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Resumen

La relevancia del uso de nuevas tecnologias de la informacion en la actualidad refleja un
gran cambio en los modelos y herramientas comunicacionales. Las organizaciones se
encuentran inmersas en el uso masivo y generalizado de las redes sociales, las cuales
se han convertido en el canal ideal para acercarse a los diferentes publicos de una manera
personal, aunque en esencia el acercamiento se permite por la virtualidad de la tecnologia.
El rubro de las pequefias y medianas empresas se ha convertido en el motor econdémico en
Meéxico, por la cantidad de organizaciones que lo integran. En este trabajo se presentan los
alcances que estas empresas, con caracteristicas propias, obtienen con el uso de las redes
sociales como parte de sus formas de comunicacion.

Palabras clave: comunicacion, PyMEs, reputacion organizacional, relaciones publicas,
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Abstract

The substantial use of new information technologies currently reflects a major change in
models and communications tools. Organizations are embedded in massive and wides-
pread use of social media, which have become the perfect channel to reach out different
audiences in a closer and personal way, even though, in essence the approach is allowed
by the digital technology. On the other hand, small and medium (SMEs) enterprises had
become the economic engine in Mexico, due to the large number of existing organizations.
In this paper we examine the goals reached / obtained by SMEs that use social networks as
part of their communication strategies.

Keywords: communication, SMEs, reputation management, public relations, social net-
work.

Resumo

A relevancia do uso de novas tecnologias da informagao na atualidade reflexa uma gran-
de mudancga nos modelos e ferramentas comunicacionais. As organizagdes encontram-se
imersas no uso massivo e generalizado das redes sociais, as quais se tém convertido no canal
ideal para se aproximar aos diferentes publicos de uma maneira pessoal, ainda que em es-
séncia a aproximacdo se permite pela virtualidade da tecnologia. O rubro das pequenas
e medianas empresas t€ém se convertido no motor econdmico no México, pela quantidade
de organizagdes de lhe integram. Neste trabalho apresentam-se os alcances que estas em-
presas, com caracteristicas proprias, obtém com o uso das redes sociais como parte de suas
formas de comunicagdo.

Palavras chave: comunica¢do, MPE, reputacdo organizacional, relagdes publicas, redes
sociais.



INTRODUCCION

Hablar de comunicacion organi-
zacional dentro de un plan de co-
municacion implica analizar las
diferentes técnicas utilizadas por
las organizaciones en el momento
de la construccion de su identidad.
Cuando se hace referencia a la co-
municacidn organizacional comer-
cial, se tienen una lista de técnicas
o disciplinas encargadas de su utili-
zacion: publicidad, promocion, re-
laciones publicas, merchandising,
publicity, marketing, publicidad no
tradicional; también se deben con-
siderar en este actuar una serie de
medios o canales por utilizar para
lograr una comunicacion efectiva 'y
bidireccional.

Esta comunicacion bidireccional
ha generado varias investigaciones
a través del tiempo, presentando
modelos matematicos o funciona-
les, pero enfocados en su mayoria
a la efectividad de los canales de
comunicacion, dejando de lado la
actuacion de los sujetos involucra-
dos en la misma.

Los modelos tedricos de la comuni-
cacion explican, claramente, cuan-
do se hace referencia a la comuni-
cacidn interpersonal o grupal, pero
cuando se interioriza en aspectos
de la comunicacion masiva surgen,
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nuevamente, las dudas sobre el ac-
tuar de los individuos involucrados
y la efectividad que puede llegar a
tener la comunicacion. Ademas,
con su caracteristica de cambio y
de involucramiento de multiples
factores no controlables se con-
vierte en un estudio dindmico que
debe agotar los aspectos, actores y
recursos involucrados en ella.

En el caso concreto de la comuni-
cacion organizacional, es primor-
dial considerar que se realiza de
manera masiva hacia el exterior, y
los objetivos que persigue tienen
fundamento en relacion con el rol
de interaccion que mantienen los
diferentes publicos a los que va di-
rigida. Por esto, el primer aspecto
por considerar por los tedricos de
esta rama de la comunicacion son
los destinatarios o publicos que re-
cibiran los mensajes que la organi-
zacion emita.

