o

| stu

dios Sociales

Revista de Alimentacién Contempordnea y Desarrollo Regional

Volumen 30, Niimero 55. Enero - Junio 2020
Revista Electrénica. ISSN: 2395-9169

A

Redes Sociales Digitales en la comunicacién

con los consumidores de restaurantes

e 0
Vatimen — de la zona gastronémica de Tijuana
30 @
Namero (D)
53 : J-C\ Digital Social Networks in communication
7 » . nj with the consumers of restaurants
_g in the gastronomic area of Tijuana.
77 DOI: https://dx.doi.org/10.24836/es.v30i55.936
'u___f PII: €20936

ISSN 2395-9169
Hermosillo, Sonora, México

Isaac Cruz-Estrada*
hteps://orcid.org/0000-0002-7673-0195
Ana Marfa Miranda-Zavala**

https://orcid.org/0000-0001-6796-2309

Fecha de recepcién: 12 de febrero de 2020.
Fecha de envio a evaluacién: 24 de marzo de 2020.
Fecha de aceptacién: 15 de abril de 2020.

*Universidad Auténoma de Baja California. México.
**Autora para correspondencia.

Universidad Auténoma de Baja California, México.
Facultad de Turismo y Mercadotecnia.

Calzada Universidad 14418.

Parque Industrial Internacional Tijuana, C. P. 22427.
Tel. 6821697 ext. 119.

Direccién: amiranda@uabc.edu.mx

Centro de Investigacién en Alimentacién y Desarrollo, A. C.

Hermosillo, Sonora, México.



REDES SOCIALES DIGITALES EN LA COMUNICACION
CON LOS CONSUMIDORES DE RESTAURANTES DE LA ZONA GASTRONOMICA DE TIJUANA
CRUZ-ESTRADA, MIRANDA-ZAVALA

Resumen

Objetivo: Identificar los factores que intervienen
para que los consumidores utilicen las redes sociales
digitales de los restaurantes de la zona gastronémica
de Tijuana, que permita a las organizaciones mejorar
comunicacién el mercado

Se

profundidad en tres agencias de mercadotecnia que

su con meta.

Metodologfa: realizaron  entrevistas  en
brindan el servicio de marketing con redes sociales
en las organizaciones de la zona. Se aplicaron 378
encuestas a clientes de cinco restaurantes de la zona
gastronémica, para seleccionar las unidades en
donde se aplicé el instrumento, se efectud un trabajo
de observacién y comprobacién de actividad en redes
sociales digitales. Resultados: La plataforma que mds
utilizan las personas para buscar informacién de
restaurantes es Facebook; los factores que favorecen
el uso de las redes sociales digitales son el
mantenimiento del contenido; la administracién de
relaciones con el cliente; publicacién de precios y
promociones; enlaces a sitios de Internet oficiales y
descripcién de los servicios. Limitaciones: Se
integraron en la muestra a empresas de la zona
gastronémica de la ciudad de Tijuana con actividad
en los medios digitales y que contaran con redes
sociales activas, dejando para futuras investigaciones
incluir a las empresas que no utilizan medios
digitales, para realizar el comparativo. Conclusiones:
Los medios digitales, se han constituido como un
componente importante de acceso a informacién y
revisién de las opciones gastronémicas disponibles
para los consumidores.

Palabras clave: alimentacién contempordnea; redes

sociales  digitales; innovacidn;

restaurantes;
comunicacién; estrategia.
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/ Abstract

Objective: To identify the factors that intervene so
that consumers use the social networks of restaurants
in the gastronomic area of Tijuana, which allows
organizations to improve their communication with
the target market. Methodology: In-depth interviews
were conducted in three marketing agencies that
provide social media marketing service in
organizations in the area. 378 surveys were applied to
clients of five restaurants in the gastronomic zone, to
select the units where the instrument was applied, an
observation and activity check was carried out in
social networks. Results: The platform that people
use most to search for restaurant information is
Facebook; the factors that favor the use of social
networks are the maintenance of the content;
customer relationship management; publication of
prices and promotions; links to official Internet sites
and description of services. Limitations: Companies
in the gastronomic zone of the city of Tijuana with
activity in digital media and that have active social
networks were included in the sample, leaving for
future research to include companies that do not use

digital make the

Conclusions: The digital media have become an

media, to comparison
important component of access to information and
review of the gastronomic options available to

consumers.

Key words: contemporary food; digital social
networks; restaurants; innovation; communication;
strategy.
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I studios Sociales

Introduccién

| surgimiento de nuevos medios de comunicacién, en los
tltimos afos, ha contribuido en el incremento del hdbito de producir y compartir
contenido entre las personas; este escenario desencadend diversos cambios en el
comportamiento del consumidor originando la aparicién de nuevos tipos de
turismo, como los profesionales del drea, métodos para comercializar y realizar
marketing digital mediante herramientas de busqueda, geolocalizacién, campanas
de publicidad digital, entre otros (Altamirano, Tdfiez y Valarezo, 2016; Mendes,
Augusto y Géndara, 2013). Con el creciente impacto de las tecnologias en la
decisién de compra de los usuarios, las redes sociales digitales (RSD) se han
convertido en tema importante en el campo de la investigacién (Baltoi, 2020).

El desarrollo de las comunicaciones méviles y la digitalizacién de la sociedad ha
impulsado el rdpido desarrollo de las RSD, las cuales han favorecido la forma de
socializar en la actualidad mediante Internet (Islas, 2019). Las empresas turisticas,
entre las que se encuentran los restaurantes, utilizan este medio tecnolégico como
parte de su estrategia de mercadotecnia digital, con la finalidad de tener mayor
alcance con el mercado meta (Tiwari y Richards, 2016). El trabajo de las
organizaciones en medios digitales, se ha convertido en uno de las principales
prioridades, este canal permite interactuar con los usuarios, conocer su experiencia
en relacidn al servicio recibido, con la finalidad de determinar los factores que

influyen en la decisién de compra (Gonzédlez, Medina, y Sdnchez, 2015).
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La estrategia de comunicacién en Internet mediante las RSD ayuda a las empresas
a conservar a los clientes actuales, los cuales pueden convertirse en los principales
portadores de la publicidad del negocio (Sixto, 2015). Las companfas, también
puede utilizarlas para establecer marca, reputacién y credibilidad del servicio (Bilgoi,
2020). En el caso de los restaurantes, las personas suelen tener ciertas dudas para
decidir el establecimiento, la experiencia gastrondémica puede ser anticipada, la
poblacién puede conocer informacién sobre el precio, el mend, ademds de algunos
comentarios sobre las opciones recomendadas por otras personas (Tiwari y Richards,
2016).

De esta manera, ¢l objetivo de la investigacién versa en identificar los factores que
intervienen para que los consumidores utilicen las RSD de los restaurantes de la
zona gastronémica, que permita a las empresas mejorar la comunicacién con el
mercado meta, mantener los clientes actuales, fomentar la decisién de compra y
atraer a nuevos consumidores los cuales utilizan estos servicios digitales. Las
pequenas y medianas empresas que componen la mayoria de la poblacién de este
giro, no deben pasar por alto la importancia de la inclusién de los medios digitales
como parte integral de la estrategia corporativa, estableciendo metas que apoyen a
la competitividad del negocio. Ademds, descubrir las dreas de oportunidad que
deben atender la compafia con la finalidad de mejorar el valor del servicio entregado

al mercado meta.

Revisién de literatura

En el entorno actual, la vida de las personas se ha visto influenciada por los medios
digitales, los usuarios de Internet han dejado de ser receptores de informacién y se
han convertido en participantes activos en la Web. (Herrera, 2009; Hiitt, 2012;
Leal y Porras, 2015) aseguran que la tecnologia ha evolucionado para permitir a los
individuos crear sus propios contenidos y compartir sus experiencias, lo que ha
llevado al crecimiento considerable del uso de las RSD por parte de las empresas,
como una forma de proveer productos relevantes y hacer mds eficiente la

administracién de las relaciones con los clientes actuales.
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Ademis, las RSD se han convertido en un fenémeno mundial, gran parte de la
poblacién de las diferentes generaciones las utilizan, como un medio para poder
obtener informacién de los servicios y/o productos que consumirdn en su préxima
oportunidad. Mediante estas tecnologias, es posible acceder a datos importantes,
con la finalidad de conocer las diversas opciones y caracteristicas de las promociones
y ofertas que se presentan en el mercado, poniendo atencidén especial en las pequefias
empresas turisticas, las cuales pueden valerse de estas herramientas para establecer
comunicacién con el mercado meta sin hacer una gran inversién (Gutiérrez-
Leefmans y Nava-Rogel, 2016).

