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% Introduccion

Actualmente (2018), en nuestro pais existen mas de 450 mil establecimientos
dedicados al sector restaurantero, de los cuales, el 97.8% son consideradas PyMES
(micro, pequefas y medianas empresas) por el Instituto Nacional de Estadistica y
Geografia (INEGI).! Este tipo de organizaciones se desarrollan en un mercado
altamente competitivo donde es dificil consolidarse como un referente en la mente
de sus publicos dado que la gran mayoria s6lo emplean técnicas de difusion
tradicionales de sus servicios y estan sujetas al concepto de conveniencia de los

comensales.

A pesar de lo anterior el desarrollo de las PyMES del sector restaurantero es
de suma importancia para México ya que con base en la informacién del Censo
Econdmico del 2014 elaborado por el INEGI, estos negocios contribuyeron con el
1.1% del PIB nacional y 13% al sector turistico; de igual manera son la industria con
el primer lugar en autoempleo y la segunda empleadora del sector de servicios.?

Esta tesina nace del interés en la importancia de estas organizaciones para la
economia mexicana y todas las adversidades a las que deben enfrentarse para
poder seguir en el mercado pues el 70% de estas empresas cierran antes de cumplir

cinco afios y apenas el 11% llega a los 20 afios de operaciones.?

Asimismo, el auge de las redes sociales y los dispositivos mdviles con
aplicaciones ha ocasionado que organizaciones dentro de dicha rama de la industria
no tengan suficientes bases para elegir una de las multiples herramientas para sus
nuevos canales de distribucion, y las nuevas formas de anunciarse,*lo cual se ve
reflejado en el hecho de Unicamente el 13.8% de las PyMES restauranteras utilizan

Internet para la compra-venta de sus servicios o productos.®

LINEGI. (2014) Censos Econémicos 2014. Criterios de la Secretaria de Economia p.33 Consultado el 3 de febrero del 2017,
a las 18:07 horas en: http://www.inegi.org.mx/saladeprensa/boletines/2016/especiales/especiales2016_07_02.pdf

2 INEGI. (2016) Boletin de prensa N.285/16 p.4 Consultado el 15 de febrero del 2017, a las 17:03 horas en:
http://www.inegi.org.mx/saladeprensa/boletines/2016/especiales/especiales2016_07_02.pdf

3 |bidem.

4 Wilcox, D., Xifra, J. et al. (2012) Relaciones publicas. Estrategias y tdcticas. Décima edicion. Espafia: Pearson. p,54

5 INEGI, Op. Cit p, 55.




A través de esta investigacion se busca ayudar a las PyMEs restauranteras a
seguir desarrollandose desde una perspectiva basada en el concepto de Imagen
Corporativa y el uso de las llamadas redes sociales, las cuales, al ser herramientas
econdmicas Yy faciles de usar, pueden ayudar a los establecimientos a posicionarse

en la mente de sus clientes y publicos meta.

Cabe destacar que hoy mas que nunca la presencia de las PyMES
restauranteras en redes sociales puede tener grandes frutos ya que en México el
80.5% de los internautas ingresa diario a alguna cuenta de sus redes sociales®, lo
cual se traduce automaticamente en 80.5% mas personas a las que pueden enviar

un mensaje e invitarlas a acudir a sus instalaciones.

Otra razén por la que las PyMES restauranteras deben apostar por el uso de
redes sociales es que son medios que permiten establecer un didlogo con sus
clientes actuales y potenciales, lo cual es de suma importancia en el contexto actual
debido a que los ciberusuarios buscan sentirse apreciados por las organizaciones,

también quieren que éstas se interesen por sus necesidades, preferencias y gustos.

Por lo tanto, en esta tesina se propone la creacién de un manual que ayude a
las micro, pequefas y medianas empresas del sector restaurantero a utilizar mas y
de mejor manera los medios digitales con el propdsito de consolidar una imagen
corporativa favorable y que les permita adaptarse a los retos que les impone la

tecnologia para relacionarse con sus publicos.

De igual manera, este trabajo busca brindarle al comunicélogo organizacional,
una guia que le ayude a la creacién de estrategias en comunicacion para el
posicionamiento de las PyMES del sector restaurantero a través de las redes

sociales segun las necesidades y recursos disponibles.

A lo largo de cuatro capitulos se busca concientizar a los microempresarios de

la importancia de desarrollar y gestionar adecuadamente la imagen de sus

6 Asociacion de Internet.mx (18 de Mayo del 2017) 13° Estudio sobre los Habitos de los Usuarios de Internet en México
2017. Consultado el 27 de septiembre del 2017 a las 00:00 en:
https://www.asociaciondeinternet.mx/es/component/remository/Habitos-de-Internet/13-Estudio-sobre-los-Habitos-de-
los-Usuarios-de-Internet-en-Mexico-2017/lang,es-es/?itemid=
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negocios; asimismo se quiere brindar el conocimiento necesario a los especialistas
en comunicacion organizacional para poder abordar los proyectos de este sector de
forma més estratégica y eficiente.

En el primer capitulo se aborda desde una perspectiva tedrica el concepto de
Imagen Corporativa, el cual cobra importancia debido a que las organizaciones se
dirigen a diferentes publicos, los cuales se forman una imagen mental de ella a

través de la informacion que reciben y su experiencia al establecer contacto.

Se busca también explicarle al lector que la buena gestion de la imagen da
como resultado una buena reputacion, lo cual trae multiples beneficios dado que es
percibida por sus publicos como una institucion de prestigio y digna de confianza.
Cabe destacar que para este trabajo los conceptos de Imagen Corporativa y
Reputaciéon estan estrechamente ligados ya que al gestionarse bien la primera, los
resultados a largo plazo se veran reflejados en una reputacion favorable, la cual
permitira que cualquier organizacion obtenga un valor diferenciador sobre las

demas y le dara el plus necesario para ser escogida sobre sus competidores.

En el segundo apartado se destaca el hecho de que Facebook, Instagram y
Twitter son las redes sociales con mas usuarios en nuestro pais y ofrecen la
oportunidad de crear perfiles a cualquier tipo de organizacion, lo cual les da la
facilidad de darse a conocer.

De igual modo se hace énfasis en que las PyMES restauranteras pueden
crear, posicionar y mantener su imagen corporativa por un costo muy bajo, a
diferencia de si lo hicieran a través de los medios de comunicaciéon masiva, aunque
no debe olvidarse que sin una gestion adecuada puede dafar su imagen y crearse

una mala reputacién entre sus publicos.

En lo que respecta al capitulo tres se hace una descripcion de la situacion
actual de las PyMES restauranteras, abarcando su composicién, el uso de
Tecnologias de la Informacién y Comunicacion (TICS) y la importancia que le dan a
la comunicacion para alcanzar sus objetivos como organizacion. Uno de los

aspectos en el que se hace mas énfasis es en el hecho de que son muchos los




restaurantes que carecen de una vision de comunicacion lo cual les impide acatar
las preferencias de los clientes, identificar adecuadamente a sus publicos y, Io mas
importante, no saber aprovechar las herramientas que les permitan tener mayor

presencia en el mercado, como lo son las redes sociales.

En el cuarto y ultimo capitulo se explica en que cosiste un manual de
procedimientos y se desarrolla un documento en donde se explican los pasos a
seguir para elaborar una estrategia de comunicacién en redes sociales, asi como
las caracteristicas de las redes sociales mas usadas en nuestro pais (Facebook,
Instagram y Twitter), qué contenido compartir, como hacer publicaciones y las
herramientas gratuitas para monitorear sus resultados. Cabe sefalar que el manual
se desarrolla de manera independiente al resto de la tesis con el propdsito de que
sirva como un texto que pueda ser consultado por cualquier persona, sin importar

Sus conocimientos en comunicacion.

Finalmente, es importante decir que las redes sociales son un generador
incansable de oportunidades para las PyMES restauranteras, pero es evidente que
los establecimientos que se animen a entrar a la dinAmica del mundo digital deben
de tener objetivos bien definidos y una estrategia planteada para alcanzarlos. Las
ganas de ser diferentes e innovar utilizando estas nuevas herramientas de

comunicacién no son suficientes para alcanzar el éxito.

Se espera que este trabajo sirva a los encargados de las redes sociales de
cualquier PyME restaurantera y a los comunicélogos organizacionales, no obstante
se hace una invitacion a mantenerse en constante actualizacién en lo que respecta
al uso de redes sociales, ya que es un ambiente en constante cambio y al querer
incorporarlas en las estrategias de comunicacién debe tomarse en cuenta el

momento en el que se acceda a este texto.




Capitulo 1

Imagen corporativa
Actualmente el mundo estd en constante cambio. Los mercados incitan a la
competitividad e innovacion con el fin de dar los mejores servicios y productos para
satisfacer a la poblacion, quien es cada vez mas exigente con las empresas. Sin
embargo algunos de los problemas que tienen dichas organizaciones no radica en
la produccion o planificacion sino en la capacidad de comunicar determinadas ideas

a los publicos a los que se dirigen.

Lo anterior refiere la importancia de la comunicacion organizacional, la cual
ayuda a resolver los problemas relacionados con la competencia, la venta vy,
consecuentemente, la supervivencia de la empresa puesto que le da herramientas

para hacerse conocer, reconocer y penetrar en la mente de su cliente.

Sin importar el tipo de organizacion, todas se relacionan y comunican con
distintos grupos de individuos externos o internos. Este conjunto de personas recibe
el nombre de publico, el cual es definido como “cualquier grupo que tiene un interés
real o potencial en, o impacto sobre, la capacidad de una organizacién para

alcanzar sus objetivos.”’

David Caldevilla Dominguez menciona que “para la organizacién es relevante
conocer la conducta de aquellos publicos con los que se relaciona puesto que
influyen en su toma de decisiones o el consumo de sus bienes y servicios.”®
Asimismo, dicho conocimiento es de vital importancia puesto que a través del
analisis de sus opiniones, actitudes y preocupaciones se podra estructurar y

transmitir un mensaje de manera mas efectiva.

Lo anterior lleva a hablar de distintos tipos de publicos. De acuerdo con
Caldevilla dicha clasificacion surge respecto a su posicion en la organizacion, por
lo que puede hablarse de publicos internos y externos. Los primeros son “grupos

que estan estrechamente vinculados a wuna organizacion, fuertemente

7 Kotler, P, et al. (2003) Fundamentos de marketing. México: Pearson Educacion. p, 122.
8 Caldevilla, D. (2002) Manual relaciones publicas. Espafia: Vision Net. p, 112.
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compenetrados de su mision especifica y componen el cuadro de colaboradores

permanentes porque reciben un salario y poseen relacién de dependencia.”

Sam Black explica que los publicos internos de una organizacion incluyen a
sus empleados, sus directivos, los practicantes (si es que los tiene), los delegados
de los sindicatos y los directivos y empleados de compafiias filiales; sin embargo

aun queda la duda de como se relaciona la organizacion con ellos.

De igual manera Capriotti menciona que a través de la comunicacion interna
se puede lograr la aceptacion e integracion de los empleados a los fines globales
de la organizacion, para lo cual “se incluirian actividades tales como: revista de la
empresa, comunicacion personalizada, buzén de sugerencias, tablon de anuncios,
circulos de iniciativa, intranets, etcétera;”® con el propésito de que obtener la
informacion necesaria acerca de las opiniones, ideas y sugerencias de sus publicos

internos.

Asimismo la organizacién tiene publicos externos, los cuales “no son parte de
la organizacion, por lo que no presentan claros vinculos socioecondmicos o
juridicos con la organizacién, pero que le interesan a ésta por objetivos
mercadoldgicos, politicos o socioldgicos. “I* Quienes componen a este grupo son
muy diferentes entre si dado que pueden ser “clientes, gobiernos centrales y
locales, financieros, ecologistas y otros grupos de presion, medios de
comunicacién, asociaciones profesionales y gremiales, instituciones académicas y

de investigacion y el publico en general.”??

Para estar en contacto con sus publicos externos las organizaciones se
ayudan de la comunicacion comercial y la comunicacion institucional. La primera
hace referencia “a toda la comunicacion de marca o de producto que la organizacion
realiza, para llegar a los consumidores actuales y potenciales con el fin de lograr

en éstos la preferencia y la decision de compra de los productos o servicios de la

9 Matilla, K. (2004) Conceptos y fundamentos en la planificacion estratégica de las relaciones publicas. Espafia: Ed. UOC. p,
188.

10 Capriotti, P. (1999) Planificacion estratégica de la imagen corporativa. Barcelona: Editorial Ariel. p, 85.

11 |bidem.

12 Black, S. (1994) ABC de las relaciones publicas. Espafia: Gestion 2000. p, 54.
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entidad; asi como también busca reforzar la fidelidad de sus clientes;”*3es decir, los
mensajes publicitarios en los medios masivos, los empaques del producto y el

producto o servicio mismo.

Mientras que la comunicacion institucional se refiere a todos los mensajes que
la organizacion transmite con el propésito de presentarse como entidad o sujeto
social a través de diversos mensajes donde expone argumentos sobre ella y habla
como un miembro de la sociedad para establecer contacto con los diferentes
publicos externos con los que se relaciona puesto que tiene la intencion de generar
una credibilidad y confianza en ellos, logrando la aceptacion de la organizacion a

nivel social.

Lo anterior no es otra cosa que la creacidn de estrategias de comunicacién
externa que ayuden a cualquier organizacién a establecer una relacion productiva
de intercambio e interaccién con sus publicos para que exista un conocimiento
mutuo y al mismo tiempo darle un valor agregado que le ayude a diferenciarse de
otras, es decir, la creacion, lanzamiento, posicionamiento y mantenimiento de su

imagen organizacional o lo que es lo mismo la imagen corporativa.

Al respecto Joan Costa menciona gue las organizaciones ofrecen, a través de
objetos perceptibles y de servicios, imagenes que no son conscientemente
percibidas, ya que “todos somos compradores de imagenes, y es la imagen la que
perseguimos muy a menudo inconscientemente. Compramos imagenes contenidas

en los objetos y los servicios.” 14

A través de un objeto, de su presentacion y su embalaje; o de los servicios
gue ofrece una empresa, los consumidores se llevan una impresion de lo que puede
ser. Con base a lo anterior, se puede afirmar que para cualquier organizaciéon es de
vital importancia que al momento en que alguien se ponga en contacto con ella le

qguede claro quién es, a qué se dedica y en qué se diferencia de la competencia.

13[paréfrasis] Capriotti, Paul. Op. Cit
14 Costa, J. (2003) “Creacion de la Imagen Corporativa. El Paradigma del Siglo XXI” en Comunicacién e interactividad. p,42.




¢,Como se logra esto? La respuesta esta en el concepto de imagen
corporativa, el cual es definido por Teresa Pintado Blanco y Joaquin Sanchez como
“una evocacion o representacion mental que conforma cada individuo, formada por
un cumulo de atributos referentes a la compaiiia; cada uno de esos atributos puede
variar, y puede coincidir o no con la combinacion de atributos ideal de dicho

individuo.”!®

Asimismo Paul Capriotti explica que la imagen corporativa es, a grandes
rasgos, “la imagen que tienen los publicos acerca de una organizacién en cuanto
entidad como sujeto social.”'® Cabe sefalar que esta “imagen” se forma en la mente
de los publicos, internos o externos, con base a toda la informacion que obtienen

acerca del sistema organizacional.

Dicha informacién es dividida en dos grandes rubros segun la percepcion del
individuo. La primera se enfoca en la percepcion de lo visual, es decir, todas las
caracteristicas de la organizaciéon que se encuentran plasmadas en un logotipo,

imagotipo o logoimagotipo; con el propdsito de identificarla visualmente.

La segunda, la percepcion conceptual refiere a la descripcidon de la identidad
de la organizacion, lo cual engloba su filosofia corporativa (mision, visién y valores),
dado que en ella se externa quién es y se establece la situacién en la que le gustaria
estar en un futuro, por lo cual es de vital importancia para toda organizacion lograr

transmitir lo anterior a su publico objetivo, aunque, no es tarea sencilla.

La imagen corporativa tiene gran peso en el capital simbélico!’ de la
organizacion dado que ésta representa el valor agregado que posee y con el cual
busca diferenciarse en el mercado. Es so6lo a través de una imagen que las

organizaciones tienen un lugar frente a su competencia, lo cual se ve reflejado en

15 pPintado, T. y Joaquin Sdnchez Herrera. (2013) Imagen corporativa: influencia en la gestion empresarial. Espafia: ESIC.
p,18.

16 Capriotti, P. Op. Cit. p,16.

17 Pierre Bourdieu (Cit en, Joerges, By Nowonty, H. (2003) Social Studies of Science and Technology:Looking back. Londres:
Springer) define al capital simbdlico como aquellas propiedades que parecen inherentes a la persona, dado que existen
gracias al reconocimiento de los demas. Por ejemplo: la autoridad, el prestigio, la reputacion, el crédito, la fama, la
notoriedad, entre otras.
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la preferencia de consumo de los publicos externos y lo mas importante, en la

actitud de los publicos internos con respecto a la misma.

Por lo regular, para las pequefas y medianas empresas (PyMES) este tipo de
cuestiones no son tomadas en cuenta con la importancia debida, ya que “no estan
gestionando sus comunicaciones con vision estratégica a favor de una imagen
corporativa positiva,”'® e ignoran que todas sus conductas determinaran la imagen
que el publico externo crea de ellas como parte de un proceso de percepcion
individual y que, ademas determinaran las relaciones establecidas en favor de su

desarrollo.

Si la PyME, o cualquier organizaciéon no es conocida entre el publico, no
lograré generar prestigio y complicara su desarrollo, por lo cual es necesario que
sean conscientes de la importancia de emitir mensajes que puedan ser
reinterpretados positivamente en el publico y exista una concordancia entre lo que

la organizacion quiere que perciban y lo que el receptor percibe en realidad.

La imagen corporativa de manera general es “una evocacion o representacion
mental que conforma cada individuo, formada por un camulo de atributos referentes
a la compainiia,”™® es donde, la organizacion le da los elementos necesarios al
publico (quién es, qué hace, por qué y para qué lo hace), para que éste genere una

imagen, es decir, exista en el imaginario colectivo.

1.1. Imagen ficcion, Imagen icono, Imagen actitud

Existen multiples autores que hablan y definen el concepto de imagen corporativa,
lo cual ha creado diversas categorias de la misma. Para fines practicos, aqui se
abordara la tipologia propuesta por Paul Capriotti (1999), dado que engloba la

mayoria de las propuestas.

De acuerdo con este autor, existen tres grandes concepciones o0 nociones

predominantes respecto a la imagen: la imagen-ficcion, la imagen-icono y laimagen-

18 Guarneros, I. (2014) Mds Competitivas que Pequefias: Imagen corporativa a la medida de su empresa. México: Grupo
Editorial Patria .p,14.
19 pintado, T. y Joaquin Sanchez Herrera. Op. Cit., p,18.




actitud. La primera define a la imagen como “apariencia de un objeto o de un hecho

(...) que no es mas que un reflejo manipulado de la realidad.”?®

Es importante entender que la realidad es sintética, construida y manipulada
para servir al propésito de formar una impresion determinada en los sujetos acerca
de un objeto, por lo que una imagen favorable es la manera en que las
organizaciones ocultan la realidad y muestran una forma completamente diferente
a lo que son en verdad, ya que toman Unicamente aspectos positivos y excluyen los

negativos, con el fin de adecuarse a las preferencias del publico al que va dirigida.

En lo que se refiere a la imagen-icono, es todo lo que se ve de una
organizacion, es decir su identidad visual expresada a través de “el simbolo, o figura
iconica que representa a la empresa; el logotipo y la tipografia corporativa, o sea, el
nombre de la organizacion escrito con una tipografia particular y de una manera
especial; y los colores corporativos que identifican a la organizacion.”?!

Finalmente, la imagen-actitud plantea a la imagen como una representacion
mental que tiene el publico respecto a una organizacion, empresa o marca. Capriotti
menciona que, mas alld de una representacibn mental, el publico realiza una
evaluacion de la organizacion, lo cual permite definirla y diferenciarla de las otras
basadas en ciertos atributos.

Las caracteristicas de esta imagen son: componente cognitivo (pensamientos,
creencias o ideas que se tienen sobre ella) componente emocional (sentimientos
que provoca una organizacion al ser percibida) y componente conductual
(predisposicion a actuar de una manera determinada ante una organizacién)?? por
tanto dentro de una logica de accibn humana necesitan encontrar en la imagen

direccion, intensidad y motivacion.

20 Capriotti, P. Op. Cit., p,18.
21 [Parafrasis] lbid. p, 19
22 |pid. p, 23.




Cuadro 1. Concepciones de la imagen corporativa

Imagen-
ficcion

Imagen
corporativa

Imagen-
actitud

Elaboracién propia con base en: Capriotti, P. (2013). Planificacion Estratégica de la imagen corporativa p. 16

Con base a lo anterior, Capriotti nos brinda una definicion de imagen corporativa

integral, quedando de la siguiente forma: “la estructura mental de la organizacién

que se forman los publicos, como resultado del procesamiento de toda la

informacion relativa a la organizacion.”?

Podriamos decir que la imagen corporativa es el conjunto de rasgos o atributos

gue se otorgan a la organizacion. Esta estructura es el resultado del proceso de

adquisicién de conocimiento realizado por parte de sus publicos, los cuales, segun

su relacion con ella percibiran la informacion y la interpretaran de manera particular.

1.2. Imagen corporativa y estrategias de comunicacion

Se puede mencionar que “en una empresa todo comunica’®*, es decir, cada

manifestacion de la organizacién, sea ésta de caracter conductual o comunicativo,

puede ser considerada como un elemento de informacion para los individuos

receptores, asi como también los publicos consideran su experiencia y de los demas

con la empresa.

23 Capriotti, P. (2009) Branding corporativo. Fundamentos para la gestion estratégica de la Identidad Corporativa.
Chile: Ed. Coleccion de libros de la empresa. p,91.
24 Capriotti, P. Planificacion estratégica de la imagen corporativa, Op. Cit. p,9.
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Por ello se puede decir que “todo lo que la empresa hace adopta una
dimension comunicativa, transmitiendo informacion sobre si misma, sobre su
personalidad™®, y se manifiesta en diversos factores; por ejemplo en edificios,
productos y su presentacion, logotipos y colores corporativos, personalidades,
iconos corporativos y la comunicacion, ya sea a traveés de Internet, las promociones,
eventos, ferias, patrocinios, por mencionar algunos?.

La imagen corporativa es lo Unico que diferencia globalmente a una
organizacion de todas las demas, “es lo Unico que agrega valor duradero a todo
cuanto hace la empresa, a todo lo que realiza y comunica; es lo Gnico que
permanece en el tiempo y en la memoria social; ademas todas estas condiciones y
funciones estratégicas de la imagen son medibles, cuantificables, controlables y
sustentables”.?’

Cualquier estrategia que se haga con la finalidad de establecer, mantener o
mejorar la imagen corporativa debera ser lo suficientemente penetrante y visible para
lograr que “sea reconocida y entendida por el publico de dentro y fuera de la
empresa?®. Pero ¢como lograr que la imagen de la empresa transmita una imagen
positiva al mercado sin distorsionar la realidad e identidad de la organizacion? La

respuesta esta en tomar en cuenta a tres hechos:

1. “Disponer de un conocimiento perfecto de la identidad de la empresa.
2. Establecer una correcta transmision de la identidad corporativa al mercado.

3. Aprovechar y comunicar los rasgos distintivos y positivos de la identidad.”?®

De igual manera la imagen corporativa vista desde un punto de vista empresarial,
exige un alto grado de precaucion, es decir, “al tratarse de un elemento que se forma

en la mente humana, se caracteriza por un fuerte grado de subjetividad y dinamicidad

2 |bidem.

26 [Parafrasis] Pintado, T. y Joaquin Sdnchez Herrera. Op. Cit. p, 29-31.

27 Costa, P. Op. Cit. p, 61.

28|nd, N. (1990) La imagen corporativa: estrategias para desarrollar programas de identidad corporativa. Espafia: Ed. Diaz
de Santos. p,73.

29 Jiménez, A. e Inmaculada Rodriguez Ardura. (2007) Comunicacién e Imagen Corporativa. Espafia: Ed. UOC. p,43.
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y por una elevada capacidad de influir sobre el comportamiento del individuo en todos

los niveles”O,

Lo anterior nos demuestra que la imagen y la comunicacion son tan importantes
para la empresa que “no pueden quedar en una sola mano™!; por ende, debe crearse
una estrategia que produzca una clara conciencia en los integrantes de la
organizaciéon sobre dicho tema. Puesto que una imagen corporativa positiva
“‘incrementara la probabilidad de que el sujeto desarrolle una actitud favorable y un
comportamiento leal hacia la organizacion y sus productos”?. Por lo general, son dos

fuentes generadoras de lo anterior:

a) Las experiencias que el individuo acumula a lo largo de su relacion con la
empresa.
b) Las experiencias externas al sujeto: empresas, competidores, grupos de

referencia, familia, expertos, etcétera.

Al respecto, David Sheinsohn menciona que la imagen corporativa es “el resultado de
las experiencias, conocimiento, creencias, sentimientos e impresiones que la gente
tiene de una organizacion,”? es decir, la imagen corporativa se crea en la mente del
publico que tiene contacto con ella. El siguiente esquema tiene el propdsito de explicar
el tipo de imagen que se da segun el publico de la organizacion:

30 |bid. p,45.

31 Guarneros, I. Op. Cit p,140.

32 Jiménez, A. e Inmaculada Rodriguez Ardura. Op. Cit., p,47.

33 Scheinsohn, D. (2000) Mds alld de la imagen corporativa. México: Macchi. p, 120.
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Cuadro 2. Publico e imagen corporativa

Imagen corporativa
4 N [~ N [ N [~ I )
. magen
Imagen Endqmagen: Imagen publica sectc;grialz
publica: . 5|nte5|s' pretendida: sintesis
sintesis (ljntT:rpretatlva sintesis interpretativa
interpretativa € la empresa interpretativa que opera en el
que opera el que opera unica que se espera publico acerca
publico exclusi\Yamente opere en los del seFtor
externo acerca los puiblicos publicos competitvo al
de la empresa. internos. externos que pertenece
la empresa
. /. AN /. J

Elaboracién propia con base en: Scheinsohn, D. (2000) Mas alla de la imagen corporativa. p, 123

Es importante tomar en cuenta que la organizacion emite mensajes que crean una
reaccion en la gente, por lo que en un plan de imagen corporativa la entidad que emite
dicho mensaje juega un papel fundamental, puesto que la imagen que el receptor
tenga de ella serd la integracion de todos los mensajes emitidos.

Scheisohn, sostiene que “la imagen corporativa es el registro publico de los
atributos corporativos, es una sintesis mental que los publicos elaboran acerca de
los actos que la empresa lleva a cabo, ya sean 0 no de naturaleza especificamente
comunicacional”*; la cual se construye tanto con lo que si informa como con lo que
quiere mantener oculto, pues se pueden dar ciertas interpretaciones al respecto;
sobre todo si son rumores que vienen de la competencia o del mismo publico

consumidor.

Con base en lo anterior se tienen diversas concepciones del término imagen
en el marco de una organizacion; por ejemplo la imagen vista como concepto de
emision, es decir, “la imagen podria ser definida como el conjunto de caracteristicas

o atributos que la organizacién quiere que sus publicos conozcan o asocien a ella.

34 Scheinsohn, D. (1998) Dindmica de la comunicacion y la imagen corporativa. Argentina: Fundacion OSDE. p,39.
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Es decir, seria lo que la organizacion desea mostrar de su personalidad a sus

publicos, la percepcion deseada por la compaiiia” 2.

Desde esta perspectiva es la misma organizacion la que decide qué es lo que
quiere reflejar en su imagen, las ideas y conceptos que quiere que sus publicos
identifiquen, por lo que el medio por el que se dard a conocer debe ser

correctamente elegido y el mensaje debe ser congruente con sus acciones.

Por otro lado, esta la imagen como concepto de recepcion, en el que “la
imagen corporativa seria definida como una percepcion de los publicos de la
organizacién. Esta percepcidn estaria organizada como una representacion,
estructura o esquema mental en los publicos”®, por lo que en esta idea los que
determinan la imagen son los publicos, quienes reciben la informacion de la
organizacién, asi como lo que no es informado, y la analizan segun sus intereses y

Su perspectiva

Hasta aqui, se puede ver que la imagen corporativa es resultado de las
percepciones que tiene el publico acerca de la informacién que le ofrece una
organizacioén, por ello se debe tener cuidado en como se comunica la razén de ser
de la misma (su identidad) y el producto o servicio que ofrece a cada uno de los

publicos con los que tiene contacto.

1.3. Creacion de lareputacion

Han sido muchas las aportaciones tedricas respecto al concepto de imagen
corporativa y que han analizado sus ventajas, efectos en los diferentes publicos de
la organizacién y el tratamiento que éstas le dan. Empero, a pesar de tratarse de
una cuestion trascendente, “el mundo actual es un mundo de percepciones en el
que las empresas no solo son entidades productivas, financieras y sociales, sino

que se convierte en el centro de comunicaciones constantes con sus publicos™’lo

35 Capriotti, P. Branding Corporativo. Fundamentos para la gestion estratégica de la identidad corporativa. Op.Cit p,87

36 |bidem.

37 Schlesinger, M. (2009) “Imagen y reputacidn corporativa. Estudio empirico de operadoras de telefonia en Espafia” en
Teoria y praxis Num. p, 10.
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cual ha obligado a mirar hacia el resultado final que implica una adecuada gestion

de la imagen organizacional, es decir, la reputacion.

La reputacion surge en la mente de los publicos al momento en que éstos
comparan la imagen de una organizacion con las caracteristicas que ha obtenido a
través de su experiencia y conocimiento con lo que reconsidera cuales deber ser
los valores y comportamientos ideales para ella.

Los nuevos estudios de la imagen corporativa versan mas en la gestion de la
reputacion de las organizaciones para constituir una oportunidad para alcanzar una
diferenciacion rentable a largo plazo y, a la vez, dar respuesta a las expectativas de
los publicos meta.

Luego entonces, al referirse a la imagen corporativa implica hablar del
concepto de reputacioén, el cual es definido por Charles Fombrum como “la imagen
neta que una compaiiia tiene para sus stakeholders,” %8 es decir, es la suma de la
imagen visual, la identidad, la percepcion, creencias y experiencia que tiene un
individuo sobre una organizacion.

La imagen neta que menciona Fombrum no es otra que la imagen corporativa,
la cual estd compuesta por el comportamiento, la cultura y la personalidad
corporativa de una organizacién. El primero comprende las actuaciones de la
empresa en el plano funcional y operativo de sus procesos productivos; es el
resultado de sus politicas funcionales, aquellas que constituyen su sistema fuerte,
mientras que la cultura corporativa es entendida como la construccion social de la
identidad de la organizacion, es decir, el modo que tiene la organizacion de integrar
y expresar los atributos que la definen con el objetivo de proyectar una imagen
interna o autoimagen que se vea reflejada en su imagen corporativa.

Por ultimo, la personalidad corporativa es el conjunto de manifestaciones que
la organizacion efectlia voluntariamente con el propdsito de proyectar su imagen

intencional entre sus publicos a través de su identidad visual y de su comunicacion.

38 Charles Fombrum. Cit.en Villafafie, J. (1985) Imagen positiva. Gestidn estratégica de la imagen de las empresas. Espafia:
Editorial Pirdmide. p,25.




La “imagen intencional” la componen aquellos atributos que la empresa pretende

inducir en la mente de sus publicos para lograr una imagen positiva.

La relacion que existe entre imagen corporativa y reputacion radica en el hecho
de que ambos conceptos buscan describir y analizar las acciones realizadas por
una organizacion y la repercusion que éstas tendran en la percepcion de sus
publicos meta.

Lo anterior es de suma importancia ya que un buen manejo de la imagen
corporativa llevard a cualquier organizacion a tener una buena reputacion. De

acuerdo con Scott Meyer® el proceso que da lugar a ello es el siguiente:

Cuadro 3. Formacion de la reputacion

Fase de Fase de Fase de

CONOCIMIENTO INTERES RECONOCIMIENTO REPUTACION

GESTION DE LA IMAGEN CORPORATIVA

Elaboracién propia con base en Scott Meyer en Villafafie, J. (2004) La buena reputacién. Claves del valor intangible de las

empresas. p. 27

De acuerdo con Capriotti “en funcion de establecer la Imagen Corporativa como una
estructura mental cognitiva que se genera en los publicos de la organizacion™?, se

cuentan con ciertas caracteristicas, las cuales incluyen:

v" Un grado de abstraccion, el cual refiere a que la persona abstrae de manera
consciente o inconsciente de un gran campo de informacion que se le es

otorgado. Dicha abstraccion les permite reconstruir lo experimentado o lo que

39 Scott Meyer Cit.en Villafafie, J. (2004) La buena reputacién. Claves del valor intangible de las empresas. Espafia:
Piramide. p. 27
40 Capriotti, P. Branding Corporativo. Fundamentos para la gestién estratégica de la identidad corporativa. Op. Cit. p, 50.
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no ha experimentado. Se van perdiendo los rasgos no significativos en favor
de los rasgos significativos de todas las experiencias.

v' Siempre hay una imagen, aunque sea minima puesto que “en la memoria
siempre hay una estructura anterior. (...) Asi, en sentido estricto, cualquier
imagen es una variacion, aungue sea minima o trivial, de otra ya presente en
la memoria. Estas estructuras previas guian el proceso posterior de
adquisiciéon de informacion, el procesamiento, memorizacion y recuperacion
de la misma.”!

v" Ninguna Imagen es definitiva ya que ninguna es completamente cerrada,
sino que puede ir variando con base a las situaciones y a los intereses
cambiantes de los publicos, asi como en sus experiencias; sean estas

positivas o0 negativas.

Los elementos anteriores dejan en claro que la construccion de la imagen no es
solamente un proceso llevado a cabo por la organizacion, también por los entes
externos a ella, por lo cual dependera de cada individuo aceptar o no la imagen de
cierta organizacion. La construccion de imagen puede ser entendida como un
procedimiento totalmente subjetivo si se toman en cuenta a los receptores, por lo
gue es de vital importancia asegurarse que tengan una imagen positiva, pues esto

dara lugar a una buena reputacion.

A pesar de que existen diversos autores que consideran que la imagen
corporativa y la reputacion son conceptos diferentes es necesario destacar que
estan mutuamente relacionados puesto que sin el primero no puede existir el
segundo. La imagen que tienen los diferentes publicos de una organizacion se basa
en los mensajes que emite y en las acciones que realiza, los cuales estan
fundamentados en la filosofia de la misma y dan como resultado la reputacion. De

acuerdo con Villafafie las diferencias entre reputacion e imagen corporativa son:

41 |bidem




Cuadro 4. Diferencias entre imagen corporativa y reputacion

7N

L/ \ N\
/ Imagen corporativa Reputacion
e Caracter coyuntural y resultados e Caracter estructural y
efimeros resultados duraderos
* Proyecta la personalidad e Resultado del comportamiento
corporativa corporativo
¢ Resultado de la excelencia e Reconcimiento del
parcial comporamiento
e Dificil de objetivar * Verificable empiriamente
e Se construye fuera de la e Se genera en el interior de la
organizacion organizacion

N

Elaborado por Justo Villafafie en Hannington, T. (2006) Cémo medir y gestionar la reputacién de su empresa. p. 18

Sin embargo, al analizar el cuadro comparativo propuesto por Villafafie, mas alla de
deslumbrar las diferencias se deja entrever la estrecha correlacién entre ambos
conceptos. Asimismo, sale a reducir que la imagen corporativa es tan sélo una
imagen preliminar de la organizacion, sin importar que tan consolidada esté, por lo
que es posible modificarla para bien o para mal, lo cual tiene repercusion en la
reputacion de la misma.