En el caso especifico de las audien-
cias de las organizaciones, existen
tipologias de publicos en donde
hay una continua interaccion entre
los publicos internos y externos;
sin embargo, como se menciono
anteriormente, afirmar que la or-
ganizacion tiene entornos internos
y externos claramente delimitados
implicaria considerar que lo que
sucede dentro de la empresa —in-
cluyendo sus recursos humanos—
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no traspasa las barreras hipotética-
mente establecidas.

Existen otras tipologias que deli-
mitan a los publicos de la organi-
zacion, tomando como referencia
la interacciébn que estos tengan
con la misma, es decir, dependeran
de las formas actuales de interac-
cion, clasificandolos en directos e
indirectos; o bien, se puede consi-
derar el grado real de accion, cla-
sificaindolos en reales o latentes.
Esta ultima tipologia considera que
los publicos no solo interactian
con la organizacion, sino que tam-
bién tienen un grado de influencia
o afectacion dependiendo del gra-
do de relacion que tengan con la
misma. Con esta ultima asevera-
cion, se ha llegado a la teoria de los
stakeholders, la cual considera que
todos los publicos pueden afectar
o influenciar una organizacién en
determinado momento, lo cual es
una situacioén, de cierta manera,
mas precisa, ya que un integrante
de la organizacion puede, al mis-
mo tiempo, ejercer diferentes roles
como audiencia, dependiendo de la
funcién en la que se encuentre en
determinado tiempo.

Para esta investigacion, resulta im-
portante analizar los diferentes pu-
blicos que tiene una organizacion, lo
cual implica una delimitacion clara
de las formas y canales que se de-

ben utilizar para poder alcanzar una
determinada transmision y comu-
nicacion para las organizaciones.

Al llegar a este punto, es necesario
hablar de los diferentes medios o ca-
nales que una organizacion puede
utilizar para lograr una comunica-
cion precisa de sus mensajes. En la
actualidad, y debido a los cambios
y revoluciones tecnologicas, los me-
dios tradicionales, como muchos
teoricos los llaman, han tenido que
cambiar las estrategias en su uso; el
surgimiento de Internet ha sido un
parteaguas clave en el uso de me-
dios de comunicacion. Las nuevas
tecnologias han logrado la interac-
cion humana mediante computa-
doras, computadoras portatiles o
celulares, esto de forma inmediata
y sin importar los tiempos o dis-
tancias en las que se encuentren los
actores del proceso comunicativo.

Este uso masificado, y con un cre-
cimiento exponencial del uso de In-
ternet, aunado a la generacion de
nuevas herramientas, ha permitido
a las llamadas redes sociales una co-
municacion con tiempos y formas
de interaccion novedosas, esponta-
neas, y sobre todo particulares. Las
personas alrededor del mundo se
pueden comunicar de manera facil,
inmediata y economica, situacion
completamente diferente a lo estu-
diado en el pasado.



Las organizaciones, al percatarse
de la potencialidad que tienen estos
nuevos canales, han incursionado
como entes capaces de comuni-
carse con sus diferentes publicos
utilizando todos y cada uno de los
recursos que prestan. Toda la siner-
gia de manifestaciones comunica-
tivas es necesaria en la actualidad
para lograr una imagen publica de
cualquier entidad econdmica, in-
cluyendo en estas a las PyMEs.

Las redes sociales se convierten
en un nuevo y atractivo canal para
que cualquier organizacion pueda
mostrar masivamente sus ideas, y
conocer a sus publicos de una ma-
nera menos formal y sin proble-
mas de estructuras organizativas.
Este es el caso de las PyMEs, las
cuales, en su mayoria, mantienen
estructuras informales.

El objetivo del presente estudio
consiste en analizar de manera for-
mal si las redes sociales pueden
convertirse en instrumentos orga-
nizacionales productivos y gestores
de identidad y reputacion.

La meta central de este estudio es
determinar el impacto de las re-
laciones publicas que se pueden
generar a través de las principa-
les redes sociales, considerandolas
como parte de los sistemas de infor-
macion empresariales. Demostrar
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que las redes sociales son mas que
una comunidad virtual en donde
las personas encuentran, fomentan
o interactiian socialmente, y que
pueden funcionar dentro de las
empresas como una herramienta
sustancial en la gestion de comu-
nicacion empresarial.

