtener un buen
engagement, mas que pensar en la marca se

deberia pensar en la audiencia; es decir, en la
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reaccion que se quiere producir en ella, también
es necesario hacer una correcta seleccion de
contenidos (Nufez, 2017). En Instagram podria
considerarse que un buen engagement esta
entre 1% y 3,5%, mientras que en Facebook esta
alrededor de 1% (Peird, 2019). Segun el sitio web
Hootsuite la ratio de engagement medio en 2020
fue de 4,59% (MclLachlan, 2021). De acuerdo
con la pdgina especializada Statista, en el tercer
trimestre de 2020 el engagement promedio global
de Facebook estuvo en 0,18%, y en el segundo
trimestre de 2021 estuvo en 0,11% (Statista, 2021).

En ambas redes sociales, los porcentajes
de engagement obtenidos por los restaurantes
fueron variados y registraron puntajes extremos;
estas diferencias podrian explicarse por diferentes
razones, en primer término, la calidad de los
contenidos publicados, la aportacién de valor
de estos y la regularidad con la que los negocios
realizaron las publicaciones. Respecto a este
ultimo punto, pudo observarse que alrededor de la
cuarta parte de restaurantes, Unicamente publicé
en Instagram durante periodos significativos de
tiempo en el aio 2020; es decir, habrian otorgado
mas importancia a esta red social. Cabe mencionar
qgue, durante el periodo en que esta investigacion
se realizé (septiembre a noviembre de 2020)
el aforo de los restaurantes y locales sujetos al
Ministerio de Turismo funcionaron al 50% con base
en el sistema de semaforizacién adoptado por el
COE Nacional.

A juzgar por lo visto, se pudo apreciar que
algunos restaurantes no tienen una verdadera
estrategia de contenidos porque las publicaciones

no siempre tienen mensaje clave ni corresponden

a un estilo definido, se postean sin rigurosidad ni
constancia en tiempo y hora, lo cual da cuenta
de que no existe un calendario editorial para
estas publicaciones. También habrian influido
los horarios de publicacidon, ya que sujetos a
andlisis y mediciones existen dias y horarios mas
convenientes. Por ejemplo, en 2021 en Facebook el
horario sugerido fue los lunes, miércoles y viernes
(10:00h-11:00h), el mejor horario fue el miércoles
(10:00h — 14:00h), el peor horario los fines de
semana y los dias laborables (después de 17:00h).
En Instagram los dias sugeridos fueron lunes,
martes y viernes (11:00h-14:00h), el mejor horario
fue miércoles (11:00h) y viernes (10:00h-11:00h), y
el peor horario el domingo (Samsing, 2021).

Estadisticamente, los resultados del
engagement de las dos redes sociales no son
comparables entre si porque son dos redes sociales
de naturaleza distinta. En la practica se sugiere
que los restaurantes y negocios de alimentos y
bebidas las utilicen para cosas diferentes segun las
caracteristicas de cada una. En el caso de Facebook
tiene mas usuarios activos y se recomienda
utilizarla para publicar informacion en texto
como menu, horarios de atencién, promociones,
y también fotografias. Instagram es altamente
visual, lo que la hace muy adecuada para publicar
los contenidos visuales propios de los productos
y servicios de restauracidon y hosteleria, destacan
stories y reels, elementos muy utilizados como
parte de la narrativa transmedia de las marcas
(Bedoya, 2020).

Es pertinente considerar otros factores tales
como, el nimero de seguidores, ya que a mayor

base de seguidores tenga una marca, mas dificil
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sera mantener la tasa de engagement; el nUmero
de redes sociales y aplicaciones de mensajeria va
en aumento, provocando que la atencién de los
usuarios se disperse (Elésegui, 2016).

El engagement es un indicador que sirve para
medir la reaccidn positiva del cliente a la publicidad
gue los restaurantes de cocina fusion realizaron en
las redes sociales. Ballesteros (2019) menciona
que, considerando algunas variables contextuales,
para obtener un buen engagement, estos negocios
deben manejar adecuadamente los contenidos
que utilizan, el formato de las publicaciones, asi
como el momento en que las hacen; también
el involucramiento de los administradores de la
pagina incide en el compromiso obtenido por parte
de los usuarios, por lo cual es deseable que los
negocios tengan personal que realice un manejo
técnico de las redes sociales.

Como ya se ha mencionado, el engagement
constituye el indicador del compromiso del usuario
con la marca; segun Elésegui (2015) el engagement
sostiene la atencidn del usuario entre el awareness
inicial y la conversacion final en el proceso de
compra, siendo importante mantenerlo incluso
cuando latransaccidonya se haya realizado, para que
el comportamiento de compra siga repitiéndose.
Asi pues, se destaca la importancia de delinear la
estrategia online y comprender que el engagement
tiene que ver con la implicacion del usuario con
la marca y va mas alla de un ndmero de clics. Por
otra parte, los negocios deberian adaptarse a las
audiencias y definir el perfil de buyer con el que
trabajan para generar interaccién proactiva con los
usuarios, asi podran aportar valor con contenidos
de calidad (Elosegui, 2015).