Cuidar la reputacién de una organizacidon sélo puede hacerse mediante un
trabajo constante donde se incluya la conducta corporativa y la filosofia
organizacional pues de esta manera se logra establecer una imagen mas duradera
y sustentada en la mente del cliente.

Es de suma importancia entender que la imagen y la reputacion organizacional
es algo que se construye todos los dias; es un trabajo permanente para el
comunicélogo organizacional y el publirrelacionista, dado que éstos se pueden
modificar, positiva o0 negativamente, a través de la conducta, la filosofia y el

esquema de intercomunicacion de la organizacion.




Si laimagen corporativa se gestiona de manera adecuada con sus publicos de
interés, se vera reflejado a largo plazo en una imagen positiva, es decir, una
reputacion favorable, la cual permitira que cualquier organizacién obtenga un valor
diferenciador sobre las demas, creara un sentimiento de fidelizacion en los clientes
y colaboradores de la misma vy, le dara el plus necesario para ser escogida sobre

sus competidores.

1.4. Etapas de laimagen corporativa

Antes de hablar acerca del proceso que implica la configuracion de la imagen
corporativa, es sumamente importante entender el papel activo del receptor, puesto
que serd él quien procese toda la informacién que emita la organizacion y los
reconfigurard segun sus intereses, costumbres, habilidades y gustos; con el
propdsito de tomar una decision de compra, preferencia o recomendacion.

Al respecto Paul Capriotti menciona que en el proceso de comunicacion
organizacién-publico es esta ultima parte quien interpreta y recrea el mensaje con
base en toda la informacion que recibe del sistema organizacional, mientras que
éste pierde su papel central dentro del proceso, ya que envia mensajes que, muchas
veces no puede controlar o no esta consiente que lo envid.

Asimismo, este proceso de comunicacién implica que la imagen corporativa

de una organizacién pase por las siguientes fases:

v La atencion selectiva se refiere al primer contacto del pablico con la informacion, se
construyen en la primera barrera que un acto o un mensaje debe sortear para lograr
que el sujeto entregué parte de su tiempo y sentidos para tomar conciencia de algo
que la distrae y que ha desviado su atencién.

v La percepcion selectiva es el estado analitico de un mensaje, donde el sujeto le
dedicar4 mayor tiempo y decodificacion, desarrollando comprension (o no) del
contenido, analisis y asociacion del mismo con experiencias remotas y presentes.

v Por dUltimo, esta la retencion selectiva en donde se deberia de producir la
memorizacion necesaria para la asignacion del valor de la empresa, conforme la
construccion activa de la informacion recibido por el sujeto, de acuerdo a sus
intereses, valores particulares, etc. 42

42 Garrido, F. (2001) Comunicacidn estratégica. Espafia: Gestion 2000. p, 32.




Cuadro 5. Laimagen corporativay el proceso de comunicacion

' ) — ' ] — ' ] —
e 7/ o 7/ LI 4
Atencion Percepcion Retencion
selectiva selectiva selectiva
_ o o J Ny o - v _ o o /
" N 4 N 4 2
En este primer El individuo
contacto, la decodificara el Tras memorizar el
organizacién debe mensaje buscando mensaje, el sujeto le
apelar a los sentidos asociarlo con asignard un valor a la
del publico para que experiencias empresa de acuerdo
éste le entregue anteriores y a su contexto.
parte de su tiempo. presentes.
A\ J . J

Elaboracion propia con base en: Garrido, F. (2001) Comunicacion estratégica pp. 241

Como se puede ver el publico es parte fundamental de la conformacién de laimagen
corporativa de una organizacién, ya que es el receptor de cada uno de los mensajes
que ésta emite, por lo que es de vital importancia tener sumo cuidado con la
informacion que se le dara a conocer y los medios por los que se llevara a cabo el
proceso de comunicacion.

Sin importar el tipo de organizacién que sea, se debe tener en cuenta que la
expresion de lo que es y a lo que se dedica siempre estara sujeta a la percepcion
del pablico que la rodea y, al mismo tiempo, le dara las herramientas necesarias
para tomar decisiones acerca de la compra de su producto, preferencia sobre la

competencia y recomendacion a un publico potencial.

1.5. Proceso de la planificacion estratégica de la imagen

corporativa
Lo anterior obliga a hablar de la importancia de la planeacion y la organizacion de
las acciones comunicativas que ayudan a la conformacion, manejo y explotacién de
la imagen corporativa de un sistema organizacional. Para ello hay que tomar en

cuenta los siguientes tres aspectos:




e EIl andlisis particular del entorno y de los intereses de sus publicos, en
especial en aquello que afecta de manera mas concreta a la organizacion.
e La demostracion de la importancia atribuida a la comunicacion institucional.

e Los medios empleados para la difusion de la empresa.

Si bien no es posible controlar lo que los publicos piensan de la empresa, si
se puede orientar la imagen hacia un camino en el que se mantenga una coherencia
con la identidad y los objetivos de la misma, que se logra a través de un plan

estratégico de imagen corporativa conformado por tres etapas:

Cuadro 6. Plan estratégico de laimagen corporativa

*Se estudia y define la personalidad de
la organizacién (identidad
corporativa), al igual que a la
competenciay los publicos con el fin
de conocer qué imagen tienen cada
uno de ellos de la compaiiia.

Auditoria de
identidad e
imagen

eConsistira en la definicion del perfil
corporativo, es decir, los rasgos
diferenciadores y Unicos de la
organizacién que permiten su
identificacion.

Estrategia de
imagen

eSe determinaran las posibilidades
comunicativas de la organizacién y se
comunicard a los diferentes publicos de
la compaifiia el perfil de identificacion
establecido en la etapa anterior.

Demostracion

y
comunicacion

Elaboracion propia con base en Villafafie, J. Op Cit. p, 126

De igual manera es esencial mencionar cudles son las ventajas que se presentan
en una organizacion que cuenta con una imagen corporativa bien establecida. En
primer lugar, ocupara un espacio en la mente de los publicos ya que por medio de
la imagen corporativa, las empresas existen para los publicos, es decir, seran
tomadas en cuenta dado que la gente tiene nocidn acerca de su actividad, servicio

o producto.




También facilitara su diferenciacion de las competidoras lo cual implicara que
la elijan sobre el resto considerandola como una opcion o alternativa diferente y
valida a las demas.*® Por Gltimo, disminuira la influencia de los factores situacionales
en la decision de compra, “ya que las personas dispondran de una informacion
adicional importante sobre la organizacion, con lo cual se podra minimizar el
impacto, a nivel de influencia en las decisiones de compra por parte de la

competencia o contexto social.” 44

Aunado a lo anterior, una empresa que cuenta con una imagen corporativa
bien establecida le aflade mucho mas valor a sus productos o servicios y les permite
vender mejor, o sea, puede venderlos a un precio mas alto, ya que la gente estaria
dispuesta a pagar un plus de marca; ademas, ayudard a que mas inversores se
interesen por ella, asi como atraer a mas personas que quieran trabajar ahi pues

tienen la concepcién de que es una 6ptima organizacion.

En un mundo donde existen tantas organizaciones que ofrecen los mismos
productos o servicios, resulta indispensable y vital para éstas, en primera instancia,
tener una identidad corporativa bien definida para que los publicos generen una
imagen positiva 0 que, al menos, puedan identificarla de entre tantas que existen.
No sirve de nada estar en el mercado si el publico no las conoce y, peor aun, no las

prefiere.

Si bien una imagen dice mas que mil palabras, una empresa debe entender
gue no basta sdélo con verse bien ante los demas gracias a campafas publicitarias
o de relaciones publicas, sino que también hablen a través de sus acciones. Deben
lograr que ambas sean congruentes, pues asi fortalecerdn ain mas el lazo que
puedan construir con el publico, ya que ahi se encuentran sus proximos

consumidores.

43 [Paréafrasis] Capriotti, P. Planificacion estratégica de la imagen corporativa. Op. Cit. p, 132
44 |bidem.




Capitulo 2

La gestion de laimagen corporativa en tiempos de internet
Como se observo en el capitulo anterior, la imagen corporativa de una organizacion
se dirige a diferentes publicos, los cuales se forman una imagen mental de ella a
través de la informacién que reciben y su experiencia al entrar en contacto. Lo que
se busca destacar es la identidad diferenciadora del ente organizacional para definir
el sentido de la cultura organizacional, construir una personalidad y aumentar la

capacidad de atraer a los publicos meta.

La buena gestion de la imagen da como resultado una buena reputacion, lo
cual trae multiples beneficios para la organizacion por lo que es de vital importancia
transmitir el mensaje correcto. Empero, la aparicion de internet y las redes sociales

ha dificultado aln mas esta tarea.

En la actualidad, empresas como Google y Pinterest, Facebook, entre otras,
ofrecen la oportunidad de crear perfiles y paginas a cualquier tipo de organizacion,
lo cual les da la facilidad de darse a conocer, promocionar su producto o servicio,
llegar a mas gente en menor tiempo, monitorear a sus publicos potenciales para
conocer sus preferencias e interactuar con sus clientes fieles. En otras palabras,
las organizaciones pueden crear, posicionar y mantener su imagen corporativa por
un costo muy bajo, a diferencia de si lo hicieran a través de los medios de

comunicacién masiva.

A pesar de las facilidades que implican las redes sociales en internet, es de
suma importancia recordar que sin un manejo adecuado de la informacién que se
daréd a conocer por este medio, cualquier organizacién; sin importar su tamafio o

sector, puede dafar su imagen y crearse una mala reputacion entre sus publicos.

Por su actual aparicién, el manejo de las redes sociales por parte de las
organizaciones es un tema relativamente nuevo en cuanto a la gestion de su imagen
corporativa. Sin embargo, antes profundizar en el tema es necesario revisar la

importancia de los cambios tecnolégicos en la sociedad, dado que es gracias a ello




que internet y las redes sociales cobran un papel importante para que las

organizaciones puedan desarrollarse y cumplir con sus objetivos.
2.1. Revolucién tecnoldgica

Partiendo del hecho de que los medios de comunicacién y la tecnologia son
recursos que han cobrado un papel relevante para la existencia y desarrollo de las
organizaciones vale la pena hablar de los cambios tecnoldgicos que han significado
gue las condiciones de vida de la sociedad ya no sean las mismas.

Alvin Toffler explica que a lo largo de su historia la humanidad ha
experimentado tres revoluciones importantes: la revolucién agricola, la revolucién
industrial y, por ultimo, la revoluciéon digital o tecnolégica®®, justo donde nos

encontramos en este momento.

A pesar de que la revolucion tecnoldgica de la que nos habla Toffler tiene sus
inicios desde la Segunda Guerra Mundial para fines practicos de este trabajo
Gnicamente se enfocara en su resultado, la invencion de la Internet, puesto que es
a partir de ello que se puede hablar de un cambio real y significativo en los habitos,
valores, contextos, formas de interactuar entre otros factores que dieron paso a la

Sociedad de la Informacion (SI).

De acuerdo con la Organizacion para la Cooperacién y Desarrollo Econémico
(OCDE) la Sl es aquella donde la informacion se convierte en el factor decisivo de
la organizacion econémica como consecuencia de la nueva tecnologia digital y que
genera cambios profundos en el @mbito cultural, politica y social, haciendo énfasis
en las condiciones espacio-temporales en las que se llevan a cabo las interacciones

entre los miembros de la sociedad.*®

En resumen, la Sl existe gracias al progreso tecnolégico que se lleva a cabo

en las areas de la informatica y las tecnologias de la informacion puesto que han

45 [Parafrasis] Toffler, A.(1980) La tercera ola. Espafia: Plaza Janes. p, 57.
46 [Parafrasis]Salvat, G. y Vicente Serrano Marin. (2011) La revolucion digital y la sociedad de la informacién. Espafia:
Comunicacion Social. p,29.

29



facilitado el intercambio de mensajes entre personas que se encuentran a miles de

kilbmetros de distancia a través de la Internet.

Francisco Javier Garrido menciona que Internet es una herramienta de vital
Importancia para las organizaciones puesto que da lugar a un ambiente de dialogo
entre ellas y sus publicos potenciales debido a que acorta la distancia existente,
permite que ambas partes se conozcan mejor y den pie a una comunicacion directa

y estable.?’

De igual manera este autor hace énfasis en el hecho de que Internet permite
centrar o diversificar ya que se puede llegar a multiples publicos al mismo tiempo.
Una organizacion puede estar en contacto con sus consumidores, periodistas,
competidores, inversores o cualquier otra persona que desee ponerse en contacto

con ella.

La rapida adopcion de Internet, en comparacioén con otras tecnolégicas como
el teléfono o la radio, ha permitido que se convierta en uno de los canales de
distribucion de informacion mas importante para muchas organizaciones ya que les
permite “ofrecer una personalizacion de sus contenidos y la posibilidad de crear

comunidades para colaborar y compartir.”#®

Internet estd cambiando la manera en que las organizaciones venden sus
productos y servicios dado que sus nuevas generaciones de clientes potenciales las
identifican segun su experiencia en la Web, ya sea por interés propio o

recomendacion de algin amigo.

“‘Desde el inicio de Internet se han creado todo tipo de comunidades de
intercambio de informacion de productos y servicios, desde comunidades virtuales
donde los usuarios se intercambian informacion financiera de empresas de

cualquier clase, hasta foros y chats de recomendaciones.”*?

47 Garrido, F. Op. Cit, p, 241.

48 Celaya, J. (2009) La empresa en la web 2.0: El impacto de las rede sociales y las nuevas formas de comunicacién online
en la estrategia empresarial. 3a. Edicion. Espafia: Gestién 2000. p, 90.

49 |bidem.
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Dichas comunidades han dado paso a las llamadas redes sociales, las cuales
estan cobrando un mayor auge y deben ser tomadas en cuenta por las
organizaciones para desarrollar su estrategia de posicionamiento, al permitir crear

nuevos canales para atraer a su publico meta y fidelizar a sus clientes.
2.2. Redes sociales

Al escuchar el término “redes sociales” se piensa automaticamente en Facebook,
Twitter, YouTube o Instagram pero es importante aclarar que estos sitios web no
son propiamente redes sociales. De acuerdo con Alvaro Pérez Garcia la mayoria
de los autores coinciden en definir a una red social como “una estructura dentro de
la sociedad donde hay individuos que se encuentran relacionados entre si, y cuyas
relaciones pueden ser de distinto tipo, como intercambios financieros, amistad,

relaciones sexuales, entre otros.”°

Sin embargo, la aparicién de nuevas tecnologias, Internet y la web 2.0 ha
modificado la manera en la que se configuran las redes sociales y su concepcion.
Multiples autores se han dedicado a brindar una nueva definicion que se adapte al
contexto en el que nos encontramos, entre los que destaca Juan Merodio quien
expone que “las redes sociales o medios sociales, o también llamadas plataformas
sociales, son espacios digitales de comunicacion que dan el poder al usuario para
generar contenidos y compartir informacion a través de perfiles privados o

publicos.”s?

De igual manera, Cristina Aced menciona que “los medios sociales (social
media) son medios en los que los contenidos son creados por los usuarios. El
término ‘medios sociales’ surge en contraposicion al de ‘medios masivos.” ”%? Es
importante destacar que la masificacion del uso de internet y sus herramientas ha

originado un nuevo un canal de comunicacion que permite poner en contacto a una

50 pérez, A. (2013) “Redes sociales y educacion. Una reflexion acerca de su uso didactico y creativo” en Revista Creatividad
y Sociedad, N. 23. p, 3. Consulado el 4 de septiembre del 2017 en:
http://www.creatividadysociedad.com/articulos/21/12.%20Redes%20Sociales%20y%20educacion.%20Una%20reflexion

%20acerca%20de%20su%20uso%20didactico%20y%20creativo.pdf

51 Merodio, J. (2016) Estrategia y tdctica empresarial en redes sociales. Colombia: LID Editorial. p, 104.

52 Aced, C. (2013) Relaciones Publicas 2.0: Cémo gestionar la comunicacién corporativa en el entorno digital. Espafia: Ed.
uoC. p, 123.
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gran cantidad de personas a través de chats, foros, grupos de usuarios y otros
formatos online con el fin de relacionarse y compartir experiencias dando lugar a los
medios sociales, mejor conocidas como redes sociales, el cual sera el concepto que

se utilizara a lo largo de este trabajo debido a su amplio reconocimiento.

Las redes sociales presentan varias caracteristicas que los diferencian
fundamentalmente de los medios tradicionales, tales como los periddicos, la
television, los libros o la radio; por lo que es necesario conocerlas para saber qué

tipo de mensajes pueden ser transmitidos a los publicos meta de una organizacion.

En primer lugar estos canales de comunicacion dependen de la interaccién
entre personas dado que la discusidn e integracion entre ellas permite la generacion
de contenido y el flujo de informacién. De igual manera es importante entender que
no hay niamero determinado de redes sociales por lo que el publico puede pasar

horas navegando en multiples plataformas.

El papel que tienen los publicos es relevante pues son ellos quienes generan
el contenido a partir de la realizacion de un comentario o incluso modificando las
historias. A diferencia de los medios tradicionales dicho contenido puede ser de
caracter multiple, es decir, puede estar en forma de texto, graficos, fotos, audio o

videos y estos pueden estar mezclados entre si.

De acuerdo con Luis V. Casald, Carlos Flavian y Miguel Guinaliu las redes

sociales satisfacen cuatro tipos de necesidades en sus usuarios:

v' Abordar temas de interés. Las redes sociales permiten a los individuos
compartir informacién acerca de los temas que les interesan, como
revisiones de algun lugar en especifico o compartir sus propias fotografias.

v’ Establecer relaciones. Gracias a las redes sociales también es posible
encontrar otras personas que hayan vivido experiencias 0 tengan
problemas similares a los del resto de usuarios.

v Vivir fantasias. A través de algunas redes sociales sus miembros pueden

compartir experiencias fantasticas, por ejemplo, jugar en tiempo real.




v Realizar transacciones. En las comunidades virtuales los individuos

también pueden efectuar intercambios econémicos.>3

Como se puede observar las necesidades que cubren las redes sociales no sélo
son para el individuo también pueden satisfacer a las organizaciones. Por esta
razén, en la actualidad es muy comun encontrar los perfiles de empresas,
organizaciones civiles o negocios pequefios en estas plataformas.

Casalo, Flavian y Guinaliu explican que cuando las redes sociales son
utilizadas por las organizaciones éstas pueden ser definidas como “agregaciones
online de consumidores que de manera colectiva coproducen y consumen
contenido de caracter comercial, el cual representa la principal motivacion para
participar en dicha red social.”>*

Lo anterior deja entrever que el objetivo de las organizaciones para estar
presente en las redes es generar un valor afiadido que atraiga a sus publicos
metas y obtener multiples beneficios.

Cuadro 7. Beneficios de las redes sociales para las organizaciones

> Reduccidn de costos del servicio de atencion al cliente.

> Mejorar sus investigaciones de mercado.

Involucrar a los consumidores en los procesos de disefio de nuevos
productos.

> Aumentarr la notoriedad de la marca.

> Crear una reputacion favorable para la organizacion.

Elaboracién propia con base en Casalé, L., Carlos Flavian y Miguel Guinaliu. (2012) “Redes sociaes virtuales desarrolladas

por organizaciones empresariales: antecedentes de la intencion de participacion del consumidor”. p, 44.

53 [Parafrasis] Casal, L., Carlos Flavian y Miguel Guinaliu. (2012) “Redes sociales virtuales desarrolladas por organizaciones
empresariales: antecedentes de la intencién de participacion del consumidor” en Cuadernos de Economia y Direccion de
la Empresa. p, 44.

54 |bidem.




Las redes sociales no son una moda pasajera, por lo cual es de vital importancia
verlas como “una extension natural del uso de Internet”® que ha venido a cambiar
la forma en la que los seres humanos interactuamos con otros, obtenemos

informacion y nos formamos una opinion.
2.3. Impacto de las redes sociales en la vida diaria

La aparicién de las redes sociales ha traido multiples cambios en la vida diaria, pero
el més importante de ellos tiene que ver con la forma en la que buscamos y
consumimos informacioén acerca de algun producto o servicio, por lo cual las
organizaciones se han visto obligadas a cambiar sus estrategias de comunicacion

para ser competitivas en un mercado rodeado de incertidumbre.

Los consumidores suelen utilizar los dispositivos méviles para acceder a sus
redes sociales para conectarse e interactuar con los otros de una manera mas
rapida y directa, lo cual se ve reflejado en la vida cotidiana pues son un alto
porcentaje de personas las que declara que accede a ellas diariamente.

Las motivaciones de los usuarios para permanecer en las redes sociales son
multiples, aunque Carlos Antonio Albacate S&ez y Maria Herrera Fernandez
mencionan que la principal es “el deseo de permanecer en contacto con nuestros
amigos y familiares (...) en cierto modo se esta obligado a pertenecer a e ellas si

queremos estar informados de las actividades de nuestros contactos.”>®

Lo anterior debe ser considerado por las organizaciones ya que diariamente
tienen una venta abierta a millones de usuarios que se conectaran a la red para
estar en contacto con sus seres queridos, obtener informacion de multiples temas
y, sin saberlo, recibir mensajes de empresas y negocios que estan interesados en

ganar nuevos clientes.

Es claro que las redes sociales implican un cambio en la difusion de la

informacion dado que lo creado en ellas tiende a ser propiedad de las comunidades

55 Celaya, J. Op. Cit. p, 92.
56 Albacate, C. y Maria Herrera Fernandez. (2012) Las tecnologias de la informacién y comunicacion en el sector turistico.
Una aproximacion al uso de las redes sociales. Espaia: Ed. Universitaria Ramon Areces. p,63.
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que las conforman y no de un individuo en particular. De igual manera, gracias a
ellas se ha logrado un intercambio de datos que antes era de un solo sentido a
través de los medios tradicionales (television, radio, periédicos, etc.) por lo que es

necesario habar de dos conceptos clave: la bidireccionalidad y la sincronicidad.
2.4. Bidireccionalidad

Antes de la aparicion de la Internet, la Web 2.0 y las redes sociales, las
organizaciones entablaban relaciones con sus publicos a través de los medios
tradicionales como la television, la radio, los periddicos y revistas. Colocar anuncios
o carteles publicitarios en estos medios, ademas de costos, implicaba enviar un

mensaje unidireccional.

Sin embargo, “la actividad que promueve la Web 2.0 se basa
fundamentalmente en la bidireccionalidad comunicativa,”’ es decir, la doble
direccion que existe en el intercambio de informacién por parte de las

organizaciones y los publicos.

Es importante entender que se estd ante un panorama comunicativo distinto
donde no hay limitaciones para el consumidor puesto que puede hacer llegar
inmediatamente sus comentarios, sugerencias o dudas a las organizaciones y éstas

deben aprovechar la oportunidad para dar una imagen mas cercana al publico.

La bidireccionalidad ayuda a la organizacién a recibir retroalimentacion
instantanea por parte de sus publicos potenciales, empero, el hecho de que los
internautas puedan manifestar su opinién inmediatamente o incluso puedan
contestar en tiempo real obliga a las organizaciones a prepararse para dar

respuestas inmediatas, claras y concisas.

57 Aladro, E. y Graciela Padilla Castillo. (2015) Aplicaciones actuales de la comunicacion e interaccion digitales. Espafa:
ACCI. p, 506.




2.5. Sincronicidad

Aligual que la bidireccionalidad, el termino sincronicidad es de vital importancia para
entender el funcionamiento de las redes sociales dado que les brinda a sus usuarios
la oportunidad de acceder a la informacion tiempo después en la que ésta es emitida

a diferencia de los medios tradicionales como la television o los periodicos.

“Las redes operan cada vez mas mediante la confluencia de los principios de
sincronicidad en el orden temporal y coincidencia en el orden espacial,”® lo cual
origina que la informacion que circula en Internet sea asincronica, es decir que no
es obligatorio que los individuos estén en comunicacion al mismo tiempo, lo que
permite que multiples usuarios de redes sociales puedan mantener la comunicacion

en tiempos y lugares diferentes sin que ésta se vea interrumpida.

Gracias a esta caracteristica los usuarios de las redes sociales pueden
establecer una comunicacion parecida a la oral. Ademas mediante la sincronicidad
los clientes pueden visitar cualquier organizacién, saber a qué se dedica, conocer

sus productos o servicios a través de un clic sin salir de casa.

2.6. Clasificacion de las redes sociales

Hablar de redes sociales no so6lo es enfocarse en Facebook, Twitter o Instagram.
La Internet brinda la oportunidad de crear multiples plataformas donde interactian
los individuos y las organizaciones para intercambiar informacién y establecer

relaciones mas estrechas.

Es importante mencionar que tener una pagina de Facebook o un perfil en
LinkedIn no garantiza éxito para establecer contacto con sus publicos potenciales,
por lo que conocer la manera en la que se clasifican las redes sociales ayudara a

las organizaciones a determinar en qué plataforma deben tener presencia.

Para este trabajo se utilizara la clasificacién propuesta por Pablo Fernandez
Burguefo quien establece que “las redes sociales han existido desde el comienzo de los

tiempos (...) en cambio, la digitalizacién de éstas es muy reciente y en poco tiempo se han

58 Marin, J. (2012) Prdcticas artisticas e internet en la época de las redes sociales. Espafia: Akal. p, 115.




convertido en un fendmeno mediatico de mayor envergadura. Para comprender la nueva

realidad social debemos conocer la siguiente clasificacion (...)"*°

2.6.1. Por su publico objetivo y temética
Las redes sociales, por su publico objetivo y temética, se dividen en dos grandes
grupos: horizontales y verticales. Las primeras son aquellas dirigidas a todo tipo de
usuario y sin una tematica definida, basadas en una estructura de celdillas
permitiendo la entrada y participacion libre y genérica sin un fin definido. Entre los
ejemplos mas representativos se encuentran Facebook y Twitter. Mientras que las
redes sociales verticales estan concebidas sobre la base de un eje temético
agregador con el objetivo de congregar en torno a una tematica definida a un
colectivo concreto. En funcién de su especializacion, pueden clasificarse a su vez

en tres tipos diferentes.

Cuadro 8. Clasificacion de redes sociales verticales

Funcion Ejemplo
Redes sociales Estan dirigidas a generar relaciones Viadeo, Xing y LinkedIn.
verticales profesionales entre los usuarios.
profesionales
Redes sociales Su objetivo es congregar a colectivos Wipley, Minube,
verticales de gue desarrollan actividades de ocio, Dogster, Last.FM y Moterus
ocio deporte, usuarios de videojuegos.
Redes sociales Ofrecen a usuarios y empresas un Yuglo, Unience, PideCita
verticales entorno especifico para desarrollar
mixtas actividades tanto profesionales como
personales en torno a sus perfiles.

Elaboracion propia con base en Pablo Fernandez Burquefio en Pérez, V. (2011) EIl politico en la red social. p. 23

59 Pablo Fernandez Burquefio, Cit. en Pérez, V. (2011) E/ Politico en la red social. Espafia: Editorial Club Universitario. p,
23.



http://www.viadeo.com/
https://www.xing.com/
http://www.linkedin.com/in/pablofb
http://www.wipley.com/
http://www.minube.com/
http://www.dogster.com/
http://www.lastfm.es/
http://www.moterus.es/
http://www.yuglo.com/
https://www.unience.com/
http://pidecita.com/Abanlex.php

2.6.2. Por el sujeto principal de larelacion

En lo que respecta a las redes sociales clasificadas por el sujeto principal de la
relacion, Fernandez las divide en tres grandes grupos: redes sociales humanas,

redes sociales de contenido y redes sociales de objetos.

Cuadro 9. Redes sociales clasificadas por el sujeto principal de la relacion

Funcion Ejemplo
Redes sociales Son aquellas que centran su Doppler y Tuenti
humanas atencioén en fomentar las relaciones

entre personas uniendo individuos
segun su perfil social y en funcion
de sus gustos, aficiones, lugares de

trabajo, viajes y actividades.

Redes sociales En ellas las relaciones se Scribd, Flickr, Bebo, Dipity,
de contenidos desarrollan uniendo perfiles a StumbleUpon y FileRide

través de contenido publicado, los
objetos que posee el usuario o los

archivos que se encuentran en su

ordenador
Redes sociales | Son un sector novedoso entre las Respectance
de objetos redes sociales. Su objeto es unir

marcas, automéviles y lugares.
Entre estas redes sociales
destacan las de difuntos, siendo
éstos los sujetos principales de la
red

Elaboracion propia con base en Pablo Fernandez Burquefio en Pérez, V. Op. Cit. p,24




2.6.3. Por su localizacion geografica
Finalmente se encuentran las redes sociales divididas segun su localizacion
geogréfica, de las cudles existen dos tipos: las sedentarias y las ndbmadas. Las
primeras se caracterizan por depender directamente de las relaciones entre sus
usuarios, los contenidos compartidos o los eventos creados. Entre las redes
sociales sedentarias mas usadas destacan Blogger, Plaxo y Plurk.

Por otro lado las redes sociales sedentarias cuentan con un factor de
desarrollo basado en la localizacién geogréfica del internauta. “Este tipo de redes
se componen y recomponen a tenor de los sujetos que se hallen geograficamente
cerca del lugar en el que se encuentra el usuario, los lugares que haya visitado o
aquellos a los que tenga previsto acudir.”® Los ejemplos mas destacados

son: Foursquare, Latitude, Fire Eagle y Skout.

2.7. Las redes sociales en México

Con base a lo anterior se puede notar que existen multiples tipos de redes sociales
donde las organizaciones pueden abrirse paso para establecer contacto con sus
diversos publicos meta y mantener la relacion con sus clientes. En nuestro pais la
ventana de oportunidad para las organizaciones del sector publico o privado es muy
grande debido a que mas de la mitad de la poblacion accede a Internet y le dedica

alrededor de ocho horas de su dia.5?

De acuerdo con el 13°Estudio sobre los Habitos de los usuarios de Internet
en México 2017 realizado por la Asociacion de Internet.mx, durante el 2016 existian
aproximadamente 70 millones de usuarios de Internet de los cuales el 83% declard
que lo usaban principalmente para acceder a las redes sociales®? lo cual deja ver

que los mexicanos, en su mayoria, establecen contacto con sus amigos y familiares

60 Pablo Fernandez Burquefio, Op. Cit. p,24.

61 [Paréfrasis] Asociacion de Internet.mx (18 de mayo del 2017) 13°Estudio sobre los Hdbitos de los usuarios de Internet en
Meéxico 2017  Consultado el 27 de septiembre del 2017 a las 0:00 horas en:
https://www.asociaciondeinternet.mx/es/component/remository/Habitos-de-Internet/13-Estudio-sobre-los-Habitos-de-
los-Usuarios-de-Internet-en-Mexico-2017/lang,es-es/?Itemid=

62 |bid.
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por estos medios, pero no sélo eso, también estan propensos a los mensajes que

emiten las organizaciones para darse a conocer, posicionar 0 mantener su imagen.

De igual manera en este estudio se menciona que los internautas mexicanos
tienen en promedio 5 redes sociales, por lo que las organizaciones estan obligadas
a conocer cuales son las redes mas utilizadas por sus publicos potenciales y clientes
para crear un perfil y que éstos puedan ponerse en contacto con ellas facilmente
con el objetivo de conocerlas mejor y basar su decision de compra en la experiencia

obtenida.

La Asociacidon de Internet.mx menciona que los mexicanos participan en mas
de 20 redes sociales, empero, para fines practicos de este trabajo se analizaran y
describiran las tres en donde las organizaciones y sus publicos meta tienen mas

presencia: Facebook, Twitter e Instagram.

Cuadro 10. Usuarios mexicanos de redes sociales
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Elaboracion propia con base en Asociacion de Internet.mx (18 de mayo del 2017) 13°Estudio sobre los Habitos de los usuarios de

Internet en México 2017
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Antes de pasar a hablar de cada una de estas redes sociales es importante destacar
que los internautas son quienes tienen el poder en estas plataformas puesto que en
cada uno de ellos radica el poder de la recomendacion. El famoso boca a boca se
ha digitalizado, los usuarios de redes sociales hacen caso a recomendaciones de
sus amigos, familiares cercanos y en muchas ocasiones, de completos

desconocidos.

Las organizaciones se enfrentan a un gran reto: los usuarios son influenciados
por multiples opiniones en redes sociales, verdaderas o falsas, por lo que resulta de
vital importancia que no so6lo cuenten con un perfil en estas plataformas, sino que
valoren en dbénde vale la pena tener presencia, gestionen adecuadamente los

contenidos y faciliten la creacion de un canal de comunicacion con sus publicos.

2.7.1. Facebook

Facebook es una red social surgida en 2004 como una idea de Mark Zuckerberg
para que los estudiantes de Harvard y, mas tarde, de otras universidades
estadounidenses, pudieran comunicarse facilmente y seguir en contacto una vez

egresados de su casa de estudios.

Con el tiempo esta comunidad virtual se convirtié en la red social con mayor
namero de usuarios a nivel mundial dado que es una plataforma de comunicacion
gue permite compartir e intercambiar, a través de mensajes, informacion, fotos,
videos, enlaces, eventos hitos y preguntas. Ademas sus miembros pueden

participar en grupos, seguir paginas que les interesen e invitar a otros a participar.

Existen tres modalidades basicas de las cuentas de Facebook: perfil, grupos
y paginas. La primera esta pensada para personas fisicas, mientras que los grupos
son creados por un usuario y conformadas por las personas que se van afladiendo;
pueden ser publicos, privados o0 secretos y sirven para formar una red en torno a un

tema o interés especifico.

En tercer lugar estan las paginas o fan page, las cuales estan pensadas para
gue las organizaciones, de cualquier tipo, las utilicen. Para crear una pagina es

necesario tener un perfil personal puesto que éste servira para administrar el
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contenido y monitorear lo que sucede ya que cuentan con estadisticas completas
de los usuarios que le dan “me gusta,” con informacion detallada sobre su edad,
sexo, idioma, pais, cantidad de visitas, interacciones y alcance de las publicaciones

realizadas.

Hay que destacar que las organizaciones deben enfrentarse a la dificil decision
de elegir entre un perfil de usuario o de empresa, ya que de ello dependera su
relacion con sus publicos clave y el disefio de los mensajes que lanzaran para
entablar contacto con ellos. En el siguiente cuadro se explica cuales son las ventajas

de cada cuenta.

Cuadro 11. Diferencias entre el perfil personal y el perfil de empresa o la

Fan Page de Facebook

Perfil personal Fan Page
Presenta mayor facilidad para Hay que gestionar de manera mas
aumentar el nimero de personas con profunda la cuenta.

las que se entra en contacto ya que es
mas comun que la gente acepte una
solicitud de amistad, que le dé “me
gusta” a una fan page que lo invita a

hacerlo.

Es mas factible que se realicen Permite mostrar mayor seriedad. De

etiquetas o cuestiones de estilo que esta manera se busca lograr que en el

puedan afectar la imagen de la perfil de la organizacion sélo figuren
empresa. aqguellos contenidos que la institucion
publica.
Puede generar confusién, debido a La Fan Page permite ofrecer mas
qgue es un perfil igual al que utiliza beneficios a los clientes al hacer clic
cualquier usuario. Se corre el riesgo de en me gusta, debido a que van a
confundir los contenidos. encontrar sélo informacion referida a la

organizacion y sus productos/servicios.




Posee un namero limitado de amigos.

La cantidad de fans es ilimitada.