La meta especifica es evaluar el
impacto positivo que obtiene una
PyME del sector de produccion
de alimentos y bebidas en Xalapa,
Veracruz por la implementacion
de redes sociales como una herra-
mienta de relaciones publicas.

Este objetivo se puede alcanzar al
categorizar las diferentes PyMEs
restauranteras de la ciudad, y sus
respectivos publicos y clientes,
para después analizar el grado de
utilizacion de las redes sociales
mediante la identificacion y cla-
sificacion de las diferentes apli-
caciones y herramientas que las
redes sociales tienen en el area de
las relaciones publicas aplicables a
PyMEs dedicadas a la produccion
de alimentos y bebidas.

Las redes sociales, ademas de con-
juntar amigos alrededor del mundo,
sirven como plataformas de inter-
comunicacion en las empresas. Por
esto, se desprenden las siguientes
preguntas: (cudl es el impacto del
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uso de redes sociales como parte
del plan de comunicaciéon de una
PyME restaurantera en la gestion de
su reputacion organizacional? ;Esta
vinculado el uso de redes sociales
al posicionamiento de una marca
de una PyME con estas caracteris-
ticas? ¢ Existe alguna diferencia por
el uso y utilizacion entre las distin-
tas redes sociales como herramien-
tas para la gestion de la reputacion
de estas entidades econdmicas?

1. INTERNET 2.0 EN EL
PROCESO COMUNICATIVO
ORGANIZACIONAL

Uno de los conceptos involucrados
con las nuevas formas de comuni-
cacion es Internet y sus caracteris-
ticas, tomando este concepto desde
la perspectiva de la web 2.0, por
ser una version integrada y parti-
cipativa. La web 2.0 permite la in-
teraccion de los usuarios de forma
novedosa e inmediata, ya que faci-
lita la transferencia de informacion
y comunicacién al funcionar por la
integracion y uso de aplicaciones
centradas fundamentalmente en los
usuarios finales de Internet.

Se mencionan siete principios que
constituyen las aplicaciones de la
web 2.0, y son: la World Wide Web,
como plataforma con participacioén
abierta por parte de los usuarios,

aprovechamiento de la inteligen-
cia colectiva, gestion de la base de
datos como competencia bdsica, el
fin de las actualizaciones de ver-
siones del software, modelos de
programacién ligera que generan
busquedas simplificadas, el soft-
ware no limitado a un solo dispo-
sitivo, y las experiencias enrique-
cedoras del usuario (Cobo, 2007).

Hablar de la necesidad del uso de
un medio inmediato pone al descu-
bierto la cultura de informacion
en la que vivimos. El concepto de la
web 2.0 denota un espacio que trata
de compartir los espacios publici-
tarios. Los consumidores tienden a
actuar por la recomendacion, como
si fuera esta un acelerador del pro-
ceso de compra, cuando es la que
funge como acelerador del proceso
de posicionamiento.

La estructura propuesta por Cobo
Romani (2007), que busca orde-
nar la web 2.0, se centra en cuatro
lineas fundamentales:

A. Social Networking (redes so-
ciales): describe todas aquellas
herramientas disefiadas para la
creacion de espacios que promue-
van o faciliten la conformacion de
comunidades e instancias de inter-
cambio social.

B. Contenidos: hace referencia a
aquellas herramientas que favo-



recen la lectura y la escritura en
linea, asi como su distribucidén e
intercambio.

C. Organizacion social e inteligen-
te de la informacion: herramientas
y recursos para etiquetar, sindicar
e indexar, que facilitan el orden y
almacenamiento de la informacion,
asi como de otros recursos disponi-
bles en la red.

D. Aplicaciones y servicios (mas-
hup5): dentro de esta clasificacion
se incluye un sinnumero de he-
rramientas, software, plataformas
en linea, y un hibrido de recursos
creados para ofrecer servicios de
valor afiadido al usuario final.

Sin embargo, las actividades co-
tidianas presentan un panorama
donde el deseo o necesidad de te-
ner la conexion a Internet de forma
permanente es vital para nuestra
sociedad. El usuario es el centro
del nuevo formato, el cual es
parte activa de Internet, retomando
el espiritu colaborativo tan alabado
al mismo tiempo y afiorado por los
pioneros de Internet (Cerezo, s. f.).