CONCLUSIONES

Las redes sociales son una forma de presencia
en linea, que en el caso de Facebook e Instagram
no sélo permiten interaccién con la audiencia,
sino también entre consumidores (C2C); por lo
cual seria aconsejable realizar una administracion
técnica de ellas, usar las métricas sugeridas, y
manejar estadistica para poder evaluar de mejor
manera los resultados obtenidos.

Es comun que en la actualidad los negocios
de alimentos y bebidas deseen tener visibilidad
en las redes sociales; sin embargo, el uso de
éstas deberia ser entendido como una parte del
marketing digital. El marketing digital a su vez
es un complementario al marketing tradicional
y permite generar una comunicaciéon personal y
directa a través de algunos recursos, entre otros,
las redes sociales. De alli que es recomendable
primeramente delinear un plan de marketing
general, dentro del cual haya una estrategia
digital que sea coherente con la naturaleza del
negocio, plantee objetivos, tenga una propuesta
de valor, identifique segmentos de mercado, vy
realice combinacion de herramientas online vy
offline.

Anivel globallacocinafusién haexperimentado
expansion en los Ultimos tiempos, debido a
factores tales como, mayor oferta de carreras
y cursos de gastronomia, fusién de culturas a
causa de desplazamientos de las personas, libre
acceso a la informacidn, influencias geograficas y
econdmicas entre paises o regiones. La oferta de
restaurantes de cocina fusidon de Quito es variada
y creciente en los Ultimos anos. Como parte de

su gestion de mercadeo, estos negocios utilizan
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redes sociales para hacer llegar a su audiencia
contenidos de diferente tipo con la idea de captar
su interés y generar un vinculo comercial; las redes
sociales mas utilizadas por estos establecimientos
son Facebook e Instagram, siendo Instagram la red
social que registré mejor engagement, de acuerdo
con los criterios de interpretacién del indicador.

La forma de utilizar la publicidad de contenidos
influyé en la métrica de engagement del fan page
de los restaurantes analizados, puesto que aquellos
gue tuvieron un manejo mas prolijo de ella en sus
redes sociales, son los que obtuvieron un mejor
resultado. Tal es asi, que los restaurantes con
mejor engagement fueron aquellos que tuvieron
en cuenta las caracteristicas mencionadas al inicio
de este trabajo; es decir, excelencia y mejora
continua, empatia y comunicacién bidireccional
con la audiencia, exclusividad en el trato vy
personalizacién con el cliente, y e-commerce para
cerrar ventas.

Para finalizar, es importante sefialar que es
conveniente que los restaurantes de cocina fusion
de Quito utilicen Facebook e Instagram, siempre
con una adecuada produccidon y seleccidon de
contenidos de acuerdo con las caracteristicas de
cada red social y su audiencia, considerando las
demds recomendaciones mencionadas en esta

investigacion.

REFERENCIAS

Alcocer, A. (2014). 9 tipos de contenidos en
Facebook para generar mas engagement

y trafico a tu web. https://www.
societicbusinessonline.com/2019/07/22/9-
tipos-de-contenidos-en-facebook-para-
generar-mas-engagement-y-trafico-a-tu-web/

Anderson, J. (2014). Las 4 “e” del engagement en
Internet. Tristan Elésegui. https://n9.cl/ag8un

Arias, A. (2014). Marketing Digital y SEO en Google.
https://n9.cl/y3qg7

Ballesteros, C. (2019). El indice de engagement en
redes sociales, una medicién emergente en

la Comunicacién académica y organizacional.
[Archivo PDF]. https://n9.cl/j7rtgl

Bedoya (2020). 7 redes sociales imprescindibles
para tu bar o restaurante. https://n9.cl/o8qp2

Carrillo, M. V., y Castillo, A. (junio a Julio de 2005).
La Nueva Publicidad Digital (NPD): Servicios
Digitales y Contenidos Interactivos que Generen
Experiencias en los Consumidores. Razén y
Palabra (45). https://www.redalyc.org/articulo.
0a?id=199520623004

Castillo-Diaz, A.yVinuezaSuarez, ). 2019. Publicidad
de contenidos y su relacion con el engagement
de publicaciones en Facebook de tiendas
de videojuegos de Quito durante el primer
semestre de 2018. ComHumanitas: revista
cientifica de comunicaciéon. 10, 2 (may 2019),
216-232. https://www.comhumanitas.org/
index.php/comhumanitas/article/view/209