Cabe destacar que, mediante la cumbre ministerial de la Organizacién Mundial
del Turismo (OMT) y el World Travel Marker (W1TM), ministros y directivos del
sector privado, han convenido que la creacién de marca de los destinos y la forma
en que operan las empresas dedicadas al marketing turistico, necesitan adaptarse a
los cambios inducidos por las RSD en este sector (OMT, 2015). El
empoderamiento de los consumidores en estos medios digitales ha transformado
enteramente la forma de crear estrategias, mediante las cuales se alcancen resultados
positivos, en relacién con la imagen del destino y las empresas establecidas en las
comunidades preferidas por los visitantes (Segittur, 2015; OMT, 2016).

Redles sociales digitales

En la actualidad, la forma de comunicarse y relacionarse mediante Internet en todo
el mundo de forma sincrénica, tiene como resultado la conformacién de una
sociedad digital, que se encuentra en las llamadas RSD en donde diversos individuos
se relacionan por motivo de amistad, por el vinculo familiar o profesional (Peyré-
Outeirifo, 2015; Azuela-Flores, 2011). Estos medios, son empleadas como un canal
clave en la cooperacién de las personas, para compartir intereses en comdn e
informacién que consideran importante en la vida cotidiana, las redes de
colaboracidén se formalizan en muchas ocasiones en estas plataformas evitando la
movilidad fisica de los individuos (Buxarrais, 2016). Por ende, no deben ser
definidas como simples herramientas tecnoldgicas para intercambiar mensajes, sino
como auténticos medios para la comunicacidn, interaccién y de participacién global

(Moreno-Freites y Ziritt-Trejo, 2019).
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Las RSD, se han convertido en un fenémeno masivo, pueden ser usadas de
diversas formas entre las que se destacan la cooperacién ciudadana, el activismo
social, la democracia participativa entre otras formas de interaccién (Moreno-Freites
y Ziritt-Trejo, 2019; Gonzilez-Valiente, 2014). Sin la necesidad de un importante
trabajo, las RSD han impuesto un nuevo orden informativo internacional, la
disolucién de los viejos imperios medidticos parece un efecto definitivamente
irreversible, el tiempo en el que las audiencias dedicaban un espacio de su vida a la
televisién tradicional, se ha remplazado por los medios digitales (Islas, 2019). El
impacto de la comunicacién a través de Internet es fundamental, se considera de
alta influencia entre la poblacién actual del mundo, convirtiéndose en lugares en
donde los individuos intercambian opiniones relevantes y no tan relevantes de la
vida en un debate dindmico (Moreno-Freites y Ziritt-Trejo, 2019).

Existen diversas RSD, las cuales se identifican por sus caracteristicas y
funcionalidad, algunas se administran desde servidores privados entre las que se
encuentran Elgg, BuddyPress, StatusNet y OpenAtrium, por otra parte, las que se
encuentra en manos de empresas especializadas se clasifican en horizontales y
verticales (Ruiz-Bolivar, 2016). Las primeras son aquellas donde ¢l usuario se
incorpora a una gran red que normalmente contiene miles de usuarios como es el
caso de Facebook (Moreno, 2015). La segunda, son creadas por los mismos
participantes que pueden cerrar la puerta al exterior, sus integrantes estdn unidos
por un interés en comun, ofrecen la posibilidad de controlar la privacidad y el
contenido en las mismas como es el caso de Edmodo (Ruiz-Bolivar, 2016). Por otra
parte, entre los servicios 2.0 con las caracteristicas de RSD se encuentran LinkedIn,
Xing, Slideshare, Flickr (Ruiz-Bolivar, 2016; Moreno, 2015). Existen también las
RSD denominadas microblogging, caracterizadas por el envio de en mensajes
cortos, como es el caso de Twitter, se limitan principalmente a la creacién de objetos
digitales, se basan primordialmente en texto, aunque actualmente algunos de estos
programas permiten la insercién de videos, imdgenes documentos y otro tipo de
archivos (Moreno, 2015). En la Tabla 1 se describen algunos ejemplos, que
corresponde a la clasificacion de las RSD con base en los autores.
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Tabla 1.
Clasificacion de las RSD

Clasificacién RSD

RSD generalistas (Horizontales): participa todo tipo )

. g . . p 'P P . Facebook, Badoo, TikTok, Instagram,
de individuos, no tienen un tema definido, los usuarios

) . , .. Snapchat, YouTube, WhatsApp.

pueden relacionarse con otras personas sin un propdsito.
RSD verticales: son plataformas especializadas, Profesionales: Linkedln, Viadeo, Xing.
los miembros estdn unidos por un propésito en comin, Ocio: Pinterest, Flickr; Catmoji.
drea geografica entre otras preferencias. Geogrificas: Post55
Microblogging: se caracterizan por el envio de mensajes
cortos, algunos autores pueden clasificarlas en las redes ~ Twitter.
sociales horizontales

Fuente: elaboracién propia a partir de (Ruiz-Bolivar, 2016; Moreno, 2015).

Las RSD han crecido de forma importante en afios recientes, la tasa de crecimiento
en plataformas como Facebook y WhatsApp contindan afiadiendo nuevos adeptos,
los cuales deciden incorporarse a la comunidad virtual (Baltoi, 2020). En la Figura
1, se muestra el ranking de las RSD mds importantes a nivel mundial, de acuerdo
con el nimero de usuarios activos. La plataforma Facebook supera los 2,400
millones, seguido de YouTube con 2,000 millones y WhatsApp 1,600 millones
(Datareportal, 2020).
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Figura 1. Plataformas sociales més utilizadas del mundo.
Fuente: elaboracién propia a partir de (Datareportal, 2020).
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Cabe destacar, los habitantes de América Latina son los que le dedican mds tiempo
durante el dia a las RSD en el mundo, en esta zona del planeta Colombia, Brasil,
Argentina y México, son los que exhiben mayor cantidad de usuarios en promedio
activos en los medios digitales (GWI, 2020). En la Figura 2, se muestran las
plataformas sociales con mayor uso en México; son YouTube y Facebook los
sistemas con mayor preferencia (Datareportal, 2017). Las aplicaciones WhatsApp y
FB-Messenger, pueden identificarse también como los programas de mensajeria

instantdnea mds importante entre los usuarios de Internet en el pais.

Tumblr [ 16%
Snapchat | 1%
Skype [N 220
Linkedin I 3%
Pinterest | 2%
Google+ | — 32%
Instagram | 33%
Twitter | —— 37%
FB Messenger | — 142
WhatsApp [ —— 4%
Facebook | — 56%
YouTube | 57%

Figura 2. Plataformas sociales mds utilizadas en México.
Fuente: elaboracién propia a partir de (Datareportal, 2017).

En lo que respecta al nimero de usuarios de Internet, México alcanzé en 2018 el
71 % de penetracién entre la poblacién mayor de seis afios, el dispositivo
tecnoldgico mds utilizado es el Smartphone, en cuanto a las tres actividades de
conexién mds importantes durante el dfa se destacan las herramientas de chat o
llamadas, acceder a las RSD y buscar informacién (AIMX, 2019). Esto motiva la
necesidad de emplear las Tecnologias de Informacién y Comunicacién (TIC) de
forma estratégica en las empresas, como parte de sus recursos en la gestién de sus
operaciones, apoyo en la toma decisiones y establecer relaciones eficientes con el
mercado al que se dirige la compania (Leal y Porras, 2015; Uribe, Rialp y Llonch,
2013).
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Las RSD en la competitividad de las empresas turisticas.