En el ciberespacio hay una linea
muy pequefia entre lo publico y lo
privado, ya que las pretensiones
individuales, aunque sean vagas o
timidas, se convierten en publicas.
Lo importante es lograr mantener-
las creibles, para que puedan ser
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transmitidas a través de las voces
en Internet (Killoran, 1999). Por
otra parte, Internet es un laborato-
rio del mundo real, en donde usar
una red social implica comunicar
algo dentro de un proceso parti-
cipativo que no tiene precedentes
(Piscilelli, 2009).

Las personas han cambiado sus
procesos de interaccion; por su
parte, las organizaciones, a través
de personas transformadas en sus
voceros, utilizan y potencializan
los métodos, las formas, y por ende
las respuestas del proceso mismo.
Por todo esto, Raacke afirma que
el incremento del uso de Internet
como una nueva herramienta en
comunicacion ha cambiado la for-
ma en que las personas interactiian
(Raacke y Bonds-Raacke, 2007).

La calificaciéon de “amigo” consi-
gue de alguna manera atraer rela-
ciones cuando aquellas adquieren
intensidad. Internet, al conectar a
millones de personas a través de
su red, permite encontrar tantos
amigos como el tiempo y la forma
permitan, y de esta manera ir cons-
truyendo un mundo digital en el
que las personas se desenvuelven.
Entre estos amigos, las empresas se
encuentran inmersas.

Cuantos mas miembros tiene la
red de usuarios, mas valor tiene
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para un miembro pertenecer a ella.
Aunque cada nuevo usuario aporta
menos valor extra a la red que el
anterior, la cuestion es que el hecho
de consumirlo aporta valor al pro-
ducto. A este fendmeno se le llama
efecto red (Ugarte, 2011), y al pa-
pel que las tecnologias de la infor-
macion y las comunicaciones jue-
gan como facilitadores o elemento
transversal para cualquier actividad
socioecondmica, siempre y cuando
se puedan incorporar a la dindmica.
Para el caso de las pequeiias y me-
dianas empresas, pertenecer a esta
red les otorga un aumento de valor
cualitativo.

De acuerdo al estudio realizado por
la Asociacion Mexicana de Internet
(AMIPCI, 2011) sobre redes so-
ciales en México, el pais ocupa el
segundo lugar de participacion de
audiencia en Internet en América
Latina, con un 19% del total. En el
afio 2010, alcanz¢ la cifra de 34,9
millones de internautas.

En relacion con las redes sociales,
Facebook se ha convertido en el si-
tio en el que hay que estar, y Twitter
en el complemento perfecto como
medio de comunicacion en tiempo
real. Facebook es la red usada por
el 97% de los internautas, y Twit-
ter, por el 76% en el pais. Todo esto
muestra que las redes mas usadas
son las antes mencionadas, y que

las empresas de cualquier tamafio
deben considerar su uso como in-
dispensable.

Esa cifra de usuarios de la red
mantiene indices crecientes, y de
acuerdo con dicho estudio, 6 de cada
10 acceden diariamente a una red
social. Las tres mas conocidas y
utilizadas son: Facebook, Youtube
y Twitter. El principal uso que
se le da a las redes sociales por
parte de los internautas mexicanos
es la comunicacion con familiares
y amigos. Estos indicadores reafir-
man el constante uso y crecimiento
que tienen las redes sociales como
medio de comunicacion, y Vera-
cruz es una de las entidades con
mayor nimero de internautas, con
un 5,5% de penetracion nacional, y
ocupando un cuarto lugar en rela-
cion con las otras entidades.

Para tener éxito en la comunica-
cion organizacional, utilizando re-
des sociales, se debe recordar que
no solo es un canal de marketing,
que las compafias necesitan ser
cuidadosas en la forma de interac-
tuar, y que no sustituyen a los me-
dios tradicionales.

Son disimbolos los obstaculos para
que una comunidad virtual fun-
cione: hacer que la gente participe,
para atraer personas; hacer que las
personas regresen; encontrar sufi-



ciente tiempo para dirigir y organi-
zar la comunidad; hacer que las per-
sonas completen su perfil; encontrar
funcionalidad de los anuncios; falta
de experiencia; obtencion de fun-
cionamiento; falta de voluntad para
competir de la administraciéon y
no ser capaz de encontrar gestores
calificados de la comunidad (Mo-
ran y Gossieau, 2010).

