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Efectividad de las estrategias de posicionamiento de marca implementadas en las redes

sociales. El caso del sector restaurantero en México

CELESTINO ROBLES ESTRADA’
JORGE PELAYO MACIEL
ALBERTO SUASTEGUI OCHOA

RESUMEN
Las paginas de marca en redes sociales se han convertido en una nueva forma de comunidad virtual
de marca donde los consumidores siguen a sus marcas favoritas y se comunican con ellas. Las
empresas pueden aprovechar esta realidad para generar estrategias de posicionamiento en redes
sociales con el fin de utilizar este medio para reforzar su comunicacion de marca. El objetivo de este
trabajo es evaluar en qué medida las comunidades de marca que se estidn desarrollando en las redes
sociales son exitosas para reforzar las estrategias de branding empresariales, para ello se ha llevado a
cabo un estudio empirico en el que se ha analizado las paginas de marca en una red social, de las

cuatro cadenas restauranteras mas importantes en México.

Palabras clave: Redes sociales, marketing digital, posicionamiento de marca.

ABSTRACT
The brand pages in social networks have become a new form of virtual brand community where
consumers follow their favorite brands and communicate with them. Companies can exploit this fact
to generate positioning strategies on social networks in order to use this medium to reinforce their
brand communication. The aim of this paper is to evaluate to what extent brand communities being
developed in social networks successful strategies to strengthen corporate are branding, for it has
conducted an empirical study that has been analyzed pages brand on a social network, the four major

restaurant chains in Mexico.

Keywords: Social networks, digital marketing, branding.
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INTRODUCCION
Las redes sociales se han convertido en un pilar bésico para la estrategia de comunicacién de muchas
empresas (Chu, 2011). Las empresas estdn aprovechando el poder de redes sociales como Facebook
o Twitter para establecer un vinculo més cercano con sus consumidores actuales y potenciales, pues
éstas han ganado una enorme popularidad al satisfacer necesidades bésicas del individuo como la
pertenencia a grupos o la interaccién social (Nadkarni y Hofmann, 2012). Muchas pédginas de marca
son ya un lugar de referencia al que los consumidores acuden para buscar informacién relevante o
para compartir experiencias con otros seguidores de la marca. Estas paginas se han convertido en las
comunidades virtuales de marca con mas dinamismo en la actualidad. A través de la pagina de la
marca en la red social, el objetivo de las empresas es conseguir seguidores o ‘fans’ para su marca, de
ahi que todos los esfuerzos hasta ahora se hayan centrado principalmente en aumentar el tamafio de
la comunidad a través de diversas estrategias promocionales y de comunicacién (Puromarketing,

2012).

Los medios sociales ofrecen una forma accesible para una organizacion para informar y educar a su
audiencia. El verdadero diferenciador de las redes sociales de la presencia Web estatica es la
capacidad que estas proveen para que individuos con intereses comunes interactuen. A diferencia de
la informacién unidireccional en la mayoria de las formas tradicionales de comercializacién tales
como boletines, anuncios y sitios web, el uso de medios sociales exitosos implica una comunidad

comprometida (Schlinke and Crain, 2013).

Los seguidores de una marca en las redes sociales constituyen una forma de comunidad virtual de
marca, ya que se trata de un grupo de individuos con intereses comunes en una marca y que se
comunican entre ellos electrénicamente (Sicilia y Palazén, 2008). Weber (2010) ha sefalado que por
el creciente mercado de estas redes, los empresarios han comenzado a utilizarla como medio de
publicidad, de relacién con el cliente, etc. Por su parte Mufiiz y O’Guinn (2001) consideran a la
comunidad como una triada consumidor-empresa-consumidor, mientras que Palazén, Sicilia y
Delgado (2014), plantean que son aquellos individuos que siguen a la marca los que mas la aman y

los que estdn mds dispuestos a hablar positivamente de ella.