La tendencia digital en la comunicacién turistica en Iberoamérica es evidente, los
organismos de gobierno que impulsan el turismo utilizan las RSD generalistas entre
las que se encuentran Facebook, Twitter, YouTube, Instagram, Pinterest, Google+,
Flickr como parte de las estrategias de gestién de relaciones con el cliente, con la
finalidad de brindar informacién y establecer un canal con el piblico objetivo sobre
la base de la inmediatez y accesibilidad (Altamirano et al., 2016; Ruano, Congote y
Torres, 2016; Santillin-Nunez, Velarde-Valdez y Obombo-Magio, 2015).

La eficiencia de los negocios electrénicos empuja a estar mds atentos al
comportamiento del consumidor y aprovechar las bondades que constituyen los
factores de comunicacién con los clientes. Muchas organizaciones que se han
negado al cambio tecnolégico, han visto disminuida su participacién en el mercado
(Buhalis y Law, 2008; Pinto de Farias, Costa y Costa-Perinotto, 2017; Santillan-
Nuniez et al., 2015). Los autores aseguran que el éxito de la era digital estd
relacionado con la flexibilidad y visibilidad, las empresas turisticas que mejor se
adapten a esta dindmica ocupardn los mejores espacios competitivos del mercado.

La presencia de las empresas y/o destinos turisticos en la Web no resulta suficiente,
lo importante se halla en realizar acciones que eviten las posiciones estdticas, que se
favorezca la interaccién y colaboracién en linea, que permita generar y compartir
experiencias por parte de los usuarios, los cuales forman parte de la comunidad
virtual y se convierten en los principales generadores de contenido (Daries-Ramon,
Cristobal-Franci, Martin-Fuentes y Marine-Roig, 2016; Farias, 2014). Por
consiguiente, es necesario dar mantenimiento a toda la informacién generada, con
la finalidad de trasmitir confianza a las personas que estin al pendiente de lo
publicado en las diferentes plataformas digitales adquiridas en el plan de
mercadotecnia digital de la compania.

Algunos directivos de empresas pequenas, desean crear la apariencia de que sus
negocios son modernos, y se registran en algunas plataformas digitales como
Facebook, Twitter o LinkedIn. No obstante, esto no es suficiente y es preciso partir
de una estrategia que integra a las RSD como parte del plan empresarial, que
establece un programa a seguir hasta lograr una eficiente gestién de relaciones con
el consumidor social, para entonces persuadir a los usuarios y lograr beneficios, que
se traduzcan en la satisfaccién de los clientes y atraer nuevos consumidores (Giraldo

y Martinez, 2017; Segittur, 2015).
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Desde la perspectiva de (Andrade, 2016; Pinto de Farfas et al., 2017; Segittur,
2015) Internet se ha convertido en una pieza clave para el sustento de cualquier
proyecto empresarial en turismo, ya que las posibilidades de comunicacién de las
RSD alcanzan un ntimero elevado de usuarios, el turista-consumidor actual, desea
obtener productos turisticos que se adapten a sus necesidades individuales, ya que
él mismo se siente parte de la red mundial de computadoras.

De acuerdo con los resultados de la investigacién de (Aldape, Abrego y Medina,
2016; Daries-Ramon et al., 2016; Prada, 2016) el futuro del turismo y las Pequenas
y Medianas empresas de este sector, debe abordarse con nuevas perspectivas
centradas en la innovacién y en la adopcién de las TIC, aprovechando las bondades
del uso de Internet en todas sus dimensiones, no solamente como elemento de
promocién, ademds debe incluirse la comercializacién dentro de las estrategias
digitales, que contribuya a la competitividad del destino y las organizaciones que
componen la industria turistica.

Debido a la digitalizacién a la que estdn expuestos los consumidores, las empresas
se han visto obligadas a estar conectadas entre todas las que integran el corporativo
y con otros negocios, en consecuencia, se presentan las fusiones, reduccién de costos
de operacién, estrategias de mercado, entre otras necesidades. (Abrego, Sdnchez y
Medina, 2016; Valenzuela y Martinez, 2015) advierten que la mera inversién en
herramientas tecnolégicas, no garantiza la mejora de los resultados empresariales.
Por lo tanto, es necesario trabajar en la eficiencia operativa y la gestién de la
informacién, que conduzca a la creacién de propuestas innovadoras en los productos
y servicios turisticos que la empresa dispone para los clientes. Asimismo, (Moliner,
Fuentes y Gil, 2014; Prada, 2016; Sarmiento, 2016) aseguran que mediante el uso
de las TIC las empresas turisticas pueden aumentar la eficiencia interna;
revolucionar la intermediacidn turistica con la finalidad de aumentar el nimero de
puntos de venta; ampliar el dmbito operativo y geogréfico ofreciendo estrategias para
la expansién global; mediante las RSD es posible interactuar de forma efectiva con
los usuarios y personalizar el servicio, ademds de facilitar y fomentar la cooperacién
entre los socios afines a la organizacién.

De esta manera, el turista contempordneo se ha convertido en un 4vido
consumidor de paisajes, experiencias y narrativas imaginarias. Pinto de Farias et al.,
2017 asi como Sectur, 2016, aseguran que sin la inclusién de las bondades
tecnolédgicas disponibles en Internet las organizaciones cuentan con menos

posibilidades de éxito en el mercado turistico. En cuanto a la interaccién con los
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clientes se ha visto mejorada mediante el uso de los canales de comunicacién digital,
las cadenas hoteleras y los turoperadores tienen fuertes participaciones en las RSD,
utilizdndolas como una herramienta fundamental en la promocién, ademds de
influir en el incremento de interaccién con los consumidores (Coromoto y
Coromoto-Morillo, 2016; Rodriguez, Fraiz y Ramos, 2015). Lo anterior, permite
potenciar la imagen de marca y fidelizar a los clientes aportando un feedback que
agregue valor, con la finalidad de recompensar la lealtad de los visitantes frecuentes,
los cuales pueden ser importantes promotores de los servicios o productos de las
empresas.

En el sector restaurantero, la implementacién de las estrategias con RSD han
generado un efecto positivo para el posicionamiento de marca e imagen, lo que
quiere decir que en estas herramientas han funcionado de forma efectiva en la
estrategia de promocién y publicidad en las empresas (Gonzilez et al., 2015). Por
su parte, la poblacidn, se ve en la necesidad de buscar comentarios en las plataformas
tecnoldgicas tanto de sus familiares, amigos y clientes de los establecimientos, con
la finalidad de averiguar la calidad del servicio y confirmar la decisién de consumir
en el restaurante, esto mismo, anticipa su expectativa acerca la experiencia que estard
encontrando (Tiwari y Richards, 2016).

Al existir maltiples opciones gastrondmicas en las grandes ciudades, puede ser una
decisién dificil elegir el restaurante de preferencia, las RSD son utilizadas como un
medio de referencia, para encontrar comentarios compartidos por clientes de los
establecimientos (Alfarhood y Gauch, 2015). Es posible encontrar en aplicaciones
como Facebook y Yelp expresiones de satisfaccién, inconformidad vy
recomendaciones tanto positivas como negativas (Ariyasriwatana y Quiroga, 2016).
Por su parte, plataformas como Traveltant son ttiles en ciudades como Nueva York,
ya que sugieren lugares para comer, en funcién de las preferencias del usuario y sus
amigos, ademds de la popularidad de los establecimientos (Alfarhood y Gauch,
2015).

Las RSD, pueden influir en las preferencias de los usuarios siempre que los
administradores encargados de lo que acontece en estos espacios digitales, llevan a
cabo esta actividad mediante un proceso que tendrd que estar en constante evolucién
de acuerdo con las necesidades de los usuarios (Tiwari y Richards, 2016). Los
restaurantes que desestimen el empleo de los medios tecnolégicos, reducen de forma
automdtica las oportunidades de competitividad y crecimiento (Gonzilez et al.,
2015). Su empleo debe realizarse de forma profesional, con la finalidad de
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convertirlo en una ventaja competitiva e incrementar la credibilidad de la empresa.
Las criticas obtenidas en Internet son un buen punto de partida en la mejora del
servicio, tomando en cuenta las dreas de oportunidad descubiertas y deben ser
tomadas en cuenta por la gerencia del establecimiento (Alfarhood y Gauch, 2015).