La imagen que proyecta una em-
presa es percibida por su audien-
cia, y esta es producida no solo por
sus esfuerzos de comunicacion. Es
evidente que las entidades eco-
ndémicas, sin importar su tamafio,
necesitan incrementar sus practicas
y usos de Internet para poder mejo-
rar su reputacion con los publicos
aqui involucrados. Por otra parte, el
no incorporarse puede significar la
falta de entendimiento de determi-
nadas audiencias.

Por todo esto, se dice que la reputa-
cion en la web social se construye
mayormente por la participacion
de la comunidad. La reputacion on-
line y la gestion de marca son el
proceso de posicionar, monitorear,
medir, hablar, escribir como la or-
ganizacién se compromete en un
dialogo transparente y ético con
varias partes interesadas o stake-
holders. (Jones y Lima, 2009).

De acuerdo con Don Han, hay cua-
tro razones que pueden explicar la
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gran oportunidad que significan las
redes sociales: proveen una ven-
tana que satisface el deseo de los
usuarios de expresarse y ser reco-
nocidos; se obtienen las noticias
del tema que se quiera en cualquier
momento; los usuarios pueden ver
lo que les interesa a las personas,
y se puede escapar de la rutina dia-
ria. El social media puede usarse
de cuatro formas para marketing:
como canal directo de ventas, como
herramienta para el contacto con el
cliente, como amplificador de dis-
tribucion de la informacion de boca
en boca, y como lugar para el co-
mercial social.

Las redes sociales ain no pueden
reemplazar a los medios tradiciona-
les, pero tienen un gran valor por
tiempo, rapidez y durabilidad; au-
diencia, pluralidad y diversidad;
costo, viabilidad y eficacia; rela-
ciones, amabilidad y credibilidad.

2. REPUTACION
ORGANIZACIONAL: UNA
CONSTANTE NECESARIA EN
CUALQUIER ORGANIZACION

Al abordar el concepto de relacio-
nes publicas, es necesario comen-
zar con los estudios que a lo largo
del tiempo han delimitado dos
puntos de vista diametralmente
opuestos. Por un lado, las teorias
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estadounidenses que se enfocan di-
rectamente en la practica, y por el
otro, las teorias europeas que han
tenido un trasfondo cientifico y
tedrico. Con el surgimiento de las
nuevas tecnologias, tanto la parte
teodrica como la practica incorporan
las nuevas maneras de interaccion
para la utilizacion de las relaciones
publicas en las organizaciones.

Las relaciones publicas tienen
que ver con la creacion de integri-
dad y credibilidad en una marca.
Las relaciones publicas son una
divisa en Internet. En la actua-
lidad, son en parte una inversion
corporativa que compra lealtad,
reconocimiento y propuesta posi-
tiva (Middleberg, 2001). Los pro-
fesionales de relaciones publicas
comprenden y aprovechan estas
nuevas tecnologias, sin perder el
respeto por su impacto y valor.

De acuerdo con Andy Marken
(2001), las empresas que no utili-
zan Internet estan fuera de juego.
Internet tiene atracciones irresis-
tibles: comunicaciones y ventas
mundiales, trabajo colaborativo,
intercambio de documentos, tele-
comunicaciones que permiten a los
empleados trabajar en cualquier
parte del mundo. Todas estas ven-
tajas pueden ser un desastre para
las organizaciones o directivos que
no estan dispuestos a realizar y for-
mular metas.

Con el uso masivo de las herra-
mientas que ofrece Internet, las
relaciones publicas se han globa-
lizado; estas se han convertido en
la herramienta capaz de generar re-
troalimentacion directa y real para
las empresas. Estudios recientes
afirman que la imagen o reputa-
cion generada con esta herramien-
ta se convierte en un instrumento
global, debido al cambio que existe
en los sistemas de comunicacion
tradicionales.