Del Alcazar, ). (2021). Ecuador Estado Digital Oct/21.
Mentinno Consultores. [Archivo PDF]. https://
www.mentinno.com/estadodigitalecuador/

De Salas, M. (2009). La publicidad en redes sociales:
de los invasivo a lo consentido. Icono 14,
Revista de Comunicacién y Nuevas Tecnologias,
15, pp. 75-84. Recuperado el 30 de diciembre
de 2020 de https://dialnet.unirioja.es/servlet/
revista?codigo=6954Elésegui. T. (2016). El
engagement esta en crisis. Tristan Eldsegui.
https://tristanelosegui.com/2016/05/11/el-
engagement-esta-en-crisis/

DMQ (2018). Vision de Quito 2040 y su Nuevo
Modelo de Ciudad. Instituto Metropolitano de
Planificacién Urbana. ISBN: 978-9942-781-01-
7.

El Conocedor (2017). Cocina fusion, el concepto
y las uniones posibles (parte 2). El Conocedor.
https://revistaelconocedor.com/cocina-fusion-
el-concepto-y-las-uniones-posibles-parte-2/

Revista Enfoques | No 24 | Volumen 6 | octubre - diciembre 2022 | ISSN: 2616-8219, ISSN-L: 2616-8219 | www.revistaenfoques.org




enfQques

Mercadotecnia en redes sociales de los restaurantes de cocina fusién mas importantes de Quito I

Elésegui, T. (2015). ¢Qué es el engagement y
para qué sirve? Tristan Eldsegui. https://
tristanelosegui.com/2015/06/15/que-es-el-
engagement/

Gonzdlez, M., Medina, J., Sdnchez, M. (2015). Las
redes sociales: herramienta de mercadotecnia
para el sector restaurantero. [Archivo
PDF]. https://dialnet.unirioja.es/servlet/
articulo?codigo=5251684.

Luna, A.C. (2014). Administracion estratégica.
México: Grupo Editorial Patria. https://n9.cl/
qrjogs

MclLachlan, S. (2021). 22 simple ways to increase
Instagram engagement. Hootsuite. https://
blog.hootsuite.com/instagram-engagement/

Nufez, V. (17 de enero de 2017). Férmula para
calcular engagement y CTR (plantillas). Vilma
Nufiez. https://vilmanunez.com/formula-
engagement-redes-sociales-ctr/

Reyes, R., Pérez, D., Lopez del Castillo, J., Camacho,
M., Camacho, D. (2018). Las estrategias de
marketing digital en las pequefias empresas
del subsector restaurantero. Revista Latino
— Americana de Turismologia, 4 (2). https://
periodicos.ufjf.br/index.php/rlaturismologia/
article/view/14040/7537

Russo, A. (26 de agosto de 2020). ¢ Cdmo funcionan
los algoritmos de Facebook, Instagram vy
Twitter? RD STATION. https://www.rdstation.
com/es/blog/algoritmo-redes-sociales/

Pérez, V. (2013). Cocina creativa o de autor. https://
n9.cl/4ntqc

Ro, A. (2022). 27 tipos de publicacion en Instagram
y ejemplos para tu marca. Aula CM. https://
aulacm.com/tipos-formatos-y-ejemplos-en-
instagram/

Samsing, C. (2021). Mejores dias y horas para
publicar en redes sociales. HubSpot. https://
blog.hubspot.es/marketing/mejor-hora-para-
publicar-en-redes-sociales

Sarmiento, J. (2017). La influencia de la
comunicacidon de marca en la actitud y en
el comportamiento de los consumidores
a través de los medios sociales. 3C
Empresa, 6(4), 12-28. http://dx.doi.
org/10.17993/3cemp.2017.060432.12-28

Statista (2021). Average Facebook page fan
engagementwith selected posttypesworldwide
in January 2022. Statista. https://www.statista.
com/statistics/934749/average-facebook-
page-user-engagement-rates-selected-posts-
worldwide/

Segarra, J., Hidalgo, T., Rodriguez, M. (2015).
La gastronomia como industria creativa en
el contexto digital. Analisis de webs y redes
sociales de los restaurantes espafoles con
estrella Michelin. https://rua.ua.es/dspace/
bitstream/10045/51956/1/2015_Segarra_
etal_adComunica.pdf

Aspectos Eticos — Legales. El autor declara haber respetado
las normas éticas salvaguardando lo establecido en el
ejercicio profesional.

Conflicto de Intereses. En la presente investigacion el autor
declara no haber incurrido en ningun conflicto que desglose
cualquier interés personal al realizar el presente articulo.

Revista Enfoques | No 24 | Volumen 6 | octubre - diciembre 2022 | ISSN: 2616-8219, ISSN-L: 2616-8219 | www.revistaenfoques.org -