Componentes fundamentales en las estrategias con RSD.

La forma tradicional de la mercadotecnia se basa en analizar las caracteristicas o
clementos que son importantes para satisfacer las necesidades de los clientes. A partir
de la aparicién de la Web 2.0 los consumidores buscan informacién acerca de los
beneficios del producto o servicio y disfrutan haciendo esta prictica, ya que la
emocién de elementos como la subasta ha sido clave en el modelo comercial de
empresas como eBay, creando una emocién especial en los participantes digitales
que buscan el producto (Richardson, Gosnay y Carroll, 2014; Rojas y Redondo,
2017).

Una estrategia mediante el uso de herramientas digitales debe tener lineamientos
que gufen cada una de las fases consideradas en el plan organizacional, el Instituto
Nacional del Emprendedor (Inadem) en México sefiala, que no debe iniciar un plan
con las RSD sin objetivos y metas claras, también, no es recomendable comprar
falsos seguidores o los llamados /ikes que generen una apariencia confiable ante el
publico, asimismo, evitar compartir en exceso publicaciones en periodos cortos
(Inadem, 2017; Segittur, 2015).

En cuanto a la herramienta tecnolégica de sitio web, se define como la cara virtual
de la empresa y desde luego el cuidado y asertividad de los contenidos dependerd
del éxito de este instrumento digital, las recomendaciones para lograr efectividad en
las pdginas que lo componen, deben mostrar una apariencia amigable, que sean
dgiles y eficientes para que sean atractivas para el usuario (Andrade, 2016; Hiitt,
2012). Con base en los autores, la clave estd en lograr que los consumidores
identifiquen con facilidad las diversas opciones que desea la empresa estén a
disposicién de las personas, para conseguir que las personas interactiien y finalmente
compren los productos y servicios que son presentados en la plataforma.

Desde el punto de vista de (Moliner et al., 2014; Rojas y Redondo, 2017) los
principales problemas que enfrentan las empresas para evaluar el impacto de las RSD
son: la definicién del periodo de espera necesario para percibir el retorno de la

Enero - Junio 2020 12



ESTUDIOS SOCIALES
ISSN: 2395-9169

inversién; la estimacién de los costos durante la implantacién de la estrategia, y la
identificacién de la mejor forma para medir los resultados esperados.

Cada organizacién es un caso particular, por lo tanto, lo anterior depende del
seguimiento y ajustes que sean necesarios al plan de medios inicial, que estard
relacionada con la naturaleza y grado de absorcién de las tecnologias por parte de
las empresasy el periodo de tiempo asignado, con el que los consumidores se estardn
acostumbrando al canal digital de comunicacién. Con la llegada de las RSD, la
atencién se centra en ayudar a los clientes antes de enfocarse en la decisién de
compra, lo que ha permitido darse cuenta del constante cambio de su
comportamiento, para afadir en el proceso de decisién de compra el andlisis y
retroalimentacién que anticipe una nueva adquisicién del producto o servicio por
parte de los clientes (Andrade, 2016; Richardson et al., 2014; Rodriguez et al.,
2015).

En la Figura 3 se presenta el proceso B2C o proceso de toma de decisiones del
cliente, en donde se observa la manera en la que las RSD, los blogs y otras
herramientas constituidas por los usuarios logran contribuir en la decisién de
compra de los consumidores.

1. Identificacion
del problema

6.
Retroalimentacion
para la siguiente
decision

5. Comprtamiento
posterior a la
compra

3. Evaluacion de
la informacion

4. Decision
de compra

Figura 3. Proceso de decisién del cliente (B2C).
Fuente: elaboracién propia a partir de Richardson et al. (2014).
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Las posibilidades de alcance e interaccién de las empresas con sus seguidores son
muy amplias, estas se presentan desde contar con un canal de retroalimentacidn,
hasta utilizar el espacio para la promocién, comunicar informacién e implementar
estrategias de mercadotecnia relacional. Asimismo, existe la posibilidad de establecer
perfiles, en donde las personas puedan registrarse, lo que conduce al establecer una
dindmica menos intensiva y mds focalizada hacia las necesidades y expectativas de
los mismos (Hayes, 2012; Hiitt, 2012; Rojas y Redondo, 2017).

De acuerdo con (Castellé, 2013), Internet se ha consolidado como medio de
comunicacién y soporte publicitario gracias a la penetracién que ha alcanzado en la
poblacién mundial, esto ha motivado el incremento de la inversién de los
empresarios con la finalidad de lograr mayor alcance ante los consumidores, asi
como trasmitir la identidad empresarial, posicionarse y lograr que las marcas de sus
empresas estén presentes en la mente de los usuarios de las RSD, asi como en todas
las herramientas utilizadas en las estrategias organizacionales en medios digitales.

Asimismo, es importante destacar que los clientes sienten la necesidad de mostrar
al exterior el consumo de intangibles y lo hacen mediante una herramienta que
permite materializar algo intangible como lo es una experiencia utilizando las RSD
(Andrade; 2016; Luna, 2017; Sarmiento, 2016). Los mismos autores aseguran, que
cuando las personas sienten que existe una congruencia entre la apariencia y su
identidad real, utilizan con mayor intensidad las RSD; ademds el consumidor
percibe el valor del trabajo realizado por las organizaciones, esto se traduce en el
deseo y necesidad de compartir esta informacion con otros usuarios de la red.

En la Tabla 2 se describen los atributos y factores esenciales que aumenta la
confianza para el uso de las RSD, los cuales funcionan como un elemento para
incrementar la intencién de compra de los usuarios de estos medios digitales. Es
indispensable convertir este medio en un canal confiable, con ciertas caracteristicas
que incentiven su participacién mediante una estrategia, que se destaque por atender
las 4reas de oportunidad, las cuales deben ser atendidas en la empresa y requiere el

mercado meta de la organizacién.
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Tabla 2.
Elementos que intervienen para que los usuarios utilicen las RSD de
las empresas

Atributos importantes en una red Factores que aumentan la

Autor social confianza
(Izquierdo y Martinez, Precios de los servicios,
2009; Rojas-Lépez, imagen corporativa ligada al sitio  Servicio posventa y garantia de

Arango y Gallego, 2009;  web principal, servicio de atencién  la informacién publicada.
Sectur, 2014; Luna, 2017) al cliente.
Facil uso de las herramientas

(Ruiz y Sanz, 2006; disponibles.

, . . . . Tiempo de respuesta mediante
Martinez-Valerio, 2012;  Facilidad y acceso a informacién P p

, ) . ., . en las herramientas de
Martinez, Bernal y disponible para atencién al cliente.

Mellinas, 2012)

comunicacién al cliente.
Informacién disponible para el
cliente.

Informacién del tipo y calidad del ~ Vinculos con organismos o

establecimiento. Trabajo de grupos de empresarios.
(Martinez et al, 2012; - fotografia y videos. Servicio de Enlaces al sitio oficial de
Miranda-Gonzdlez, Rubio, reservaciéon. Registro en Google Internet de la empresa.
Chamorro y Correia, maps, Tripadvisor y otras RSD para Calidad de contenido.
2015; Sarmiento, 2016)  viajeros. Mensajerfa instantinea. Mantenimiento y seguimiento
Opcién para evaluar servicio a los comentarios realizados por

mediante calificacién y comentarios. los usuarios.

Informacién de los servicios .
Aspectos de disefio en la web:

(Rojas et al., 2009; (precios, promociones, servicio wifi). disefio atractivo relacionad

AMIPCI, 2016; Miranda- Fotografias la empresa. Enlaces a Sjlo; farcmvoi ,enac (Lha 3

Gonzdlez et al., 2015) organismo empresariales o de con fa Tt Tmacto T
- sensacién de comodidad.

Fuente: elaboracién propia a partir de los trabajos de los autores incluidos en la Tabla 2.