Las empresas deben ir gestionando,
de manera interna, la aplicacion de
nuevas tecnologias de la informacion
que desarrollen una aplicacion de co-
nocimientos de forma sistematica.
“Las organizaciones[,| sin impor-
tar su tamarfio, constitucion o area
dentro de la cual se desempefien,
se encuentran en una comparacion
global, y dia a dia van implemen-
tando estrategias para poder lograr
un valor agregado a su propia em-
presa, mediante el acceso a venta-
jas competitivas y comparativas”
(Hernandez, et al., 2007).

Por todo esto, las redes socia-
les se convierten en un nuevo y
atractivo canal para que cualquier
organizaciéon pueda mostrar ma-
sivamente sus ideas y conocer a
sus publicos de una manera menos
formal y sin problemas de estructu-
ras organizativas. Las pequefias y



medianas empresas (PyMEs) man-
tienen estructuras informales, las
cuales tienen la capacidad de gene-
rar ese valor agregado; lo que se ne-
cesita es analizar de manera formal
si las redes sociales pueden conver-
tirse en instrumentos organizaciona-
les productivos y gestores de iden-
tidad y reputacion para las PyMEs.

Desde esta perspectiva, el pasa-
do 15 de junio de 2010 el Institute
for Public Relations, durante la
reunion anual del Comité Mundial
de Investigacion de Relaciones
Publicas, determind que la nueva
tecnologia empleada para la co-
municacion en las empresas es un
stakeholder vital, siendo las redes
sociales un rubro nuevo, y con
una amplia perspectiva para ge-
nerar analisis y resultados.

Fernando Macia Domene y Javier
Gosende Grela (2010) plasman
teorica y practicamente la realiza-
cion del marketing on-line al decir
que en Internet se requiere una
presencia que implica recursos
econdmicos y tiempo, ya que un
sitio web aislado de una estrategia
no producira contactos ni ventas si
aunado a esto no se renuevan los
contenidos frecuentemente.

Los autores son reconocidos practi-
cantes del uso de Internet. Fernan-
do Macia es uno de los profesio-
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nales mas reputados en estrategias
de posicionamiento en buscadores,
ademas de catedratico en varias
universidades espafiolas. Por su
parte, Javier Gosende es un espe-
cialista en la creacion de estrate-
gias de marketing y prestigiado
conferencista. Ambos son conside-
rados como reconocidos especia-
listas en el tema, toda vez que han
publicado sus investigaciones con
estrategias y métodos concretos.

Es indispensable insistir en que
las relaciones publicas son el pilar
actual en el cual las empresas, de
cualquier tamafio, fundamentan
la actividad de sus estrategias de
comunicacion para generar el po-
sicionamiento de una marca. De-
bido a que las estrategias de co-
municacion en las PyMEs son las
que transmiten los mensajes de la
empresa, el enfoque de estas de-
pendera de la funcidn, el alcance,
los objetivos, e incluso de los pu-
blicos a los que se quiera alcanzar
con los mensajes mismos (Fernan-
dez, 2006).

3. USO DE REDES SOCIALES EN
PyMEs RESTAURANTERAS

En México, la mayoria de las em-
presas son PyMEs, de acuerdo al
censo econdémico realizado por
INEGI en 2004. Estos resultados
reafirman que en el pais las PyMEs
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son un pilar fundamental para la
economia nacional.

Para que una PyME pueda alcanzar
el éxito competitivo, es necesario
que las capacidades financieras,
la tecnologia, la mercadotecnia de
producto y de servicio se encuen-
tren encaminados a la direccion de
la misma (Aragon, 2005). Estos
rubros, dentro de una PyME, se
encuentran poco delimitados, ya
que son manegjados y gestionados,
regularmente, por los propietarios
de las mismas empresas.

De acuerdo al mismo censo, el es-
tado de Veracruz contribuye con el
6,1% del total de las PyMEs con
las que cuenta el pais. La base de
datos del Centro de Apertura Rapi-
da de Empresas (CARE) del Ayun-
tamiento de Xalapa muestra que
la capital del Estado de Veracruz
cuenta con 112 giros de comercio.
Tres actividades representan 96,2%
de las unidades econdmicas de esta
entidad: el comercio registra el ma-
yor niimero (aportando 49,5%); los
servicios, 36,2%, y la industria ma-
nufacturera, 10,5%.