La mercadotecnia en redes sociales ha tenido una tendencia creciente en los dltimos afios, gracias a
que ofrece beneficios econémicos y a gran escala, que muchas veces los pequefios empresarios no
pueden alcanzar en otros medios de comunicacién (Weber, 2010). Sin embargo, el hecho de que este
tipo de mercadotecnia sea beneficioso para los empresarios por algunas razones, como las que se

acaban de mencionar, no garantiza que logren su misién de posicionamiento en su mercado meta. Por
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ello, esta investigacién pretende medir que dichas estrategias de posicionamiento son efectivas para

los objetivos establecidos por las cadenas restauranteras mds importantes en México.

Para llegar a la medicion del posicionamiento de marca en dichas empresas, la investigacion consta
de un marco tedrico y revision de la literatura, objetivos, metodologias, se presentan los resultados y

se dan las conclusiones.

Marco tedrico y revision de la literatura

Al definirlo  que es una red social se puede mencionar a Gbadeyan (2010) quien cita a Gross y
Acquisti, 2005 y a Krasnova, Spiekermann, Koroleva y Hildebrand, 2009, debido a que ellos
establecieron que hay un surgimiento de internet que ha hecho posible los entornos en linea donde la
gente puede presentar sus perfiles, hacer enlaces a otros usuarios y comunicarse con ello, siendo estos
entornos las llamadas redes sociales, los cuales se definen como "aquellos sitios web que ofrecen la
oportunidad de interactuar, permiten a los visitantes enviar mensajes - mails de contenido, mensaje,
contenido web y crear o participar en chat en vivo (Gbadeyan, 2010). Hay varios sitios de redes
sociales, pero los mds comunes son Facebook, Myspace, Bebo, Flickr, del.icio.us, Technorati,
Wikipedia, hi 5, labroots y Picassa. Facebook tiene alrededor de 200 millones de usuarios activos,
mientras que MySpace y Bebo son los otros dos sitios mas populares en la lista (Facebook.com, 2009;

Gbadeyan, 2010).

Los beneficios de las redes sociales son satisfacer las necesidades sociales, tales como aprender o
localizar antiguos compaiieros de clase, mantenerse en contacto con la gente, y, en menor medida, el
intercambio de informacién sobre uno mismo, la mejora social, y el aumento de la popularidad de

uno (Foster, Francescucci, y West, 2010).

Importancia de la red social para la mercadotecnia.

La mercadotecnia para las redes sociales es cada vez mds importante (Weber, 2010), las pequeias y
medianas empresas, principalmente, han encontrado en las redes sociales un medio de comunicacién
oportuno, pues logran un alcance masivo mientras que los costos de implementar estrategias
mercadoldgicas por este medio son minimos (Pérez, 2010). La mayoria de las empresas estdn
utilizando hoy en dia las estrategias tradicionales de empuje con el fin de distribuir sus mensajes

publicitarios a los usuarios de redes sociales (Gil-Or, 2010).

El posicionamiento es como mencionan Lamb, Hair y McDaniel (2002) la creacién de una mezcla de
mercadotecnia especifica para influir en la percepcion global de los consumidores potenciales de una

marca, linea de productos o empresa. El posicionamiento se refiere al lugar que ocupa dicho producto
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o empresa en la mente del consumidor (Lamb, Hair y McDaniel, 2002). Para lograr este lugar, Gwin
y Gwuin (2003) establecieron que mediante el posicionamiento de una marca, una empresa trata de

crear una ventaja competitiva sostenible en un atributo —tangible o intangible- del producto.

El marketing en la era digital

Wielki (2002) establece los puntos que segiin Postema caracterizan esta nueva era de mercadotecnia:
a) gestién de marketing de acuerdo a la informacién contenida en bases de datos de marketing més
que el adquirido por el estudio de mercado y modelos genéricos. b) el uso de los medios de
comunicacién en lugar de genéricos (teméticas), la publicidad para estimular el comercio, y c) gestién

de relaciones con los clientes personales y no a la gestién de grupos mas o menos definida.