En la mayoria de los casos, la
informacion publicada en este tipo de
perfil es privada y Unicamente es

visible para los amigos del usuario.

Las actualizaciones son publicas para
cualquier usuario de Facebook, sean

fans o no de la pagina.

No permite la visualizacion de

estadisticas.

Presenta la posibilidad de ver
estadisticas, lo que permite realiza un
seguimiento mas detallado respecto a

como es la interaccion de la

organizacion y sus clientes.

Ofrece la posibilidad de enviar
mensajes a todos los contactos que se

tengan como amigos.

No permite enviar mensajes a todos
los fans. S6lo puede verse el contenido

en las actualizaciones.

Permite visualizar actividades, gustos
e intereses, asi como también
actualizaciones de los “amigos.” Esto
permite contar con informacion extra,

por ejemplo, la fecha de cumpleafnos.

No brinda informacion de los fans, a
menos que la configuracion de

privacidad de los mismos sea publica.

Elaboracion propia con base en Colombo, F. Fernando Dominguez y Guillermo Gil(2012) Click al futuro p,136.

Sin importar cual opcién escoja, la organizacién debe tener en cuenta que el
contenido publicado comunica su identidad por lo que la informacion que difunda
por esta red social debe ser clara y concisa. Asimismo se debe buscar la creaciéon
un vinculo con los usuarios por lo que es de vital necesidad estar al pendiente de
sSus mensajes y cualquier otra opcion que les demuestre lo importantes que son

para la organizacion.

Todo lo que aparece en Facebook comunica por lo que hay que tener cuidado
con las imagenes y el Iéxico utilizado, asi como también con la informacion que se
publica, la cantidad de veces que se hace y los horarios; puesto que de esta manera

se lograra llegar a los publicos objetivos de la organizacion.




Otra caracteristica importante de Facebook es que constituye “una plataforma
utilizada por terceros para crear aplicaciones que pueden utilizar los usuarios de
Facebook de una forma gratuita o de pago. Estas aplicaciones se integran en la
propia interfaz de Facebook; conservan su misma estética, y pueden conectarse

con casi cualquiera de sus funcionalidades.”®3

Ejemplo de lo anterior es el disefio de exclusivo de “stickers” para la aplicacion
de mensajeria con la que cuenta esta red social denominada Messenger. Existen
algunas organizaciones que recurren a esta herramienta para promocionar sus
productos; Warner Bros y The LEGO Group pusieron a la disposicion de los usuarios
un paquete de “stickers” de LEGO Batman: La pelicula (2017) con el objetivo de

promocionar su nueva cinta animada.

El uso de estos “stickers” por parte de los usuarios no solo implicaba que
conocieran a los protagonistas de la pelicula, sino que crearan una relacién directa
con el producto y, por lo tanto con la organizacién, ya que gracias a ella pueden

usar a sus personajes favoritos en sus conversaciones.

Finalmente hay que considerar que Facebook es la red social mas importante
dado que es la que cuenta con mas usuarios, por lo que juega un papel determinante
en la percepcion que tienen los publicos respecto a las organizaciones. Es clave
mantener una buena imagen en este medio ya que facilitard que la organizacion
tenga presencia en el mundo digital y que un mayor nimero de personas sepa de
su existencia, lo cual implicara un aumento en los clientes potenciales v,

seguramente, también en sus ventas.

2.7.2. Instagram
Instagram aparecio durante el 2010 y se convirtido en una red social para compartir
fotos y videos de 15 segundos, la cual te permite aplicar efectos fotograficos como
filtros, marcos, colores retro y vintage. Asimismo ofrece la opciéon de compartir sus

contenidos en diferentes redes sociales como Facebook, Tumbilr, Flickr y Twitter.

63 Carballar, J. (2012) Social media: marketing personal y profesional. Espafia: RC libros. p,76.




Una caracteristica distintiva de la aplicacion es que da una forma cuadrada a
las fotografias en honor a la Kodak Instamatic y las camaras Polaroid, contrastando
con el formato que actualmente usan la mayoria de las camaras de teléfonos
moviles. En abril de 2012 esta plataforma fue adquirida por Facebook por 100
millones de délares,®* lo cual permitié a los usuarios poder abrir una cuenta con los

datos de su perfil de Facebook.

Tras este hecho Instagram ha sufrido algunas modificaciones por lo que ahora
cuenta con dos modalidades para subir contenido: las historias y el perfil. Las
primeras pueden ser imagenes o videos de 15 segundos a los que se les pueden

agregar filtros, mascaras o stickers antes de compartirlos.

La diferencia principal entre las historias y el perfil radica en que el contenido
de las historias desaparece 24 horas después de ser compartido, mientras que el
del perfil se queda ahi permanentemente y puede ser visualizado por los usuarios
en cualquier momento. De igual manera el perfil brinda la facilidad de publicar mas

de una foto en una sola publicacion.

Juanjo Ramos explica que Instagram es un canal donde la creatividad juega
un papel fundamental puesto que se trata de dar a conocer un mensaje potente a
través de una imagen. Asimismo, este autor menciona que cualquier negocio puede
utilizarlo como una herramienta efectiva de comunicacion dado que es el medio
ideal para lanzar nuevos productos y promociones, obtener visibilidad, construir
imagen de marca, encontrar una nueva audiencia Yy fidelizar a los clientes mediante

una inversiéon de recursos econdémicos y de tiempo muy baja.

Instagram ha demostrado ser una red social de vital importancia para las
organizaciones debido a que gracias al uso de imagenes y videos cortos pueden
crear una conexion con sus publicos de manera mas sencilla que en otras

plataformas, por lo que es usado para las estrategias de fidelizacion.

64 Ramos, J. (2015) Instagram para empresas. Espafia: XinXii.p,35.




A pesar de que su atractivo principal esta constituido por imagenes, las
organizaciones deben ser conscientes de que con el contenido de Instagram se
pueden contar historias y dar discursos concretos por lo que contar con una
identidad visual bien definida juega un papel fundamental asi como también se debe
tener cuidado con no abusar del nimero de publicaciones ya que puede causar

fastidio en los seguidores.

De igual manera el énfasis visual de esta red social les permite a las
organizaciones lucir sus productos y servicios con imagenes de alta calidad lo cual
es apreciado por los usuarios. Asimismo es importante que las organizaciones
compartan imagenes reales y originales ya que garantiza mayor visibilidad y
preferencia por parte de sus publicos potenciales.

Aligual que Twitter, Instagram permite la colocacion de etiguetas o “hashtags”
para canalizar la atencion de un determinado sector del publico; sin embargo a
diferencia de Twitter las imagenes o videos que tengan alguna etiqueta no sélo
deben guardar relacion con ésta sino también deben respetar el look del perfil, el
cual esta relacionado con el tipo y el formato del contenido que se publica ya que

éste debe guardar cierta similitud con todo lo que aparece en la cuenta.

Finalmente cabe resaltar que Instagram es una red social donde las
organizaciones tienen la oportunidad de crear un vinculo mas estrecho con sus
publicos meta y potenciales ya que al funcionar principalmente en dispositivos
moviles hay una actualizacién inmediata por parte de los usuarios. Asimismo es

necesario que presten atencién al detalle para lograr imagenes o videos de calidad.

2.7.3. Twitter

Twitter es una red social creada en 2006 por Jack Dorsey cuya caracteristica
principal es que funciona como un microblogging ya que permite a los usuarios
publicar mensajes cortos llamados tweets (de hasta 140 caracteres en moviles y
280 en equipos de escritorio) para expresar sus opiniones sobre los temas de su

preferencia.




Dentro de esta red cada usuario puede escoger “seguir’ a otros usuarios, es
decir, hacer seguimiento de sus publicaciones en Twitter. Cada vez que alguien
realiza una publicacion, toda la base de personas que hayan escogido seguirlo
tienen acceso a ese mensaje, lo que genera una red cruzada de formacion de

opinion que hoy alcanza a centenares de millones de usuarios en todo el mundo.

Lo anterior deja entrever que Twitter permite vincularse a un bajo costo y con
una llegada masiva a los publicos pero se debe tomar en cuenta que a la hora de
publicar un mensaje, el alcance del mismo puede ser incierto debido a que la

informacion es de caracter publico.

A diferencia de Facebook, Twitter tiene un caracter mas informativo lo cual
puede ser aprovechado por las organizaciones para dar a conocer datos a su
publico respecto a la actividad que realizan, los servicio que ofrecen y las

caracteristicas de los productos que venden.

Hablar de Twitter implica mencionar dos conceptos de vital importancia para
entender su funcionamiento: los “hashtags” y los “trending topics”. Los primeros son
definidos como una etiqueta que permite agrupar tweets que se refieran a un mismo

tema con el objetivo de facilitar su busqueda.

Crear “hashtags” es muy sencillo, Unicamente se debe colocar el signo
numeral (#) seguido de la categoria en la que se quieren agrupar los mensajes o el
tema que se quiere imponer. En la mayoria de los casos las organizaciones suelen
crear sus hashtags incluyendo su nombre o basandose en su lema o slogan de

alguna campana publicitaria.

Ejemplo de lo anterior es Sidral Mundet quien lanzé una campafa publicitaria
en el afio 2015 bajo el nombre “A la mexicana” cuyo objetivo era enfatizar “que los

mexicanos hacen las cosas ‘con pasion, ingenio y orgullo™®® al igual que la empresa.

65 Zapata, V. (2015) “’A la mexicana’ resalta la grandeza de México” en Milenio. Consultado el 17 de octubre del 2017 a las
15:57 horas en m.milenio.com/negocios/pasidon_a_la_mexicana-sidral-mundet-mexico-seguridad-mexicanos-
milenio_noticias_0_96950331.html




Sidral Mundet lanzo el hashtag #ALaMexicana en Twitter para invitar a los usuarios

a poner aspectos caracteristicos de los mexicanos.

La empresa utilizé los tweets mas creativos de los usuarios para ponerlos en
comerciales y espectaculares, lo cual, ademas de ser una buena estrategia de
comunicacién, creé un vinculo especial con ellos ya que se sintieron parte del

proceso creativo y pudieron expresar sus pensamientos.

#ALaMexicana tuvo tanto éxito entre los usuarios que se convirtié en uno de
los “hashtags” més populares lo que dio paso a su transformacion a “Trending topic”,
el cual puede entenderse como uno de los temas populares del momento y aparece

a un costado de la pantalla de inicio.

Hay que tomar en cuenta que para las organizaciones es necesario utilizar
hashtags relacionados con la actividad que desarrolla o con su identidad aunque
también pueden usar etiquetas creadas por otros usuarios para aumentar su

visibilidad en el mundo digital y llegar a un mayor nimero de clientes potenciales.

Finalmente es necesario entender que actualmente Twitter se ha convertido
en un canal de comunicacién de vital importancia para las organizaciones debido al
valor informativo que tiene para sus usuarios por lo que muchas optan por lanzar
sus comunicados de prensa en esta plataforma. De igual manera ha demostrado
ser una herramienta eficiente para el mantenimiento y posicionamiento de imagen

debido a su inmediatez.

2.8. Conformacion de la imagen corporativa a través de las redes

sociales

En la actualidad multiples organizaciones han decidido incursionar en el entorno
digital intentando captar la atencién de millones de usuarios presentes en la red. Sin
embargo éstas, ya sean una micro, pequefia, media o gran empresa, no deben
olvidar que esta evolucién tecnoldgica propicia un nuevo modelo de la gestién

organizacional caracterizado por la escucha de los publicos y su interaccién con




ellos, lo cual tiene un gran impacto en la percepcion que se tiene de ellas, es decir,

en su imagen corporativa.

Charlene Li, experta en redes sociales, declaré en una entrevista con el diario
El Pais que “la gente puede tener un dialogo con las empresas a través de las redes
y se sienten mas cémodos con ellas (...) éstas deben de entender que es
fundamental escuchar los problemas de la gente para poderlos solucionar antes de

que se vaya a la competencia. Hay que tener una atencién proactiva con el cliente”%®

A pesar de que algunas organizaciones, sin importar el tamafo, hacen un gran
esfuerzo en desarrollar y mantener un perfil en redes sociales, son muchas las que
no logran posicionarse como el sitio web de preferencia de sus publicos debido a
que no hacen una correcta gestion de su contenido ni de su imagen en el entorno

digital.

Ejemplo de lo anterior es Vips, la cadena de restaurantes mexicanos creada
en 1964 cuya incursién en redes sociales ha sido dificil puesto que, a pesar de
contar con una fanpage de Facebook y una cuenta de Twitter e Instagram, ha dejado
de lado la libertad con la que cuentan los usuarios en estas plataformas para

expresar su opinion respecto a la calidad de su servicio.

Es importante recordar que las redes sociales permiten a los clientes reales y
potenciales conocer la opinibn que otros tienen de la organizacion, lo cual
repercutird directamente en la imagen que se forman de la misma. En el caso de
Vips se pueden mencionar que la mala gestion de la comunicacién en sus redes
sociales pone en riesgo su reputacion digital debido a que son mdltiples usuarios

los que se quejan de la mala atencién que han sufrido en sus instalaciones.

En su fanpage de Facebook, el restaurante cuenta con una calificacion de 2.4
estrellas, la cual es baja si se considera que la puntuacion mas alta que pueden dar
los usuarios es de 5, y es resultado del hecho de que la gran mayoria del publico

(1.2 K) le ha dado la calificacion de una estrella.

66 Charlene Li, Cit en EDITORIAL. (octubre 2012) “La actividad empresarial en el entorno digital” en Imagen y Comunicacion
p,32.




Asimismo, en la seccion de comentarios el primero que ven los usuarios es de
una cliente inconforme con su visita debido a la calidad de los alimentos. Vips, en
lugar de responder el comentario, emitido desde el 9 de octubre del 2017, hizo caso
omiso, lo cual ocasiona que el publico potencial de la organizacidbn que busca
informarse acerca de la calidad del servicio se lleve una mala impresion y dude en

acudir a comer abhi.

TU MENU VIPS

A la hora de la comida, el mend lo armas ti

About

Photos ol Like | X\ Follow & Share =« © Send Message

Videos

2.4 0f 5 stars
Posts 2.3K reviews

Reviews

Vips @

@VIPSMX

Home

Notes

Community

Tell people what you think
#AnotaEnvVips

] 1 Lau Alarcon reviewed Vips — €E)
PIDE VIPS ° er9at7:11ipm- @

Vips Aviso de privacidad Q cosa!
Vine a cenar con mi hijo al vips de legaria pedimos un club sandwic yip

Consultado el 19 de octubre del 2017 a las 2:41 horas en: https://www.facebook.com/VIPSMX/

G Lau Alarcon reviewed Vips — €5
tober 9 at 7-11pm - @

Q cosal

Vine a cenar con mi hijo al vips de legaria pedimos un club sandwich con papas,
unas papas jr, unos minimolietes, una malteada de vainilla y un pay helado de limon
P

El club sandwich Aguado... Las papas duras y frias

Las papas junior saben a viejo... No se si x el aceite o la papa... Sin
acompanamiento de queso xq no hay

Los minimolletes duros y sin sabor

La malteada sin crema chantilly g xq no hay

El pay de limon con 1 pelo y con limones pasados

Enserio vips??? Q pena

@profeco

Encima pague $352 x comida incomible

gy Like () Comment D> Share

Consultado el 19 de octubre del 2017 a las 2:41 horas en: https://www.facebook.com/VIPSMX/
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De igual manera cabe sefialar que a pesar de contar con mas de 900 mil “me gusta”
las publicaciones no tienen gran repercusion en los usuarios. En la siguiente imagen
se muestra una invitacion a visitar cualquiera de sus sucursales para disfrutar el
siguiente partido de la NFL acompafiado de uno de sus productos (un sandwich con
papas llamado “Vips club”) que después de 15 horas de difusion, unicamente

alcanzo 40 reacciones®’ de los usuarios.

@ Vips

El club perfecto para ver la NFL esta en Vips. Disfruta este gran duelo con
nosotros

H’b Like fD Comment &> Share

OO.- 40 Top Comments
Consultado el 20 de octubre del 2017 a las 20:50 horas en: https://www.facebook.com/VIPSMX/

Aunado a ello, al dar clic en la seccién Top Comments se puede ver que el primer
comentario no esta relacionado con el contenido que publicé Vips; al contrario, es
una gueja de una usuaria que visito una de las sucursales del restaurante y que no

tuvo una experiencia nada agradable.

67Las reacciones en Facebook consisten en dar ‘me gusta’, ‘me encanta’, ‘me divierte’, ‘me enoja’ o ‘me entristece’ a
cualquier publicacion. Son de suma para las organizaciones dado que les permite monitorear con mayor facilidad el éxito
de su contenido y la reaccidén que provocan en sus seguidores, de igual manera, para los usuarios representan una manera
sencilla de expresar su opinidn o postura ante lo dicho por las organizaciones.
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Litzerindandy Hanyusi Buenas noches:

Estuvimos en el Vips de la sucursal de Toreo para festejar un cumpleafios y el
servicio y atencion fue mala desde el inicio, pedimos un pastel que iba a ser
sorpresa mas de 3 veces y nunca llego a la mesa. Posteriormente reiteramos a
la mesera "Delia” quien rio y nos dijo que segun ya lo habiamos cancelado. La
encargada nos queria correr del restaurante porque estabamos jugando
“maraton”. Los nombres son:

-Evelin Ayala (nombre que nos proporcionaron y no pudimos verificar)

-Alma (nombre que nos proporcionaron y no pudimos verificar)

El pastel nunca lo llevaron a pesar de todo

Cuando fuimos a |a caja a pagar para retirarnos, Ia mesera "Delia” nos dijo que
teniamos que pagar el pastel (que nunca llevaron) ya que ella nos lo daria
para llevar

Les dije que no lo hariamos, que ya nos retirabamos y que nos cobraran lo
demas. Se molestaron igual

Es totalmente una mala experiencia sobretodo pensando que preferimos asistir
con ustedes ya que el pastel de trufa al cumpleanero le encanta. No pudimos
festejarle, pero no obstante vivimos un desagradable trato y servicio.

Espero realmente esta queja sea atendida y supervisada.

Like - Reply - Page responded privately - 18 hrs

Vips @ Hola Litzerindandy, comprendemos tu molestia. Con gusto
daremos seguimiento por inbox tu queja

Like - Reply - 5 hrs

Consultado el 20 de octubre del 2017, a las 20:56 horas en: https://www.facebook.com/VIPSMX/

A pesar de que Vips respondié y prometioé dar seguimiento a la queja, lo hizo con
13 horas de diferencia lo cual representa una gran falla en la gestién de la imagen

corporativa en redes sociales dado que una de las principales caracteristicas de

estos medios es la inmediatez.

La usuaria Litzerindandy Hanyusi decidié comentar en la imagen con su queja
para evidenciar la pésima atencion del personal de la sucursal de Toreo y al mismo
tiempo recibir una respuesta rapida por parte del restaurante; empero, al tardar tanto
en responderle y no publicar abiertamente la solucién facilita que otros clientes o
miembros de su publico meta perciban que las quejas no son prioridad para la
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La prioridad de una organizacion debe ser mejorar sus resultados ya que esto
le permite aumentar el nUmero de clientes y ademas fidelizar a los existentes por
tanto “las redes sociales también deben ser vistas como un medio para captar a los
clientes y para conseguir que los actuales tengan la misma o mayor vinculacion,”®

en el caso de Vips se puede ver que dejan de lado este factor.

Enrique Aliende menciona que muchas de las organizaciones estan en las
redes sociales aunque no quieran ya que cualquier persona puede publicar su
opinion sobre un producto o un servicio que haya recibido por lo que es importante

que éstas conozcan qué se dice de ellas en las redes y canalicen esa informacion.®®

Las organizaciones necesitan facilitar a sus clientes los canales para que se
expresen e Internet les ofrece esta posibilidad. Vips es una cadena restaurantera
con una amplia trayectoria en nuestro pais empero; su poca experiencia en las
redes sociales pone en peligro su imagen ya consolidada y, por lo tanto, su

reputacion.

Las redes sociales son un lugar donde los usuarios pueden participar y
relacionarse con las organizaciones libremente, lo cual ha originado que el uso de
estos canales representen grandes beneficios en el mundo de la creacion,
posicionamiento y mantenimiento de la imagen corporativa; siempre y cuando sean

gestionados con responsabilidad y objetivos claros.

Ejemplo de ello es la microempresa Helado Obscuro fundada desde el 2012.
Su fundadora Romy Gudman explica que las redes sociales, principalmente
Facebook y Twitter, ayudaron a que su negocio se posicionara entre los clientes
dado que “en sus paginas lanzan promociones e informan a sus consumidores los

sabores que encontraran en la tienda toda la semana.””®

68 Aliende, E. (marzo 2012) “La estrategia de las empresas en las redes sociales. Su aporte y valor” en Imagen y
Comunicacion p,31.

69[Parafrasis] Ibidem.

70 Goémez, P. (febrero del 2013) “Firma de helados reinventa negocio” en E/ Universal. Consultado el 21 de octubre del
217, en: archivo.eluniversal.com.mx/articulos/76521.html
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El caso de esta heladeria llama la atencion porgue en tan sdlo cinco afios ya
cuenta con més de 10 puntos de venta en la Ciudad de México y planea expandir la
marca en supermercados, con una presentacion en botes de helado de un litro con
sabores llamativos. Por ejemplo, el Dark Vader elaborado con chocolate oscuro,
licor de cacao oscuro y Skyy Vodka; o el Pinki Ponky que tiene fresas, pimienta rosa,

licor de moras y Skyy Vodka.

Ademas esta organizacion ha diversificado su producto en poco tiempo pues
adicional a los helados con alcohol, cuentan con un “laboratorio” en donde sus
clientes pueden crear sus propios sabores; una barra de paletas que se pueden
decorar; helados hechos cocteles y pizzas gourmet con helados salados.

Helados Obscuro es un buen ejemplo del desarrollo y crecimientos que las
organizaciones pueden alcanzar con el apoyo de las redes sociales. Su fanpage
cuenta con mas de 300 mil “me gusta” y con una calificacion de 4.4 otorgada por los
usuarios de la red social, la cual es bastante alta si se toma en cuenta el hecho de

que la calificacibn méxima es 5.

HELADU%OBSCUHD

Helado Obscuro

@HeladoObscuro

Inicio

Informacion

Fotos ik Tegustav X\ Siguiendov 4 Compartir = ««- @ Mensaje

Eventos

Videos 4,4 de 5 estrellas
178 opiniones

Concurso

Publicaciones

@ Di a los demas qué te parece
>

Consultado el 21 de octubre del 2017, a las 18:32 horas en:

Comunidad

https://www.facebook.com/pg/HeladoObscuro/reviews/?ref=page_internal




Al hacer un analisis del contenido de su fanpage se puede ver que, a diferencia de
Vips, sus publicaciones tienen un mayor de alcance. En la siguiente imagen se
aprecia que la fotografia de su sabor de la semana alcanzé 1431 reacciones entre
las que destacan el “me encanta”, “me asombra” y “me gusta.”

Helaao Upscuro
2 de octubre a las 11:50 - @

Delicioso #PandaPunk de panditas, boost y vodka &

13 E» pedro_mircam

[f) Me gusta D Comentar &> Compartir

Q0% 1431 Comentarios destacados ~
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Asimismo esta fotografia permite ver que Helado Obscuro mantiene una relacién
cercana con sus clientes puesto que la imagen pertenece a uno de ellos y la
organizacién la publicé en su perfil. De igual manera, en la seccidén de opiniones la
gran mayoria de sus clientes emiten comentarios favorables respecto a su visita a
las sucursales y a la calidad de sus productos, los cuales son contestados por la
organizacion para construir un vinculo mas cercano.




de junio \i

‘ Genoveva De Elric opind sobre Helado Obscuro: @Ep

Me encantan, mucha variedad, excelente servicio, y promociones gue miaawwww

percibe mucho el sabor de los piguetes jejejele pero en general super recomendable

o) Megusta  (J Comentar > Compartir

O

Helado Obscuro Gracias Genoveva, espero nos vuelvas a visitar pronto. Tenemos
servicio de bar en las sucursales de Orizaba, Diagonal y Juarez, si te gustan nuesfros
helados mas cargados. &2

Me gusia - Responder - 8 de junio a las 14:43
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Tami Lataban opind sobre Helado Obscuro: &
1 de septiembre - &

Lo amo! Siempre que estoy cerca compro un heladito y mi hermano tambien ama
ese lugar ¢

g Megusta () Comentar > Compartir
D1

Consultado el 22 de octubre del 2017, a las 10:50 horas en:
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Al igual que cualquier otra organizacion Helado Obscuro no esta libre de malos
comentarios o criticas, pero la manera en la que hace frente a ello es lo que la
diferencia de las demas ya que en lugar de ignorar lo que dicen de ella los usuarios
de las redes sociales utiliza esa informacion para mejorar sus servicios y, al mismo

tiempo, para mejorar su imagen en el mundo digital.

En la siguiente imagen se puede ver que una usuaria manifiesta su molestia
al no alcanzar una promocién en la sucursal Coapa. Helado Oscuro ademas de
disculparse por el desabasto del producto le explica el porqué del problema y

comparte con ella la solucion.




? Sol Barrera opind sobre Helado Obscuro: @9

de octubre alas 16:20 - &

El viernes pasado, asisti a la sucursal Coapa, exclusivamente por la promocion de
la pizza, sin embargo no tenian en existencia, |a verdad fue muy molesto, ya que
me movi de la sucursal Copilco sélo por la promocion, entonces no veo para que
hacer la publicidad de algo que no pueden ofrecer.

gy Megusta () Comentar > Compartir

Helado Obscuro Hola Sol | te pedimos una disculpa, no pensabamaos tener una
respuesta tan positiva de parte de todos ustedes, 1as pizzas se nos acabaron de
inmediato v no nos estamos dando abasto para resurtir, Ia semana que viene podremaos
darles mas! Vamos a extender la promocion hasta finales de diciembre, para que todos
alcancen a disfrutarlal

Me gusta - Responder - 31 de octubre a las 16:26

] Sol Barrera Gracias por su respussta, espero poder asistir otro dia, pero creo que
? deberian tener mayor cuidado en lo gque anuncian v en lo que ofrecen realmente, ya gue
podrian tener problemas por ello.
Me gusta - Responder - 31 de octubre a las 17:45 - Editado
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Consultado el 30 de octubre del 2017, a las 11:28 horas en:
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A pesar de que la respuesta de la organizacion fue concisa cabe resaltar que, al
igual que Vips, no fue de manera inmediata puesto que dejo pasar un dia para
responder el comentario de Sol Barrera; empero, se puede apreciar que la solucion
a la que llego la heladeria esta basada en la observacion de la usuaria.

Para concluir este capitulo es importante mencionar que con el desarrollo de
las nuevas tecnologias y las redes sociales se abre paso a una comunicacién
dominada por la inmediatez y la versatilidad de contenidos que contribuye a

dinamizar y fortalecer las relaciones entre los publicos y las organizaciones.

Este cambio en el modelo de comunicacion con el publico externo implica un
gran desafio para las organizaciones ya que se “da lugar a que otros actores o

publicos hablen por la organizacion, representando una desventaja o un riesgo para




la imagen y reputaciéon empresarial”’! ya que no se puede controlar lo que los otros

dicen de ella.

Existen multiples ejemplos de organizaciones que han atravesado por una
crisis de imagen debido a que ignoran el impacto de los comentarios los usuarios
de redes sociales por lo que la gestién adecuada del contenido no es suficiente para

el éxito en el universo digital.

Las organizaciones estan obligadas a disefiar mensajes que logren crear
vinculos con sus publicos, pero antes de disefiar esos mensajes, deben escuchar a
sus clientes, empleados, socios y sobre todo a sus publicos de interés,
considerandolos como un referente importante para definir la estrategia de

comunicacion en redes sociales.”?

Una buena estrategia de comunicacion en redes sociales puede ser el camino
para que las pequefias 0 medianas empresas se posicionen en la mente del publico,
se involucren con sus consumidores y aprovechen esta relacién en los procesos de
disefio de nuevos productos y sus investigaciones de mercado. La presencia en el
mundo digital es una buena manera de aumentar la notoriedad de la marca y crear
una reputacién favorable para la organizacion a costos muy bajos que puede

originar un aumento en las ganancias a largo plazo.
2.9 Gestion de laimagen corporativa en redes sociales

Antes de adentrarse al uso de las redes sociales, es importante dejar en claro que
a través de estas nuevas plataformas digitales las organizaciones pueden
establecer una relacion estrecha con sus clientes de una manera mas rapida y
sencilla que en el ambiente offline. Empero, al igual que en el mundo real, la
atencion al cliente juega un papel fundamental en su grado de satisfacciéon y, por lo

tanto, en la creacién de una imagen favorable para la organizacion

71 Ginisty, C. (agosto 2012) “Las redes sociales y su impacto en la confianza de los publicos” en Imagen y Comunicacion
p,8.
72 [Parafrasis] Ibid. p,6.




Uno de los principales problemas al incursionar en el mundo digital es no saber
como brindarle una atencion al cliente a la altura, pues se asume que al no hacerlo
personalmente debe de hacerse de una forma diferente. Sin embargo, Cristina Aced
Toldeano, experta en medios digitales, menciona que las normas basicas de

comportamiento son exactamente las mismas.

Dichas normas reciben el nombre de netiqueta, las cuales pueden ser
definidas como “el conjunto de normas de cortesia que marcan la conducta que se
debe seguir en internet, es decir, el protocolo en la red.”’® La importancia de la
netiqueta radica en el hecho de que esa forma de dirigirse al usuario de las redes

sociales sera la que le ayuda a la organizacién a construir una imagen favorable.

En un entorno offline la falta de cortesia por parte de algun miembro de la
organizacion perjudica gravemente su imagen corporativa, mientras que en el
mundo online un comentario que ofenda a algin miembro del publico o alguna

publicacién que atente contra lo socialmente aceptado hace exactamente o mismo.

Por lo anterior es de vital importancia que las organizaciones cuenten con un
conjunto de normas y codigos que regulen su conducta en las redes sociales, es
decir, tener netiqueta, puesto que ésta es necesaria para promover la comunicacion

asertiva y el desarrollo de relaciones interpersonales y corporativas favorables.

A pesar de que cada organizacién debe determinar su propio conjunto de
reglas, Virginia Shea propone diez reglas basicas para comportarse en el
ciberespacio aplicables para cualquier institucion interesada en incursionar en este

medio y que pueden ser de gran ayuda para la organizacion inexperta.

La primera de ellas es recordar que detras del monitor hay un ser humano que
esta leyendo lo que la empresa publica. Al no poder utilizar expresiones faciales o
un tono de voz especifico es normal que exista la posibilidad de malentendidos, por
lo que es importante recordar que a pesar de que los usuarios estén online, son

personas con sentimientos en el mundo offline.

73 Aced, C. (2010) Perfiles profesionales 2.0. Espafia: Ed. UOC. p, 329.




Ademas de poder herir al usuario, Shea hace énfasis en un hecho que muchas
organizaciones suelen olvidar que al comunicarse a traves de las redes sociales,
las palabras quedan escritas y existe la posibilidad de que sean o queden archivas
en algun sitio fuera del control de la organizacion, lo cual puede ser

contraproducente en un futuro.”

Recordar el aspecto humano no sélo garantiza establecer una relacion cordial
del usuario, sino que también ayuda a que éste no tenga herramientas para
denunciar alguna ofensa por parte de la organizacion, lo cual pondria en riesgo la

imagen de la misma.

El segundo punto que toca Shea es respecto a seguir en la red los mismos
estandares de comportamiento que la organizacion utiliza en el mundo real, es decir,
actuar éticamente y bajo las leyes legales impuestas por la sociedad. A pesar de la
falta de regulacion en el ciberespacio, es importante respetar la privacidad de los
usuarios y los derechos de autor y no ampararse en el anonimato que ofrece

Internet.

La regla numero tres hace referencia al lugar en el ciberespacio en el que la
organizacién va a interactuar con el usuario. Segun la plataforma en la que tiene
presencia la organizaciéon debe ser su comportamiento, ya que la netiqueta es
diferente para cada red social o pagina web. Lo que esta permitido en Facebook,
puede que no sea correcto en LinkedIn, por mencionar algun ejemplo; es tarea de
la institucion investigar las normas de cada red social en el que quiera incursionar

antes de publicar algun contenido.

El precepto cuatro consiste en respetar el tiempo de los usuarios. Una
organizacién publicara su contenido o les compartira informacion a horarios que
sean pertinentes y no interfieran con sus actividades. No servird de nada una

publicacion en horario de oficina si no hay personas que puedan verla; asimismo,

74 [Paréfrasis] Virginia Shea, Cit en: Martinez, E. (2015) “La funcién del prosumidor y su relaciéon con la marca en Twitter”
en Opcion, vol. 31, nium 6. Venezuela: Universidad del Zulia, p. 529. Consultado el 7 de febrero del 2018, a las 17:32 horas
en: http://www.redalyc.org/html|/310/31045571032/
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los clientes no desean ver todo el tiempo contenido compartido por la organizacion,

por lo que se debe moderar la cantidad de informacion que se compartira.

La quinta regla habla acerca de la disposicion de la organizacion para verse
bien online, lo cual esté relacionado con el tipo y la forma de contenido que se va a
compartir con los usuarios. Si se trata de un restaurante de cortes de carne perdera
credibilidad al momento de publicar algo en contra de las personas vegetarianas, lo

cual afectara su imagen.

Asimismo es importante el lenguaje que se utilice en las publicaciones. Una
organizaciéon no puede utilizar un lenguaje ofensivo para relacionarse con sus
clientes o con el publico que le hace alguna critica. Es necesario recordar que lo
gque se quiere es dar la imagen de un sitio agradable, por lo que ser educado es

vital.

En este punto vale la pena mencionar el papel que juega el uso de las reglas
de ortografia puesto que son fundamentales para que el mensaje que quiera
comunicar la organizacion se entienda correctamente. De igual manera, antes de
darle clic al botén de compartir, es de vital importancia verificar que el mensaje que
estamos a punto de publicar sea claro y conciso para el publico ya que esto ayudara

a evitar posibles malentendidos.

La sexta norma tiene que ver con compartir informacién basada en el
conocimiento de expertos y fuentes confiables’®. Para una organizacién que publica
informacion util para sus clientes es mas facil ganar su confianza, de igual manera,
es importante verificar que el contenido compartido sea veraz, dado que los usuarios

suelen “castigar” severamente a quién le proporcione informacion equivocada.

Es importante que cuando la organizacion comparta imagenes, articulos o
videos de otras personas u organizaciones cuente con su autorizacion y le dé el
crédito correspondiente; de lo contrario podria haber un conflicto con el autor y eso

dejaria mal parada a la institucion.

7>[Parafrasis] Ibid. p, 532.




El punto nimero siete que propone Shea tiene relacion con el papel que juega
la organizacién al momento de una situacion de crisis provocada por algun
comentario de uno de sus usuarios. Si bien en cierto que las redes sociales son un
medio donde los internautas pueden expresar su opinion respecto a algun tema, es
tarea de la organizacion vigilar el tono de los comentarios, asi como el lenguaje que

se usa en ellos para evitar que alguien resulte ofendido y culpe a la institucion.

La norma ocho se refiere al hecho de respetar la privacidad de los usuarios
pues, una vez que ellos compartan algun dato con la organizacion, ésta tiene la
tarea de resguardar esta informacién y hacer un buen uso de ella, puesto que esto

le otorgara la confianza de su publico.