Estas cifras arrojan que una tercera
parte de la actividad econdmica
en la entidad labora en la presta-
cion de servicios; por lo tanto, la
dinamica se fundamenta en el de-
sarrollo de sus actividades tercia-

rias. El aspecto mas relevante de
la estructura econdémica Xalapeiia
consiste en la articulacion a través
de relaciones de insumo-producto,
y de esta manera la economia de la
ciudad trata de ser autosuficiente.

De acuerdo con los principales gi-
ros econdmicos de Xalapa, el que
se dedica a la produccion de ali-
mentos y bebidas, llamado también
restaurantero, es uno de los mas
importantes, por la cantidad de
comercios pertenecientes al rubro,
y por ende transcendental en el de-
sarrollo del presente estudio.

La importancia que tiene Xalapa
como capital del Estado de Vera-
cruz radica en que esta entidad es
una de las que mas aporta al pro-
ducto interno bruto (PIB) del pais,
de acuerdo al ultimo censo eco-
némico realizado por INEGI.

Las organizaciones, sin impor-
tar su tamafo, constitucion o area
dentro de la cual se desempeiien,
se encuentran en una comparacion
global, y dia a dia van implemen-
tando estrategias para poder lograr
un valor agregado a su propia em-
presa, mediante el acceso a nuevas
ventajas competitivas y compara-
tivas (Hernandez, Silvestri et al.,
2007) Con dichas aseveraciones y
estudios, las empresas comienzan
la apertura de sus formas de nego-



cios, adoptando recursos y compo-
nentes de otras areas que terminen
por beneficiar y posicionar a dichas
organizaciones (Sandulli y Ches-
brough 2009).

Considerar la afluencia de usuarios
que este medio tiene, coloca a las
personas como actores que perfilan
de manera virtual las interacciones
con otros individuos, organizacio-
nes o empresas pertenecientes y re-
levantes para la localidad.

Esta misma afluencia de usuarios
convierte a las redes sociales en
un instrumento Unico de respuesta,
el cual no puede ser igualado ni
imitado. Para las PyMEs restau-
ranteras en Xalapa, puede ser una
herramienta econoémica e inmedia-
ta para tener comunicacion con sus
clientes y crear cierta reputacion,
ya que este modo de interaccion
en espacios virtuales permite a las
personas desenvolverse de mane-
ras inversas a su forma comun de
interaccion personal. Un detalle
que deben considerar las empresas
es no presentar informacion falsa,
para poder construir una reputacion
acorde a su realidad.

Aunque atn se desconocen los
efectos a largo plazo del acceso a la
informacion, las tecnologias digita-
les ya no son simples herramientas,
sino que cobran para bien o para
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mal un caracter cada vez mas par-
ticipativo debido a los usos (Gere,
2010). Sin embargo, la implemen-
tacion de estas nuevas formas de
comunicacion deja secuelas en dis-
tintos ambitos sociales, por lo que
documentar el impacto del mismo
es lo que muestra la pauta para es-
tablecer maneras o métodos para su
practica.

Las redes sociales, utilizadas como
herramientas de relaciones pu-
blicas, pueden cambiar los pro-
cedimientos para la transferencia
de informacién en las empresas y
potencializar la gestion de infor-
macion dentro de las mismas; su
utilizacion tiene un impacto social
y econoémico. Lo mas trascenden-
te para el estudio es clarificar los
indicadores que permiten medir
dicho impacto. Por lo tanto, la te-
sis de esta investigacion radica en
que la implementacion de redes
sociales como herramientas de
relaciones publicas en una PyME
mejora la imagen y aumenta el
numero de consumidores.

Para alcanzar este objetivo, es ne-
cesario identificar y calificar las
herramientas que tienen las redes
sociales, y analizar las diferen-
cias entre las mas comunes; clasi-
ficar las PyMEs restauranteras de
Xalapa de acuerdo con sus clien-
tes, tipo de alimentos ofertados,
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nivel econdomico de sus comensa-
les y tipo de presencia en Internet;
comparar y jerarquizar el impacto
en los sistemas de comunicacion de
las PyMEs por la implementacion
de redes sociales como parte de sus
relaciones publicas, y proponer
y valorar un esquema especifico
para el uso de redes sociales dentro
de los sistemas de comunicacion de
una PyME restaurantera.