En la actualidad las RSD se ha convertido en un elemento que contribuye en la
decisién de compra, el incremento de los usuarios de Facebook, seguidores en
Twitter y otras herramientas digitales, hace necesario tomar en cuenta la inclusién
de ciertos factores al momento de establecer su estrategia de mercadotecnia digital
(Castello, 2013; Luna, 2017; Miranda-Gonzdlez et al., 2015; Sarmiento, 2016). Los

consumidores recurren a estos medios digitales en busca de informacién de primera
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mano por parte de las marcas o personas a las que consideran confiables para decidir
la compra de algiin producto o servicio. De esta manera, en la Figura 4 se representa
un planteamiento tedrico, de acuerdo con los autores citados en la revisién de
literatura: la administracién de las relaciones con los clientes; la calidad de
contenido; la publicacién de precios y promociones y la inclusién de enlaces a sitios
oficiales desde la red social, factores que favorecen el incremento del uso de estos
medios digitales, lo que en consecuencia permitird a las empresas, mejorar la
comunicacién con los consumidores, potenciar la decisién de compra y atraer a

nuevos consumidores.

Mejorar la comunicacion con

e  Administracion de las los clientes
relaciones con los clientes.

. Calidad de contenido.

e  Publicacion de preciosy
promociones.

e  Enlaces asitios de Internet
oficiales propiosy de
gobierno.

Incentivar el uso
de las RSD en las
empresas

Potenciar la decision de compra

Atraer nuevos consumidores

Figura 4. Beneficios del uso de las RSD para las empresas.
Fuente: elaboracién propia.

Metodologia

El método de investigacién consiste en primer lugar, hacer una revisién de literatura
para obtener informacién con base en el tema de la investigacién. Asimismo, se
realizaron entrevistas a profundidad con tres administradores de RSD que laboran
en agencias de mercadotecnia y prestan sus servicios en restaurantes ubicados en la
zona gastronémica de la ciudad de Tijuana, Baja California, para indagar sobre la
forma en que vienen realizando esta actividad, que conduce a intensificar el trafico
de los usuarios en estos medios digitales, en consecuencia, motivar el consumo de
las personas.

Las entrevistas exhaustivas, también conocidas a profundidad, consisten en que
un entrevistador expone un conjunto de preguntas semiestructuradas en persona, se
recolectan datos de actitudes y conductas del entrevistado, los cuales corresponden

a los marcos temporales (pasado, presente y futuro), los principales objetivos de esta
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técnica es adquirir nociones sobre lo que piensa el individuo y entender su
comportamiento (Hair, Bush, y Ortinau, 2010; Fischer y Espejo, 2017). Ademds,
se obtienen comentarios libres y detallados con sentimientos y convicciones
correspondiente a su experiencia en el trabajo que realizan (Hair et al., 2010). Para
validar la entrevista, se realizé el método de tres expertos, con la finalidad de afirmar
las preguntas en relacién con la investigacién, el contenido, la redaccién y
distribucién de los bloques que permitieran el desarrollo eficiente y cierre del tema
(Galicia, Balderrama, y Navarro, 2017). Los resultados de este procedimiento
cualitativo, contribuyeron en la construccién de la encuesta y comprender mejor los
resultados obtenidos posteriormente en el método cuantitativo.

La entrevista se realizé en cuatro bloques, el primero se refirié a informacién
general sobre la importancia de la inclusién de las RSD en el turismo y como parte
de las estrategias de los restaurantes; la segunda parte se caracteriza por conocer la
experiencia en el manejo de las RSD en las organizaciones, ademds de obtener
informacién sobre aquellas herramientas que vienen utilizando y la manera en que
toman las decisiones para decidir las estrategias para las empresas.

El tercer bloque, se refiere a poner en contexto algunos de los resultados
alcanzados a partir de las estrategias con RSD implementadas, ademds de los
beneficios que han tenido las empresas a partir de su ejecucién y la forma en que
estas contribuyen en la decisién de compra de los consumidores. Por dltimo, el
didlogo se concentré en la importancia que tienen estas herramientas para las
empresas, asimismo, la desventaja para aquellas que no las emplean y la manera en
que los consumidores han estado adoptando este canal de comunicacién con las
organizaciones.

En la siguiente fase de la investigacién se utilizé el método cuantitativo de la
encuesta, la cual es dirigida a los consumidores de cinco restaurantes ubicados en la
zona gastronémica de Tijuana, Baja California. Estas empresas fueron seleccionadas,
al llevar a cabo el método de observacién en medios digitales y se valoré la
periodicidad con que utilizan las RSD, analizando su actividad y respuesta a las
preguntas realizadas por parte del equipo de investigacién sobre los servicios que
ofrecen. Una vez que se confirmaron los restaurantes en los que se aplicaria la
encuesta, se pregunté a los empresarios de las cinco organizaciones, el niimero de
comensales por mes que suelen registrar para realizar la asignacién proporcional del

nimero de instrumentos que serfan aplicados en cada empresa: Restaurante 1:

7,500; Restaurante 2: 7,000; Restaurante 3: 3,330; Restaurante 4: 2,000;

17 Volumen 30, Ndmero 55



REDES SOCIALES DIGITALES EN LA COMUNICACION
CON LOS CONSUMIDORES DE RESTAURANTES DE LA ZONA GASTRONOMICA DE TIJUANA
CRUZ-ESTRADA, MIRANDA-ZAVALA

Restaurante 5: 700; se obtiene al final una poblacién de 20,530. Con base en una
confianza del 95 % y 5 % de error admitido, se adquirié una muestra de 378
encuestas con la férmula para poblacién finita (Fischer y Espejo, 2017).

Z?Npq 3
(e* (V= 1) +(Z°pq)

Formula: tamaio de muestra de poblaciéon finita.n = 378 (1)

Asimismo, los instrumentos fueron aplicados a los clientes de los cinco
restaurantes, se distribuyeron utilizando el método de muestreo estratificado
proporcional, para asegurar que todos los grupos de interés estuvieran representados
adecuadamente en la muestra (Namakforoosh, 2005). Por lo tanto, el nimero de
encuestas, en cada organizacién se distribuyé de la siguiente manera: Restaurante 1:
138; Restaurante 2: 129; Restaurante 3: 37; Restaurante 4: 61; Restaurante 5: 13.

Ni
Férmula: muestreo estratificado proporcional.ni =n (W) )

Las cinco dimensiones principales de la encuesta contemplan preguntas en escala
de Likert para conocer la frecuencia con que utilizan las RSD para buscar
informacién de restaurantes; atributos que valoran los usuarios en las RSD; los
elementos de confianza que los motiva utilizar las RSD; los elementos de seguridad
que condiciona para utilizar estos medios digitales; por tltimo, de acuerdo con su
experiencia la influencia que tienen en la decisién para elegir el restaurante que
visitan. Aunado a lo anterior, a los sujetos de estudio se les interrogé sobre la
experiencia en el uso de las RSD de los restaurantes y las herramientas digitales que
utilizan en su vida diaria. Para confirmar la confiabilidad de la encuesta aplicada, se
presenta el coeficiente de alfa de cronbach de cada una de las dimensiones descritas
en la Tabla 3, con la finalidad de validar la encuesta aplicada a los consumidores de
los restaurantes. Se obtuvo como resultado buena confiablidad en cada uno de los
constructos del instrumento utilizado en la investigacién. Para el procesamiento de
los datos se utilizé la herramienta estadistica /BM SPSS Statistics 20.
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Tabla 3.

Alfa de cronbach de las dimensiones del instrumento aplicado

Estadisticos de fiabilidad

Atributos Confianza en el uso de  Factores que brindan ~ RSD en la decisién

de las RSD RSD confianza en RSD de compra
Alfa de N de Alfa de N de Alfa de N de Alfa de N de Alfa de N de

Cronbach elementos Cronbach elementos Cronbach elementos Cronbach elementos Cronbach elementos

Uso de las RSD

967 19 875 7 .840 8 775 6 937 5

Fuente: elaboracién propia.