En cuanto a los dltimos dos puntos, Shea busca decirle a la organizacion como
a los internautas que deben ser empéticos entre ellos, es decir, deben ponerse en
el lugar del otro. La organizacion debe pensar en qué tipo de contenido le gustaria
ver a su publico y, al mismo tiempo, debe darle respuesta a todas las dudas que
puedan llegar a surgir; mientras que el usuario debe ser flexible en cuanto al tiempo
de respuesta por parte de la organizacion pues ésta no puede contestar tan rapido,

debe analizar la situacion y dar la mejor solucion.

Finalmente es importante que la organizacion no olvide que no puede darle
gusto a todos. Habra personas que no estén conformes con la informacion que se
comparte o con la opinion de algin usuario; este tipo de persona recibe el nombre
de troll y en “la mayoria de los casos es gente que busca llamar la atencién y

molestar, por lo que se recomienda hacer caso omiso de ellos.””®

Como puede verse, las reglas que Virginia Shea propone son esenciales para
cualquiera que quiera tener presencia en redes sociales puesto que al contar con
este conocimiento basico se minimizan los riesgos de una situacion que ponga en

peligro su imagen.

76 Serrano, M. (2017) Comunicacion y atencion al cliente. 22 edicidn. Espafia: Ediciones Paraninfo. p,89.




Cuadro 12. Beneficios de la netiqueta

Controlary Mejor
evitar las convivencia
controversiasy entre los
malentendidos usuarios.

Promover el respeto y
la ética

Elaboracidn propia con base en Brito, J., Wolfram Lasser, Eduardo Adrian Toloza. “El uso de redes sociales por parte de las
universidades a nivel institucional. Un estudio comparativo” en RED, Revista de Educacidn a distancia. p,6. Consultado el 6 de febrero

del 2018, a las 22:36 horas en: http://www.um.es/ead/red/32/laaser et al.pdf

En el cuadro anterior se puede observar que la netiqueta le permitird a cualquier
organizacién crear un ambiente respetuoso donde los clientes se sientan comodos
para emitir su opinion y preguntar sus dudas y, al mismo tiempo, cualquier usuario
del ciberespacio puede verse tentado a integrarse a la comunidad y con el tiempo

convertirse en un nuevo cliente.

La gestién de las redes sociales basada en la netiqueta permite que los
clientes transfieran el proceso de boca a boca al mundo digital, convirtiendo a las
redes en un altavoz para criticar o recomendar los productos o servicios que
consumen, lo cual ayuda a la empresa a conocer mejor a sus publicos y poder

responder sus demandas de manera mas eficiente.

Ademas de aprovechar las ventajas que trae consigo la netiqueta, es
necesario que las organizaciones creen su propia cultura 2.0, Cristina Aced

Toledeano menciona que ésta se encuentra sustentada en valores altamente



http://www.um.es/ead/red/32/laaser_et_al.pdf

apreciados en el mundo offline, empero en el entorno online cobran mayor

relevancia y sufren diversas modificaciones.

Cuadro 13. Valores de la cultura 2.0

Honestidad
La organizacidon debe ser transparene y sincera. La mentira es algo que no tiene lugar

en Internet, por lo que es mejor reconocer que no se puede dar un dato que dar uno
falso. No se trata de explicar todo, pero si de decir siempre la verdad.

S

Confianza
Para Inspirar conflanza se debe ser honesto, sinceroy transparente. Ganarse la

confianza de los usuarios serdn los cimientos para construir la reputacion digital de la

or@n.

Solidaridad
El mundo diigital es un ambien colaborativo por lo que la organizacién tiene permitido

compartir informacion de utilidad que sean de otros autores, sin embargo, es
importante que comparta contenido propio y de calidad.

S

Agradecimiento
Con el objetivo de crear el sentimiento de comunidad la organiacion debe agradecer un

comentario o mencidén, esto le permitira ponerse en contacto con los internautas con
intereses afines.

Respeto y tolerancia
[as redes sociales son un entorno participativo por lo que cada persona tiene derecho

a opiniar de forma respetuosa, por lo que la organizacion debe ser tolerante con los

puntos de Vi%{f fs !95 usuarios.

Humildad

En Internet todos son iguales, por lo que contar con una pagina o perfil en alguna red
social no nos hace superiores.

Responsabilidad y autorregulacion
Al no tener una legislacion que regule el uso de Internet, la organizacion debe hacerse

responsable de sus actos, por lo que la autorregulacion es una clave para la
conviviencia digital

Elaboracién propia con base en: ACED, C. (2010) Perfiles profesionales 2.0. p, 84-85




Una vez que se tenga claro cual sera la netiqueta y cultura 2.0 de la organizacion
podra incorporarse al cien por ciento al mundo digital. Asimismo es importante
recalcar que estas dos herramientas son de vital necesidad para crear las bases

que le ayudara a la construccion de una imagen corporativa positiva.

Al tener una imagen corporativa constituida el restaurante debe decidirse por
cuales son las redes sociales en las que tendra presencia para dedicarse a
establecer un vinculo con sus clientes y con los demas usuarios. La correcta gestion
de estas plataformas digitales dara como resultado una reputacion digital favorable,
lo cual puede traducirse como ser el primer lugar en el que piensen los usuarios

cuando busquen ir a comer.




Capitulo 3

PYMES del sector restaurantero
A pesar de que cualquier organizacion puede hacer uso de las redes sociales para
difundir a qué se dedica, crear vinculos con su publico o fidelizar a sus clientes, es
importante mencionar que las que cuentan con mayor presencia en el mundo digital
son las empresas, las cuales son vistas como entidades que nacen de actividades
llamadas negocios donde se pone en practica un método o sistema para brindar un

beneficio a cambio de dinero.

Definir a la empresa es una tarea dificil ya que existen multiples acepciones
del concepto. Por ejemplo, para la comision de la Unién Europea una empresa es
toda entidad, independientemente de su forma juridica, que ejerza una actividad
econdémica. Otros autores la ven como un grupo social en el que a través de la
administracion de sus recursos, del capital y del trabajo, produce bienes o servicios

gue satisfacen las necesidades de la comunidad.

Cuadro 14. Elementos para construir una empresa

)\ N\ N\
: : Recursos
Capital Trabajo :
materiales
J J/ J/
: ) - ™ f
Es la inversidn Personal que La estructura
monetaria que se brinde sus fisica donde se
establecerd para habilidades y llevard a cabo el
fundar la empresa conocimiento procesoy las
para llevar a cabo maquinas que
~ | las actividades permitan ponerlo
requeridas al . " accion
ofrecer un
producto o
servicio
o J

Elaboracion propia con base en Taller “Yo emprendo” (2010) Manual del emprendedor. p, 65.




Para fines de este trabajo la empresa es aquella organizacion con un propdsito en
comun que interactia hacia dentro (entre cada uno de sus elementos) y hacia fuera
(con su entorno), la cual, mediante la practica de alguna actividad econémica logra

satisfacer una necesidad del mercado, generar riqueza y proporcionar empleo.

En nuestro pais existen muchas empresas que empezaron como pequefos
negocios y con el paso del tiempo se convirtieron en grandes corporaciones; de
igual manera hay otras que gracias a asociaciones con otras organizaciones siguen
en marcha. Para entender mejor el funcionamiento de éstas es necesario hablar de

las diferentes clasificaciones que existen de las mismas.
3.1. Tipos y estructuras de las empresas mexicanas

En primer lugar una empresa puede diferenciarse de otra segun el sector al que

pertenece la actividad a la que se dedica.

Cuadro 15. Sectores empresariales

(s N )

ector primario Sector
*El que obtiene secundario
productos *E| que transforma
directamente de materias primas
la naturaleza. en productos
terminados.

- /
% N

Sector terciario Sector
cuaternario

~

¢ Produce sdlo
servicios, no *Produce servicios
bienes. altamente
intelectuales.

- AN /

Elaboracién propia con base en Taller “Yo emprendo” (2010) Manual del emprendedor. p, 115-116.




El objetivo de esta clasificacion es agrupar las diferentes actividades a las que se
dedican las empresas y que la gente sepa a cual sector dirigirse segun la necesidad
que busque cubrir a través de algun producto o servicio. Los cuatro sectores

empresariales son:

v Sector primario: es el mas importante de todos debido a que de él se
derivan los demés ya que obtienen los productos necesarios para que la
comunidad satisfaga sus necesidades primarias al adquirir los alimentos o
materiales que le ayude a subsistir. En este sector se encuentran las
actividades agricolas, ganaderas, pesqueras, mineras y forestales.

v' Sector secundario: es el que transforma los productos recibidos por el
primario para que se puedan consumir o utilizar inmediatamente. Las
actividades industriales, energéticas y de construccion pertenecen a este
sector.

v’ Sector terciario: a través de él se consiguen los productos que recolecta el
sector primario y transforma el secundario. En éste se brindan soélo
servicios para recibir los recursos antes mencionados o donde se
comparten conocimientos e informacién; por ejemplo las comunicaciones,
el sector comercial, turistico, administrativo, educativo o financiero.

v' Sector cuaternario: esta es el area intelectual en el que se ponen en
practica todos los conocimientos adquiridos para investigar o desarrollar
nuevas tecnologias e innovar en beneficio de la sociedad. En este sentido,
las actividades relacionadas con la investigacion, la informacion y la

innovacioén pertenecen a este rubro.”’

Ademas de esta categorizacion, las empresas mexicanas también pueden ser
analizadas con base en caracteristicas especificas como son su finalidad, su
tamafo, su estructura legal o juridica, el origen de su capital, su actividad o su
origen. En el siguiente cuadro se muestran los tipos de organizaciones existentes

en nuestro pais basados en esta clasificacion.

77 Taller “Yo emprendo” (2010), Manual del emprendedor. p,65.




Cuadro 16. Tipo de empresas mexicanas

SEGUN SU FINALIDAD

N

eLucrativa: tienen beneficios economicos.
*No lucrativa: ayuda a la sociedad sin recibir o buscar ganancia economica.

N

SEGUN SU ACTIVIDAD

\_ - J

eIndustria: su actividad principal es la produccidn y transformacién de materia prima.
Puede ser extractiva o manufacturera.

eComercial: es aquel establecimiento que se dedica a la venta , compra y distribucion
de productos.

eAgricola: dedicada a la pesca, ganaderia, agricultura, procesadoras.

eServicio: es la que brinda algln servicio a la comunidad, por ejemplo, transporte,
educacion, turismo, salubridad, etcetera.

SEGUN SU TAMARNO

eMicro: tiene 10 o menos trabajadores.
ePequena: tiene entre 11 y 50 empleados.
eMediana:tien entre 51 y 250 trabajadores.
eGran: tiene mas de 250 empleados.
eMultinacional: posee ventas internacionales.

SEGUN EL ORIGEN DE SU CAPITAL

. - J

ePrivada: estd constituida y administrada por empresarios que la sostienen y
acrecentan el capital.

ePuUblica: el Estado lleva la administracion y manejara todos los aspectos de la
empresa.

SEGUN SU ESTRUCTURA LEGAL O JURIDICA

. N B J

ePersona fisica: individuos que por el hecho de serlo posee obligaciones y derechos.
ePersona moral: son las personas que rentan y producen.

eFranquicia: negocio que se renta o vende a socios interesados en invertir, es una
forma de crecer el negocio.

eEmpresa maquiladora: desarrolla una actividad productiva con insumos extranjeros.

SEGUN SU ORIGEN

N

eNacional: se forma con capital del propio pais.
eExtranjera o transnacional: tienen capital extranjero y se encuentran en otro pais
*Mixta: constituida con capitales extranjeros y nacionales.

Elaboracion propia con base en Taller “Yo emprendo” (2010) Manual del emprendedor. p, 117.




Es importante destacar que en nuestro pais existen mas de 4 millones de empresas,
de las cuales, el 99.8% son micro, pequefias y medianas (también conocidas como
PYMES), segun la Encuesta Nacional sobre Productividad y Competitividad de las
Micro, Pequefias y Medianas Empresas (ENAPROCE) realizada en 201578 lo cual
refleja que estas organizaciones al ser mayoria en el pais cuentan con un papel de

suma relevancia en la economia y es necesario analizarlas més a fondo.

3.2. ¢Qué son las PyMES?

De acuerdo con la Secretaria de Economia, el termino PyME es usado para definir
a la “micro, pequefa o mediana empresa que como unidad econémica es operada
por una persona natural o juridica, bajo cualquier forma de organizacion juridica o
gestiébn empresarial y desarrolla cualquier tipo de actividad ya sea de produccion,
comercializacién o prestacion de servicios”.”® La Secretaria de Economia y la
Secretaria de Hacienda y Crédito Publico utilizan la siguiente clasificacién para

determinar a qué sector pertenecen las empresas de nuestro pais:

Cuadro 17. Estratificacion de empresas mexicanas

Micro Todas Hasta 10 Hasta $4
Comercio Desde 11 hasta 30 Desde $4.01 hasta $100
Pequefia Industria
tray Desde 11 hasta 50 Desde $4.01 hasta $100
Servicios
Comercio Desde 31 hasta 100 Desde $100.01 hasta $250
Mediana Servicios Desde 51 hasta 100 Desde $100.01 hasta $250
Industria Desde 51 hasta 250 Desde $100.1 hasta $250

Elaboracion propia con base en: Secretaria de Economia (2011) Reglas de Operacion del Fondo de Apoyo para la Micro, Pequefia y

Mediana Empresa (Fondo PYME) para el ejercicio fiscal 2012.

78 INEGL. (2016) Boletin de prensa N.285/16 p.4 Consultado el 14 de noviembre del 2017, a las 18:07 horas en:
http://www.inegi.org.mx/saladeprensa/boletines/2016/especiales/especiales2016_07_02.pdf
79 Secretaria de Economia (2011) Reglas de Operacidn del Fondo de Apoyo para la Micro, Pequefia y Mediana Empresa
(Fondo PYME) para el ejercicio fiscal 2012. Consultado el 24 de noviembre del 2017 a las 13:33 horas en:
http://www.fondopyme.gob.mx/fondopyme/2012/pdfs/RO_FPYME_2012_DOF_23122011.pdf
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Para fines de este trabajo se entendera el concepto PyMES como el conjunto de

micro, pequefias y medianas empresas que conforman la columna vertebral de la

economia al generar el porcentaje mas alto de empleos y ser el eslab6on mas

importante dentro de la cadena productiva.

De acuerdo con datos del Instituto Nacional de Estadistica y Geografia

(INEGI), en Meéxico existen aproximadamente 4 millones 48 mil unidades

empresariales, de las cuales 99.8% son PYMES que generan 52% del Producto

Interno Bruto (PIB) y 75.4% del empleo en el pais.&°

En nuestro pais el campo de
trabajo de las PyMES es bastante
amplio ya que van desde pequeias
organizaciones dedicadas a la
creacion y distribucion de algun
producto, hasta establecimientos
como restaurantes, tiendas o

cualquier otra prestacion de servicios.

Cuadro 18.

Numero de empresas por tamafo

Micro 3952 422 95.6
Pequefia = 79 367 3.4
Mediana 16 754 0.8
TOTAL 4048 543 99.8

Elaboracion propia con base en INEGI. (2016) Boletin de
prensa N.285/16 p, 2-7.

Cuadro 19. Areas de desarrollo de las PyMES

Otras

15%

Mineria
2%

Construccion
10%

Comercio

10%

Servicios
28%

Manufacturera
19%

Elaboracion propia con base en INEGI. (2016) Boletin de prensa N.285/16 p, 8.

80 |bidem.
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Estas organizaciones se enfrentan a diversos retos que les impiden desarrollarse
de manera Optima, de los cuales uno sigue siendo el financiamiento. De 2006 al
2012 se expidieron alrededor de 320 millones de pesos en créditos, empero sélo 2
de cada 10 empresas solicitaron apoyo financiero a las instituciones bancarias y tan

s6lo un 0.58% acudié a un programa de financiamiento gubernamental.!

La falta de conocimiento de estos programas ha provocado que la
permanencia en el mercado de las PyMES se convierta en un factor de riesgo,
puesto que cada afio se crean entre 350 y 400 mil empresas en el pais, aunado a
esto la mitad cierra al afio, s6lo el 10% supera los cinco afios de vida y apenas el

11% llega a los 20 afios de operaciones.®?

Si bien es cierto que existen programas de financiamiento y capacitacion, las
pequefias y medianas empresas continlan cerrando por la falta de una mejora
continua. Es necesario que sus lideres tomen conciencia de los problemas a los
gue se enfrentan y comiencen a tomar medidas que les permitan consolidar su

existencia y desarrollar sus capacidades.

De acuerdo con un estudio elaborado por Guillermo Velazquez Valadez®, los
pequefios y medianos empresarios atribuyen el fracaso de las PYMES a fuerzas del
entorno econdmico, politico y social, entre las que destacan el escaso apoyo oficial
por parte del Estado y los excesivos controles gubernamentales.

Sin embargo este autor menciona que la raiz de los problemas de los
emprendedores y responsables de las PyMES esté en la falta de una verdadera
vision de marketing.84 Estas organizaciones tienen una resistencia a acatar las
preferencias de los clientes, una mala ubicacion, falta de una identificacion de sus

publicos y, lo mas importante, una carencia de herramientas que les permitan

81 GS1 México, Las pymes y su contexto actual. Consultado el 14 de noviembre del 2017, a las 22:15 horas en:
http://www.gslmexico.orgnews/las-pynes-y-su-contexto-actual/

82 |bidem.

83 Velazquez, G. (2008) “¢ Las pequefias y medianas empresas mexicanas requieren aplicar diagndsticos organizacionales?”
en Mundo sigo XXI. p,73.

84 |bid. p, 76.




detectar las oportunidades de mercado, sus ventajas competitivas, y las amenazas

del entorno.

Otro de los factores, relacionados con comunicacion organizacional
identificado por Velazquez Valdez son las carencias en la gestion, como son: las
deficiencias en las politicas de personal, resistencia al cambio, falta de liderazgo del
emprendedor, poca claridad en la definicion de los objetivos y pobreza en la cultura
empresarial; o cual se debe en gran medida a una falta de identidad corporativa
bien definida y, que inevitablemente, tiene repercusiones en la imagen que tengan

en la mente de los diversos publicos con los que se relacionan.

De igual manera, otro factor que perjudica a las PyMES es que los propietarios
se sientan con los conocimientos suficientes en todas las areas del negocio y
rechacen cualquier insinuacion de asesoria o apoyo. Simultdneamente, la falta de
controles adecuados impide que estas organizaciones puedan anticiparse a los
problemas. Es comun observar que los administradores son tomados por sorpresa
en situaciones que pudieran haber sido anticipadas de contar con un sistema de
control adecuado debido a que no existié una identificacion correcta del riesgo. 8

Si bien es cierto que las PYMES se enfrentan a multiples obstaculos para su
funcionamiento a largo plazo, este tipo de organizaciones tiene mayores facilidades
para alcanzar el éxito ya que sus fundadores estan dispuestos a dedicar el tiempo

y esfuerzo necesarios para lograr ver los frutos de su dedicacion.

A diferencia de las grandes corporaciones, el director de una PyME tiene un
control mayor sobre su plantilla de empleados debido a que la comunicacién suele
ser cara a cara. De igual manera, la cabeza de este tipo de empresas suele ser mas

propositivo y tiene el valor de experimentar en nuevos mercados.

Otra de las ventajas de las PyMES que obtienen gracias a su tamafio es la
correcta identificacion de las necesidades del mercado, lo cual origina que el

servicio sea mas personalizado en la gran mayoria de los casos, lo que permite

85 [Parafrasis]Belausteguigoitia, |. (2010) Empresas Familiares: su dindmica, equilibrio y consolidacién. México: McGraw-
Hill Interamericana. pp. 17-18




establecer una relacion mas cercana con sus clientes para que éstos puedan

alcanzar un alto grado de fidelizacion.

Hasta este punto se puede ver que las micro, pequefias y medianas empresas
son consideradas el motor de desarrollo del pais ya que absorben una porcién muy
importante de la poblacién econ6micamente activa y cuentan con la posibilidad de
crecer y llegar a convertirse en una empresa grande, lo cual se potencializa si saben
adaptarse a las nuevas tecnologias con facilidad y crear relaciones estrechas con

sus publicos meta a través de Internet.
3.3. Las PyMES y el uso de Internet

Sin importar el sector al que se dediquen, las PyMES se desarrollan en un mercado
altamente competitivo donde es dificil consolidarse como un referente en la mente
de sus publicos dado que la gran mayoria siguen empleando técnicas de difusion
tradicionales de sus servicios y estan sujetas al concepto de conveniencia de los

clientes.

Asimismo, la aparicion de Internet, el auge de las redes sociales y los
dispositivos moviles con aplicaciones ha ocasionado que estas organizaciones se
encuentren confundidas al momento de elegir una de las multiples herramientas, los
nuevos canales de distribucién y las nuevas formas de anunciarse.®® Antes de
hablar del uso de Internet por parte de las PyMES mexicanas, es importante conocer
como es la relacion de estas organizaciones con las Tecnologias de la Informacién

y Comunicacion (TICs).

Basados en un estudio elaborado por Zoho Corp, empresa india desarrolladora
de software, la revista Forbes México publicé un articulo en el que menciona que en
nuestro pais unicamente el 6% de las PyMES hace uso de las TICs, lo cual es un
dato alarmante debido al papel tan importante que éstas tienen en la economia.
Rodrigo Vaca, vicepresidente de marketing de Zoho Corp explica que “Las

tecnologias de informacion le permiten a las Pymes incrementar esa productividad

86 WILCOX, D.; Xifra, J. et al. (2012) Relaciones publicas. Estrategias y tdcticas Décima edicion. Espafia: Pearson, p, 54.
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y ser mas competitivas. Este es un tema muy importante para el pais ya que son el

motor de la economia.”®’

México se encuentra entre los siete paises que mas rapido estan creciendo en
términos de adopciéon de TICs en PyMES.# Sin embargo Enriqgue Quintana
menciona que el 74.5% de las micro empresas no utilizan una computadora debido
a que la gran mayoria no la necesitan para el desempefio de sus actividades,
ademas de que su costo suele ser elevado; y que el 75% de estos negocios no
tienen acceso a Internet ya que no cuentan con los recursos para invertir en esta

herramienta.8®

Existen mdltiples autores que mencionan la necesidad de programas que
acerquen y eduquen a las PyMES debido a que les pueden ofrecer multiples
beneficios, entre los que destacan los siguientes:

Cuadro 20. Usos y beneficios de las TICs para las PyMES

Articulacién de Tareas digitalizables Beneficios

la empresa con
Clientes

e Gestion de pedidos e Mas canales de comunicacion
e Facturacion e Menores costos de transaccion
e Control de clientes e Ampliar horario de atencion
e Historial de pedidos e Mayor gestion
e Informacion sobre productos e Reduccion de costos de factoraje
disponibles e Compartir informacion
e Localizacion de clientes e Interaccion constante con su
potenciales publico
e Estado de las operaciones en
tiempo real
e Mejor gestion de inventarios.
Entre areas o e Comunicacién entre areas e Mayor fluidez de la informacion
departamentos | e Seguimiento del ciclo de e Contacto permanente
produccion e Reducir costos de transaccion
e Area de disefio e Mayor uso de la base de
e Planeacién de produccion conocimientos

87 Rodrigo Vaca, Cit. en. Villafranco, G. (abril 2017) “Sélo 6% de Pymes aprovecha las tecnologias de la informacién” en
Forbes México. Consultado el 25 de noviembre del 2017 a las 14:51 horas en: https://www.forbes.com.mx/solo-6-pymes-
aprovecha-las-tecnologias-la-informacion/

88 [Parafrasis] Ibidem.

89 Enrique Quintana, Cit. en: Torres, Y. (octubre 2016) “pymes carecen de financiamiento y de uso de tecnologias” en E/
Financiero. Consultado el 25 de noviembre del 2017 a las 15:30 horas en:
http://www.elfinanciero.com.mx/economia/pymes-carecen-de-financiamiento-y-de-uso-tecnologias.html
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e Control de inventarios o Estado de las operaciones en
e Gestion y mantenimiento de tiempo real
maquinaria y equipo
e Reportes del personal
e Control de calidad
e Contabilidad
e NOmina
Proveedores o Gestion de pedidos e Mas canales de comunicacion
e Facturacion e Menores costos de transaccion
e Control de proveedores e Horario de atencion
o Historial de pedidos e Mayor gestion
¢ Informacion sobre productos o Reduccién de costos de factoraje
disponibles ¢ Interaccién constante
e Localizacién de nuevos e Estado de operaciones en
proveedores tiempo real
o Mejor gestidn de inventarios
Sector e Postulacién a créditos e Localizar mejores formas de
financiero e Transferencias financiamiento
¢ Manejo de capital
Gobierno e Ventanilla Gnica e Ventanas de oportunidades
e Programas de apoyo e Atencién mas rapida
e Asesorias
o Regulaciones sobre el sector
e Impuestos
e Informacién sobre tramites

Elaboracion propia con base en Saavedra, M. y Tapia, B. (2013) “El uso de las tecnologias de la informacién y comunicacién TIC en las
micro, pequefias y medianas empresas industriales mexicanas” en Revista Venezolana de Informacién, Tecnologia y Conocimiento.

p.90

Como se puede ver en el cuadro anterior, la adopcion de tecnologias, aplicaciones
moviles y el uso de Internet y redes sociales es una gran oportunidad para las
pequefias y medianas empresas en México para detonar su crecimiento a corto
plazo. Para fines practicos de este trabajo Unicamente se analizara la relevancia de

las redes sociales para el mejor funcionamiento de las PyMES.

Son muchos los autores que hablan acerca de la importancia de la presencia
de las PyMES en redes sociales debido a que en México el 80.5% de los internautas
ingresa a sus cuentas de redes sociales a diario, segun los datos de la Encuesta

Nacional del Gabinete de Comunicacion Estratégica del afio 2015.

Las PYMES deberian apostar por el uso de redes sociales debido a que son

medios para crear didlogo con sus clientes actuales y potenciales, lo cual ayuda a




construir un vinculo empresa-cliente en donde éste ultimo se sienta apreciado por

la organizacion ya que se interesa necesidades, preferencias y gustos.

De igual manera este vinculo le permite a las PyMES informarse de las
tendencias del mercado, lo que hace su competencia y obtener retroalimentacion
para una mejora continua de sus servicios de manera gratuita, lo que le permite
tener informacion de incalculable valor para la posterior toma de decisiones y la

solucién a futuras crisis.

Asimismo, las redes sociales le ofrecen a las PyMES la oportunidad de
diferenciarse de las grandes empresas ya que pueden transmitir una imagen
fresca con la que pueden atraer la atencion de sus clientes potenciales. Al mismo
tiempo, estos medios les permiten a estas organizaciones competir en igualdad de

condiciones con los grandes empresarios por un precio relativamente bajo.

Las redes sociales son un generador incansable de oportunidades para esta
tipologia de organizaciones pero es evidente que las empresas que entren en este
mundo digital tienen que estar totalmente convencidas de esta nueva cultura, tener
unos objetivos y estrategia planteados y sobre todo, ganas de ser diferentes e

innovar utilizando estas potentisimas herramientas de comunicacion.

3.4. Situacion actual de las PyMES del sector restaurantero en
México

A lo largo de este capitulo se ha podido apreciar que el campo de desarrollo de las
PYMES es diverso y complejo por lo que para fines practicos de este trabajo se le

prestara mayor atencion al campo restaurantero de este tipo de organizaciones ya

que tienen un papel fundamental en la economia de nuestro pais.

De acuerdo con el INEGI en nuestro pais existen aproximadamente 430 mil
establecimientos dedicados al sector restaurantero, del cual el 97.8% son

consideradas PyMES y representan mas de 1,000 millones de pesos en ventas.®®

9 INEGI, Cit en FORBES, (2016) “Sector restaurantero genera 1,000 mdp en ventas” Consultado el 17 de enero del 2018,
en: https://www.forbes.com.mx/sector-restaurantero-genera-1000-mdp-ventas/
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De igual manera la industria restaurantera es también el segundo mayor empleador
a nivel nacional, por debajo de la industria turistica, al generar 1 millén 300,000
empleos directos, de los cuales 46.9% son ocupados por hombres y 53.1% por

mujeres.

De acuerdo con la Camara Nacional de la Industria de Restaurantes y
Alimentos Condimentados (Canirac) México ocupa uno de los primeros lugares a
nivel mundial en calidad y variedad gastronémica, lo cual se ve reflejado en el hecho

de que uno de cada 10 comercios que hay en México, es un restaurante.

Segun el Censo Econdémico realizado por el INEGI en el 2014 los restaurantes
en nuestro pais se clasifican en diversas categorias basadas en el tipo de
caracteristicas fisicas del establecimiento, la clase de actividad que realizan, el tipo
de alimento que ofrecen y el tipo de servicio

Cuadro 21.
Clasificacion de restaurantes segun la estructura del establecimiento

Establecimiento fijo | Tienen una sola ubicacion fisica asentada de manera
permanente, construcciones e instalaciones fijas.

Establecimiento Via publica En banquetas, plazas publicas,
semifijo (segun su avenidas, calles, camellones. Pueden
ubicacién) contar con instalaciones ancladas al
suelo de manera permanente.
Interior Pasajes subterraneos para uso de

peatones, corredores de metro,
andadores de centros comerciales,
mercados, etc. La mayoria de sus
instalaciones estan ancladas al piso.
En el interior de una vivienda que cuenta con acceso
directo de la calle para el consumidor.
Lugar destinado exclusivamente para proporcionar el
servicio de preparacion de alimentos y bebidas (patio,

Establecimiento en
vivienda con acceso
Establecimiento en
vivienda sin acceso/

uso exclusivo

garaje). No tiene acceso directo desde la calle.

Establecimiento en
vivienda sin acceso/
uso compartido

Se realiza en un espacio de la vivienda con funcién
dual, esto quiere decir que se pueden desempefiar
actividades propias de la vivienda como actividades
econOmicas; no tiene acceso directo desde la calle

Elaboracion propia con base en: INEGI (2014) La industria restaurantera en México: Censos Econémicos 2014. p. 13




Cuadro 22. Clasificacion de restaurantes segun la clase de actividad

Restaurante con
servicio completo

Restaurantes de
comida para llevar

Restaurantes de
autoservicio

Otros restaurantes
con servicio limitado

Servicio de
preparacion de
alimentos para

ocasiones especiales

Servicio de comedor
para empresas e
instituciones

Elaboracion propia con base en: INEGI (2014) La industria restaurantera en México: Censos Econémicos 2014. p. 13

Cuadro 23. Clasificacion de restaurantes segun el tipo de alimento que

ofrecen (giro)

Comidarapida

Preparacion de alimentos de manera rapida, en su mayoria de alimentos
gue eran congelados o bien su preparacion no es al instante; ejemplo
pizza, hot dogs, sandwiches, tortas, etc.

Taquerias Lugar donde se vende como platillo principal los tacos, con sus distintas
variaciones en sabores; el elemento principal es la tortilla.
Tamales Se ofrecen distintos tipos de tamales y atole; el ingrediente principal es la
masa, el maiz y hojas de platano o elote.
Loncherias Se elaboran distintos tipos de platillos faciles de preparar de manera
inmediata; ejemplos: flautas, pambazos, enchiladas o tortas.

Fondas Conocidas comunmente como comida corrida o comida casera donde se
ofrece: agua de sabor, tortillas, sopa, arroz, guisado, frijoles y en algunas
ocasiones postre. El guiso y la sopa cambian diariamente.

Cafeterias Su venta engloba basicamente al café en sus diferentes presentaciones.

Se vende también pasteles, tés, chocolates, alimentos rapidos de preparar
como sandwiches o ensaladas.

Jugos y cocteles

Las frutas son el ingrediente principal ya que son la base de los alimentos
y bebidas que preparan. Otros ingredientes importantes suelen ser la
granola, azucar y otras semillas que acompafien la presentacion.

Panaderias

Elaboran pan de distintas formas y estilos; incluyendo a los panes de
temporada como son pan de muerto y roscas de reyes. También pueden
dedicarse a la elaboracion de pasteles.

Pastelerias

Su mercado se enfoca principalmente en la elaboracién de pasteles para
todo tipo de eventos sociales, pay e incluso de cupcakes, aunque también
pueden dedicarse a la elaboracion de pan de temporada.

Comidas
formales, alta
cocina o gourmet

Poseen menus con mayor especializacion; pueden ser desde comida
internacional a platillos en especifico.




Buffet El comensal escoge entre una gran variedad de platos cocinados
dispuestos para el autoservicio.

Elaboracion propia con base en: INEGI (2014) La industria restaurantera en México: Censos Econémicos 2014. p. 13

Cuadro 24. Clasificacion de restaurantes segun el tipo de servicio

Americano

® Se distingue a este servicio es su rapidez; la comida se
prepara en la cocina y un mesero la lleva a la mesa de los
comensales.

s

Francés

e La principal caracteristica es que toda su carta es elaborada
en el restaurante en presencia del cliente. Los ingredientes se
traen de la cocina y se les muestran al comensal para su
inspeccion y el chef los prepara delante del consumidor.

Inglés

e En éste, el mesero sirve directamente al plato del cliente,
manteniendo la bandeja en la otra mano. Normalmente, se
usa este servicio sélo en banquetes.

Elaboracién propia con base en: INEGI (2014) La industria restaurantera en México: Censos Econdmicos 2014. p. 13

Sin importar el tipo de restaurante que sea es necesario recalcar que todos se
desarrollan dentro de un mercado altamente competitivo, por lo que es de vital
importancia que cuenten con herramientas que les permitan alcanzar la

diferenciacion y posicionamiento en la mente de sus publicos objetivos.

Actualmente una de las herramientas que le facilita a las PyMES del sector
restaurantero conseguir captar la atencion de sus clientes actuales y potenciales es

el Internet debido a que les permite llegar a un nimero mayor de personas en menor




tiempo en tan sélo un clic, aunque son muchas las organizaciones que no tienen

idea o hacen caso omiso de ello porque piensan que no lo necesitan.

De acuerdo con datos del INEGI, tan s6lo un 9.1% de la industria restaurantera
reportdé contar con equipo de computo; mientras que en el caso del acceso al
servicio de Internet y su uso solo el 6.9% de éstas sefialaron haberlo utilizado para
realizar diversas tareas entre las que destacan realizar tramites gubernamentales,
basqueda de informacion, realizacidn de operaciones bancarias, gestion de su

negocio y en un porcentaje menor para la compra-venta de productos.®?

Como se puede apreciar, la industria restaurantera en nuestro pais no ha
sabido aprovechar las nuevas tecnologias y el hecho de que un porcentaje tan
pequefio utilice Internet resulta algo alarmante pues prueba que las organizaciones
aun no logran adaptarse al nuevo entorno tecnoldgico que las rodea, lo cual puede

acercarlas a su desaparicion.

Lo anterior da como resultado que sean pocos los estudios dedicados a
investigar la manera en que las organizaciones pertenecientes al sector
restaurantero se relacionan con las redes sociales; por lo que, para fines practicos
de este trabajo se utilizara el texto de Mariana Gonzalez Gonzaléz, José Melchor
Quintero y Ménica Lorena Sanchez Limon para conocer como es la situacion de las

PyMES restauranteras con estas nuevas plataformas.

De acuerdo al estudio de los autores de la Universidad Autonoma de
Tamaulipas, Las redes sociales: herramienta de mercadotecnia para el sector
restaurantero (2015), se pueden obtener grandes beneficios del uso de Internet y

las redes sociales si los encargados de los restaurantes saben explotarlas.