La mercadotecnia en Internet es una herramienta que requiere de conocimiento y estrategias bien
definidas para que logre los objetivos deseados, por lo que Wang & Fesenmaier (2006) destacaron en
su trabajo los cinco fatores interrelacionados estipulados por Parsons, Zeisser y Waitman (1998),
entre otros (Gretzel, Yuan, y Fesenmaier 2000; Werthner y Klein 1999), como esenciales para el éxito
de las estrategias de marketing digital: (1) atraer, (2) participar, (3) retener, (4) aprender, y (5)
relacionar. Estos factores resumen las actividades que los vendedores deben realizar a través de
internet para que el consumidor identifique y participe con su marca. Wang y Fesenmaier (2006)
agregan ademds tres aspectos que deben ser implementados y coordinados para las estrategias de
mercadotecnia, los cuales son: (1) el uso eficiente de las caracteristicas del sitio web / capacidades
para la provisién de informacion, (2) técnicas eficaces de promocidn de sitio web, y (3) programas

efectivos de CRM en linea.

Ademds, Koch y Steinhauser (1983) estipularon que la aplicacién efectiva de una estrategia de
marketing basada en la Web requiere la combinacién correcta de la estructura de la organizacién y la
cultura, el pensamiento creativo, la flexibilidad y la capacidad de cambiar y adaptarse rdpidamente,
deduciendo que la empresa debe estar preparada ante los cambios que se generan constantemente en
el mundo digital, los consumidores se vuelven mas exigentes y van proporcionando comunicacién
entre ellos mismos, los cual obliga a que las empresas estén en constante evolucién para no perder la
atencion del cliente. Por otro lado, Parsons, Zeisser y Waitman (1998) destacaron que el marketing
digital ofrece tres categorias tinicas de oportunidades para los vendedores: 1) la oportunidad de la
entrega de informacién, 2) la oportunidad de construir una relacién mediante el cual los vendedores
pueden aprovechar los medios de comunicacién interactivo para identificar una seleccién atractiva de
usuarios / clientes potenciales, mejorar la lealtad al proporcionar servicios de valor afiadido, y 3)

utilizar lo que aprenden acerca de sus clientes para personalizar sus ofertas.
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De tal forma que el éxito de las actividades de marketing en el entorno digital como establece Ariss,
Kunnathar & Raghunathan (2000) puede ser determinada por muchos factores que van desde
caracteristicas de la tecnologia a las caracteristicas de la organizacién, en forma de tareas, condiciones

de mercado y asi sucesivamente (Wang, Hwang & Fesenmaier, 2006).

Por otro lado, Berthon, Pitt, Ewing, Ramaseshan y Jayaratna (2001) también destacaron las
caracteristicas de la Web que forman una perspectiva importante del marketing estratégico, las cuales
son: interactividad, disponibilidad las 24, la facilitacion y la flexibilidad, la no intromisién de los
vendedores, bajo costo, alcance internacional, igualdad tanto para el comprador como vendedor, gran

cantidad de intermediarios.

Mercadotecnia viral

El Internet ofrece numerosos lugares para que los consumidores puedan compartir sus opiniones, las
preferencias, o las experiencias con los demads, asi como las oportunidades para las empresas la
ventaja del marketing de boca a boca (Trusov, Bucklin & Pauwels, 2009). Sin lugar a dudas, los
consumidores estdn abiertos cada vez mds a expresar en cualquier plataforma que se los permita sus
preferencias, gustos y disgustos en todos los sentidos, por lo que, esta informacién adecuadamente
manejada puede llegar a ser una excelente herramienta de mercadotecnia, de este modo De Bruyn y
Lilien establecen que el marketing viral es utilizado de la comunicacién entre consumidor a
consumidor (o peer-to-peer) para difundir informacion sobre un producto o servicio (Daniasa,
Tomita, Stuparu, y Stanciu, 2010), por tanto concluimos que los consumidores conectados entre si,
también estin generando informacién relevante que influird en la toma de decisiones de otros

consumidores.