En los resultados cuantitativos, se muestran tablas y figuras para conocer las RSD
que utilizan los clientes de los restaurantes, asi como la experiencia en los servicios
digitales de atencién al cliente. Ademds, se presentan un andlisis factorial, que se
define como una téenica estructural o de interdependencia, en donde todas las
variables tienen la misma importancia y son independientes puesto que no hay
variables que fueron dadas antes (a priori) y otras posterior; no existe un concepto
que las vuelva dependiente entre ellas o que coloque unas sobre otras (De la Garza,
Morales y Gonziles, 2013; Pérez, 2004). De esta manera, las pruebas realizadas,
para obtener los factores que favorecen el utilizar las RSD de los restaurantes son:
Kaiser-Meyer-Olkin  (KMO) y prueba de esfericidad de Barlett; matriz de
correlaciones antiimagen; valor de las comunalidades en las variables que resultaron;
el porcentaje de la varianza total explicada y por dltimo conseguir la matriz de
componentes rotados mediante ¢l método Varimax, este proceso se basa en lo que
presentan en su obra literaria (De la Garza, Morales y Gonziles, 2013; Pérez, 2004).

Resultados

La presentacién de resultados se divide en dos etapas, en primer lugar, se muestran
las coincidencias y diferencias encontradas en la entrevista en profundidad realizada
a los tres administradores de RSD de restaurantes de la zona gastronémica de
Tijuana, Baja California. Posteriormente, se muestran los principales hallazgos de
la encuesta aplicada a 378 consumidores de cinco restaurantes ubicados en la zona
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antes mencionada, en donde la distribucién del ndmero de instrumentos por

restaurantes se especificé en la metodologfa.

Resultados de la entrevista en profundidad

De esta manera, durante la aplicacién de las tres entrevistas a los administradores de
RSD, aseguran que Internet se ha convertido en el principal medio de bisqueda de
informacién para decidir la compra de un servicio o producto, ademds para la
actividad turistica es un factor fundamental, para planear los destinos que estardn
recorriendo las personas en los diferentes lugares que han considerado con
anticipacion.

Los entrevistados aseguran que, el costo econémico de la aplicacién de estrategias
de mercadotecnia mediante los medios digitales es menor al de los convencionales,
sin embargo, debe de especificarse desde un principio el resultado que se espera,
para entonces iniciar el proceso de conocimiento, maduracién y al final medir el
impacto y si es necesario cambiar algunas ticticas que no han funcionado.
Asimismo, el motivo por el cual, les han solicitado el servicio de marketing con RSD
los restaurantes, se debe a la necesidad de publicar sus ventajas competitivas y
diferenciacién de sus platillos. La experiencia en cada situacién puede variar, de
acuerdo con la forma en que reaccionan los usuarios al principio del plan de medios,
pero cada accién debe estar planeada, ya que los errores pueden desacreditar la
imagen del establecimiento por la rapidez en que circula la informacién en Internet.

De esta manera, la red social en la que ha habido mayor respuesta e interaccién
con los usuarios es Facebook; Instagram es una herramienta que de adapta bien a lo
que presenta un restaurante, por lo que ha estado creciendo su presencia en Internet,
ademds estdn las RSD para el viajero como Tripadvisor y Yelp que facilitan la
informacién de las personas que acostumbran visitar la ciudad, por otra parte,
Google puede verse como un medio alternativo del que se pueden servir las RSD a
causa de la digitalizacién de la ubicacién de las empresas. Para decidir lo que
publicardn, los administradores de las RSD senalan que realizan un programa
bisico, en el que al menos dos veces al dia tienen actividad o actualizacién en los
horarios en el que las personas suelen ir a comer, ademds tienen un calendario con
fechas importantes durante el afio que requiere de un trabajo especial acorde a la
temporada. Ademds, mediante este trabajo confirman que se ha estimulado de la
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visita de los consumidores, los cuales impulsados por la satisfaccién del servicio del
restaurante habitualmente comparten su experiencia en la plataforma de su
preferencia.

Los entrevistados aseguran que, asi como se han tenido experiencias satisfactorias,
también existen comentarios negativos de consumidores inconformes y/o actitudes
hostiles, por lo tanto, el administrador de la red social debe estar capacitado con la
finalidad de atender la situacién de forma inmediata, de ahi la importancia de estar
al pendiente de este medio, ya que debe tener una estrategia desde la instalacidn,
mantenimiento, atributos, elementos que incrementen la confianza y seguridad en
los usuarios para utilizar las plataformas de la empresa, impactar positivamente en
las personas, quienes se toman su tiempo en utilizar internet, para buscar opciones

gastronémicas que satisfagan sus necesidades.

Resultados de la técnica cuantitativa

En primer lugar, se muestra las caracteristicas sociodemogrificas de la poblacién a
la que se le aplico la encuesta, esta se conforma de personas con promedio de edad
de 36 afos, el 53 % fueron mujeres y 47 % hombres, 51 % de los individuos estin
casados y el 49 % solteros. En cuanto a la escolaridad de los sujetos que respondieron
a la encuesta, el 25 % cuenta con estudios en el nivel medio superior, 63 % posee
Licenciatura terminada y 12 % muestra posgrado. Los participantes en la
investigacién son residentes regionales en su mayorfa de la ciudad de Tijuana,
seguido del sur de California, Playas de Rosarito y Tecate, Baja California.

De acuerdo con los resultados obtenidos en la aplicacién de la encuesta a los
clientes de los restaurantes, en lo que corresponde a las RSD que utilizan los
consumidores para buscar informacién de restaurantes, Facebook es la herramienta
que prefieren los usuarios, Google es la segunda opcién, seguido de Instagram,
manteniéndose por encima de otras aplicaciones como Tripadvisor que contiene
informacién especializada para viajeros (Figura 5). Las herramientas que anteponen
los sujetos de estudio, se encuentran en la clasificacién de generalistas, en donde las
personas pueden interactuar y desarrollar diferentes tipos de relacién de acuerdo con

sus intereses particulares, no existe una temdtica que las define.
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Figura 5. RSD para busqueda de informacién de restaurante.
Fuente: elaboracién propia.

En la Figura 6 se presenta la calificacién que le dieron los consumidores que han
utilizado las RSD de los restaurantes, el cuidado de la privacidad y la calidad de
respuesta es lo que mejor valoran los usuarios que han utilizado este servicio digital,
sin embargo, el drea de mayor oportunidad es el tiempo de respuesta, que

corresponde a la necesidad de comunicacién y demanda de informacién inmediata
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Figura 6. Calificacién del servicio de las RSD de los restaurantes.
Fuente: elaboracién propia.

En cuanto los resultados descriptivos, cabe destacar, que hasta el 67.4 % de los
clientes de los restaurantes que utilizan las RSD consideran importante este medio
digital para tomar la decisién de elegir el restaurante que visitar, que se convierte
en una oportunidad para buscar las iniciativas estratégicas que apoyen el crecimiento
de este resultado. Lo anterior, debe motivar a las empresas a mejorar su labor en el
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mantenimiento y atraer nuevos consumidores mediante un eficiente plan de medios
digital, que sirva para atender las necesidades, encontrar dreas de oportunidad y la
satisfaccién de los clientes.

A continuacién, se presenta el resultado de anilisis factorial utilizando la
herramienta estadistica IBM SPSS Statistics 20, las preguntas incluidas son las que
corresponde a los atributos que deben tener las RSD; los elementos que fomentan
la confianza y los componentes que promueven la seguridad para uso de estos
medios digitales. En primer lugar, se valida el valor KMO, para ser considerado
aceptable en un modelo de andlisis factorial debe ser superior a 0.5, mientras mds
cerca esté de 1 mejor es la adecuacién de los datos a un modelo. De esta manera, el
valor obtenido (0.840) que se presenta en la Tabla 4, indica que los datos pueden
ser utilizados para la exposicién factorial que se busca con la investigacién.
Asimismo, el coeficiente de esfericidad de Bartlett muestra que existe correlacién
entre las variables; es el andlisis factorial vélido en esta primera fase, ya que el nivel

de significancia es menor de 0.05.

Tabla 4.
Valor kmo y prueba de esfericidad bartlert

KMO vy prueba de Bartlett

Medida de adecuacién muestral de Kaiser-Meyer-Olkin. .840

Prueba de esfericidad de Bartlett Chi-cuadrado aproximado 1712.043
ol 120
Sig. 000

Fuente: elaboracién propia.