Para esta investigacion se realiz6 una encuesta a 46 restaurantes ubicados en

Ciudad Victoria, Tamaulipas y los resultados a los que se llegaron dejan entrever

91 [Parafrasis] INEGI. (2014) Censos Econdmicos 2014. Criterios de la Secretaria de Economia p.54 Consultado el 3 de
febrero del 2017, a las 18:07 horas en:
http://www.inegi.org.mx/saladeprensa/boletines/2016/especiales/especiales2016_07_02.pdf




gue un alto numero de restaurantes estan integrando las redes sociales como
herramienta dentro de sus estrategias de comunicacion dado que el 81 % de los
encuestados cuentan con alguna red social, es decir, 8 de cada 10 restaurantes

utilizan redes sociales.

De acuerdo con este estudio los restaurantes escogen tener presencia en una
red en especifico basados en el nimero de usuarios pertenecientes a cada unay el
poder de influencia que pueden llegar a tener sobre los consumidores. Entre las
redes sociales mas usadas por la industria restaurantera destacan Facebook con

93.5 %, Twitter con 28.3 % y finalmente Instagram con 17.4 %.°%?

Mariana Gonzalez Gonzalez, José Melchor Quintero y Ménica Lorena Sanchez
Limén comparten en su investigacion que en la mayoria de los casos la
implementacion de las redes sociales en la estrategia de comunicacion ha generado
un impacto positivo para el posicionamiento de marca y la imagen de los
restaurantes, puesto que sus clientes y publico potencial cuentan con herramientas

nuevas para conocerlos e interactuar con ellos.

Sin embargo, si tomamos en cuenta la informacion recabada por el INEGI adn
existen restaurantes que se rehdsan a incorporarse al mundo digital y no usan las
redes sociales. De acuerdo con Gonzalez Gonzalez y su equipo estas son algunas

de las razones:

v' Existe una falta de interés por parte del duefio del negocio para abrir una
cuenta en alguna de las multiples redes sociales para promocionar sus
servicios.

v" Por cuestiones de inseguridad muchos restaurantes se resisten a ofrecer
informacion del negocio, incluso los mismos empleados no deben mostrar
informacion relacionada con su lugar de trabajo en las cuentas personales

de sus redes sociales.

92 [Parafrasis] Gonzélez, M. José Melchor Quintero y Mdnica Lorena Sanchez Limén. (enero-junio 2015) “Las redes sociales:
herramienta de mercadotecnia para el sector restaurantero” en Poliantea. p, 26.
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v" No haber analizado la opcion para implementar las redes sociales en pro del

negocio o falta de decision para usar los nuevos medios de comunicacion. %

Gracias a este estudio se puede ver que las PyMES que utilizan las redes sociales
lo hacen principalmente como un medio de publicidad, a través del cual dan a
conocer sus productos y servicios. De igual manera, constituye una herramienta

para conocer la competencia, sus clientes y clientes potenciales.

Sin embargo, el objetivo principal de las PyMES que cuentan con redes
sociales es estar en contacto con el cliente, proporcionarle informacién y brindarle
promociones, a través de las cuales lo motive a visitar el restaurante, lo cual le
permita poder brindar una opinion o punto de vista en la experiencia obtenida en el

negocio.

Las redes sociales pueden llegar a ser de gran ayuda para fortalecer el vinculo
con los consumidores, mejorar la percepcion de la imagen y el servicio, e incluso
como elemento diferenciador frente a la competencia. Asimismo son una fuente de
informacion para las PyMES restauranteras ya que les permite mejorar en cuanto al

servicio y atencion, gracias a los comentarios de sus clientes.

Si bien es cierto que actualmente contar con una red social no genera una
ventaja diferenciadora debido a que son muchas las organizaciones que tienen
alguna, es de gran ayuda para las PyMES tener presencia en estas plataformas
para competir en el mercado y, al mismo tiempo, puede llegar a considerarse como

valor agregado.

Las organizaciones deben entender que estar presente en el mundo digital ya
no basta pues, lo importante es la forma de utilizar las redes sociales y como a
través de ellas pueden interactuar con el mercado y contribuir a potenciar los
resultados buscados en cuanto al posicionamiento en el mercado, el fortalecimiento

de la imagen corporativa y el porcentaje de ventas del restaurante.

93 [Parafrasis] lbid. p,32.




Los restaurantes necesitan pensar cOmo usar los atributos de las redes
sociales para conectar con su publico objetivo y asi optimizar la experiencia que
aportara beneficios al posicionamiento, imagen de marca y volumen de ventas; sin
embargo, esta tarea no es del todo facil ya que implica tener un amplio conocimiento
respecto a su publico al que buscan dirigirse, pues son ellos los encargados de

construir una imagen positiva 0 negativa de la organizacion.

3.5. Perfil de publicos de las PyMES del sector restaurantero en

redes sociales

La aparicion de Internet y las redes sociales han cambiado la forma en la que
interactian las PyMES restauranteras con su publico, puesto que en estas
plataformas los clientes pueden dejar comentarios acerca del servicio que
recibieron, la calidad de la comida o las instalaciones, entre otros. Pero no solo eso,
las redes sociales también permiten que sus clientes potenciales puedan conocer a
la organizacion, buscar opiniones de otras personas, comparar precios v,

finalmente, decidir si acuden a ella o se van con la competencia.

Como se ha mencionado en capitulos anteriores, una de las implicaciones mas
importantes que tiene el auge de las redes sociales y el uso de dispositivos méviles
para las organizaciones es el acceso a la informacién y las posibilidades de
relacionarse con su audiencia, la cual no sélo tiene la capacidad de recibir contenido

sino también de crearlo y compartirlo con otros a través de las nuevas plataformas.®*

Victor Gil y Felipe Romero mencionan que “las organizaciones y la aparicion
de Internet son las que han exigido al consumidor que busque, compare y se
encuentra algo mejor, lo compre,”® lo cual ha dado como resultado que se hable de

un nuevo tipo de consumidor: el consumidor 2.0.

Existen multiples autores que hablan del consumidor 2.0 o también conocido

como el cliente hiperconectado, quien tiene acceso a multiples canales para obtener

94 [Parafrasis] Jiménez, C. (2016) Clientes globales: Claves para conectar con el consumidor en la web. Panana: Profit. p,195.
9 Gil, V. y Felipe Romero. (2011) Crossumer: claves para entender al consumidor espafiol de nueva generacion. 22 Edicién.
Espafia: Gestidn 2000. p, 241.
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informacion, lo cual ha originado que “tenga una mayor sensibilizacién con el
entorno y el mundo que lo rodea. Es un consumidor socialmente responsable,

comprometido con la ecologia™™®

Sin embargo, el hecho de que los consumidores se adapten rapida y
constantemente a los nuevos soportes y medios digitales ha ocasionado que
comentar, compartir, buscar o criticar organizaciones o marcas sean acciones
relativamente comunes, por lo que el concepto de consumidor 2.0 evolucioné a

Smart-consumer y Pro-consumer/Prosumer .

Ambos tipos de consumidores participan activamente en la estrategia de
comunicaciéon de las organizaciones, para bien o para mal, con sus comentarios,
empero, existen diferencias de vital importancia entre ellos segun el tipo de actividad
e implicacion que muestran en Internet.

Cuadro 25. Tipos de consumidores

AN

| M- Y4
Smart- consumer Pro- consumer

*Se infoma antes de eAdemas de informarse y
comprar. Antes de tomar la participar activamente,
decision de compra consulta genera contenido propio. Es

con sus amigos, mira el caso de blogueros y
opiniones en redes sociales. lideres de opinidn digitales.

- A ;—; /

N4

Elaboracién propia con base en: Activate, Google Espafia. Fundamentos del Marketing digital. Consultado en: http:/google.es/activate

Al hablar del smart consumer se hace referencia a un consumidor que no es pasivo;
“es un individuo que no cree en publicidad y compra el producto que se le quiere

vender en dicha publicidad, sino que es un consumidor muy critico que también

9% Alcalde, J. Sergio Bernués, Esmeralda Diaz- Aroca, et al. (2013) Marketing y Pymes. Las principales claves del marketing
en la pequeiia y mediana empresa. Espafia: Marketing Directo, p,26.
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hace uso de sus derechos y de sus obligaciones que se informa, que averigua, que

compara los diferentes productos y servicios.”’

El smart consumer en el momento de comprar un producto realiza una
pequefia investigacion y, al mismo tiempo se basa en el comentario de otros
consumidores. Por ejemplo suele emplear internet, los foros y redes sociales para
saber las caracteristicas de los productos y cudl es la opinidn de otros consumidores

sobre dicho producto o servicio.

Este tipo de consumidor es muy activo, él mismo también participa como
usuario y hace uso de sus derechos ya que en el caso de que algo que haya
comprado no sea de su satisfaccion lo que hace es consultar a la organizacién que

se lo ha vendido y hacer un reclamo correspondiente.

Otra de las caracteristicas del smart consumer es que es exigente, pues no
s6lo consume productos, sino que también exige que el vendedor o la organizacion
cumpla determinados requisitos de calidad y de servicio. En general, “este
consumidor busca productos que realmente necesita o que satisfacen sus
necesidades y dificilmente se deja engafar por la publicidad tradicional que suele

ver en los medios de comunicacion.”®8

En lo que respecta al prosumer que es un término surgido de la uniéon de dos
conceptos: productor y consumidor, “este vocablo, que fue creado por Alvin Toffler,
hace referencia a un consumidor menos conformista y menos complaciente que no
solo quiere absorber la informacion que le envian las marcas, sino también desea

expresar su opinién, sus gustos y, en definitiva, interactuar con ellas.”®

97 Francesc, J. (2014) Estrategias y tdcticas de marketing: interpretando al consumidor en su kilémetro cero. Espafia: Profit.
p,89.

%8 Ibidem.

99 Barragan, A. (20 de agosto del 2015) “4 caracteristicas del nuevo consumidor: el prosumer” en Merca2.0. Consultado el
20 de enero del 2018, a las 22:36 horas en: https://www.merca20.com/4-caracteristicas-nuevo-consumidor-prosumer/
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Cuadro 26. Caracteristicas del prosumer

)

Muy informado J

eCuando quiere adquirir un producto, investiga y compara precios y marcas hasta dar con
el mas adecuado. Sus decisiones de compra, por tanto, estdn mucho mas meditadas.

)

Decidido
)

eSabe perfectamente lo que necesita. Tampoco tiene reparos en comentarlo a través de
las redes sociales.

)

Internauta J

ePara el prosumer es insuficiente la informacidn que recibe de las organizaciones acerca de los
productos o servicios y prefiere buscar ayuda en foros, blogs y, en definitiva, en Internet.

10 Ar A L

Participativo }

eEste nuevo consumidor demanda atencidn y quiere sentirse escuchado.

Elaboracion propia con base en Barragdn, A. (20 de agosto del 2015) “4 caracteristicas del nuevo consumidor: el prosumer” en

Merca2.0. Consultado el 20 de enero del 2018, a las 22:36 horas en: https://www.merca20.com/4-caracteristicas-nuevo-consumidor-

prosumer/

La aparicion de Internet ha provocado que la economia industrial se convierta en
una economia de la experiencia donde es de vital importancia que el consumidor
posea grandes cantidades de informacién, lo cual origina que el prosumer sea mas
susceptible a extender rumores positivos 0 negativos acerca de una organizacion.

Este tipo de consumidor, ademas de tener acceso a informacion sobre
organizaciones, productos, tecnologias, rendimiento, precios y acciones de otros
consumidores, tienen la oportunidad de crear contenido y compartirlo con mas
gente, lo cual lo lleva a convertirse en un verdadero lider de opinién y un recurso de
vital importancia para la organizacion que deberia ser aprovechado y tomado en

cuenta para el disefio de una estrategia de difusion digital.

C.K. Prahaland y Venkat Ramaswany mencionan que en el nuevo modelo

economico “las empresas no deben ignorar el poder del prosumer. En el intento de



https://www.merca20.com/4-caracteristicas-nuevo-consumidor-prosumer/
https://www.merca20.com/4-caracteristicas-nuevo-consumidor-prosumer/

crear valor las empresas deberan colaborar de forma habitual con los consumidores

para generar valor personalizado por medio de la co-creacion.”0

Los prosumers comparten informacion en las redes sociales, lo cual ocasiona
que los demas consumidores estén bien informados, aprendan y sean mas capaces
de tomar decisiones y, a medida que se interconectan, ganan mas fuerza para
actuar y expresar su opinion ante las organizaciones, lo cual modifica

completamente el paradigma del mercado y de la comunicacion.

Es de vital importancia que las organizaciones aprovechen el capital intelectual
de sus consumidores puesto que gracias a €l pueden producir ideas relevantes y
auténticas. El prosumer no es un trabajador mas de la organizacion, sino que busca
satisfacer una necesidad y para ello entra en contacto con ella dejandole ver su
opinién respecto a sus productos o servicios. La organizacion aprovecha esta

retroalimentacion y hace que su cliente tenga una experiencia mas satisfactoria.

Cuando una organizacién decide colaborar con sus clientes es importante que
se establezca desde un primer momento el objetivo principal del ejercicio de co-
creacion, bien sea darle solucién a una problematica, construir un nuevo producto,
desarrollar proyectos sociales o realizar el disefio de un espacio fisico con la
finalidad de que el trabajo colaborativo dé como resultado una idea tangible, que

pueda llevarse a cabo y sea beneficiosa para la compaiiia y sus usuarios.0!

El termino de co-creacion es en palabras mas simples, publicidad hecha por
los clientes, la cual es de suma importancia para las PyMES restauranteras que
estan incursionando en el mundo digital ya que al momento de decidir donde
comeran, los usuarios de Internet suelen guiarse por lo que sus amigos, familiares

0 conocidos publican en sus redes sociales.

La co-creacion es un proceso ciclico en el cual la organizacion establece una
relacion estrecha con sus clientes con el propdsito de obtener un valor agregado

que le ayudara a diferenciarse de su competencia. Los prosumer son voceros y

100 C.K Prahaland y Venkat Ramaswany, Cit. en Lendeman, M (2008). Marketing experiencial: la revolucién de las marcas.
Espafia: ESIC Editorial, p. 179.
101 [Parafrasis] Ibid. p, 182




fuentes de informacién al mismo tiempo, lo cual es muy beneficioso para las PyMES
restauranteras ya que ademas de ofrecer la personalizacion del disefio de un platillo
o la decoracion de las instalaciones, etcétera; da lugar a acciones que bien dirigidas

pueden generar un gran impacto en el posicionamiento de su imagen.

Como puede verse el papel de los consumidores es fundamental para las
organizaciones restauranteras ya que mas alla de lo que la propia PyME cuente de
si misma, es la opinion de sus clientes lo que mas influye en el resto de sus usuarios
potenciales, dicho de otro modo, la reputacion online de las PyMES restauranteras

esta en las manos de los smart consumer y los prosumer.

Las PyMES restauranteras se enfrentan a un ambiente en donde su publico
potencial se encuentra con ellas no cuando estdn caminando en la calle sino al ver
una fotografia o comentario que alguien comparti6 una opinion en sus redes
sociales. Los restaurantes deben ser capaces no solo de brindar un servicio de
calidad, también deben preocuparse por servir platillos Unicos y crear una atmosfera
digna de ser capturada e inmortalizada por sus clientes a través de las distintas
plataformas digitales.

Es de vital importancia que los restaurantes comprendan que lo que sus
clientes dicen de ella en los nuevos medios digitales es la forma mas sencilla de
hacerse publicidad y de construir una imagen fuerte que les ayude a ganar nuevos

comensales que, a su vez, los recomendaran con su publico potencial.

Este nuevo panorama pone en aprietos a las PyMES restauranteras, puesto
que ademas de preocuparse por mantener el buen funcionamiento de su
organizacién, deben incorporar las nuevas tecnologias para relacionarse con sus
publicos. Sin embargo son muchas las que todavia no saben como crear un vinculo
con sus clientes a través de las redes sociales o, en su defecto, no saben como
aprovechar su presencia en el mundo digital; por lo que es necesario la creacion de
una herramienta que les facilite su paso por la web y los guie en su camino al

relacionarse con su publico.




Capitulo 4

Manual de procedimientos de redes sociales para PyMES del
sector restaurantero

4.1. Manuales de procedimientos

En nuestro pais uno de los sectores con mayor oportunidad de desarrollarse a
través de las redes sociales son las PyMES restauranteras, pues estan ubicadas en
un mercado altamente competitivo en donde no bastan las técnicas de difusion
tradicionales de sus servicios (folletos, pancartas, recomendacion de boca en boca,

entre otros) para consolidarse como un referente en la mente de sus publicos.

Sin embargo, al encontrarse en un mundo con tantas opciones es normal que
estas organizaciones se pierdan y no sepan cual plataforma digital elegir, por lo que
resulta de vital importancia contar con una herramienta que les ayude a utilizar mas
y de mejor manera las redes sociales con el proposito de consolidar una imagen
corporativa favorable y que les sirva para adaptarse a los retos que les impone la

tecnologia para relacionarse con sus publicos.

Dicha herramienta recibe el nombre de manual, el cual es definido como “un
conjunto de instrucciones, debidamente ordenadas y clasificadas que proporciona
informacion rapida y organizada sobre las practicas administrativas.”%2 Como se
puede notar, este documento es un instrumento de comunicacion de vital
importancia dentro de una organizacion dado que permiten hacer llegar informacion

a sus miembros respecto a la estructura y funcionamiento de la misma.

De igual modo, su importancia radica en el hecho de que es una herramienta
gue les permite a las organizaciones formalizar y normalizar sus sistemas de trabajo
lo cual le ayudara a crear las bases para un buen funcionamiento, lo que le dara

estabilidad y solidez y se vera reflejado en su posicion competitiva.103

102 chiavenato, |. (2006) Introduccién a la teoria general de la administracién 72. Edicién. México: McGraw- Hill
Interamericana. p, 494.

103 [paréfrasis] Alvarez, M. (1996) Manual para elaborar Manuales de politicas y procedimientos. México: Panorama
Editorial. p, 23.
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Martin G. Alvarez Torres (1996) menciona que existen diversos tipos de

manuales dentro de una organizacion, entre los que destacan los siguientes:

Cuadro 27. Tipos de manuales en una organizacion

Manual de
calidad

N

J

Manual de

procedimientos

del sistema de

Contiene directrices
del funcionamiento

)

Documenta las
actividades y

N\

Manual de Manual de
organizacion método
) E—

Documenta la
estructura y la cultura
de la organizacion, se
utiliza principalmente

Son especializados y
suelen ser para
areas técnicas

calidad, es procesos (ventas,
recomendable para desarrollados por _pe:jra hglcerdlal produccioén,

los niveles cat:ia una de las in ucludon S ingenieria, disefio,

principales — areas de la personal oe nuevo entre otras); y

organizacién, por lo IREAESE, A5|m|sm9
que es incluye informacién
recomendable resp_ecto al
contar con un organigramay
manual por area. descripciones de

puesto.
———

busca mostrar
como elaborar,
revisar y controlar
métodos.

~———

jerarquicos.

Elaboracién propia, con base en: Alvarez, M. (1996) Manual para hacer Manuales de politicas y procedimientos. p, 25.

Para los fines practicos de este trabajo Unicamente se profundizara en el manual de
procedimientos, puesto que en este documento se “(...) recoge de forma sistematica
y ordenada informacion sobre determinados procedimientos operativos y
administrativos que se realizan dentro de la organizacion.”l** José Carlos Torres
Martin (2015) explica menciona que la estructura de un manual de procedimientos

es la siguiente:

v Portada con el logotipo de la organizacion, titulo del manual y la fecha de la
Gltima actualizacion del documento.

v Indice donde se incluyan los procedimientos a explicar y la pagina en donde
se localiza la informacion.

v Introduccion donde se mencione la justificacion del manual, la forma de usos
y a quiénes va dirigido.

v' Objetivo general del manual.

104 Torres, J. (2015) Habilidades de comunicacion empresarial. Manual teérico. Espaia: Editorial CEP. p, 40.




v Desarrollo de los procedimientos. Aqui se sefalan el titulo del procedimiento,
la descripcion detallada de las distintas fases de cada proceso a realizar; los
responsables del proceso o las &reas/departamentos que estan involucrados;

y los formatos o0 anexos que requiere el procedimiento.

Como se ha mencionado en capitulos anteriores, las PyMES del sector
restaurantero carecen de una planificacion estratégica en materia de comunicacion,
por lo que contar con un escrito donde los empleados puedan consultar los pasos a
seguir para una correcta gestion de las redes sociales es de suma importancia para

el buen aprovechamiento de estas herramientas digitales.

Al contar con un documento en donde se expliquen los procedimientos a
seguir para incursionar en el mundo digital, los restaurantes podran saber quién,
como, cuando y porqué se realizan las actividades y tareas que les ayudaran a

construir, posicionar y mantener una imagen favorable ante los cibernautas.

En las péginas siguientes se encuentra una propuesta de un manual de
procedimientos de redes sociales dedicado exclusivamente a las PyMES
restauranteras, la cual busca convertirse en una herramienta de comunicacion que
pueda ser consultada por todos los integrantes de la organizacion para conocer la
forma correcta de realizar sus tareas y cOmo actuar ante problemas y necesidades

concretas.
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«* Introduccion

Este trabajo busca llegar a aquellos empleados que sin importar sus funciones
dentro de la organizacion, estdn encargados de las diversas redes sociales del
restaurante. Ya sean gerentes, meseros o demas personal administrativo, es
necesario que la persona encargada del ambito sociodigital cuente con las

herramientas adecuadas para poder gestionar la imagen online del restaurante.

Contar con un manual de procedimientos dedicado a las redes sociales le
permitira a la PyME generar sus propias estrategias de comunicacion enfocadas a
crear, posicionar y mantener una imagen favorable en la mente de sus clientes y
su publico meta. De igual modo esta herramienta busca que las organizaciones
restauranteras comprendan la importancia de la correcta gestién de las nuevas
plataformas digitales, puesto que a través de ellas pueden llegar a un mayor
namero de clientes, lo cual les traera beneficios econdmicos y al mismo tiempo les

ayudard a posicionarse en el mercado.

s Objetivo

Facilitar la incursion de las PyMES restauranteras al mundo digital, explicando asi
algunos conceptos basicos para poder entender el funcionamiento de las redes
sociales y cdmo es que éstas pueden ayudarlas a la creaciéon, posicionamiento,

gestion y mantenimiento de su imagen corporativa.




1. Aspectos generales para la apertura de cuentas en redes sociales

1.1. Redes sociales

En este manual de procedimientos se entendera por redes sociales a todas y cada
una de las plataformas que, a partir del uso de internet, agrupan personas y
organizaciones que interacttan y comparten informacién, conocimientos y

opiniones en tiempo real.

La principal caracteristica de las redes sociales radica en la importancia que tienen
sus usuarios, pues son ellos quienes comparten y generan el contenido a través de
realizar un comentario o subir una foto. De igual manera, otro factor que las
diferencia de los medios de comunicacion tradicionales es que la informacion que
se comparte puede ser de caracter multiple, es decir, puede estar en forma de texto,
gréficos, fotos, audio o videos; lo cual da mayor facilidad a los restaurantes para
interactuar con sus publicos. Es importante ver en ellas un aliado para mantener
una relacion estrecha con los comensales y, al mismo tiempo, una herramienta que

les ayudara a llegar a sus clientes potenciales.

Cuadro 1. Ventajas de tener presencia en redes sociales

PARA LAS PYMES PARA LOS CLIENTES
Aumento de la Buscary
notoriedad de la marca consultar
Opinar Localizar
Reduccién de Creacion de
costos del servicio una imagen
de atencién al corporativa
cliente positiva
Difundir Comentar
Mejoras en las investigaciones de Compartir

mercado

Elaboracién propia con base en Casalo, L. Carlos Flavian y Miguel Guinaliu. “Redes sociales virtuales desarrolladas por organizaciones

empresariales: antecedentes de la intencion de participacion del consumidor” p, 44.




1.2. Documentacion basica

Antes de incursionar en el mundo digital, es importante que la PyME restaurantera

cuente con los siguientes documentos:

v' Escrito en el que aparezca la misién, vision, giro, publico meta (tipo de
clientes que buscan) y objetivos del establecimiento.

Logotipo y colores institucionales definidos.

Datos de contacto (domicilio y teléfonos).

Menu y precios.

ASERNERNERN

Carta de servicios y promociones especiales.

De igual manera, el establecimiento determinara el correo electronico y la
contrasefia de este, que se utilizara para abrir las cuentas en las diferentes redes
sociales. Es importante que esta informacion sea compartida Unicamente con el

duefio del lugar y la persona encargada de la gestion de las cuentas.

2. Creacién de una estrategia de redes sociales

2.1. Andlisis situacional del entorno digital

Para que las redes sociales tengan el impacto que necesita el restaurante es
necesario contar con una estrategia definida, es decir, saber en qué redes tendra
presencia, en qué dias y horas publicara contenido, cual sera el contenido que se
compartird con los usuarios y quién sera la persona que gestione las cuentas, entre
otras cosas, para ello es necesario llevar a cabo un andlisis situacional del entorno

digital en el que se encuentra el negocio.

Dicho analisis consiste en reunir toda la informacion referente al uso de
Internet y las redes sociales por parte del restaurante y su publico. Es de suma
importancia destacar que el hecho de no contar con redes sociales no exenta al
establecimiento de tener presencia en el entorno digital, pues, como ya se

menciono, es el cliente quien genera el contenido en este medio.




Cuadro 2. Lugares pararealizar la busqueda en Internet del establecimiento

mmmm  Motores de busqueda

eLos motores de busqueda o buscadores son aquellos servicios en linea que facilitan la
ubicacién de distintas paginas web de acuerdo a su utilizacidn por parte de los cibernautas.
Los cinco buscadores que se recomienda utilizar son: Google, Bing, Yahoo, Ask.com y Aol
Search.

mmmm Medios online

*Son muchos los medios de comunicacion tradicionales que han migrado al mundo digital y
se dedican a crear contenido diferentes a sus versiones impresas. Asimismo la accesiblidad
de Internet ha dado oportunidad la aparicién de nuevos medios que también buscan
informar a los cibernautas. Como puede verse son muchos los medios online en los que hay
que buscar, empero, se recomienda acotar la busqueda a medios dedicados a resefiar y
recomendar lugares de comida, ejemplo de ello pueden ser los sitios de Ddnde Ir, Animal
Gourmet, Food and Travel México, Cocina Fdcil, Chilango, Time Out México, Queremos
comer.

eInternet es una herramienta que le permite a cualquier persona expresar su opinién para

gue otros la leean, lo cual da lugar a la creacién de blogs. A diferencia de los medios online,
los blogs buscan expresar la opinion de la persona quien los escribe, por lo que son una
fuente de informacién confiable para el cliente potencial dado que es la experiencia de
alguien que ya visitd las instalaciones, probd la comida y comprobd la calidad del
restaurante. Los blogs en los que se puede realizar una busqueda pueden ser: Sabores de
Meéxico, Gastrobites, Chilangas Hambrientas, El Blog del Gordo, Nacionalismo Gastronémico,
Deliciosadas, DondeComeré, La ReomiendaMesta.

ePara realizar la busqueda en redes sociales es necesario toma en cuenta cudles son las que
tienen mayor nimero de usuarios y en cuales se quiere tener presencia. En este manual se
recomienda delimitar la investigacion a las siguientes plataformas: Facebook, Instagram,
Twitter, YouTube, FourSquare y LinkedIn. Algunos de los perfiles que se deben revisar son:
Gastronauta (Twitter), Gastrgram! (Twitter- Instagram), GastrotourDF (Twitter), Mantente
gordo (Twitter- Facebook) La Ruta de la Garnacha (YouTube- Twitter- Facebook-Instagram)

Elaboracién propia

Una vez que se termine de recopilar toda la informacién del restaurante es
importante que se realice un escrito donde se detalle la situacion actual del
establecimiento respecto a su presencia en el mundo digital. Es necesario tener en
mente que la finalidad del andlisis situacional es conocer como es la imagen digital
del establecimiento para finalmente compararla con la imagen que se desea dar al

publico y ver si realmente coinciden.




De igual manera, esto permitira al restaurante visualizar el alcance que tendra
al tener presencia en redes sociales ya que podra determinar los siguientes
elementos de su estrategia digital:

Cuadro 3. Pasos parala eleccion de unared social

Conocer el perfil del cliente

eSaber qué le gusta y lo que no al cliente en materia de canales de comunicacion, por lo cual
es de suma importancia para decidir en cual red social se tendra presencia. No sirve de nada
tener una cuenta en una plataforma que el cliente no usa.

Segmentacion de publicos

eAl saber los canales de comunicacién preferidos de los clientes, se procedera a segmentar el
tipo de cliente y el canal con el propésito de escoger cudl es la red social adecuada para llegar
a ellos, la forma del mensaje e incluso los servicios a promocionar. Dicha tarea se llevara a
cabo tomando en cuenta los siguientes datos: edad, género, estado civil, nivel de estudios,
profesidn, nivel de ingresos, ubicacidn geografica, gustos e interés.

Identificar a todos sus mercados

*A pesar de que el restaurante cuenta con un tipo de cliente, es importante tomar en cuenta
gue éste juega diversos papeles en la socidad, pues ademds de ser consumidor, también es
profesional y miembro de una familia, lo cual da pie a que utilicen mas de una red social y
prefieran ciertos servicios sobre otros, es decir, el restaruante cuenta con diferentes tipos de
mercado que debe saber diferenciar y satisfacer en el mundo digital.

Conocer las caracteristicas de las redes sociales

*No todas las redes sociales sirven para el mismo tipo de cliente. Hay plataformas en donde lo
principal es compartir imagenes como lo es Instagram y si el publico del restaurante no tiene
un perfil en ella, de nada servira invertir tiempo y esfuerzo si no se tendran resultados.De
igual manera existen redes sociales en donde el tipo de publico tiene un perfil mas
profesional, por lo que el restaurante debe dar a conocer el mensaje con un tono diferente
respecto a una plataforma que sirve para el ocio del cliente.

Determinar el tipo de contenido que se compartira con los usuarios.

*Al conocer la informacién que buscan los internautas el establecimiento decidira si a través
de las redes sociales comparte el siguiente contenido: promociones, notas de interés de los
usuarios, fotografias o videos de las instalaciones.

Elaboracién propia
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2.2. Objetivos de la estrategia de redes sociales

La definicién de objetivos se lograra a través del modelo SMART!% por sus siglas
en inglés. Este modelo establece que los objetivos sean especificos (specific), es
decir, que no sean generales y que estén definidos bajo métricas concretas;
medibles (measurable) y cuantificables, por ejemplo, el nUmero de visitantes;
alcanzables (attainable); realistas (realistics), tomando en cuenta los recursos de la

organizacion; y con una meta establecida en tiempo (timely).106

Cuadro 4. Objetivos SMART

S M A R T

e Especifico * Medible eAlcanzable * Realista * Tiempo
(Specific) (Measueable) (Attainable) (Realistic) (Time)
e iQué? e iCuanto? *iComo? e iCon qué? e iCuando?

Elaboracién propia con base en: Somalo, N. (2017) Marketing digital que funciona: Planifica tu estrategia e invierte con la cabeza. p, 54

A continuacion se muestran algunos de los objetivos que el establecimiento puede
proponerse siguiendo esta metodologia:

e Lograr dar a conocer o reforzar la imagen del restaurante. Al tener presencia en
redes sociales lo que se busca es que la mayor cantidad de consumidores
recuerden el establecimiento y lo tengan en la mente en el momento de tomar la
decision de ir a comer.

e Aumentar el niumero de participacién de los seguidores en redes sociales. En
muchas ocasiones las PyMES restauranteras ya cuentan con perfiles en redes
sociales, sin embargo no pueden decir que tienen una relacién estrecha con los
usuarios debido a que éstos no comentan o comparten el contenido.

e Captar la atencion de nuevos clientes. A través de la publicacion de ofertas y

contenido de interés los restaurantes buscan atraer a nuevos comensales.

105 Heath, C. y Dan Heath. (2011)Switch. Cémo cambiar las cosas cuando el cambio es dificil. Estados Unidos: Random
House, p.64

106 (Parafrasis) Somalo, N. (2017) Marketing digital que funciona: Planifica tu estrategia e invierte con la cabeza. Espafia:
LID Editorial. p,54.
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e Mejorar la atencion al cliente. Son muchos los restaurantes pequefios vy
medianos que ofrecen una atencion de calidad en el mundo offline, empero, al
momento en que sus clientes quieren ponerse en contacto con ellos a traves de
redes sociales la respuesta es tardia o no es lo que ellos esperaban, por lo que
provoca una imagen negativa en la mente del comensal.

e Generar trafico. Para poder posicionarse en la mente de sus comensales y
futuros clientes debe crear y difundir contenido de interés que muestre el lado
humano del establecimiento y su cultura gastronémica. Esto se realizara de
manera continua ya que le permitira ser ubicada en las redes sociales facilmente
pues al compartir informacion sobre su area de interés y de trabajo aparecera
en los primeros lugares de busqueda en Internet, lo cual le dard mayor confianza
a cliente potencial y le ayudara a que empiece a tener una imagen positiva del
restaurante.

3. Perfil del administrador de redes sociales de la PyME restaurantera

3.1. Caracteristicas

En lo que respecta al personal encargado de gestionar las redes sociales, el
restaurante tiene diversas opciones. La primera de ellas es contratar a alguien
externo a la organizacion, quién recibe el nombre de community manager y debe
contar con la formacién adecuada y los conocimientos necesarios para llevar acabo

el trabajo.

Sin embargo en muchas ocasiones pagar un salario mas es una tarea dificil
para el restaurante o, incluso puede resultar complicado integrar al equipo a una
persona externa, por lo que se puede recurrir a miembros del personal para
gestionar las redes sociales del establecimiento. Si es este el caso, se recomienda
ofrecer las facilidades de tiempo al encargado, pues de esta manera se evitara la

sobrecarga de trabajo y tareas inconclusas.

Sin importar cual sea el caso, el administrador de las redes sociales debera
contar con los siguientes conocimientos para poder manejar cualquiera de las

plataformas digitales en las que el restaurante quiera tener presencia.
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el Usar lenguaje sencillo y directo

Cuadro 4. Conocimientos generales para el manejo de redes sociales

eAl momento de compartir contenido en redes sociales es necesario que los lectores lo entiendan
perfectamente por lo que se recomienda evitar usar abreviaturas y modismos que puedan confundir a la
audiencia y asi provocar un malentendido.

Tener una actitud de escucha

eAl tener presencia en el mundo digital es importante no olvidar que todos pueden opinar, por lo que los
seguidores del restaurante podran expresar su opinion respecto a lo que hace el establecimiento y éste
debe tomarlo en cuenta ya que puede ser una buena fuente de informaidn para mejorar su desempefio.

Revisar texto

oAl compartir informacion con los usuarios el restaurante debe prestar atencion a los detalles en especial
a su ortografia, pues esto puede causar que el publico no entienda el mensaje con claridad o lo lleve a
pensar que el establecimiento carece de seriedad y profesionalismo.

Emplear imagenes y contenido grafico

*En la medida de lo posible se recomienda el uso de imagenes o contenido grafico para acompaniar a las
publicacién, ya que de esta manera se capta mas facilmente la atencién de los cibernautas.

Compartir otras causas afines

elLas redes sociales permiten que cualquier organizacion muestre su lado mas humano, por lo que es
importante que si el restaurante apoya causas altruistas lo comparta con sus seguidores para generar
empatia y construir una buena imagen digital.

Crear comunidad

eUna de las funciones principales de las redes sociales es facilitar la interaccién entre personas que
comparten gustos y experiencias. A través de las redes sociales el restaurante puede compartir su pasion
por brindar un buen servicio y alimentos de calidad con los ciberusarios amantes de la buena comida.