Branding

De acuerdo con la Asociacion Americana de Mercadotecnia, una marca es un “nombre”, termino,
signo, simbolo, o disefio, 0 una combinacién de ellos que pretende identificar bienes y servicios de
un vendedor o de un grupo de vendedores y los diferencia del resto de sus competidores (Mohammed,
Fisher, Jaworoski & Paddison, 2004). Asi pues, una marca puede ser como estipula Keller y Machado
(2006), como un conjunto de atributos tales como la personalidad, los valores, las asociaciones y

calidad, que influyen en el proceso de compra de los consumidores.

De acuerdo con Yan (2011), los objetivos para las marcas en cualquier estrategia de medios de
comunicacién social debeservir a la organizacion tanto interna como externamente. La organizacion
debe, en primer lugar, (a) crear un sentido de pertenencia o ciudadania con la organizacién, (b)

fomentar la comunicacion y la aceptacion de los valores de la marca, y (c) alentar a la audiencia a
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participar en el didlogo y promover la marca. Estratégicamente, el didlogo puede (d) ayudar a la
empresa a mantener una ventaja competitiva; (e) uniformar la visién de sus consumidores hacia la
marca y construir su diferenciacion hacia otras marcas; y (f) servir de comprobacién de si la marca
se estd comunicando correctamente y siendo entendido por el piiblico. Las consecuencias son (g)
construir una asociacioén positiva de marca, (h) aumentar la calidad percibida de la marca, y (i) crear

una mayor conciencia de la marca en un puiblico que no tiene alcanzado adn.

El comportamiento del consumidor en linea

La mercadotecnia en linea requiere una cuidadosa comprensién de la manera en que cambia el
comportamiento del cliente en el mundo virtual (Hanson, 2001), donde los usuarios utilizan la vidas
de otras personas para escapar de su propia vida rutinaria (Lee, 2010), y es por ese motivo, entonces,

la informacién que se presenta y el comportamiento de los mismo, se va modificando rapidamente.

Zhou, Dai y Zhang (2007) han estipulado que los factores motivacionales juegan un papel clave en
la determinacién de tiempo dedicado a la bisqueda de productos y compras en linea. Stibel (2005)
establece que para que los consumidores puedan tomar decisiones a través de Internet, necesitan ser
capaz de recuperar con facilidad, digerir, manipular y usar informacién relevante, ya que en este
medio, podriamos inferir que el consumidor busca comodidad y rapidez, por lo que el contar con la
informacién adecuada de forma ficil es un factor importante en el momento en que toma su decisién

de compra.

OBJETIVO
Determinar la efectividad que tienen las estrategias de posicionamiento de marca en las redes
sociales Facebook y Twitter, implementadas por las cuatro cadenas restauranteras mas importantes

en México, durante el mes de Abril de 2013, para lo cual se desarrollaron los siguientes objetivos:

e Determinar las cadenas restauranteras mas importantes a nivel nacional que utilicen las
redes sociales de manera mercadoldgica para aplicar la investigacion.

e Analizar las principales estrategias de posicionamiento que estdn siendo utilizadas en
las redes sociales Facebook y Twitter.

e Identificar los modelos de medicion del posicionamiento de marca.

METODOLOGIA DE INVESTIGACION
La investigacion tiene como propdsito determinar si las estrategias de posicionamiento de marca
implementadas por las cadenas restauranteras en México a través de sus paginas en las redes sociales

Facebook y Twitter estidn siendo efectivas, es decir estdn cumpliendo con los objetivos de
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posicionamiento deseado. Por lo que se realizé una comparacion entre el posicionamiento deseado y
el posicionamiento real, de tal forma que las discrepancias entre ellos permitieron reconocer si existe

o0 no, efectividad de las estrategias.