Los siguiente es analizar los datos obtenidos en la matriz de correlaciones
antiimagen, que proporciona una medida de relacién entre las variables, para que se
cumpla este criterio, los valores MASg (Medida de suficiencia o adecuacién del
muestreo general) deben ser mayores a 0.5, si estos son menores a este parimetro
deberdn ser eliminados del estudio y volver a ejecutar esta operacién. De esta
manera, considerando la condicién anterior se fueron depurando aquellos que no
cumplian con esta condicién, al final de esta etapa se obtuvo el resultado que se
presenta en la Tabla 5, cuidando que cada elemento cumpliera con la medida
indicada.
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Tabla 5.

Correlaciones-matriz anti-imagen

o . .. . | ) Enlace al . . .,
fotografias opiniones  servicio Actualizacién  Disefio Resp. Rapidez Recomen Nimero Coment Enlaces interaccién

itio de Int. j
PrOmo ™ 4 Tos de los del constante de de los Prom. de StHo €€ Mty ciones de sobrela [ AnO
ciones d b de trolls

platillos  clientes restaurante informacién contenidos publicada respuesta en RSD  seguidores RSD del rest. administrador
d

precios al sitio con del

precios WerZl 0.505 -0.047  -0.019  -0.094 0.009 0.128 20,026 -0.028  -0.141  -0.018  -0.042  -0.064 -0.102 0.169 -0.032
promociones 0.505 ZE 0215 0073  0.063 0.014 0.057 0.304  0.003 0.117  -0.068 -0.013  0.132 0067 -0.1 -0.079
forografias de -0.047 -0.219 0231 -0.123 -0.012 -0.149 0.026  -0.007  0.069 0.134  -0.121  -0.026  -0.019 -0.089 0.057
los platillos
ioncs d
opiniones de 20.019 -0.073  -0.231 -0.234 -0.152 0.084 0.077 0076  -0.156 0205  0.09  -0.112 -0.072 0.138 0.01
los clientes
servicio del 20.094 0063 -0.123  -0.234 - -0.067 -0.111 0.073  -0.027  -0.043 0.013  -0.064  0.022 0 -0.091 -0.011
restaurante
Actualizacién
constante de 0.009 -0.014 -0.012 -0.152  -0.067 0.273 0212 -0.028  0.011 0064  -0.015  -0.042 -0.217 -0.104 0.025
informacién
Disefio de |
fsefio de fos 0128 0.057 -0.149  0.084 0111 -0.273 -0.233  -0.057  -0.193  0.084  -0.058  0.127 -0.086 -0.079
contenidos
8 Resp. Prom.
g “ep. from 20026 -0.304  0.026  0.077 0.073 20.212 0147 -0.085 -0.06 0.05  -0.003  0.007 0.014 20.13
£ publicadas
P! Rapidez de .
E pucen 0.028 0.003 -0.007 0076  -0.027 -0.028 -0.233 -0.147 IO 021 0.082  0.004  -0.064 -0.107 0.076 -0.056
z st
2 Enlace al sicio de
S Int deorg. 20.141 0.117 0069  -0.156  -0.043 0.011 -0.057 0.085  -0.21 0.065  0.077 -0.606 0.083
5 de gob. i
S:CI‘;;?;" aCONES - 0,018 -0.068  0.134  -0.205 0.013 -0.064 -0.193 2006 -0.082 20302 -0.037  0.08 0.031
Niimero de 20.042 -0.013  -0.121 0.09 -0.064 -0.015 0.084 0.05 0.004 0.007 0.115 0316 -0.067 -0.108 20.167
seguidores
E‘)R";;"S"bre 20064 0132 -0.026  -0.112 0.022 -0.042 -0.058 20003 -0.064 0.065 -0.302 20153 -0.041 -0.008
anejo d
:;E:"’ ¢ 20102 0.067 -0.019  -0.072 0 20217 0.127 0.007  -0.107 0.077 -0.037  -0.067 -0.316
Enlace al sici
d;j:ta sitio 0.169 -0.1  -0.089  0.138  -0.091 -0.104 -0.086 0.014 0076 -0.606 0.08  -0.108 0.186
fteracclon con -y 635 0079 0.057 0.01 0,011 0.025 -0.079 013 -0.056 0.083 0.031  -0.167  -0.008 -0.316 -0.186 881a
el administrador

Fuente: elaboracién propia.
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En seguida se analizé el resultado de la comunalidad, que se refiere a la variacién
explicada por el conjunto de factores, mientras mds se aproxime a 1, mds
informacién se consigue de los factores de la variable y es mds conveniente, entre
tanto, se recomienda que por lo menos sea superior a 0.5., para que puedan
considerarse y ser parte de la solucién final. Una vez realizada la depuracién con los
que no cumplian la condicién, en la Tabla 6 se presentan los resultados obtenidos
los cuales confirman la continuidad del proceso de anilisis factorial que se realiza
para la investigacién.

Tabla 6.

Comunalidades
A: precios 1.000 694
A: promociones 1.000 798
A: fotografias de los platillos 1.000 541
A: opiniones de los clientes 1.000 .671
A: servicio del restaurante 1.000 .589
FC: Actualizacién constante de informacién 1.000 .596
FC: Disefio de los contenidos 1.000 .697
FC: Resp. Prom. publicadas 1.000 .706
FC: Rapidez de respuesta 1.000 561
FC: Enlace al sitos de Int. de org. de gob. 1.000 .706
FS: Recomendaciones en RSD 1.000 .675
FS: Ntamero de seguidores 1.000 .636
FS: Coment. sobre la RSD 1.000 .693
ES: manejo de trolls 1.000 587
FS: Enlace al sitio del restaurante 1.000 .805
FS: interaccién con del administrador 1.000 .629

Fuente: elaboracién propia.

De esta manera, una vez cumplida la fase anterior, el porcentaje de la varianza total
explicada se resume a cinco factores, los cuales explican 66 % de acuerdo con los
resultados que se presentan en la Tabla 7. El resultado indica, que mediante este

criterio se considera que 7 factores deben manejarse como solucién inicial, siempre
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y cuando el porcentaje de variacién explicada acumulada se encuentra en un rango
de entre 60 % a 95 %, lo anterior cumple con el procedimiento factorial realizado.

Tabla 7.

Varianza total explicada.

Sumas de las saturaciones Suma de las saturaciones

Auto valores iniciales ., o
al cuadrado de la extraccién al cuadrado de la rotacién

% de la % % de la % % de la
. Total . Total . % acumulado
varianza  acumulado varianza  acumulado varianza

5.445  34.030 34.030 5.445  34.030 34.030 2.631  16.445 16.445
1.596  9.973 44.002 1.596  9.973 44.002 2.364 14.777 31.222
1.322  8.264 52.266 1.322 8.264 52.266 1.934  12.086 43.309
1.191 7.444 59.710 1.191 7.444 59.710 1.853 11.581 54.890
1.030  6.436 66.146 1.030  6.436 66.146 1.801  11.256 66.146

.768 4.798 70.944
730 4.563 75.507
.643 4.017 79.523
587 3.668 83.191
512 3.200 86.391
455 2.846 89.237
415 2.593 91.830
402 2.510 94.340
.346 2.162 96.502
321 2.005 98.507

239 1.493 100.000

[
SGESGRN oS Yo NN W -

—
[*)}

Método de extraccién: Andlisis de Componentes principales.
Fuente: elaboracién propia.

Por Gltimo, en la Tabla 8 se muestra el resultado de la matriz de componentes
rotados mediante el método Varimax. Con este procedimiento se busca identificar
a un grupo de variables con un solo factor, simplificada por componente. De
acuerdo con los resultados, los factores que favorecen el utilizar las RSD de los
restaurantes, se organizan de la siguiente forma: 1) Mantenimiento del contenido
de la red social: actualizacién constante de informacién, disefio de los contenidos,
respetar promociones publicadas, rapidez de respuesta y recomendaciones en RSD;
2) Administracién de las relaciones con los clientes: nimero de seguidores,

comentarios sobre la RSD, manejo de trolls e interaccién con el administrador; 3)
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Informacién de precios y promociones: precios y promociones; 4) Enlaces a sitios
de Internet oficiales propios y de gobierno: enlace a sitios de Internet de
organizaciones de gobierno y enlace al sitio de restaurante; 5) Descripcién de los
servicios: fotografias de los platillos, opiniones de los clientes y servicios del
restaurante.