Generar contenido original y de calidad

eLa carta de presentacion del restaurante en redes sociales sera el contenido que compartan, éste debe
ser novedoso y llamativo a la vista del cliente. Asimismo es importante que el restaurante cree su propio
contenido pues le dara un sello de originalidad y tendra mas valor para su imagen digital. En caso de usar
contenido generado por otras organizaciones o personas, es necesario darles el crédito.

Compartir contenido util

eDifundir Unicamente informacidon del resaurante puede resultar perjudicial ya que los usuarios se
cansaran de ver siempre lo mismo, por lo que es importante pensar en que informacion es valiosa para el
publico y, que al mismo tiempo se relacione con algo de lo que hace u ofrece el establecimiento. Por
ejemplo si el restaurante se dedica a la comida vegana, podria compartir informacion relacionada con los
beneficios ambientales de consumir este tipo de productos.

Responder e interactuar

eLa mayoria de los seguidores en redes sociales buscan resolver dudas a través de este medio, por lo que
es de suma importancia que el restaurante responda lo as rdpido posible. De igual manera, ante
cualquier queja o felicitacion, debe darse el tiempo de contestar.

Reconocer los errores

eAl verse envuelto en una problematica es fundamental que el restaurante reconozca lo que hizo mal y dé
una disculpa publica, pues de esta manera pondra freno a los comentarios malintencionados vy le
permitira recuperarse ante sus clientes.

Elaboracion propia
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3.2. Funciones del administrador de redes sociales de la PyME
restaurantera

3.2.1. Calendarizacion

Para que los objetivos de la estrategia en redes sociales del restaurante puedan
llevarse a cabo en tiempo y forma en necesario contar con un calendario en donde
se indique el orden cronoldgico de cada una de las acciones a realizar. Existen
multiples formas de hacer un calendario y éstas se adecuan a la persona que esté
a cargo de llevar las redes sociales del restaurante, sin embargo para mejores
resultados se recomienda hacer un calendario semanal y especifico para cada red
social en la que el establecimiento tenga presencia.

Cuadro 5. Ejemplo de calendario

Red social: Mes: Afo:
. Cantidad de Objetivo del - Link de Tipo de
Dia . . Hora . Tematica . - .
publicaciones mensaje publicacion = contenido

Elaboracién propia

En las columnas del calendario se colocaran datos que faciliten al encargado de las
redes sociales saber con mayor exactitud qué contenido se comparte en cada
plataforma y cudl es el objetivo que se busca cumplir con ello. Es importante
mencionar que el restaurante puede perseguir varios objetivos al mismo tiempo y

tener un medio que le permita llevar el control le facilitara la medicion de resultados.

De igual manera, conocer el dia y la hora en la que se realice la publicacién
de contenido ayudara a la PyME restaurantera a saber cuales son los horarios
favoritos de sus clientes y le permitira compartir mas y mejor informacion para lograr

Sus metas.
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Red
social:

Dia

Miércoles
4 de abril

Jueves 5
de abril
del 2018

Viernes 6
de abril
del 2018

Facebook

Publicaciones

Cuadro 6. Ejemplo de llenado del calendario

Hora

10:30

15:00

10:30

12:00

18:00

Objetivo
del
mensaje
Reforzar
imagen
digital
Interactuar
con los
seguidores

Interactuar
con los
seguidores

Atraer
nuevos
clientes

Atraer
nuevos
clientes

Tematica

Calidad de
los
ingredientes

Frase
motivacional

Importancia
de una
buena

alimentacién

Invitacion a

festejar el
inicio del fin
de semana

Promocion

de bebidas
al 2x1

Mes: Abril

Enlace de publicacién

www.facebook.com/belmondomx/1287

www.facebook.com/belmondomx/1287

www.facebook.com/belmondomx/1287

www.facebook.com/belmondomx/1287

www.facebook.com/belmondomx/1287

Elaboracién propia

3.2.2. Creacion de contenido

Af0:2018

Tipo de
contenido

Fotografia de
un platillo

Imagen con
texto (meme)

Nota de interés

Fotografia del
establecimiento

Imagen con
texto

A pesar de que cada red social es diferente, existen diversas normas para la

creacion de contenido que el administrador de las plataformas digitales debe de

considerar antes de compartir una publicacién. Cabe destacar que las siguientes

reglas son aplicables para todas y cada una de las redes sociales.

v' Textos cortos, claros y concisos: menos es mas, por lo que se recomienda

que el texto de la publicacion no pase las 5 lineas. Si quiere agregarse algin

enlace a otra pagina web se puede acortar poniendo antes del URL

[+info:enlace].
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Las Alitas
29 de junio alas 12:30 - @
¢4 La quincena esta por caer y en Las Alitas tenemos 3x2 en cerveza. Siya

te depositaron, pagatelas. jno seas asil |,
Téminos B https://bit.ly/2JbgsGr

HOY YO TE
INVITO LAS
CHELAS
ETIQUETA A UN
AMIGO Y HAZLE
EL DIA

iJUNTENSE!

Consultado el 2 de julio del 2018, a las 14:11 horas en:

https://www.facebook.com/LasAlitas/photos/a.213491936046.175443.168981896046/10156235307296047/?type=3&theater

v' En la imagen se puede ver como el restaurante invita a sus seguidores a
visitar su pagina web para obtener mas informacion con lo que evita la
saturacion de texto en la publicacién; asimismo, al acortar el link hace mas
atractivo darle clic. Otro aspecto a considerar es que la fotografia y la
descripcion de la publicacion se complementen, Las Alitas menciona que su
promocion de la semana incluye las cervezas al 3x2 en el pie de foto,
mientras que la imagen muestra vasos con cerveza y un texto que invita a

los clientes a invitar a sus amigos y disfrutar de las bebidas gratis.

v' Compafiia audiovisual: toda publicacion que se realice debe ir acompafiada
de una imagen, fotografia o video para hacerlo mas atractivo. El contenido
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audiovisual debe ser la estrella de la publicacion y el texto debe
complementarlo o invitar a verlo. En el caso de los restaurantes, deben

aprovechar al méximo las fotografias de sus platillos, pues son lo que

motivara al publico a visitarlos.

Las Alitas
27 dejunioalas 1235- Q3

¢ No importa a qué hora sea el mundial, con boneless y amigos sabe
mejor. 48} jJuntensel

Consultado el 2 de julio del 2018, a las 14:21 en:
https://www.facebook.com/LasAlitas/photos/a.213491936046.175443.168981896046/10156207959756047/?type=3&theater

v' Revisa el horario de las publicaciones: Las publicaciones deben ser
hechas en el horario de servicio del restaurante. Se recomienda hacer de dos
a tres publicaciones diarias, ya que no se quiere saturar a los seguidores.

v No programar publicaciones o automatizar respuestas: se recomienda
hacer las publicaciones en el momento justo y no programarlas para evitar

malentendidos. Asimismo, cuando un cliente se ponga en contacto con el
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establecimiento hay que brindarle la atencion lo mas personalizado que se

pueda, iniciando por dirigirse por su nombre.

f‘? Karlita De Vazquez Algin numero de tE!|éfDFIDO ]

Me gusta - Responder - 1 sem

@ Las Alitas @ jHola, Karlita! Te compartimos el directorio de
nuestras sucursales: http:/falitas. lasalitas. com/index php?
g=content’sucursales

ALITAS LASALITAS COM
Sucursales | Alitas - Restaurante

Me gusia - Responder - 1 sem

Consultado el 2 de julio del 2018 a las 14:39 horas en:
https://www.facebook.com/LasAlitas/photos/a.213491936046.175443.168981896046/10156219102826047/?type=3&theater

v' Considera fechas importantes: es bueno tener un calendario donde se
incluyan todas aquellas festividades importantes para los visitantes ya que
asi se podra trabajar una estrategia de contenidos alrededor de ello. Es
importante mencionar que las efemérides no siempre tienen que ver con el
giro del restaurante, pero si para el publico al que buscan dirigirse tienen
relevancia vale la pena tomarlas en cuenta. A continuacion se incluye un

calendario que puede tomarse como base.
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@EI'\GQRI\S
STUDIO

ENERO

6 Dia de Reyes
22 Dia dgetl Community Manager

ABRIL

1 Pascua
Inicio horario de verano
7 Dia Mundial de la Salud
11 Dia Mundial del Parkinson
13 “Viernes 13"
21 Finat de la Copa del Rey
Dia Mundial de a Creatividad y
de La Innovacion
23 Dia Mundial del Libvo
Primer video en YouTube
27 Dia Mundial del Disefio Grafico
30 Dia del Nifio
Dia Internacional
del Jazz

JULIO

1 Elecciones 2018
11 Dia Mundial de 13 Poblacion
13 Dia del Rock
“Viernes 13"
15 Aniversario de Twitter

Clausura Mundial Rusia 18

17 Dia del Emoji

18 Dia de tos Profesionates

Administrativos

OCTUBRE

5 Dia Mundial de la Sonrisa

6 Aniversano de instagram
2 Dia de la Raza

19 Dia del Trolt

24 Dia de la ONU

28 Inicia Horario de Invierno

31 Halloween

Engrane Studio (2018) “Calendario del Community Manager” Consultado el 2 de julio del 2018 a las 16:41 horas en:

FEBRERO

Dia de la Candelara “tamales”
Aniversarnio de Facebook
Super Bowt LI
Dia Mundial comra el Cancer
Orgullo zombie
Dia de la Constitucion
Mexicana
6 Dia del Intermet Sequro
13 Dia Mundiatl de La Radio
“Martes 13°
14 Dia de San Valentin
Aniversario de YouTube
16 Afo Nuevo Chinoe
24 Dia de la Bandera
28 Dia Mundial de las
Enfermedades Raras
1 Dia del rabajo

4 Dia de Star Wars

5 Dia de la Batalla de Puedla
Aniversario de Linkedin
10 Dia de Las Madres
15 Dia del Maestro
%_ 31 Dia Mundial sin Tabaco

You

MAYO

AGOSTO
12 Dia Internacional  # m
del ventud
29 Dia Mundial del
Gamer

NOVIEMBRE

1 Dia de Todos los Samos
2 Dia de los Fieles Difuntos
10 Dia Mundial de la Ciencia
16 Buen Fin
19 Dia Mundial del Retrete
20 Aniversario de Lla Revolucion
texicana
21 Dia Mundial de la TV
22 Thanksgiving
Dia del Mdsico
23 Black Friday
29 Antversario
Snapchat

CALENDARIO DEL
COMMUNITY MANAGER

*

México 2018

MARZO

4 Premios Oscar

8 Dia de la Mujer

13 "Martes 13°

15 Dia Mundial det Consumidor

17 Dia de San Patricio

18 Aniversario de 1a Expropiacion
Petrolera -

19 Natalicio de Benito Juirez

24 Inicia el Horario de Verano

29 jueves Santo

30 Viemes Santo

31 Sibado Santo

JUNIO

5 Dia Mundial detl Medio Amblente
12 Dia Mundial Contra el Trabajo
Infanul
14 Inauquracion Mundial de FiGtbol
“Rusia 18
17 Dia det Padre
México VS. Alemania
21 Inicia el verano
23 México VS. Corea del Sur
26 Dia Mundial Contra la Droga
27 Dia Mundial de la micro,
pequeiia y mediana
empresa
México VS Suedia
28 Dia det Orgulio Gay

LGBTT
SEPTIEMBRE ‘ .
13 Dia de los Nifios Héroes

Dia del Programador

Di2 Mundial del Chocolate
15 Grito de Dolores
16 Dia de La Independencia
21 Dia imemacional de a Paz
27 Dia del Turismo

.

\
§ DICIEMBRE

1 Dia Mundial contra el SIDA

10 Dia Mundiatl de los Derechas
Humanos

12 Dia de ta Virgen de Guadaiupe

24 Nochebuena

25 Navidad

28 Dia de los Santos Inocentes

31 Fin de Afo

LIE ARE DIGITAL HIND.S

https://www.pinterest.ca/pin/507569820497723220/?Ip=true
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De igual manera es necesario que el restaurante determine las fechas importantes
que quiera compartir con su publico, ya sea su aniversario, cumpleafios del fundador
o la apertura de una nueva sucursal, entre otros pues la difusibn de esos
acontecimientos le ayudara a generar contenido y crear estrategias para entablar
un dialogo con sus publicos.

Es obligacion del establecimiento estar al pendiente de los sucesos
importantes para la comunidad y contar con un protocolo de accién para publicar
contenido relacionado. Ejemplo de ello seria el fallecimiento, premios o
reconocimientos de alguna figura importante para el pais; victorias deportivas o

algun siniestro natural.

.-——_—'-
otos subidas con el celular )

Las Alitas en compromiso con los escuadrones |
de brigadistas y voluntarios, estaremos L
habilitando las sucursales de CONDESA e >

INSURGENTES para llevar alimentos a las
zonas en labores de rescate.
Si conoces de alguna zona de rescate que requiera de
alimentos para los escuadrones, envianos DM via Twitter |

@Wingalesio para contactarlos y llevar alimentos lo antes
posible.

‘ ﬁ #FuerzaMéxico

En la imagen anterior vemos que debido al sismo ocurrido el 19 de septiembre del

20 de Septiembre 2017

2017 Las Alitas se solidarizé con los escuadrones de voluntarios y rescatistas para
llevarles alimentos a las zonas de labores de rescate, asimismo, invitd a sus clientes

a informar respecto a zonas que requirieran ayuda.
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v' Elige un punto de inicio para el mensaje: cuando no se tenga idea de qué
0 como publicar se puede realizar alguna publicacion que motive a los
seguidores a interactuar con el restaurante y acompafarlo con alguna
fotografia. En este ejemplo, una buena oportunidad de interaccion se da a

través de las diferentes reacciones que brinda Facebook.

¢CUAL DE ESTOS 3 PLATILLOS
NO ES PARTE DE NUESTRO MENU?

Consultado el 2 de julio a las 15:32 horas en:

https://www.facebook.com/LasAlitas/photos/a.213491936046.175443.168981896046/10156169215341047/?type=3&theater

3.2.3. Monitorizacién de comentarios

Al igual que el contenido, los comentarios de los usuarios tienen un gran peso para
el restaurante por lo que es de suma importancia saber como responder a ellos para
evitar malentendidos y darle una atencién al cliente lo mejor posible. Para ello es
necesario que la persona a cargo conozca el protocolo a seguir ante alguna

inconformidad, sugerencia o duda por parte del publico.
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De igual modo es importante saber identificar el tipo de comentarios recibidos

los cuales pueden ser clasificados en los siguientes grupos:

a) Preguntas, dudas y solicitudes

b) Criticas y quejas.

c) Propuestas y sugerencias.

d) Felicitaciones y agradecimientos por la experiencia en el restaurante o

por los contenidos publicados en la plataforma.

Sin importar el numero de quejas, se recomienda no eliminar ni ocultar los
comentarios negativos, y responder convenientemente a TODOS los comentarios
gue se generen lo antes posible, dentro del mismo espacio donde se haya producido
la pregunta o consulta, agradeciendo al usuario su participacion y afadiendo los
contenidos complementarios necesarios pues de esta manera se presenta como un
establecimiento preocupado por sus clientes que acepta sus errores y hace lo

posible por corregirlos.

Asimismo es de vital importancia que el restaurante entienda que los
comentarios negativos son en realidad positivos y que tienen un gran valor para su
buen funcionamiento. Cuando un cliente se queja a través de redes sociales su
intencion esta lejos de dafar la reputacién del establecimiento, lo que realmente
busca es que éste corrija sus fallas y mejore la calidad de su servicio para volver a

visitarlo.

A través de la revision de las quejas y comentarios negativos el restaurante
tiene la oportunidad de conocer el nivel de satisfaccion de sus clientes respecto a
sus servicios, personal, instalaciones y precios sin la necesidad de invertir en la
realizacion y aplicacion de encuestas; por lo que no debe echarse en saco roto lo

gue los comensales opinen, aunque en un principio parezca poco favorable.
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ANEXO 1

Manual de procedimientos de redes sociales

para PyMES del sector restaurantero:

Aperturas de cuentas en

redes socilales

OBJETIVO

Describir los pasos a seguir para la apertura de una cuenta en las siguientes redes

sociales: Facebook, Instagram y Twitter.

CONTENIDO
FACEDOOK. ... e 112
FES] =T = 1 o PP 113
LN (] PO PPPPPP 116
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Pasos para crear la fan page del restaurante

1. Abrir un perfil en Facebook

El perfil que se va a crear Otros datos (pueden ser
Actualmente Facebook . . .
. debe ser usado Unicay Para abrir un perfil en de la persona a cargo de
no permite crear una fan . o .
. . exclusivamente para Facebook se necesitara las redes sociales o
page sin un perfil L .
) poder tener un fan page un correo electrénico inventados) que se
asociado a ella que 1 .
Serviré como por lo que no se debe valido, éste debe ser de deben tener a la mano
. agregar amigos o uso exclusivo para el sera el nombre, la fecha
administrador de la o . o
misma compartir informacién restaurante. de nacimiento, el sexoy
privada. la contrasefia.

2. Crear la fan page

En el caso de los restaurantes la
temdtica mads acertada es "lugar o
negocio local" ya que permite
ingresar datos como el nombre,
direccion, ciudad, cédigo postal y
teléfono del establecimiento.

Despues de dar clic a la opcion
"crear pagina" es importante
seleccionar la tematica correcta
entre la opciones que da
Facebook.

Una vez con el perfil de usuario se

debe localizar en la barra superior

el menu desplegable, en él estd la
opcidén de "crear pagina."

3. Personalizar la fan page

La plataforma solicitara Otro de los datos que se

Este es el paso mas Finalmente, Facebook

. una descripcion de tu pueden incluir en esta L
importante para la . : - . solicitara la
. > pagina, es decir, debes seccion son los links a S
incursion del restaurante - . ) . personalizacién de la
. explicar cuadl es el giro del  otras redes sociales o a la - .,
en el mundo digital ya Y . . direccién URL de la fan
restaruante, qué tipo de pagina web. De igual .
que de esta manera los L . . page, por lo que lo ideal
. , comida sirven y demas manera, la foto de perfil ,
usuarios comenzaran a . L sera escoger un nombre
. informacién que pueda y la foto de portada son .. 2
crear una imagen . . . senciilo, facil de recordar
servirles a los de suma importancia P
favorable del . . . y que tenga relacidn con
. ciberusuarios a conocer  para darle personalidad a
establecimiento. . L - el restaurante.
mejor al establecimiento. la pagina.

Elaboracién propia
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Pasos para crear una cuenta de Instagram para empresas

Descarga la aplicacion de Instagram del App Store (i0S) o Google Play
Store (Android).

Una vez instalada la aplicacion, toca @ para abrirla.
Para registrarse se puede utilizar el correo electrénico o numero de teléfono
de la persona que administre las redes sociales del restaurante. También aparece

la opcidn de Iniciar sesion con Facebook.

Si se registra con el correo electrénico o {'"btu.glﬂm

nimero de teléfono, debe crear

un nombre de usuario y una

contrasefia, completa la informacién del
perfil y tocalListo. Si se utiliza
Facebook, se pedira que inicie sesion
con la cuenta de Facebook, aunque en
este caso se recomienda hacerlo con el ; én ayuda

perfil utilizado para la creacién de la
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https://l.facebook.com/l.php?u=https%3A%2F%2Fitunes.apple.com%2Fus%2Fapp%2Finstagram%2Fid389801252%3Fmt%3D8&h=AT0qiwBLYEjTRX44VsQPzGmfot083Q6Pk4XYUVuQfR1QFwedjonKpTCtPmyB0xvn21mMzWfChvtroHLXtYWESeYTpw6VJ1RtWbdDx2kCZoABQ7qlNAwTYMTHVVUwQU8e0je82w
https://l.facebook.com/l.php?u=https%3A%2F%2Fbit.ly%2FHbEuQH&h=AT1xSPhrQaP1pgJfXmOZeepKhoG6jj6sdLX9H4mDKGU6FMzN3GQ38IToFd-xSc6q6taFNfCJAJ49ZAaJaAt4uf0RQY6K-QoB9iIAMokr3MO2Z8CEN4YaQhm10pxPbPZqqiGiSA
https://l.facebook.com/l.php?u=https%3A%2F%2Fbit.ly%2FHbEuQH&h=AT1xSPhrQaP1pgJfXmOZeepKhoG6jj6sdLX9H4mDKGU6FMzN3GQ38IToFd-xSc6q6taFNfCJAJ49ZAaJaAt4uf0RQY6K-QoB9iIAMokr3MO2Z8CEN4YaQhm10pxPbPZqqiGiSA
https://l.facebook.com/l.php?u=http%3A%2F%2Fhelp.instagram.com%2F182492381886913%3Fhelpref%3Dfaq_content&h=AT3wReWpIYBxNHXzf7Rn54julEn3jPc8Tt9CM58KPWbcyJP7bFlmm3Wz9APKhPJKR8GtViDcgZy_OEd8JC6D2O6s6SXbHNg1JiBnrvxQeMOOETpB6n3d5zxs5vUSeQhfhboQIw

5. Una vez configurado el perfil es necesario cambiarlo a una cuenta comercial, para
lo cual hay que dirigirse a “Configuraciones” y buscar la opcion “Cambiar a

cuenta comercial.”

<— Configuracién

Idioma

Cuenta privada

|C.‘E| mbiar a cuenta comercial |

Registrarte para obtener un perfil de empresa

Privacidad y seguridad

Privacidad de la cuenta
Cuentas blogueadas

Estado de actividad

m Q B <© &

6. Al estar en “Cambiar al perfil de empresa” se le preguntara si quiere
vincular alguna pagina de Facebook con el perfil de empresa de Instagram,
por lo cual es necesario ya contar con una fanpage hecha, de lo contrario
se creara en automatico una pagina de Facebook que se debe reclamar a
través de Instagram, sin embargo este paso dificultara las cosas si ya se

cuenta con una.
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Conecta tu pagina de
Facebook
| perfiles d mpresa d t 3 est
! 3 Una paging de b Pu
ISar e erfil al ran 108 & cebhook
e ( 3 | macion fu f y
podrds editarla
- The Candy Kingdom
V3 B, Ledy
P e Negocio locat o
Crear una nueva pagina >
pagina a
n 1301 \
Omitir

7. Al vincular la fanpage con el perfil de empresa se debe revisar la
informacion de contacto del establecimiento, realizar los cambios

necesarios y tocar Listo.
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Pasos para abrir una cuenta de Twitter

1. Dirijase a www.twitter .com

A diferencia de Instagram, la creacién de la En caso de hacerlo desde un dipositvo moévil,
cuenta puede hacerse a través de una puede ser desde el navegador o bajando la
computadora o dispositivo mavil. aplicacion.

2. Una vez que se esté en la pantalla de bienvenida, buscar la opcién "Registrarse en Twitter"

Para registrarse puede utilizarse el correo Hay que crear un nombre de usuario, el cual
electrénico o el nimero de teléfono. Se aparecerd después de un @ y debe tener

recomienda que sea con el correo del relacion con el nombre del lugar o la comida

establecimiento. gue ahi se venda (@nombredelrestuarante)

h 4

3. Al crear la cuenta, Twitter le solicitara llenar un listado con temas que podrian ser de su
interés
Se recomienda que el restaurante elija temas
relacionados con humor, noticias, deportes y
entretenimiento, dado que pueden llegar a
ser intereses de sus futuros clientes.

4. Elige a quién seguir

De acuerdo a los intereses que se
seleccionen, Twitter le sugerird algunas
"cuentas" que se relacionen con estos.

Twitter se basard en sus intereses para El restaurante debe seguir a su competencia

sugerirle usuarios que puede seguir. Es para estar enterados de lo que hace. De igual

importante seguir a otros para poder figurar  manera, seguir a sus clientes le sera util para
en el buscador de la plataforma. conocer mejor lo que les gusta.

h 4

5. Personalizar el perfil

El restaurante debe contar con una foto de perfil, una foto de encabezado y una pequena
descripcion para que sus seguidores puedan identificarlo.

Elaboracion propia

116



ANEXO 2

Manual de procedimientos de redes sociales

para PYMES del sector restaurantero:

Estructura de las redes sociales

OBJETIVO

Conocer la ubicacion de cada uno de los elementos de la interfaz de Facebook,
Instagram y Twitter le ayudara al administrador de las redes sociales priorizar
informacion al y al mismo tiempo le permitira darse cuenta qué es lo primero que
ven los usuarios y como hacer que esa informacién los convenza de convertirse en

un seguidor mas y, posteriormente en un cliente.

CONTENIDO
Estructura de la interfaz de FacebooK.............ooovveiiiiiiiiiiiiiii e 118
Estructura de la interfaz de Instagram............ccocoiiiiiiiiiiiiie e 122
Estructura de la interfaz de TWItter........oooo i 128
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Estructura de la interfaz de Facebook

Existen tres modalidades basicas de las cuentas de Facebook: perfil, grupos y Fan
page, siendo esta ultima la més importante para los restaurantes, pues son el medio
de comunicacién que utilizan. A continuacion se muestran los elementos mas

importantes de la interfaz de la fanpage vistos desde un equipo de computo.

Vista general del usuario de la fanpage de Belmondo

000 BEEMONDOMX

Belmondo

Inicio

Opiniones

Wb Togusta~ | 3\ Sigulendo~ ) Recomsndar

Fotos

Publicaciones
# Eacribe una publicacion &~

g 4,409 5 Basado en ks cpinidn de 634
Videos personas
Informacion @ Escribe una publicacion

Comunidad % Comunidad

5 2 Invita a tue amigos a ir
Empleos A Fotoivideo & Etiqustar am... o Eatoy aqul o e % g
Informacién y anuncios o A 5 gus

Recomendaciones y opiniones

Instagram
"

2 g, Yazmin Sarab
Twitter SO i

4 amigos mas

Wil
TripAdvisor Reviews @ oEeD00
| Croa una pogma | [+ —

/"lﬁ acion todo excelente, busque un buen lugar pars
¢Recomiendas Belmondo?

Enviar mensgjs

comendado por 230 personas
PR  La coenica y la atenodn my
I
opdtie  tomar un
= Pedi unas chiagules
En e<tado de descor
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Foto de perfil: mide 160x160 pixeles. En esta zona debe ir el logo del
restaurante ya que ayudara a que el usuario se familiarice con él ya

gue es la imagen visual que asegura el reconocimiento del

establecimiento.

Foto de portada: la
000 BEMONDOMX .
medida es de
- “ 850x315 pixeles.

Esta fotografia es lo

Belmondo

’t

usuarios veran al

, rimero ue los
2 TS g \ , P a

ingresar a la pagina, por lo que se sugiere actualizarla con regularidad para
mantener contacto con la comunidad ya que es una excelente oportunidad para
acercarse al publico y que sea percibida como una fan page en constante
actualizacion. La manera en la que se realicen los cambios en esta imagen deben
ser de acuerdo al desarrollo estratégico de campafias o programas que estén en
curso. Por ejemplo si el restaurante busca promocionar su oferta especial por el Dia
del nifio su foto de portada debe estar enfocada en ello. De igual manera puede
actualizar la imagen de acuerdo con fechas importantes, ya sea el aniversario del

establecimiento o dias conmemorativos como Navidad o Dia de muertos.

nformacidn : Biografia/Informacion: es para publicar la direccion
Y electronica del sitio web del restaurante y una breve
descripcién no mayor a 150 caracteres. Asimismo, en este

espacio se debe publicar el nombre del lugar, su misién,

direccién, horario, descripcion, correo y nimero de contacto,

Enviar mensafs

servicios que ofrece y tipo de comida.

Informacidn y anuncios Aplicaciones u otras redes sociales: colocar otras

Instagra L .
== plataformas en las que el establecimiento tenga presencia es

Twitter . . - .
de suma importancia dado que le facilita al cliente conocer

TripAdvisor Reviews
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mejor al lugar y al mismo tiempo le ayuda a la PyME a que su publico sepa que

usando las nuevas tecnologias puede ponerse en contacto con ella.

Recomendaciones y opiniones Recomendaciones y opiniones: en ella los
comensales pueden expresar como fue su
experiencia visitando el establecimiento o
contratando algun servicio. Son muchos los
pequefios y medianos restaurantes que

hacen caso omiso de las opiniones de sus

comensales, lo cual es un error grave ya que es una de las secciones mas visitadas
por los futuros clientes y al no darle la importancia que merece puede ahuyentarlos.
Es necesario saber que ningun restaurante se salva de una critica, ya sea por la
atencion que recibié durante su visita o la calidad de la comida, siempre existira
algun comensal insatisfecho. Sin embargo lo que llegara a marcar la diferencia entre
el éxito o el fracaso es la respuesta que el restaurante brinda, ignorar su queja u
opinion solamente traera problemas y facilitara que los malentendidos, lo cual puede

llegar a dafar la imagen digital del establecimiento.

Me Gusta: ademas de enfocarse en saber a

Comunidad
Vit 3 fus amIgos a indicar gue s gusta cuanta gente le gusta la pagina y el nimero de
visitas a esta page, también permite calificar con
o e e estrellas al restaurante. A pesar de que el nUmero

de “me gusta” no suele influir en la decisién del cliente potencial para acudir al
establecimiento, es un indicador importante para saber si la estrategia digital esta
funcionando, de igual manera, la calificacion que le dan los usuarios es valiosa para

la construccion de la imagen en la mente de sus clientes potenciales.

Mensaje: en ella tanto los seguidores de la fan

page como cualquier otro usuario con una cuenta
de Facebook puede ponerse en contacto con el restaurante para preguntar acerca
de alguno de sus servicios 0 para externar su opinion respecto a la atencion que
recibieron al momento de su visita. A diferencia de un comentario los mensajes son

de caracter privado por lo que Unicamente el restaurante y el ciberusuario pueden
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verlo, sin embargo esto no es pretexto para restarle importancia ya que si hay algo
que valoran los usuarios de redes sociales es la rapidez, por lo que el
establecimiento deberd hacer lo posible para atender inmediatamente a su
comensal o futuro cliente. De igual manera es necesario mencionar que a pesar de
la privacidad de la conversacion, Facebook ofrece la posibilidad de avisarle al
publico en general la cantidad de tiempo que tardara en ser respondido su mensaje
0, en su defecto, si el establecimiento cuenta con algun programa que conteste
automaticamente. Lo anterior puede llegar a ser de gran ayuda para posicionarse
como una de las favoritas dado que entre mas directa sea la respuesta y menor el
tiempo que tarden en ponerse en contacto con ellos, mayores posibilidades existen

de lograr una buena impresion.
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Estructura de la interfaz de Instagram

A continuacion se muestran los elementos de la interfaz de Instagram. Cabe
destacar que estos corresponden a la aplicacion para smartphones con sistema
operativo Android.

Vista general del perfil del establecimiento (vision del encargado de redes

sociales)
mesascandyking.. ~'D il ? 2t
. 0 97 463
i o Promociona  Editar perf
The candy kingdom

Mesas de dulces para toda ocasion
09700, Mexico City, Mexico 09700

Historias destacadas
Guarda tus histerias favoritas en el perfil

+

Nuevo

Liamar Cémo llegar

GSQOA

En la parte superior de la pantalla se encuentran seis secciones importantes que
ayudaran a la gestion de la cuenta. De izquierda a derecha estas son: el nombre de
usuario, archivo de historias, estadisticas, lista de mejores amigos, descubre

personas y configuracion.

mesascandyking.. . e s
Nombre de usuario: es en donde aparecera el nombre Unico y

exclusivo del establecimiento en Instagram, que permitira a los usuarios de la

plataforma localizarlo y estar al pendiente de sus publicaciones.
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-]

Archivo de historias: a pesar de que las historias de Instagram suelen
desaparecer 24 horas despues de su publicacion, la aplicacion brinda la oportunidad
de archivar algunas de ellas para que el establecimiento pueda volver a hacer uso

de ellas.

|||| ;o . Sy
Estadisticas: permiten al restaurante conocer la manera en que el publico

interactia con sus publicaciones, si fueron buscados en la plataforma, cuantas
personas los siguen, vieron sus historias, cuantas le dieron “me gusta” o hicieran
comentarios. De igual manera es importante mencionar que una vez que se tienen
mas de 100 seguidores, Instagram brinda mayor informacion de éstos, como son
datos geogréficos, edad y sexo.
.0

Lista de mejores amigos: el establecimiento puede elaborar diversas listas en
donde puede separar los perfiles de sus seguidores y cuentas que sigue, con el
propésito de localizarlos de manera mas rapida. Esta funcion es de suma
importancia ya que permite visualizar el contenido compartido por otros usuarios de
la plataforma y puede servir de fuente de informacién respecto a la competencia y
los clientes.
2,

Descubrir personas: en esta seccién Instagram sugiere cuentas a las que se

le puede seguir, ya sea que se tengan intereses o seguidores en comun.

Configuracién: en este apartado se podran realizar todos los cambios en el
perfil que sean necesarios, desde editar la contrasefia hasta elegir quiénes pueden
encontrar la pagina. En esta seccién no se podra realizar modificaciones en el perfil

como modificar la foto o la informacion de contacto, para lo cual debe irse a la

Editar perfil

pestafia ubicada mas abajo.

En la parte inferior de la pantalla se encuentran cinco secciones importantes que

ayudaran a la publicacion de contenido y a la interaccion que el restaurante tenga
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con el publico. De izquierda a derecha estas son: inicio, buscar, agregar foto o video,

notificaciones y perfil.

(A

establecimiento, asi como el de los usuarios que se siguen. Aparece ordenado

Inicio: en esta seccidbn se muestra todo el contenido publicado por el
cronolégicamente y se explora desplazandolo hacia abajo.

Q Buscar: aqui se muestra el contenido por Fotos o Personas mas popular segun
los usuarios, ordenado cronologicamente y se explora desplazandolo hacia abajo.
Asimismo, en la parte superior de la seccion esta disponible el buscador de
contenido identificado con una lupa, que permite realizar busquedas por medio de
usuarios especificos o por etiquetas tipo hashtag

Agregar foto o video: permite seleccionar contenido ya existente en la galeria
de fotos y videos del dispositivo, 0 capturar y grabar contenido nuevo mediante la
camara que se esté utilizando. La fotografia se puede editar segun diversos ajustes

para finalmente compartirla con todos los seguidores.

Q

Actividad: aqui se ve la actividad que generan otros usuarios y la actividad
personal de la cuenta. De igual manera en esta parte se muestran las notificaciones
de comentarios y “me gusta” de las personas que siguen la cuenta del

establecimiento.

°
“* Perfil: esta seccion permite ver la informacién personal registrada como: foto
del perfil, cantidad de publicaciones, seguidores y personas que se siguen, nombre

de usuario y biografia.

En la parte central de la pantalla estan las primeras secciones vistas por los usuarios
de la plataforma, por orden de localizacion son: foto de perfil, nUmero de
publicaciones, numero de seguidores, informacion de contacto, historias

destacadas, botones de accion y fotografias. Para ejemplificar mejor esta seccion

124



se utilizara la cuenta del restaurante Las Alitas, uno de los establecimientos con

mejor percepcion en redes sociales en nuestro pais segun la revista Merca 2.0.

Vista general del perfil de Las Alitas (vision del usuario)

&— lasalitas_oficial :

362 112k 714

Enviar mensaje = v2 v

Cuenta oficial de Las Alitas® @
Unica cuenta oficial de Las Alitas®

www.lasalitas.com/servicioadomicilio

>E 9

=xPromos Responde EMend

Correo electrénico

ik
tH

Foto de perfil: puede llegar a ser de hasta 800x800 pixeles, sin embargo
para mayor calidad se recomienda que la imagen mida como méaximo 110x110
pixeles, pues de esta manera el usuario podra apreciar mejor los detalles. Se

recomienda utilizar el logotipo del restaurante.