El tipo de método utilizado fue el deductivo-inductivo, pues parte de un fendmeno general como es
el uso de las redes sociales y se va enfocando a las estrategias de posicionamiento que en estas
aparecen asi como en las repercusiones que tiene para las empresas, ya sea en ventas o en
posicionamiento. En cuanto al tipo de investigacién, fue el transversal pues los datos fueron
recolectados en este momento especifico, donde se genera el auge de las redes sociales. En este caso,
las marcas seleccionadas son Sanborns, Toks, Vips y Wings, que forman parte de las cadenas
restauranteras mas importantes y reconocidas en México. Dichas marcas cuentan con pédginas en las

redes sociales Facebook y Twitter.

La muestra fue determinada siguiendo la metodologia aplicada por Maehle, Otnes y Supphellen
(2011) en su investigacion referente a la percepcion de los consumidores en las dimensiones de
personalidad de marca, en la cual se eligié a 66 estudiantes universitarios con un promedio de edad
de 23.5 afios. De igual forma, Visentin, Colucci y Luca Marzocchi (2013) aplicaron encuestas a
estudiantes universitarios en Italia en su estudio sobre escalas de medicién de la marca y las
dimensiones cognitivas. Por tanto, esta investigacion selecciond a 66 estudiantes universitarios que

fueran “fans” y “seguidores” de las cadenas restauranteras en las dos redes sociales.

La aplicacién del instrumento de recoleccién de los datos fue via electrénica, y estuvo compuesta en
primera estancia por preguntas generales sobre el uso y las razones del mismo, las redes sociales,
utilizando preguntas con opciones multiples en el que se pide elegir solamente una opcién (preguntas
cerradas). Posteriormente se presenta un listado de afirmaciones para conocer la actitud del usuario
ante las marcas estudiadas, en las que se pide contestar en base a una escala de Likert de 7 puntos, en
el que 1 es “totalmente en desacuerdo” y 7 “totalmente de acuerdo”. Los resultados de la encuesta
fueron analizados con el programa estadistico SPSS, realizando un analisis estadistico descriptivo de
las variables de la escala, un andlisis factorial por componentes principales, una matriz de

correlaciones y finalmente un analisis de correspondencia.

Por otro lado, los datos cualitativos se obtuvieron por medio de un método etnografico, basado en el
estudio del comportamiento de grupos de individuos, mediante la observacién pasiva. En el caso de
la mercadotecnia a este método se le denomina etnomarketing, en el cual, de acuerdo con Zapata, y

Fioravanti, (2009), la atencion debe centrarse en el fendmeno del consumo, el papel de los objetos,
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sus significados en los proyectos de vida, en el tejido social, los discursos que gobiernan la sociedad,

la empresa y el individuo, que le permiten trascender y aportar a la prictica del mercadeo.

RESULTADOS
La encuesta utilizada para la presente investigacion fue aplicada a 40 mujeres y 26 hombres, con un
promedio de edad de 22 afios, de los cuales el 95.5% respondié utilizar con mayor frecuencia la red
social Facebook; esto no quiere decir que sea la tnica que utilicen, pero si la mds importante para

ellos; ademds, el 65.2% dedica de 2 a 3 horas diarias a navegar por éstas (tabla 1).

TABLA 1: ;Qué red social utilizas con mayor frecuencia?

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Facebook 63 95.5 95.5 95.5
Twitter 1 1.5 1.5 97.0
Validos
Youtube 2 3.0 3.0 100.0
Total 66 100.0 100.0

Fuente: Elaboracién propia con datos de la encuesta.