Tabla 8.
Matriz de componentes rotados”

Componente

| 2 3 4 5
A: precios .786
A: promociones .868
A: fotografias de los platillos .588
A: opiniones de los clientes .765
A: servicios del restaurante .679
FC: Actualizacién constante de informacién .618
FC: Disefio de los contenidos 751
FC: Resp. Prom. publicadas .641
FC: Rapidez de respuesta .668
FC: Enlace al sitos de Int. de org. de gob. 754
FS: Recomendaciones en RSD .628
FS: Ntmero de seguidores .760
FS: Coment. sobre la RSD .683
ES: manejo de trolls 702
FS: Enlace al sitio del rest. .825
FS: interaccién con del administrador .619

Método de extraccién: andlisis de componentes principales.
Método de rotacién: normalizacién Varimax con Kaiser.

a. La rotacién ha convergido en nueve iteraciones.

Fuente: elaboracién propia.
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Discusién

Uno de los principales problemas por lo que atraviesan las empresas para evaluar el
impacto de las RSD es la planeacién de un periodo en el que se podrd observar el
cumplimiento de los objetivos que justifiquen los recursos invertidos (Moliner et
al., 2014; Rojas y Redondo, 2017), toda iniciativa a desarrollar mediante RSD debe
estar respaldada de una estrategia que incluya las metas que esperan alcanzarse, asi
mismo el proceso tendrd una etapa de prueba, madurez y si es necesario hacer
ajustes, ademds durante la implementacién debe trabajarse en los atributos,
elementos y/o factores que contribuyan en la confianza y seguridad de los usuarios,
que permita incrementar el trifico en los medios digitales de los restaurantes.

En la investigacién mds del 60% de los encuestados aseguran que las RSD son
importantes en la decisién de compra, la red social que mds utilizan para buscar
informacién de restaurantes es Facebook, ademis, con base en la entrevista en
profundidad realizada a los representantes de las agencias de mercadotecnia, los
usuarios de estos medios les interesa compartir su experiencia, estos hallazgos
coinciden con lo que aseguran (Andrade, 2016; Luna, 2017; Sarmiento, 2016) los
cuales sefalan que los clientes necesitan mostrar su satisfacciéon mediante este tipo
de herramientas, materializando su experiencia y la comparten con sus amigos o
seguidores dando a conocer los beneficios recibidos. De ahi la importancia de no
descuidar el trabajo de marketing digital implementado que conduzca al incremento
de la audiencia en Internet, para buscar influir en la decisién de compra de las
personas.

Asi mismo Castello, 2013; Luna, 2017; Miranda-Gonzilez et al., 2015;
Sarmiento, 2016, coinciden en que las RSD se han convertido en un elemento que
contribuye en la intencién de compra, la tendencia en el uso de herramientas como
Facebook, Twitter e Instagram y otros medios digitales cada dia se incrementa.
Asociado a los resultados descriptivos obtenidos en la investigacién, es indispensable
incrementar la calidad del servicio al cliente en las plataformas utilizadas por las
empresas, dejando posiciones estdticas, los consumidores actuales demandan
inmediatez a sus peticiones, esto puede relacionarse con cambiar de decisién sobre

el establecimiento en el que finalmente consumirdn.
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Dentro de las recomendaciones que hacen Izquierdo y Martinez, 2009; Luna,
2017; Rojas et al., 2009; Sectur, 2014, para incrementar la eficiencia de las RSD
como medio de comunicacién y herramienta que contribuya en la intencién de
compra, en lo que corresponde a los atributos es necesario que se exhiban los
servicios a disposicién del cliente, se refleje la imagen corporativa y facilitar
hipervinculos al sitio web principal, asimismo, para aumentar la confianza en el uso
de esta plataforma es preciso que el administrador de la RSD logre una
comunicacién bidireccional efectiva con la audiencia, ademds dar seguimiento al
servicio posventa y prestar cuidado y atencién de la informacién publicada. Cabe
destacar que, estos son parte de los componentes que se tuvieron en los resultados a
los cuales favorecen el uso de estas aplicaciones en Internet y que pueden producir
efecto en uno de los factores principales que se refiere a la administracién de las
relaciones con los clientes.

Conclusiones

De acuerdo con los resultados obtenidos la red social que mds utilizan los
consumidores para buscar informacién de restaurantes es Facebook seguido de
Google y de la herramienta de Instagram. El manejo de la privacidad por parte de
administrador de la plataforma y la privacidad son los elementos mejor evaluados
por los encuestados; por otra parte, las dreas de mayor oportunidad son el tiempo
de respuesta y la socializacién del administrador, esto indica que no basta con ser
cfectivos en la informacién que se proporciona, ademds deben afadirse la
cordialidad y programar de manera eficiente los tiempos de mayor intercambio en
la red. Eso permitird mantener la atencién y confianza de los usuarios, los cuales
tendrdn presente el servicio que se proporciona incrementando el tréfico e invitando
a otras personas a utilizar este medio de comunicacién, con la finalidad de aclarar
sus dudas con respecto a las opciones de servicio que proporciona el restaurante.
Los resultados obtenidos indican que la administracién de las relaciones con los
clientes, la descripcién de los servicios y la inclusién de enlaces a sitios oficinales del
restaurante y de organismos de gobierno son factores que favorecen el uso de las
RSD de los restaurantes. Existen, ademds, otros componentes que son el
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mantenimiento de contenido y la inclusién de precios y promociones, los cuales
estdn relacionados con los elementos considerados en el planteamiento tedrico. Por
lo tanto, es fundamental la inclusién de estos elementos en la estrategia de marketing
digital, para potenciar la decisién de compra de los usuarios, ademds servird para dar
mantenimiento a las necesidades de los clientes actuales y atraer a nuevos
consumidores. Aunado a lo anterior, los representantes de las agencias de
mercadotecnia a los que se les aplicé la entrevista a profundidad, coinciden en los
beneficios obtenidos durante la experiencia en su actividad profesional.

Cabe destacar que, la investigacién ha permitido conocer algunos de los elementos
fundamentales y basicos que deben atenderse al implementar la estrategia con RSD,
los cuales pueden definirse y dar continuidad en el siguiente orden: analizar las
necesidades de la empresa; seleccionar las herramientas que se adapten a los usuarios
o mercado meta; presentar un plan estratégico que contengan las diversas etapas en
las que se estard desarrollando el programa (por ejemplo. Etapa de arranque; prueba-
ajustes; madurez; primeros resultados; mantenimiento; andlisis de tendencias);
definir las metas (crear audiencia; satisfacer las necesidades del cliente de
informacién y comunicacién; influir en la decisién de compra; etc.); alinear el
trabajo con otros programas que se adapten a los objetivos, como puede ser el
programa de fidelizacién o de gestién de relaciones con clientes.

De acuerdo con los planteamientos de los autores citados en la literatura del
trabajo y los resultados de la investigacién, mediante las RSD se puede conseguir
mayor alcancen al mercado meta y establecer una comunicacién cercana con los
clientes actuales de los restaurantes. Lo anterior resulta una ventaja para el feedback,
que le permite a la organizacién aclarar dudas sobre el servicio y sugerencias para
mejorar el mismo. El costo econémico de la estrategia en medios digitales es menor
al de los convencionales (TV, radio, periédico impreso, anuncios espectaculares,
etc.) sin embargo, la reputacién online debe cuidarse, por lo que es necesario atender
de manera puntual y reflexiva las necesidades de la plataforma y contestar las
preguntas vertidas por los usuarios de forma sensata. La ventaja de los sistemas en
Internet, es el alcance exponencial, ya que personas que requieren el servicio pueden
encontrar las caracteristicas, diferenciacién, recomendaciones, localizacién y

anticipar de esta forma su experiencia.
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