362
Numero de publicaciones: es la cantidad de fotos publicadas en total de

la cuenta.
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11.2k
NUumero de seguidores: indica la cantidad de fans que tiene la cuenta que

pueden ser clientes 0 usuarios que se interesan en el contenido que publica el

restaurante en este medio.

714
Numero de seguidos: como cualquier usuario de esta aplicacion, el

restaurante puede seguir a otras cuentas, ya sea a su competencia, clientes
frecuentes o figuras publicas que se relacionen con el giro del establecimiento o los
intereses de su publico meta.

Cuenta oficial de Las Alitas® &
Unica cuenta oficial de Las Alitas®

www_lasalitas.com/servicicadomicilio

Informacién de contacto: aqui se incluyen los datos
importantes de la organizacidbn como son el nombre del restaurante, una pequefa

descripcion de sus actividades y datos de contacto (teléfono, correo o pagina web).

>8P
romes fesonde MW Historias destacadas: una de las modalidades para
compartir contenido es a través de las historias las cuales se caracterizan por durar
s6lo 24 horas en linea, aunque en esta seccion es posible guardar algunas y
agruparlas en carpetas. La idea principal de esta funcién es poner al alcance de los

usuarios aquel contenido importante de una forma llamativa.

arreo electrénico

Botones de accion: son aquellos que invitan a los
usuarios a llevar a cabo una accién que vaya mas alla de visitar la cuenta, como

enviar un correo, realizar una llamada o incluir las indicaciones para llegar al lugar.
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4 Fotografias y videos: finalmente tenemos el
apartado mas importante del perfil en donde se incluyen todas las fotografias,
imagenes o0 videos compartidos con los seguidores. Estan ordenadas

cronolégicamente y el usuario puede elegir la manera de verlas, ya sea en
cuadricula o en tamafio completo.
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Estructura de la interfaz de Twitter

Para poder personalizar el perfil es necesario conocer visualmente la estructura de
Twitter, lo cual facilitard al encargado de esta red social la publicacién de contenido

y la interaccion con los usuarios.

Vista general del perfil de Twitter

@ Home [ Moments [\ Notifications [ Messages % Q 0 @

DEJEN DE PONER EXGUSAS

iJUNTENSE!

Twests Following  Followers Likes 3
353K 127K 312K 9215 o B
= Tweets  Tweets & replies  Media Who to follow =+
Las Alitas &
@Wingalesio # Pinned Tweet Wingstop Mexico 2\Wing
esio v #
=7 3 s Alitas ik . Follos
nacional.
o Buffalo Wild Wings ® @
& lasalitas.com
Follor
Ly

& 3 Foliowers you kno

;,43

2 Fing

Trends for you
#TeHaceFaltaBarrioSi

#AntesdeCasarmeQuiero
Brigada de Policia Militar
#LaRealidadEsQue

En la parte superior del perfil se encuentran las secciones de: Inicio, Momentos,

Notificaciones, Mensajes y Descubrir ordenados de izquierda a derecha.

Inicio: al dar clic en esta seccidn se muestra una cronologia en tiempo real de

los “tweets” de los usuarios a los que la cuenta del restaurante sigue.

Momentos: aqui aparecen noticias 0 acontecimientos importantes
acompafados de tweets o reacciones por parte de los usuarios que estan hablando
del tema.
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Notificaciones: es una secciOn que permite consultar cuando un usuario
retuitea o marca como favorito un tweet, responde o te menciona a la cuenta del

establecimiento.

E Mensajes: es una opcion de envio de mensajes directos para mantener
conversaciones privadas entre personas que siguen la cuenta del ministerio y que
también son seguidas por la entidad. Los mensajes tienen un limite de 10 mil

caracteres y pueden contener texto, etiquetas, enlaces, fotos y videos.

En la parte inferior de este menu se puede encontrar la foto de encabezado, cuya

e 1 Momens ) tions [ Messages

@ €=

medida recomendada es de 1500 X

500 pixeles. Esta fotografia es lo

DEJEN DE PONER EXGUSAS.

primero que los usuarios veran al s '
ingresar a la cuenta y se sugiere ‘JUHTEHSE.
actualizarla con regularidad de

acuerdo con el plan de comunicacién

Tweets  Following  Followers  Likes
353K 12.7K 312K 9219

del establecimiento.

En cuanto a los datos de identificacion del restaurante estan: el avatar o foto de
perfil, el nombre y nombre de usuario, la biografia y botones de accién; en orden de

aparicion.

Las Alitas
@Wingalesio

Twitter oficial de Las Alitas a nivel
nacional.

& lasalitas.com

Se uni6 en junio de 2010

=D e
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Avatar: Las dimensiones recomendadas son de 400 x 400 pixeles. Es la imagen de
cada usuario que acompafa a cada uno de nuestros tweets y representa al
ministerio, entidad o funcionario en Twitter. En esta zona debe ir el logo de la
institucion.

Nombre y nombre de usuario: La diferencia entre un nombre y un nombre de
usuario radica en el hecho de que este ultimo es lo que le permite a una PyME
restaurantera identificarse en Twitter, y esta siempre precedido por el simbolo @.
En caso de que la cuenta este verificada aparecera un icono o “check” de

verificacion de color azul para indicar que el creador de esos tweets es una fuente

legitima.

Biografia: También conocida como Bio, es una descripcion de perfil corta (de hasta
160 caracteres) donde se recomienda caracterizar la cuenta haciendo referencia a
la oficialidad de esta, por tratarse de una cuenta de un negocio. En esta parte

también se puede incluir la direccion web del establecimiento.

Botones de accion: Twitter da la opcion de colocar diversos botones que inviten a
los usuarios a ponerse en contacto con el restaurante a través de un mensaje o

mencionandolos en un comentario.

En lo que respecta a la parte central del perfil se pueden ver la cantidad de
tweets que ha realizado el restaurante, el nimero de personas que sigue el
establecimiento, el nimero de seguidores que tiene la cuenta y la cantidad de

publicaciones a las que se le ha dado “me gusta.”

Tweests Siguiendo Leguidores Me gusta

35,3 mil 12,8 mil 31,2 mil 9.210

En la parte de abajo de este menu se puede ver los tweets recientes
publicados por el restaurante, las respuestas que ha dado a los usuarios que se
ponen en contacto con él y las publicaciones que tengan contenidos multimedia

(videos, imagenes o GIF’S). De igual manera, en el costado derecho de esta seccion
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apareceran sugerencias de cuentas a las que el restaurante puede seguir y las
“tendencias” o temas mas populares del dia.

Vista de la parte central del perfil de Twitter

Tweets Siguiendo Seguidores Me gusta ( Sexial 2

2 . 3 H
353mil  128mil 312mil 9.210 S AL
Tweets Tweets y respuestas Multimedia A quién seguir - actuzizar - ver todes

¥ Tweetfijado > Wingstop Mexico @Wing

Las Alitas @Wingalesio - 8 jun v 7 C Seguir i)

W4 En Las Alitas tenemos un objetivo claro: hacer que se junten, Hablale a tu e

mejor amigo de la primaria y a tu tia, la que te consentia de nifio; sal a comer con _— s

t ic 0 relne a toda la generacion de secundaria. El chiste es juntarse... iR “,’MY México @W..

#)intese! - (_ Seguir )

Buffalo Wild Wings @ @..
( sequir )

]

Tendencias para ti- camoir

Cro:

#HaloSolar
Un halo solar maravilla 3

0:29 | 436 reproducciones [
o s e s

#RUSCRO

En esta parte hay dos secciones de suma importancia, los tweets fijados y las
tendencias. Los primeros hacen referencia a la posibilidad de fijar un tweet en la
parte superior de su perfil para sobreponer una publicacién importante por encima

de otras publicaciones.

Por su parte, las Tendencias, también conocidas como trending topics, son los
temas o etiguetas mas populares del momento en Twitter y se determinan mediante

un algoritmo.
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ANEXO 3

Manual de procedimientos de redes sociales

para PYMES del sector restaurantero:

Publicacion de contenido en

redes socilales

Objetivo

Describir e incorporar las diferentes modalidades que existen en Facebook,
Instagram y Twitter para la publicacion de contenido y exaltar las diferencias que
existen entre las redes sociales mencionadas.

Contenido
FACEDOOK. ...ttt 133
T ES] =T = 1o P 138
LN = PSS 151
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Facebook

Para obtener el éxito deseado en Facebook es importante tomar en cuenta que la
clave esta en el contenido, lamentablemente para muchos restaurantes contenido
es sinbnimo de promociones, lo cual es una vision erronea si se quiere crear una

relacion estrecha con sus seguidores.

Es necesario tener en cuenta que una de las cosas que menos le gustan a los
ciber usuarios es la publicidad, dado que la gran mayoria utilizan las redes sociales
con fines de ocio por lo que las publicaciones con tintes publicitarios seran ignoradas
en su totalidad. Las PyMES restauranteras deben ofrecerles a sus seguidores
publicaciones llamativas, que los inviten a interactuar con ellas y al mismo tiempo
les ofrezcan la oportunidad de conocer sus servicios, para lo cual es recomendable
seguir la regla del 80-20: 80% de contenido interesante, 20% de autopromocion y
venta. Recuerda que en Facebook menos y mas, de modo que no hay que saturar

a la audiencia.

Dicha tarea es dificil y compleja para los establecimientos inexpertos que
quieren tener presencia en mas de una red social dado que suelen confundir o
mezclar las pautas de creacion de contenidos. A diferencia de otras plataformas,
Facebook funciona de manera diferente ya que se da la mayor prioridad a las
imagenes que al texto, empero éste sigue siendo una parte de la publicacion ya que

complementa el mensaje de la imagen.
e Quéycdémo publicar

Esta red social permite a los restaurantes compartir publicaciones llamadas
“estado,” en el cual el establecimiento puede afadir fotografias, videos, emoticones,
su ubicacion, transmisiones en directo, un evento o la etigueta de un nuevo

producto. La pestafia en donde se realiza esto se ve de la siguiente manera:
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ﬁ,ﬁ & Estado IEI Fotoivideo [M Video en vivo ﬂ Evento, Producto + T W
3 The Cardy
2 Kirgder a,

]

Promocionar publicacion n

Al darle clic en la pestafia de “estado” aparecen todas las opciones que se pueden
agregar a la publicacion. Asimismo, al darle clic a cualquiera de ellas aparecen
especificaciones que permiten la publicacion de un contenido mucho mas completo.
Ejemplo de esto son las pestafias de “foto/video” y “evento, producto.” En la primera

vemos un menu con las siguientes cinco opciones:

il Te gusta ~ M Siguiendo ~ Compartir

ﬁf # Estado [8] Fotoivideo [EM Video en vivo ﬂ Evento, Producto + T W
The Cardy

.
kuf]c{*' L Subir fotos/videos

Agrega fotos o videos a tu estado.
The Candy Crear album de fotos
Kingd()m Crea un album a partir de varias fotos.
@EventosTheCandyKingd
om

Crear secuencia de fotos
Inicio

— | — |= Crea una secuencia de fotos con enlace

FPublicaciones

Opiniones Crear presentacion
» \ermas Agrega entre 3 y 10 fotos para crear un video.
Promocionar

Crear Canvas

Administrar promociones Ahora puedes combinar imagenes y videos para contar una historia

mas atractiva

1) Subir fotos/videos. Le permitira al restaurante agregar una foto, imagen o video.
Esta opcion es ideal para compartir contenido que invite a sus seguidores a visitarlos

como son fotografias de algun producto de su menu, sus instalaciones, promociones
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y sus empleados; videos de la elaboracién de sus platillos y eventos realizados en
el establecimiento.

De igual manera se pueden compartir imagenes que motiven a los usuarios a
interactuar con el establecimiento; un buen ejemplo de ellos son los “memes” ya
que ademas de motivar a los seguidores a comentar o dar “me gusta” suele atraer
a otros usuarios. Asimismo, las imagenes relacionadas con fechas especiales

también son una buena tactica.

Ejemplos de publicacion de fotos

Las Alitas
{\‘\‘ Te gu: gina - 6 de abril - @

@ @ Ya sabes qué hacer.=® — con Mari Gonzalez
Lupita Gonzalez, Gtz Angel, Soy Una Guabaya
Jorge Silva, Jesus Gonzalez, nayeli Gonzalez

SI TE APE I lnAs PeteryAriz Gonzales y Minus Gonzalez

GONZALEZ

o Me gusta () Comentar 2> Compartir Q-
Q=i 492 Mas relevante

609 veces compartido 2,3 mil comentar

ME DEBES UNAS

Beba Chavez Las Alitas oblatos llegue u
anticipadamente no ahi internet osea pago
efectivo ahh ni hice caso a la hora del cobro
q se cargan su 10% de 690 que tal sin
avisarme realmente ya no estan buenas
muy mamilas solo por un mesero llamado
julio y Claudia
extraordinarios.no.conchudos ya la.verdad

q me.quedo mal.sabor de boca

Fuente: Las Alitas. Consultado el 23 de mayo del 2018 a las 14:50 horas en:
https://www.facebook.com/LasAlitas/photos/a.213491936046.175443.168981896046/10156048076066047/?type=3&theater

Las Alitas
Te gusta esta pagina - 10 de mayo - @

LAs FLonEs uué, & Pogriam?_s po?erle mas boneless a este ramo y
) no serian suficientes para agradecerles

DALE A TU JEFA jFelicidades, mamas! ¢g

ALGO QUE LE GUSTE e

©0% 229 Mas relevantes v

29 veces compartido 60 comentarios

3 Nestor Saldivar Jossy Reyes pa la pedida
de mano que el chuys no lleve flores
naturales sino ese arreglo

Me gusta - Responder - 1 sem D+

3 Ver 12 respuestas mas

@ Losaiaso

—
7 i
| GIF )
\ 7/

Q Escoie i Goeard 0B® O

Fuente: Las Alitas. Consultado el 23 de mayo del 2018 a las 14:55 horas en:
https://www.facebook.com/LasAlitas/photos/a.213491936046.175443.168981896046/10156123298516047/?type=3&theater
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2) Creacion de album de fotos: a través de un album, el restaurante puede
compartir con sus seguidores fotografias que estén relacionadas entre si. Esta
opcién representa una oportunidad para crear contenido de interés ya que a través
de un album se podrian compartir recetas de cocina, los principales
acompafamientos para los platillos del mena y datos interesantes relacionadas con

la temética del lugar, entre otras.

3) Crear secuencia de fotos: esta opcion no sélo permite compartir imagenes o
fotografias, sino que también ayuda a integrar un enlace de otras paginas de
internet, lo cual es de gran utilidad si el restaurante tiene un sitio web propio o si
busca redirigir al publico a algun articulo de interés que tenga relacion con el giro

del establecimiento.

4) Crear presentacion: Facebook entiende que para muchas organizaciones
puede ser dificil la elaboracion de contenido audiovisual por lo que ofrece en su
plataforma un editor donde a través de fotografias (3 a 10) se crea un video al cual
se le puede agregar musica. Esta herramienta es de vital importancia para compartir
contenido que llame mas la atencién de los usuarios y que al mismo tiempo le

permita posicionarse al restaurante como un creador de contenido activo.

5) Crear Canvas: la Ultima y mas reciente opcién que le ofrece a Facebook a los
restaurantes para compartir contenido es la combinacién de video y fotografias.
Actualmente esto es de vital importancia ya que son muchas las organizaciones que
han optado por contar una historia con la que sus seguidores se puedan identificar
y entretener al mismo tiempo. Los restaurantes tienen ante esto una gran area de
oportunidad ya que no sélo pueden promocionar su menu, también pueden
transmitirle a su audiencia la experiencia que podrian vivir al visitar sus

instalaciones.

Respecto a la pestafia de “evento, producto” al darle clic aparecen opciones
gue estan mas enfocadas a promocionar al restaurante dado que se relacionan con
la publicacién de la ubicacion del establecimiento y la invitacion de ponerse en

contacto con ellos a través de una llamada telefonica o un mensaje.
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De igual manera esta pestafia brinda la opcién de crear encuestas, lo cual es
de suma importancia cuando se busca conocer la opinion de los seguidores
respecto a su platillo favorito, algin cambio en la decoracion, la adicién de un nuevo
servicio o el lugar para una nueva sucursal. En la siguiente imagen se muestra la

vista del mena completo.

%‘5 # Estado [8] Fotoivideo [EM Video envive @ Evento, Producto + e v
; The Ccur
° kua"{‘e’l« Crea un evento

Escribir una lista

P22 Crea una oferta

The Candy
. Agrega un hito a tu pagina
Kingdom
@EventosTheCandyKingd Escribe una nota
om
Crea una encuesta para que las personas puedan votar
Inicio

Publi . B Consigue que las personas envien mensajes a tu negocio
ublicaciones

Opiniones ﬂ Ayuda a que las personas encuentren tu negocio

w \ermas Consigue gue las personas llamen a tu negocio
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Instagram

Esta plataforma cuenta con dos modalidades principales para subir contenido: las
historias y el perfil. Las primeras pueden ser imagenes o videos de 15 segundos a
los que se les pueden agregar filtros, mascaras, stickers o GIF'S antes de

compartirlos.

La diferencia principal entre las historias y el perfil radica en que las primeras
suelen desaparecer 24 horas después de ser compartidas, mientras que el
contenido del perfil se queda permanentemente. De igual manera el perfil brinda la

facilidad de publicar videos o0 méas de una foto en una sola publicacién.

Las imagenes y el contenido audiovisual son de suma importancia en esta
plataforma por lo que es fundamental conocer los tamafios permitidos para el
material que se compartir ya que esto le dara calidad y al mismo tiempo, facilitar4
su edicién. De igual manera existen expertos en la creacion de contenidos digitales
que recomiendan emplear el tamafio y la medida adecuada en las fotos de
Instagram pues ayuda a priorizar las publicaciones del establecimiento en el timeline

de los seguidores.0”

Se deben considerar cuatro tamafios, el primero es el de la imagen de perfil,
gue puede llegar a ser de hasta 800x800 pixeles, aunque para mayor calidad se
recomienda que mida como maximo 110x110 pixeles, pues de esta manera el
usuario podra apreciar mejor los detalles y en caso de usar el logotipo del

restaurante no se vera alterado.

En lo que respecta a las medidas de las fotos es importante tener en cuenta la
orientacién de la imagen puesto que si es vertical debe medir como méaximo
1080x1350 pixeles, aunque la plataforma las mostrara con un tamafio de 600x749
pixeles. Si la foto es horizontal las medidas van desde los 600x400 hasta los
1080x566 pixeles.

107 Fernanez, A. “Tamafios de fotos en Instagram” en SocialMedier. Consultado el 3 de julio del 2018 a las 13:55 horas en:
https://socialmedier.com/tamano-fotos-instagram/
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A pesar de lo anterior es necesario recordar que una de las principales
caracteristicas de Instagram son las fotografias cuadradas por lo que si se quiere
aprovechar esta cualidad se debe compartir imagenes de 1080x1080 pixeles,

aunqgue también se pueden utilizar fotos de 640x640 hasta 2048x2048 pixeles.

Instagram también permite compartir videos con los usuarios y, al igual que
las fotos, este material audiovisual sigue ciertas medidas segun su orientacion. En
el caso de los videos verticales se recomienda que midan 600x750 pixeles, los
horizontales 600x315 pixeles y los cuadrados 600x600. En cuanto a la resolucion
del material se recomienda que sea de 640x640 pixelesy la duracion debe
estar entre los 3 y 60 segundos.

Las medidas anteriores son para el contenido compartido en el perfil del
restaurante pero, como ya se mencioné anteriormente, Instagram permite compartir
contenido efimero a través de las historias, cuyo tamario, sin importar si es imagen
o video, debe ser de 750x1134 hasta 1127x2008 pixeles.

Como se puede notar, el énfasis visual de esta red social les permite a las
organizaciones lucir sus productos y servicios con imagenes de alta calidad lo cual
es apreciado por los usuarios. Asimismo es importante que se compartan imagenes
reales y originales ya que garantiza mayor visibilidad y preferencia por parte de sus
publicos potenciales.

e Quéycomo publicar

Es un hecho que Instagram reinventé la forma de hacer y difundir imagenes ya que
a través de esta aplicacion el usuario puede afiadir filtros y colores estilo vintage
como si se usara una camara fotogréafica profesional. Sin embargo, un error comun
gue suelen cometer mdltiples establecimientos es pensar que esta red social
anicamente sirve para compartir material audiovisual con su publico y no ven en ella

una herramienta valiosa y econémica para hacerse publicidad.

Instagram es una de las redes sociales que mas ha crecido en los ultimos afios

por lo qgue mas organizaciones estan apostando en ella para llegar a su publico
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objetivo, ya que las fotos y videos tienen mayor impacto que una publicacion de solo
texto, lo que implica que sea mas facil de recordar y posicionarse en la mente de
los futuros clientes.

De igual manera, Instagram ofrece herramientas practicas para editar fotos y
videos. En los siguientes cuadros se explican cada una de ellas, asi como la manera
en la que se comparten ambos materiales tanto en la modalidad de historias, como

en el perfil.

Cuadro 1. Pasos para compartir una imagen/fotografia/video en el perfil

(6 a o Ao
2.Seleccionar de donde se quiere extraer la imagen/foto/video

También estdnlas opciones de cortar la imagen, crear
un boomerang(videos breves que dan la ilusion de
movimiento) o un collage; y seleccionar varios archivos.

w0 O © © CHERED

3. Editar el archivo

Apareceran tres opciones: la galeria del
dispostivo, capturar una foto o video nuevo.

En el caso de los videos, Instagram ofrece la opcion de Para las fotografias la aplicacion ofrece una amplia
agregarles filtros y seleccionar la imagen de portada del seleccion de filtros y la posibilidad de editar la imagen
mismo. desde la cantidad de luz, desenfoque, entre otros.

S
53%'3]45 Canddy

\ ; Kdt( (( Om

FILTRO \FILTRO EDITAR /

Elaboracién propia
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Cuadro 2. Pasos para compartir una imagen/fotografia/video en las historias

1.Dar clic en la foto de perfil del 2. Seleccionar la modalidad que se
restaurante. quiere para compartir contenido.

mesascandyking.. D il 9 9
% 0 97 463
I.; ‘ P Promociona Editar perfil
r
The candy kingdom

Mesas de dulces para toda ocasién
09700, Mexico City, Mexico 09700

Historias destacadas
Guarda tus historias favoritas en el perfil . /i,\ .
L/
+ NORMAL
Nuevo Las opciones para compartir contenido en las

historias son: texto, transmicién en vivo, una
foto/video normal o con stikers, un boomerang,
superzoom, rewind (videos en reversa) y
encuestas.

Elaboracién propia

Una vez que se tiene entendido la manera en la que se comparte el contenido con
los seguidores, es importante que la PyME restaurantera decida qué sera lo que
difunda en esta plataforma. Cabe sefalar que su plan de comunicacién en
Instagram debe tomar en cuenta los distintos formatos que existen, es decir, las

fotos del perfil y las historias.

Ningun restaurante que quiera construir una buena imagen digital a través de
Instagram puede darse el lujo de no usar ambos, pues de lo contrario demostrara
gue no esta al pendiente de las ultimas actualizaciones o tendencias y con ello se

pierde la oportunidad de llegar a una mayor cantidad de clientes potenciales.

Asimismo, el establecimiento debe estar consciente que no puede compartir

las mismas imagenes o videos a través de los diferentes formatos puesto que esto
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crearia una saturacion de informacion para sus seguidores y provocaria que
ignoraran el contenido del lugar. A diferencia de otras redes sociales, en Instagram
se debe ser constante, pero tener mucho cuidado con la cantidad de imagenes o
videos compartidos por lo que es recomendable subir contenido cada tres dias entre
las 18:00 y las 19:30 horas de la tarde entre semanay a las 11:00 de la mafiana

los fines de semana.

En lo que respecta al contenido que se publicara en el perfil es importante que
cada una de las fotografias o videos siga un mismo estilo, es decir, deben compartir
un color especifico 0 alguna marca especial para que todo el material se adecue al
mensaje y a la imagen corporativa del restaurante, lo cual facilitara a los usuarios

conocerlo e identificarlo.

En la imagen inferior se puede ver el perfil de Las Alitas, en el cual se muestra
gue todas sus fotografias guardan una relacién entre si dado que son imagenes de
los platillos que se ofrecen en el lugar; en todas aparece algo color rojo y todas las
imagenes tomadas por el establecimiento cuentan con su logotipo en la parte inferior

derecha.

© T Instagram

asalitas_oficial © I
| Tk
cue i i

L4 HORRY

Ha upeaTSS
S PASAMIS LOS UGS

Consultado el 4 de julio del 2018, a las 22:16 horas en: https://www.instagram.com/lasalitas_oficial/
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Como se puede ver en el ejemplo anterior, el restaurante puede compartir diversas
fotografias con sus seguidores, las mas importantes referentes a los platillos que
existen en su menud. Una manera de llamar la atencién de los usuarios también
puede ser a través de imagenes que traten de algun tema relevante para el publico

y tenga relacion con el establecimiento y su estilo, tematica y menda.

Una buena oportunidad para realizar lo anterior son los eventos deportivos ya
gue permiten captar a un tipo de publico especifico que puede convertirse en cliente
frecuente. El contenido compartido debe hacer alusién a la importancia del evento
y, al mismo tiempo, invitar a los usuarios a visitar las instalaciones o pedir algin

platillo a domicilio.

@ lasalitas_oficial @ « Seguir
-
¢CUANDO HA IMPORTADO LA HORA? - N
AQUI SI PASAMOS LOS JUEGOS e
. partidos mananeros de México como les
gusta, aqui les ponemos el ambiente y la
botana. El mundial sabe mejor en Las Alitas y
se vive mejor con los que mas quieres,
i#lintense!
;Conf‘r'ra |a disponibilidad de transmision
lamando a tu sucursal favorita.
A )
B,
Lt ©Q

36 Me gusta

iJUNTENSE!

nicia sesion para indicar que te gusta o

Otra oportunidad de captar la atencion del publico es a través de fotografias mas
producidas, es decir, que se vean mas artisticas que una simple imagen de algun
platillo puesto que sera visualmente mas atractiva. A pesar de que estas imagenes
pueden verse dificiles de lograr, es importante tener en mente que son sencillas de
hacer y que la estrella principal debe ser el platillo.

En la siguiente imagen puede verse un plato de entrada que Las Alitas ofrece
a sus comensales. La manera de hacerla resaltar es colocando todos los elementos
fuera del plato de un mismo color. A diferencia de una foto normal del producto, ésta
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llama la atencion gracias al contraste que crea el uso del color amarillo y los diversos

colores de los alimentos.

0 lasalitas_oficial @ » Seguir

lasalitas_oficial @ Los Bitles no necesitan
presentacion @

[#LasAlitasConTodo]

boonperry @ammykce

phanie_gonziz Pero mira nada mas que
ricura @@ &

luluasuarez @obiscahappydays
yahainaﬂ @yair_hemandez22 mirzaaa@

yair_hernandez22 @yahairam7 llevamee

yahairam7 @yair_hemandez22 vamos@
yair_hernandez22 @yahairam7 cuando
Kieras ;)

fernanda.navarretee @net_hodg
oodemos ir? Podemos ir?

¢ Q

195 Me gusta

Inida sesién para indicar que te gusta o

De igual manera Instagram da la opcién de crear collages con diferentes imagenes,

esta modalidad que no suele ser muy empleada por los establecimientos dedicados

a la venta de comida pero que constituye una buena alternativa para promocionar

sus ofertas. En el siguiente ejemplo puede verse como el restaurante Chili’'s aplica

esta herramienta para informar a su publico respecto a su promocién de una entrada

mas dos platos fuertes.
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La colocacion de las fotografias de los componentes del menu le facilitan al usuario
identificar con que platillos sera valida la promocion y, al mismo tiempo le ayuda al
comensal a tomar la decision de qué comer al momento de acudir al

establecimiento.

En lo que respecta al contenido que el restaurante puede compartir a través
de la modalidad de historias es importante recordar que la plataforma ofrece
multiples opciones, aunque las mas recomendadas son los videos, las encuestas e

imagenes de alguna promocién en existencia o aplicable ese dia.

Si se decide utilizar la opcién de videos,

Menu 21 sem

estos no deben sobrepasar los 10 segundos sABY BACK RIBS
para no sobresaturar al espectador. De igual | - .

manera se recomienda que sean respecto a la
elaboracion o forma de degustacién de algun

platillo emblemaético del lugar.

Para complementar lo mostrado, el
encargado de redes sociales debe agregar con
texto el nombre del platillo y una invitacién a
acudir al lugar o visitar la pagina web del lugar
utilizando la herramienta de afiadir texto de la

plataforma.

Cabe destacar que Instagram permite

que las cuentas con mas de diez mil

SWIPE PARA CONOCER
seguidores agregar enlaces a sus historias, los NUESTRO NRYO MENU %

cuales podran ser vistos por los usuarios e aa N4

deslizando su pantalla hacia arriba (swipe).

Otra forma de utilizar las historias es a través del uso de encuestas, las cuales,
sin importar el nUmero de seguidores del restaurante, le permitiran interactuar con
su publico para conocer su opinion respecto a su platillo favorito, las promociones y

eventos del lugar, entre otras cosas.
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20%

En lo que respecta a las imagenes o fotografias compartidas a través de las historias
éstas pueden ser muy variadas y van desde las promociones o fotos de la comida,
hasta eventos realizados en las instalaciones del restaurante. Lo més importante en
esta seccion es la creatividad y lo llamativo de la imagen, para lo cual se puede

hacer uso del texto, stickers coloridos o GIF’'S que le den movimiento a la foto.

Asimismo si no quiere implementarse la publicacion de historias de manera
continua, el restaurante puede optar por colocarlas en la seccion de “Historias
destacadas,” las cuales, por estar en la parte superior del perfil llamaran

rapidamente la atencion de los seguidores y podran verlas cuando lo deseen.
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e Hashtags

Ademas de los contenidos ya propuestos es importante conocer una herramienta
de suma utilidad en Instagram: los hashtags, que ayudara a los encargados de
gestionar las redes sociales del restaurante a generar mas ideas para crear

contenido.

Los hashtags (por su nombre en inglés) pueden definirse como una etiqueta
representada con el simbolo de niumero (#) que se utiliza para destacar, categorizar
y buscar contenido en torno a un tema en especifico. A pesar de que su uso fue
popularizado por Twitter, actualmente en Instagram es mas comun encontrarlos y
son considerados como una herramienta poderosa para conseguir seguidores y “me

gusta” por el contenido compartido.

Ejemplo de la agrupacion de fotografias con el hashtag #juntense de Las Alitas

< #juntense

;)fl}l. blica

"

PRINCIPALES RECIENTES

A Q ® O 2

Es muy importante que en la creacidén de contenido para Instagram se piense en la

incorporacion de los hashtags dado que esto ayudara a los seguidores y otros
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usuarios a encontrar las publicaciones y relacionarlas con el establecimiento. No
existen pasos a seguir para la elaboracion de un hashtag, pero se recomienda que
sea de pocas palabras y tenga relacién con el giro del restaurante.

Si resulta dificil pensar en un hashtag propio, el restaurante puede utilizar su
nombre o investigar cuales son los mas utilizados y buscados en Instagram para
seleccionar los que se ajusten mas a su negocio y emplearlos en sus publicaciones.
Asimismo, puede pensar en un concepto que quiera compartir a través de sus

imagenes y colocarlo como pie de foto.

Ejemplo de lo anterior es la camparia realizada por Las Alitas, quienes a través
de su cuenta de Instagram se dedican a difundir contenido que invite a sus
seguidores a visitar sus instalaciones. Por medio de su hashtag #Juntense, el
restaurante busca convencer a los ciber usuarios de acudir al restaurante para

reunirse con sus amigos o familiares para compartir un plato de alitas.

@ lasalitas_oficial

Qv A

211 Me gusta

lasalitas_oficial ¢ Inicia estd semanaal 100y vena
visitarnos con quien td quieras. j#Juntense! &=
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Como puede verse en laimagen anterior, a pesar de que la fotografia es de el platillo
emblematico del restaurante, el texto del pie de foto se enfoca a motivar a los
seguidores a “juntarse” con quienes quiera y pasar un buen momento en compafia
de un plato de alitas. El hashtag #Juntense es parte del mensaje que quiere

compartir Las Alitas y al usarlo, facilita que sea recordado por parte de sus clientes.

En el siguiente cuadro se muestran algunos consejos para utilizar esta
herramienta con el objetivo de conseguir que cumplan con su objetivo principal,

hacer el mensaje del restaurante mas atractivo y facil de recordar.

Cuadro 3. Uso adecuado de los hashtags en Instagram

No es necesario utilizarlos siempre, se recomiendan utilizar bajo un propésito y
objetivos claros.

No utilizar espacios a la hora de generarlos y si estd compuesto por varias
palabras se recomienda iniciar cada palabra con mayudscula para
garantizar su fécil lectura. Ejemplo: #JunténseParalaCena

Utilizar palabras cortas, sencillas, faciles de escribir, relevantes vy
reconocibles.

Se recomienda siempre utilizar un hashtag aunque de ser necesario se
aconsejan un maximo de tres al mismo tiempo para que estos sean faciles de
recordar, relevantes y del agrado del seguidor.

Elaboracion propia.

El uso de hashtags no es exclusivo de las organizaciones, por lo que es de vital
importancia que los restaurantes hagan énfasis a sus comensales y seguidores de
gue al momento de realizar una visita y capturar una foto, utilicen los hashtags
creados por el establecimiento, pues de esta manera podran encontrar este

contenido, ver la percepcion que tiene su publico de ellos y, al mismo tiempo,
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contaran con la posibilidad de utilizar ese contenido y hacer sentir especial a los

autores de éste.

Al momento de utilizar el contenido creado por el visitante es importante que
el restaurante le dé el crédito correspondiente al autor. Ya sea a través de una
mencion especial o algun premio ofrecido, el establecimiento debe asegurarse de
gue el usuario recibe el reconocimiento por su fotografia ya que esto lo motivara a
seguir realizando dicha accidn e incitara a otros a hacer lo mismo, lo cual es un gran
beneficio para la PyME ya que es promocion para ella y le permite llegar a una

mayor cantidad de personas.

Ejemplo del uso de contenido generado por los usuarios

@ lasalitas_oficial @ « Seguir

lasalitas_oficial @ Sivas a romper |3 dieta,
haz que vaiga |a pena. Prueba nuestro
brownie. & =lintenss

D MY

\/ I\- .‘I
75 Me gusta

nicia sesion

0 63 jorgecamiro

Como puede verse, Instagram es una plataforma donde la creatividad juega un
papel fundamental ya que se trata de dar a conocer un mensaje a través de una
imagen. Asimismo, un restaurante puede utilizarlo como una herramienta de
comunicacion dado que el uso de imagenes y videos cortos pueden crear una
conexién con sus publicos de manera mas sencilla que en otras plataformas, por lo

gue es ideal usarlo para las estrategias de fidelizacién.
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Twitter

e Uso de hashtags y creacion de trending topics

Hablar de Twitter implica mencionar dos conceptos de vital importancia para
entender su funcionamiento: los “hashtags” y los “trending topics”. Los primeros son
definidos como una etiqueta que permite agrupar tweets que se refieran a un mismo
tema con el objetivo de facilitar su basqueda.