La tabla 2 muestra el aspecto que motiva con mayor fuerza a los usuarios a participar en las
publicaciones o perfiles de sus marcas, se puede observar que la creatividad, con el 50% de respuestas,
es fundamental para ellos; mientras que la accesibilidad y el lenguaje de la marca son los aspectos
menos importantes. Cabe mencionar que el 43.9% de los encuestados han respondido que rara vez

participan en perfiles y comentarios, y el 37.9% lo hace ocasionalmente.

TABLA 2: ;Qué te motiva a participar en los comentarios o perfiles de las marcas en sus redes

sociales?
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
El contenido 8 12.1 12.1 12.1
Vélidos Las imagenes 14 21.2 21.2 333
El lenguaje 1 1.5 1.5 34.8
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La creatividad de sus
33 50.0 50.0 84.8

publicaciones
La innovacion de sus

7 10.6 10.6 95.5
productos
La accesibilidad con la

3 4.5 4.5 100.0
marca
Total 66 100.0 100.0

Fuente: Elaboracién propia con datos de la encuesta.

Posicionamiento deseado

Primeramente se evalué la confiabilidad de los datos a través del coeficiente alfa o alfa de Cronbach,
el cual es el promedio de todos los coeficientes posibles de divisién por mitades que resultan de las
diferentes maneras de dividir los reactivos de la escala (Malhotra, 2008), para este caso se tiene un
alfa de 0.956, por lo que se observa que existe una alta fiabilidad en los datos recolectados. Se
desarrollaron mapas perceptuales para medir cada atributo de las estrategias de marketing, de lo que
se obtuvo que el mapa perceptual para el atributo o aspecto de “Interactividad” (Gréfico 1), se
visualiza claramente la posicion de las marcas en relacion a la opinién de los consumidores”; Por lo
que se deduce que Sanborns es la marca que segin los usuarios interactia mds y les permite participar,
expresar y comunicar sus opiniones, deseos o sugerencias. Seguido de ésta se encuentran Vips y Toks,
en el que los usuarios perciben que interactda a un nivel mds bajo, sin embargo, la marca Vips esta
también mds cerca del “Totalmente de acuerdo”. Por ltimo la empresa Wings presenta un nivel de

interaccioén que es percibido como malo.
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GRAFICO 1: Mapa perceptual de Interactividad
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En el mapa correspondiente a “Centrado en el usuario”, se observa que la marca Vips esta
completamente relacionada con el “Totalmente de acuerdo”, Sanborns vuelve a acercarse mas al “De
acuerdo”, mientras que la marca Toks se coloca en el 4 siendo “Indiferente” y Wings por su parte en

“Algo de acuerdo”.

506



GRAFICO 2: Mapa perceptual de Centrado en el usuario.
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En relacion al atributo de “Basado en el humano”, las marcas Sanborns y Vips, se encuentran cercanas
a la calificacion 6, siendo esta “De acuerdo”, mientras que Toks a “Algo de acuerdo” y Wings se
encuentra muy por debajo de lo esperado colocandose en “Totalmente en desacuerdo”. Por lo que se
concluye que en este aspecto las marcas Vips y Sanborns son las que tienen un mejor

posicionamiento.
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GRAFICO 3: Mapa perceptual de Basado en el humano.
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En el mapa perceptual de “Compartir” se observan claramente los niveles de preferencia de los

consumidores en relacion a las marcas, en primer lugar con un valor de 6, es decir un “De acuerdo”

se encuentra la marca Vips, seguido por Sanborns con un “Algo de acuerdo”, con una calificacion de

4 (Indiferente) se encuentra la marca Toks y por tltimo la marca Wings con un “Algo en desacuerdo”.
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GRAFICO 3: Mapa perceptual de Compartir.
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Como se observa en el mapa 4, se comprob6 que las marcas Vips y Sanborns estin bien evaluadas en
referencia a su rendimiento en las redes sociales, obteniendo un posicionamiento mds cercano a 9.
Sin embargo, observando a detalle se puede apreciar también un ligero acercamiento de Vips hacia
la calificacién mds alta, 10. Mientras que Wings estd muy por debajo con una calificacién de 5 y