Por lo tanto, las redes sociales uti-
lizadas como herramienta de rela-
ciones publicas pueden cambiar los
procedimientos para la transferen-
cia de informacion en las PyMEs,
y potencializar la gestion de infor-
macion dentro de las mismas y su
utilizacién dentro de las empresas
tiene impacto social y econoémico.
Lo importante para el estudio es
clarificar los indicadores que per-
mitan medir dicha interaccion vy,
por ende, la gestion comunicativa
de tales empresas.

Seria conveniente considerar los
puntos descritos anteriormente
en la implementacion de un plan de
comunicacién organizacional en la
utilizacién de redes sociales por
parte de PyMEs restauranteras de
Xalapa, ya que la presencia en In-
ternet tiene un mayor impacto en la
conformacion de la reputacion cor-
porativa.

4. CONCLUSIONES

En la actualidad no se habla de ges-
tion de la reputacion organizacio-
nal dejando de lado el uso de nue-
vos medios comunicacionales. Se
dice que una organizacion, por el
simple hecho de existir, comunica.
Pero la existencia de una organi-
zacion sin la posibilidad de inte-
raccion digital limita asazmente la
capacidad de transmitir mensajes
a sus diferentes publicos.

El uso de redes sociales en PyMEs
permitira medir el impacto comu-
nicacional que estas empresas
pueden lograr en sus mercados lo-
cales, toda vez que los estudios rea-
lizados hasta el momento utilizan
una mezcla desmedida de impactos
de comunicaciéon no aprovecha-
dos por las PyMEs. Es importante
hacer notar que bajo estos esque-
mas, las redes sociales actiian como
un complemento de los planes de
marketing, mas que de la creacion
de una identidad corporativa que se
traduce en reputacion empresarial,
la cual conlleva a un crecimiento
organizacional.

Para medir la imagen y reputacion
de la PyME, hay que analizar el
nivel de comprension de la imagen
mediante la relacion real de atri-
butos generales y especificos de la
empresa por usuarios de las princi-
pales redes sociales.



Aunque las relaciones publicas en
las empresas han sido un tema am-
pliamente discutido y estudiado, es
necesario encontrar un punto in-
termedio que integre las teorias y
modelos estadounidenses, que en-
fatizan la practica, y los europeos,
que las han estudiado a manera de
teoria y cientifica.

Basicamente, lo que se espera del
estudio es que muestre la valora-
cion de las redes sociales como
herramienta de relaciones publicas
y su correcta aplicacion.

Existen estudios que demuestran
que la reputacion organizacional
para una empresa es un factor de
crecimiento organizacional, lo cual
puede ser un factor importante, in-
cluso decisivo, en el éxito o fracaso
de la misma organizacion. El uso de
redes sociales en red, dentro de esta
gestion de la reputacion organiza-
cional es un motor que acelera el
proceso de comunicacién organi-
zacional y, por ende, de la confor-
macién de una reputacion.

A pesar de que para una empre-
sa restaurantera, la incursion en
redes sociales no es propiamen-
te una apertura de negocio, es un
instrumento de comunicacion glo-
bal que, de acuerdo con estudios
previos, puede convertirse en un
beneficio para la organizacion,
siempre y cuando se utilice con
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base en una estrategia. Aunque al-
gunos estudios sobre redes sociales
las ubican como un medio ludico y
de entretenimiento, es importante
considerar que estas caracteristicas
son las que las convierten en un
canal unico e incomparable.

La reputacion y conformacion
de la misma no se integra sim-
plemente con el uso de términos
antiguos como imagen grafica, vi-
sual o publica; se integra con la
proyeccion de todos los elementos
que conforman la cultura y filoso-
fia organizacional, en mensajes que
transmitan actitudes a los diferentes
publicos con los cuales una organi-
zacion se ve influenciada o afectada
en sus momentos existenciales.

Es, finalmente, tomar en consi-
deracion todos los aspectos que
rodean y contextualizan a la orga-
nizacion y convertirla en un emisor
de mensajes cargados de actitudes
hacia los diferentes publicos o re-
ceptores, sin olvidar que los 1l-
timos tienen formas y maneras
novedosas de interaccion, y que en
todas las acciones que las empresas
realicen es necesaria la congruen-
cia total sin importar su tamatfio.
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