Crear “hashtags” es muy sencillo, unicamente se debe colocar el signo
numeral (#) seguido de la categoria en la que se quieren agrupar los mensajes o el
tema que se quiere imponer. En la mayoria de los casos los restaurantes suelen
crear sus hashtags incluyendo su nombre o basandose en su lema o slogan de

alguna campafa publicitaria.

En el siguiente ejemplo se puede ver que Las Alitas utiliza el hashtag
#Juntense, el cual pertenece a su campafa de publicidad digital y suele acompafar

a todas sus publicaciones.

Las Alitas @Wingalesio - Jun 29 v
#Y No importa a qué hora sea el mundial, con boneless y amigos sabe mejor. /&)

i#Juntense!

& Translate Tweet
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Es importante sefialar que aunque el restaurante ya cuente con un hashtag propio,
no hay ningun impedimento para utilizar otro, el cual puede ser extraido de los
“hashtags” mas populares que conforman el “trending topic,” es decir, la lista en
donde aparecen los temas mas mencionados del momento (segun la zona

geografica) y suelen aparecer a un costado de la pantalla de inicio.

Hay que tomar en cuenta que para las organizaciones es necesario utilizar
hashtags relacionados con la actividad que desarrolla o con su identidad aunque
también pueden usar etiquetas creadas por otros usuarios para aumentar su

visibilidad en el mundo digital y llegar a un mayor nimero de clientes potenciales.

En los siguientes ejemplos puede verse que el restaurante Las Alitas
aprovecha que el hashtag #LosViajesSon se encontraba en el trending topic el dia
5 de julio del 2018 en la Ciudad de México para publicar algo relacionado con su
campana de publicidad que motiva a sus seguidores a “juntarse” con sus amigos y

acudir a su sucursal favorita.

Las Alitas @Wingalesio - Jul 5 v
¥l #LosViajesSon para juntarse con los amigos y visitar a Las Alitas en alguna de

. & z ? j#Juntense!
nuestras sucursales. ® ;Cuando nos vemos? j#Juntense!

& Translate Tweet

iCON TODO EL
SABOR DE LA

PARRILLA!

Otro de los usos de los hashtags es para crear publicaciones que ayuden al
establecimiento a interactuar con sus seguidores. En este caso Las Alitas
aprovecharon la fiebre provocada por el Mundial de Futbol y decidieron realizar una
encuesta enfocada a los resultados del partido de Suecia contra Inglaterra.
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Las Alitas @\Wingalesio - Jul 7
¢Quien pasara a la siguiente ronda? #WorldCup =

& Translate Tweet
21% Suecia am

79% Inglaterra ==

O n Q 1 &

Como puede verse, el uso de hashtags y estar al tanto de los temas que estan en
tendencia es de vital importancia para construir y posicionar la imagen del
restaurante en Twitter a través de la publicacion de contenido que es relevante e
importante para el publico de esta plataforma. Sin embargo es necesario conocer

otras de las opciones que brinda esta red social para realizar publicaciones.
e Quéycomo publicar

Tener un perfil de Twitter implica pensar en qué contenido se va a compatrtir con los
usuarios y en la cantidad de publicaciones que se realizaran a lo largo del dia. A
pesar de que esto puede resultar abrumador, es importante mencionar que el

restaurante puede estar tranquilo siempre y cuando publique de manera regular.

No existe una cantidad exacta de publicaciones, ademas, dependera en gran
medida del tiempo que el restaurante le pueda dedicar a todas sus redes sociales.
Como minimo se recomienda publicar de 2 a 3 tweets al dia en un horario que
empate con la apertura del establecimiento o cerca de la hora donde tienen mayor

numero de clientes.

Cabe mencionar que a pesar de no estar publicando durante todo el dia, es
importante vigilar si existen dudas o comentarios de los seguidores que ameriten

una respuesta inmediata. Ignorar o tardar en contestar a los usuarios es un gran

153



error dado que les da una mala imagen del lugar y facilita los malos entendidos, los

cuales pueden tener un efecto negativo en su reputacion digital.

A continuacién se muestran algunas ideas para que el restaurante comparta
contenido que resulte atractivo para los usuarios y le ayude a aumentar su niamero
de seguidores, lo cual, a la larga, se veré reflejado en la cantidad de clientes que

posea y en su buena reputacion digital.
Creacion de contenido en Twitter

% Brevedad y claridad: es importante que los tweets sean claros y concisos,
pues de esta manera se dara a conocer un mensaje en especifico, en lugar de
intentar comunicar distintas cosas a la vez. De igual manera es recomendable
gue el contenido invite a los usuarios a interactuar, ya sea con el restaurante o

con otros usuarios.

Las Alitas @Wingalesio - 3 jul. v
@l Hermanos, primos, amigos, novios, jse vale todo! Rétalo y hazlo pagar. .
iMenciona a esa persona!

¢QUE TE VAN A INVITAR?

r"}
1 MINUTO:

5 MINUTOS:

10 MINUTOS:

15 MINUTOS:

s Utilizar elementos visuales en los tweets: acompafar los tweets con
imagenes, videos o GIF’S le dan al contenido personalidad y ayudan a que mas
personas lo vean. A pesar de que Twitter brinda la oportunidad de compartir
hasta cuatro fotos en cada tweet, se recomienda sélo incluir una imagen. Cabe
mencionar que en este tipo de publicaciones se encuentra la oportunidad
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perfecta de promocionar “los platillos estrella” del lugar o difundir las

promociones con las que cuente el establecimiento.

Las Alitas @Wingalesio - 30 jun. v
WY ;Con quién vas a compartir este fin de semana un "Nunca he venido™? &

i#Jantense!

Incorporacion de hashtags relevantes: los hashtags son una herramienta
poderosa que permite ampliar el alcance de las publicaciones y participar en
conversaciones relevantes. Se recomienda usar como maximo dos etiquetas
por Tweet. Una forma sencilla de incorporarlos es identificar eventos populares
a los que se pueda vincular al restaurante de forma auténtica. Asimismo existen

multiples hashtags que hablan de eventos cotidianos y personales que también

se pueden utilizar.
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Las Alitas @Wingalesio - 4 jul. v
W\ En #LosDiasDeSol todos conocemos la solucién perfecta para el calor. &8

i#Juntense!

Plantear preguntas y encuestas: hacer preguntas es una forma eficaz de
interactuar con la audiencia, atraer lectores a la conversaciéon y conocer las
opiniones de las personas. Para ello se pueden realizar preguntas con
respuesta abierta o utilizar las encuestas de Twitter para estudiar las respuestas

especificas.

Las Alitas @Wingalesio - 15 jun. W
o ;Quién se la lleva hoy? #Jintense a verlo! & #MundialDeRusia2018

55% Espafna o
45% Portugal E

38 votos - Resultados finales

© ! o )

Utilizar los Retweets: retwittear contenido relevante es una forma excelente de
mantener una presencia solida en Twitter. Las opiniones positivas de los
clientes, los articulos practicos y los mensajes que se ajusten a la voz auténtica
del restaurante son contenidos impactantes para retwittear dado que sirven
como publicidad para el establecimiento y, no hay mejor opinién que la de un

cliente satisfecho.
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11 Las Alitas retwitted
. Judith ArMe @judythas - & jul.
e | |
Quiero unas alitas.
De preferencia de:

e Gestion de comentarios

A la gente le encanta hablar con los restaurantes a través de Twitter debido a que
en esta plataforma se suelen responder con agilidad y rapidez las preguntas,
comentarios o criticas que surjan. Sin embargo, es importante que la persona
encargada de responderles a los usuarios evite las conversaciones largas, pues
debe recordar que en Twitter predominan los mensajes cortos y que mucha

informacion puede saturar o confundir a los usuarios.

Cabe mencionar que Twitter es una de las redes sociales mas usadas por los
clientes para expresar sus quejas, por lo que el restaurante debe estar siempre al
pendiente de los tweets para poder aprender a diferenciar entre una problematica y
una pregunta. Cuando se encuentre ante la primera es necesario invitar al usuario
a enviar un Mensajes Directos para resolverlo con mayor éxito, dado que estos no

tienen un nimero limitado de caracteres.
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9 Fer Elizalde ( Seguir N oo
@ElizaldeFer AN S

No acostumbro hacer esto pero... Pésimo
servicio; mas de 50 minutos esperando una
hamburguesa. Ni con la comida ni bebida.
Ultima vez que me paro aqui @Wingalesio

23:10 - 6 jul. 2018

O

n &

vittea tu respuesta

Las Alitas @Wingalesio - 15 h ~
respuesta a @ElizaldeFer

Lamentamos leer esto. Por favor escribenos por DM para levantar un reporte.

Q | VTN~

Si el usuario hace una pregunta la respuesta debe darse a conocer de modo publico
ya que puede ser que mas personas tengan la misma duda y estén buscando en el
perfil alguna informacién que pueda servirles. Asimismo, es importante mencionar
que al darle una respuesta a un cliente, otra persona puede intervenir en la

conversacion dado que es de caracter publico.

Cuando esto suceda es fundamental identificar si se trata de informacion util
para el cliente o si es una opinion que afecte al establecimiento. En el caso que esto
altimo suceda se recomienda hacer caso omiso y no caer en provocaciones ya que

resultara contraproducente y puede tener repercusiones en la imagen digital.

Twitter no debe ser visto como un lugar en donde Unicamente se ven quejas
por parte de los usuarios, también es una plataforma que permite crear un vinculo
cercano con ellos a través de la publicacion de contenido divertido que motive a una
interaccion. En las siguientes dos imagenes se puede ver la conversacion que tiene

Las Alitas con una de sus seguidoras a partir de un tweet del restaurante donde se
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invitaba a los clientes a acudir con
sus amigos sin importar el tiempo

que no se hayan visto.

La conversacion tiene un tono
ligero y bromista, justo como seria
una platica entre dos amigos que
llevan tiempo de conocerse. Es ese
nivel de confianza al que todo
restaurante debe aspirar a llegar
dado que esto implica que sus
clientes ya no lo ven como un lugar
al cual acudir para comer, sino que
lo hacen parte de sus momentos
especiales y le ayudan a construir
una buena reputacién que al ser
trasladada al entorno digital
beneficiara a que otros usuarios
vean al establecimiento como una

buena opcion para acudir.

Prestarse a este tipo de
juegos con los seguidores puede
traer multiples beneficios para el
restaurante, no obstante, hay que
dirigirse con respeto a todos los
usuarios y procurar no herir los
sentimientos de nadie. Lo anterior,
no es una tarea sencilla, pero entre
mAas interacciones se tenga, sera
mas sencillo de hacer.

Las Alitas @Wingalesio - 28 jun. v
#l ;Un afo?... ;Un mes?... ;Un dia?... Qué importa, jvale Ia pena! &

¢CUANTO TIENEN
SIN VERSE?

iJUNTENSE!

Q1 ! Q 3 8

e

Anali Galvan @AnaliEGG - 28 jun, v
& es broma vdd tio @W

Q1 ] Q =

‘
Las Alitas @Wingalesio - 28 jun. v
No, lldmale y traetelo. &

w

galesio 7

Q1 ol Q1 =

Anali Galvan @AnaliEGG - 28 jun. v
A ver si no se enoja su mujer &

Q1 &} Q 1 &

@ Las Alitas ( —— \ .
@Wingalesio 7

En respuesta a @AnaliEGG
Nada mas no digas que nosotros te dimos la
idea. (9
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ANEXO 4

Manual de procedimientos de redes sociales

para PYMES del sector restaurantero:

Herramientas de

monitorizacion de resultados

Objetivo
Dotar a las PyMEs restauranteras de herramientas gratuitas de monitoreo que les

permita identificar el desempefio de las cuentas de Facebook, Instagram y Twitter;

asi como el impacto y el alcance que tienen sus publicaciones con los ciberusuarios.

Contenido
FACEDOOK. ...t 161
1 E1 = T | = 1 o TP 165
LI C] P PP PPPPPPPP PPN 168
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Facebook

Al momento de abrir una fanpage se le da la posibilidad al administrador de la pagina
de acceder a dicha informacion de forma gratuita a través de la version gratuita de
Facebook Ads. Para ello, lo Unico que debe hacerse es ingresar a la fanpage del
establecimiento y dirigirse al apartado de “Estadisticas” o “Herramientas de

publicaciéon” que se encuentra en el menu superior de la pagina.

Ubicacion de las pestaias “Estadisticas” y “Herramientas de publicacion en

el menu principal de la fanpage

n The Candy Kingdom Q
Pagina Bandeja de entrada B Notificaciones (@ Estadisticas Herramientas de publicacion Configuracion Ayuda -
A Agrégate al equipo de The Candy Kingdom
—— m Permite que tu publico de The Candy Kingdom vea quién forma parte de tu equipo para inspirar confianza en la pagina.
| S ) =
\:/:Q” lsn C Ll Agregarte al equipo
~y 2 e Laka
o g [ b l

Si lo que se quiere es tener informacion precisa respecto a todo lo que sucede en
la pagina se debera visitar el apartado de “Estadisticas”, en el cual se podra
encontrar informacion respecto al nUmero de acciones de la pagina (clics a la
informacion de contacto), vistas a la pagina, vistas previas, “me gusta,” numero de
interacciones (me gusta, compartir, comentarios) de parte de los usuarios, alcance
de las publicaciones (cuanta gente ve el contenido) mensajes recibidos y los

pedidos concretados a través de este medio.

Vale la pena mencionar que la interpretacion de la informacién es muy facil y
cualquier persona puede realizarla ya que Facebook agrupa los datos en graficas
simples y sencillas, asi como también brinda la orientacion necesaria para la

organizacién inexperta.
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Vista de la pestaia de “Estadisticas”
wirada g MNotificaciones Estadisticas Hemamienias de publicacion Ayuda -

Acciones en la pagina i Visitas a la pagina i Vistas previas de la pagina i

24 de junio - 20 de junio 24 de junio - 20 d= junio 2d de junio - 30 de junio
&% 02 JUnio - oU de JUnio <% 02 JUno - ol de JUnio <% 02 JUno - ol de U

bt 14 7

< 3 |a pagina « G00% \istas previas de la pagina = 39%

B B
L3

Me gusta de la pagina i Alcance i Recomendaciones i

24 de - d= 24 de junio - 30 d= junio 24 de junio - 30 d= junio
< = U ae <7 02 U U0 JUnio <7 02 JUnio - ol 32 a

3 49 -
e gusia de |a pagina & 100% Personas alcanzadas & 1.125%

it
]
i
[
im a)
I
1
|
T
0
1]
5 =
i
il
]
Q
[
L
m

Interacciones con publicaciones ¢ Videos i Seguidores de la pagina i

24 de junio - 20 de junio 24 de junio - 30 de junio 2d de junio - 30 de junio
&% 02 JUnio - oU de JUnio <% 02 JUno - ol de JUnio <5 02 JUno - o de JUnio

25 -
nieracciones con publicaciones - 36% Sep es de k3 papgina & 100%

En lo que respecta a la pestafia de “Herramientas de publicacién” se puede
encontrar todo lo relacionado a las publicaciones que se han realizado en la fanpage
del restaurante, es decir, el texto, las imagenes o videos que lo acompafan, la
fecha, el nombre del administrador que compartio el contenido, el nimero de clics

o reacciones y el alcance.
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Vista de la pestaia de “Herramientas de publicacion”

Pagina Bandeja de entrada 3 Notificaciones J Estadisticas Herramientas de publicacion Ayuda *
Publicaciones
Publicaciones realizadas
Publicaciones
realizadas Buscar Q
Publicaciones
programatas Publicacionas Alcance Clics/acciones Publicadas
Borradores iLos dinosaurios son increibles! Festeja 2 ] 2 de julio de 2018 a las
Publicaciones por {u fiesta con una mesa de dulces  —! '
caducar
' jLlena tu fiesta de colores con estas 2 1 29dejuninde 20182 1a
. indas decoraciones! En The Candy Ximena Noriega
Videos
Biblioteca de videos h_ Alqunas idzas para tu evento. En The 1 6 26 de junio de 2018 ala..
‘ & Candy Kingdom, podemos hacerlas.. — {imena Noriega
Videos que puedes
ublicar en varias L
pe B Ya estamos en temporada de # 3 24 de junio de 2018 a a
paginas Voot ot
graduaciones, recuerda que no debe — ! era

De igual manera aparece otro apartado que es importante para la publicacion de
contenidos determinados: “Publicaciones programadas.” En esta seccién se puede
colocar con anticipacion textos e imagenes o ideas de publicaciones
respectivamente, lo cual ahorra tiempo y facilita la tarea de la gestion de redes

sociales. En la siguiente imagen se explica como programar publicaciones.

Programar una publicacion
Para programar una publicacion:
1 En primer lugar, crea una publicacion en la parte superior de la biografia de tu pagina.
2 Haz clicen g junto a Publicar y selecciona Programar.
3 Debajo de Publicacion, selecciona Ia fecha y Ia hora en que quieres realizar 1a publicacion.

4 Haz clic en Programar.

Facebook, (2018) “; Como programo una publicacion y administro las publicaciones programadas de mi pagina?”
Consultado en: https://www.facebook.com/help/389849807718635
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Las estadisticas de Facebook le brindan a la PyME restaurantera la facilidad de
consultar la informacién online por periodos de un dia, siete dias o 28 dias. De igual
manera la plataforma permite descargar los datos en formato de Excel al darle clic

en la pestafa de “Exportar datos” por periodos que el usuario puede establecer

libremente.
Ubicacion de las pestanas “Exportar datos”
Resumen de la pagina Ultimos 7 dias * Exportar datos &
Bl Orgénico [ Pagado
Acciones en la pagina i Visitas a la pagina i Vistas previas de la pagina i

Como puede verse, Facebook proporciona multiples herramientas de medicién que
le facilitaran a la PyME restaurantera saber como es su desempefio en la plataforma
y que tan cerca esta de lograr sus objetivos digitales. A pesar de que esto es de
manera gratuita, esta red social cuenta con un sistema publicitario llamado
Facebook Ads con el cual podra promocionar la Tienda Online, Evento o Aplicacion;
y obtener informes mas detallados acerca del éxito de sus publicaciones a través

de un pago.

Dicha herramienta tiene un gran valor para los restaurantes debido a que les
permite llegar a un nimero mayor de usuarios de manera mas rapida y sencilla ya
gue les ayuda a colocarse en los primeros lugares de busqueda de la plataforma,
sin embargo implica una inversibn que no muchos pequefios negocios pueden
permitirse en un inicio, por lo que en este manual no se profundizara en su

funcionamiento.
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Instagram

Instagram cuenta con una herramienta que ayudara a los pequefios y medianos
restaurantes a conocer cOmo es su desempefio en esta red social. Acceder a ella
es muy facil ya que soélo basta con tener un perfil de empresa y dar clic en el icono

de “Estadisticas.”

mesascandyking.. =T | .l Eg"*}l’, :
pe 0 97 463

Promociona Editar perfil

(4] ‘

Una vez en esta seccion se podran ver tres secciones: Actividad, Contenido y

Publico.

€—  Estadisticas

ACTIVIDAD

En la seccion de Actividad, el restaurante podra encontrar todo lo relacionado con
el progreso de la cuenta: el numero de “me gusta” alcanzado, de comentarios,
nuevos seguidores y visitas al perfil (descubrimiento). De igual manera se conocera
el nimero total de veces que se vieron las publicaciones (impresiones) y el nUmero

de cuentas Unicas que vieron alguna de las publicaciones (alcance).
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Vista de la seccion Actividad

&~ Estadisticas
ACTIVIDAD CONTENIDO PUBLICO

Interacciones

Visitas al perfil 2

@

En lo que respecta a la pestafia “Contenido” se muestran todas las publicaciones

Descubrimiento

gue se han realizado en el perfil, ordenadas por el nUmero de veces que fueron
vistas. Asimismo en esta seccion pueden encontrarse todas las historias publicadas
en un periodo de un afo por el establecimiento a pesar de que para los clientes ya
no estén disponibles.

&~ Estadisticas

mesascandykingdom

ACTIVIDAD  CONTENIDO PUBLICO

1 publicaciones esta semana
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Finalmente, en la seccién “Publico” se encuentra la informacion mas valiosa para el
restaurante: los datos de sus seguidores. Instagram le ofrece a los restaurantes la
oportunidad de saber la edad, sexo y ciudad de las personas que los siguen.
Asimismo, dentro de este apartado el establecimiento puede saber a qué hora y
cudles dias sus seguidores estan mas activos, lo cual les traera multiples beneficios

para disefiar sus estrategias digitales.

Cabe sefalar que para tener acceso a toda esta informacion las cuentas de
las PyMES restauranteras deben llegar a los cien seguidores, por lo que en un inicio
serd de vital importancia concentrar todos los esfuerzos en llegar a la cantidad
establecida por Instagram pues de otra manera, sera dificil saber qué acciones

tomar para tener éxito.

Vista de la seccion Publico

¥— Estadisticas

PUBLICO

Seguidores
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Twitter

Twitter le brinda una herramienta gratuita a todos sus usuarios para que obtengan
datos relacionados con su crecimiento y su relacién con el puablico. Su nombre es
Analytics y acceder a ella es muy sencillo, s6lo se necesita dar clic en la foto de
perfil ubicada en la parte superior derecha y buscar la opcién de Analytics. Cabe
sefalar que en caso de que no encontrar la opcion de Analytics, se debe entrar

en Twitter Ads para que se poder activar esta herramienta.

Assahi Sandoval

@assahisq

m
]
il
m
i

‘es, llego a la casa del

8 perfil

[Z] Listas

-

> Momentos

&) Modo Promote

| [7] Twitter Ads |

| il Analytics |

Configuracién y privacidad

Centro de Ayuda

| delegacion de EU, Atajos de teclado

_Opez Cbrador. .
Cerrar sesion

Modo Noche >

Una vez en la pestafia de Analytics se podra ver un resumen de la cuenta de los
ultimos 28 dias, donde se ofrecen datos relacionados con el crecimiento de
seguidores e informacibn mas detallada del publico que visita el perfil del
restaurante. Cabe sefalar que esta herramienta resulta mas efectiva cuando el
establecimiento cuenta con un gran niamero de seguidores, por lo que en este
manual Unicamente se incluyen las secciones que pueden ser de utilidad para la

PyME restaurantera sin importar el nimero de personas que la sigan en Twitter.
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Vista general de la seccién “Inicio” de Analytics

Resumen de 28 dias «

16 4156 51,6 Keras  1.057 4ne 2 2.470 1475

Oct 2017 - & ais hat

Tweet principal e 214 empresos Los Tweets con fotos Ty Tweat
destacan 1 3 13,2K
E$s verdad Los Tweels con magenes
consiguen mas INteraccion y generan mas respoesias Vi per W

B RSy 182 1
Ver 13 Actividad del Tweet 50

Seguidor principal =«

Dayana Samaniego. &

Angenna®P Sot-AnaAndree-Emilogh

Consultado el 12 de julio del 2018 a las 13:09 horas en: http://increnta.com/es/blog/estadisticas-en-twitter-funcionan-tus-cuentas/

En la parte superior de la pantalla resaltan las estadisticas relacionadas con el

crecimiento de la cuenta.

Resumen de 28 dias «

16 4158 BIEKAHa% 1074 2 2.470 2375

Visitas al perfil: nimero de usuarios que han visitado la cuenta.

Impresiones de los tuits: se refiere al alcance, es decir, el nUmero de usuarios
gue han visualizado en su inicio (timeline) algin tweet realizado por el

restaurante

Seguidores: numero seguidores de la cuenta de Twitter.

Menciones: numero de menciones por parte de otros usuarios.
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Mientras que en la parte inferior el restaurante podra encontrar datos muy relevantes
como el tweet que mas interaccion o alcance ha tenido (tweet principal), la mencién
que mas éxito ha conseguido y el seguidor con mas numero de seguidores en
Twitter que haya seguido al restaurante durante el periodo en cuestion. Esta
informacion podra servirle al establecimiento para evaluar si el contenido que
comparte tiene éxito con sus seguidores, conocer quiénes hablan de €l y evaluar el
alcance que podrian tener de acuerdo al nimero de personas que siguen a sus
clientes.

Otra de las secciones importantes de Analytics es la de “Tweets” dado que
brinda informacion relacionada con el éxito de las publicaciones compartidas por el
restaurante. El analisis de estos datos es fundamental para el éxito del
establecimiento en Twitter ya que le ayudara a determinar qué tipo de contenido,

segun su nicho de mercado tiene mas éxito.

Vista general de la seccion “Tweets” de Analytics

Actividad del Tweet B Ultimos 28 dias v & Exportar datos

Sus Tweets consiguieron 51.6K impresiones en este periodo de 28 dias

Durants este periodo de 28 consiguié 1.9K
impresiones por dia

En promedio, consiguid 7 clics en el
enlace por dia

Consultado el 12 de julio del 2018 a las 18:10 horas en: http://increnta.com/es/blog/estadisticas-en-twitter-funcionan-tus-

cuentas/
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Analizar las métricas de los tweets ayudara a descubrir cuales son los que mejor
han funcionado. De igual manera con la informacion de la tasa de interaccion el
restaurante sabra qué dias son en donde sus seguidores ven mas su contenido y
de acuerdo con esto podra planear sus publicaciones y decidir tipo de contenido
utilizaran (imagenes, videos, GIF’'S o enlaces a otras paginas web).

Finalmente esta la seccion de “Audiencia” en donde se encuentra informacion
que va méas alla del punto de vista cuantitativo. A través de una gréfica,
Analytics permite visualizar la evolucion de los seguidores a lo largo del tiempo, es
decir, el restaurante no so6lo puede conocer cuantos seguidores ha conseguido,
también puede saber los dias claves en los que su alcance aumento y a través de
qué contenido la gente encontro la cuenta.

Vista general de la seccidon “Audiencia” de Analytics

Negocios y nolicias espaiol Negocios y nolicias Telkcel

El tamafo de su audiencia de segudores es
de 2 470
Sen 174 mis que los que tenia hace 30 dias a la misma

hora. Obtuvo alrededor de 12 nuevos sequidares por da

Intereses Género

Negocios y nolcias

Noticars 50000 MUK & Ifommacion geoecyl
Nobicas sobre pedcutas ¢ Informacon geoecy
Poitca y eventos de actuaidad

Comed (Peficuias y delevisin

Neboas s0boe Sr08 € Rfoemalidn Qenerd 0%
Neboa d¢ cancy 0%

Extanges

Consultado el 12 de julio del 2018 a las 19:22 horas en:

http://increnta.com/es/blog/estadisticas-en-twitter-funcionan-tus-cuentas/
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Es importante que el restaurante no sélo se quede con un nuamero. Analizar
indicadores como el género de su audiencia, la ubicacion desde donde vistan su
perfil, qué tiene en comun con ellos, cuales son sus intereses o a qué se dedican
son datos que le ayudaran a aumentar sus seguidores y la calidad de los mismos;

y lo mejor de todo, puede obtenerlos a través de esta herramienta.

Ejemplos de datos obtenidos en la seccién de “Audiencia”

y‘ Estadisticas Inicio Tweets Audiencias Ewventos Mas w
Intereses
Clima 22
Comedia (Pasatiempos e intereses) 30 % _
Perros 78 % _
Comedia (Peliculas vy television) 72 [
Festivales de misica y concierfos T0% _
Moticias sobre misica e informacion general 55 % _
Ocupacion

2% R

7% N

21%

19 %

13 %
Jubiladao 13 %

Consultado el 12 de julio del 2018 a las 19:22 horas en:
http://increnta.com/es/blog/estadisticas-en-twitter-funcionan-tus-cuentas/

172



+» Conclusiones

Es un hecho que la aparicién de Internet y el auge de los dispositivos méviles han
transformado la manera en que las organizaciones se relacionan con sus clientes
y lo méas importante ha cambiado la forma en que estos ultimos se informan acerca
de ellas; dando lugar a un nuevo tipo de consumidor que busca, conoce y opina a

través de nuevos canales de comunicacion llamados redes sociales.

A lo largo de esta investigacion se ha visto que las PyMES restauranteras se
enfrentan a un ambiente nunca antes visto, dado que sus clientes potenciales han
pasado de encontrarse con ellas en las calles a saber de su existencia a través de
una fotografia o comentario de alguno de sus contactos en sus redes sociales.
Este nuevo panorama pone en aprietos a los restaurantes, puesto que ademas de
preocuparse por mantener el buen funcionamiento de su organizacion, deben
incorporar las nuevas tecnologias para relacionarse con sus publicos ya que el

llamado “boca en boca” se esta digitalizando.

Los consumidores actuales ademas de tener acceso a informacion sobre los
establecimientos, sus productos y servicios, sus precios y opiniones de otros
clientes con tan sélo un clic; tienen la oportunidad de compartir contenido en donde
expresan su opinién, lo cual los lleva a convertirse en un recurso de vital
importancia para el restaurante dado que es una manera de saber como los

perciben sus clientes.

Por lo anterior, las redes sociales cobran un lugar de suma importancia, no
sb6lo para las PyMES restauranteras, también para los comunicélogos
organizacionales dado que estos canales de comunicacién se han convertido en
una valiosa herramienta para ayudar a cualquier establecimiento a construir,

posicionar y mantener su imagen corporativa.

Es necesario recordar que la imagen corporativa es definida como la
representacion mental que tiene el publico de una organizacién. Dicha
representacion esta formada por toda la informacion que estd al alcance de la

gente (experiencias propias y de otros) y lo que la organizacion comparte (quién
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es, qué hace, por qué y para qué lo hace), por lo que la aparicion de las redes

sociales implica que estos datos fluyan y lleguen a un mayor nimero de personas.

Son muchos los pequefios y medianos restaurantes que buscan estar
presentes en las redes para generar un valor afiadido que atraiga a su publico
meta y obtener mdultiples beneficios entre los que destacan aumentar su
notoriedad y crear una reputacion favorable; que no es otra cosa que construir

una imagen corporativa.

Asimismo, una de las conclusiones principales a las que se llego al realizar
este trabajo es que para construir una imagen corporativa favorable a través de
las redes sociales se debe trabajar en el vinculo que se tenga con los
consumidores. A diferencia de los medios tradicionales, estas nuevas
plataformas facilitan el didlogo entre los restaurantes y su publico meta, por lo
gue es de suma importancia poner atencién a lo que dicen los comensales, ya
gue esto influira en su decision de convertirse en clientes frecuentes y, al mismo

tiempo, le dara motivos a otros para acudir al lugar.

Escuchar y atender las sugerencias y quejas de los visitantes del
restaurante a través de las redes sociales contribuird a mejorar la percepcion de
la imagen vy el servicio, lo cual se vera reflejado a largo plazo en una imagen
positiva, es decir, una reputacion favorable que le permitird a cualquier

establecimiento obtener un valor diferenciador sobre los demas.

A pesar de que la buena gestién de la imagen corporativa da como resultado
una buena reputacion y trae maltiples beneficios para los restaurantes, se encontrd
informacion proporcionada por el INEGI que indican que las PyMES restauranteras
se rehdsan a incorporarse al mundo digital y no usan las redes sociales debido a
una falta de interés por parte del duefio o simplemente por no haber analizado la

opcion de su implementacion.

Este hecho resulta alarmante debido a que la industria restaurantera esta
constituida en su mayoria por pequefios y medianos negocios que son parte

fundamental de la economia del pais y son propensos a cerrar antes de cumplir
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los cinco afos, por lo que cualquier medida o herramienta que les ayude a

mantenerse en el mercado debe ser aprovechada.

Las redes sociales son herramientas que pueden ayudar a las PyMES
restauranteras a estar en contacto con sus clientes, proporcionarles informacion y
brindarles promociones que los inviten a visitarlos por un costo muy bajo, ya que
la mayoria de estas plataformas no cobran por abrir una cuenta y para su
mantenimiento o publicacion de contenido no requieren forzosamente de un

especialista ya que puede hacerlo el mismo duefio o algun empleado del lugar.

Por otro lado, al incluir casos de éxito como son los restaurantes Las Alitas y
Helado Obscuro se busc6 demostrar que la implementacion de las redes sociales
en la estrategia de comunicacidbn genera un impacto positivo para el
posicionamiento de marcay la imagen de los restaurantes, puesto que sus clientes
y publico potencial cuentan con herramientas nuevas para conocerlos e interactuar

con ellos.

De igual manera, la inclusion de ambos ejemplos tiene como objetivo
principal demostrarle a las PyMES restauranteras que las redes sociales pueden
funcionar como un medio de publicidad a través del cual se dan a conocer sus
productos y servicios; y al mismo tiempo, les permiten conocer a la competencia,

sus clientes y clientes potenciales.

Cabe destacar que si las PYMES no son conocidas entre el publico, no
lograran generar prestigio y ello complicara su desarrollo, por lo cual es necesario
gue sean conscientes de la importancia de emitir mensajes en redes sociales que
puedan ser reinterpretados positivamente por su publico y exista una concordancia
entre lo que quieren que perciban los ciberusuarios y lo que estos absorben en

realidad.

Sin embargo, al elaborar este trabajo resaltd el hecho de que las PyMES
restauranteras ignoran o no dan la importancia necesaria a lo anterior, debido a
gue la gran mayoria carece de una visidbn de planificacibn en materia de

comunicacion, lo cual dificulta la construccion, posicionamiento y mantenimiento

175



de su imagen corporativa en un contexto en donde predomina la inmediatez y la

participacion activa del publico.

Actualmente, los restaurantes no pueden permitirse no contar con un plan de
comunicacion puesto que se enfrentan a un contexto donde no pueden controlar
lo que dicen de ellos sus publicos, lo cual representa una desventaja y un riesgo
para su imagen y reputacion; empero contar con un plan les facilitara escuchar a
sus clientes y publicos de interés, lo que les permitira disefiar mensajes que les

ayuden a crear vinculos con sus publicos.

Otra de las conclusiones a las que se llegd en este trabajo de investigacion
es que una buena estrategia de comunicacion en redes sociales, puede ser el
camino para que las pequefias 0 medianas empresas restauranteras se posicionen
en la mente del publico, se involucren con sus consumidores y aprovechen esta
relacion para crear una reputacion favorable para la organizacion a costos muy

bajos, lo que puede originar un aumento en las ganancias a largo plazo.

Sin embargo, esta tarea no es sencilla para las PyMES restauranteras
inexpertas, por lo que es de suma importancia que cuenten con una herramienta
gue facilite su incursion al mundo digital y que les explique algunos conceptos

basicos para poder entender el funcionamiento de las redes sociales.

A pesar de que existen multiples documentos en Internet que pueden ser
consultados por las personas que se haran cargo de las redes sociales del
establecimiento, sin importar sus conocimientos en materia de comunicacion, son
pocos los materiales dedicados exclusivamente al sector restaurantero mexicano.
Por ello este manual de procedimientos busca destacar que cada plataforma
funciona diferente, por lo que se incluyeron anexos en donde se habla de manera
especifica de cada una de las redes sociales mas utilizadas en México (Facebook,
Instagram y Twitter); asimismo se hace énfasis en que el contenido, los formatos
y la periodicidad de las publicaciones de cada una de ellas no pueden ser las

mismas.
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En conclusion, contar con un manual dedicado a las redes sociales le
permitird a la PyME y a los comunic6logos organizacionales dedicados al sector
restaurantero, generar sus propias estrategias de comunicacion enfocadas
exclusivamente a la formacién y tratamiento de una imagen favorable en la mente
de sus clientes y publico meta. De igual modo esta herramienta busca que todos
aquellos que lo lean comprendan la importancia de la correcta gestion de las
nuevas plataformas digitales, puesto que a través de ellas pueden llegar a un
mayor numero de clientes, lo cual les traera beneficios econdmicos y al mismo

tiempo, les ayudara a posicionarse en el mercado.
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