Toks obtiene una calificacion “buena” con un 8.
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GRAFICO 4: Mapa perceptual de Calificacién de Marca.
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Se puede concluir que las marcas que presenta esta investigacion tienen niveles de interaccién y
esfuerzos mercadoldgicos diferentes, a pesar de que las cuatro han decidido dedicar sus estrategias a
los mismos atributos. Se observé también, que los resultados de estos varian dependiendo de la
interactividad y el contenido que generan. Muchos estudios demuestran que la interactividad es un

factor clave, ya que permite a los consumidores ponerse en contacto con la empresa o incluso ponerse
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en contacto con otros consumidores (Cova & Pace, 2006).

Por tanto, los consumidores valoran la atencién, comprension y cercania que tienen las empresas
hacia ellos, y las redes sociales permiten que esto sea una realidad al ofrecer plataformas en las cuales
las empresas sin el nivel de esfuerzo que en otros medios, dediquen esa atencién al usuario generando

empatia y reconocimiento de marca, la Interaccién de los consumidores dentro de la comunidad puede
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ser estimulada por la empresa al proponer distintos contenidos o temas en torno al cual las relaciones

entre los miembros vaya incrementando (Sicilia & Mariola, 2008)..

De acuerdo con lo anterior, la teoria detrdas de las redes sociales es sonar. Las marcas deben ser
auténticas. Los que son "superficiales" o falsos pronto se descubren (Yan, 2011). Los consumidores,
entonces, sentirin mayor identificacién y compromiso por aquellas marcas que demuestren y les
generen confianza. Desde la forma de comunicacion hasta la frecuencia y cercania serdn factores
determinantes para que los usuarios participen, dialoguen, interactien y se sientan parte de la

comunidad de la marca. Es importante, hacerlos sentir parte de la misma y crear empatia.

Muestra de lo anterior son las marcas estudiadas, en donde se pudo constatar que bajo esta escala de
personalidad de marca, dos de ellas (Sanborns y Vips) implementan estrategias que estdn siendo
efectivas en relacion al posicionamiento que desean lograr; por otro lado, las marcas Toks y Wings,
parecen ir por el camino correcto, sin embargo, claramente denota una poca o falta de eficiencia en

sus estrategias.

Se observé en Toks y Wings, que la comunicacién entre empresa y consumidor es muy baja o incluso
nula, es decir, la empresa no responde al usuario en sus dudas, sugerencias o comentarios, por lo que
hacer un esfuerzo en contestar a cada uno de ellos incrementaré la participacion del mismo y se verd
mds involucrado con la empresa. Asi mismo, como en el caso de las marcas Sanborns y Vips, hacer
uso de concursos y promociones en linea es una estrategia que permite mayor captacion e interés por

parte del usuario.

Por otro lado, el uso de imagenes que complementan la informacién pero ademads atraen en los
primeros segundos de observacion, también son herramientas benéficas para incrementar el interés
del usuario. Se ha comentado que las imigenes pueden ser mds valiosas que las palabras en el caso
de las redes sociales, ya que juega un rol fundamental en la representacion del contenido que se va a
leer (Vegas Ubillis, 2013).. Por tanto, hacer un buen uso de las mismas, no necesariamente para
mostrar el producto o servicio, sino también en referencia al estilo de vida del usuario, puede generar

un sentimiento de empatia y por tanto mayor acercamiento con el consumidor meta.

Las redes sociales online se configuran como la herramienta de la Web 2.0 mds idénea para aquellas
estrategias empresariales centradas en la orientacién hacia el cliente, es decir, preocupadas por la
personalizacién de su mensaje, la interaccién con el destinatario y el mantenimiento de una
comunicacién bidireccional con el cliente en aras de conseguir su fidelizacion (Martinez Castelld,

2010).
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