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RESUMEN

En el Perq, el fendmeno de las Pymes no es nuevo. Las pequefias y microempresas
constituyen casi el 90% del total de empresas formales y generan alrededor del 60%
de la fuerza laboral del pais y mas del 40% del PBI, lo que hace de particular
importancia su estudio. A una tasa de crecimiento promedio anual de mas del 7%, se
convierten en un motor importante de la economia. Uno de los sectores que destaca
por su crecimiento es el de servicios, que es uno de los que abarca la mayor cantidad
de Pymes a nivel nacional y en particular en Lima Metropolitana, donde las Pymes

representan casi el 46% del total de las pymes a nivel nacional.

En el fortalecimiento de las pymes, la reputacion corporativa juega un papel
fundamental en vista que genera confianza, credibilidad y permite a la organizacién

crecer en el competitivo entorno de negocios.

Ademas, las Pymes enfrentan un entorno de negocios que se ha transformado con la
presencia de las redes sociales, una herramienta con el potencial de coadyuvar a la
construcciéon de relaciones productivas con los clientes y al afianzamiento de la
reputacidn corporativa. Las pymes estan empezando a emplear estas plataformas
para difundir su oferta de productos y servicios y contactar con clientes actuales y

potenciales, pero aun deben mejorar la estrategia para la gestién de estas redes.

El estudio se enfoca en determinar si existe una relacion entre el nivel de uso de las
redes sociales por parte de las empresas de servicios en el sector restaurantes de
Lima Metropolitana con el nivel de reputacién corporativa alcanzado por estas mismas

empresas.

El presente estudio realiza una medicion del nivel de uso de las redes sociales a partir
de una encuesta realizada a de una muestra de 628 consumidores de los servicios de

restaurantes de ocho pequefias y microempresas del sector servicios alimenticios,
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especificamente restaurantes de Lima Metropolitana, empleando para ello
herramientas para la medicién de su actividad en redes sociales y el indice para la
medicion del nivel de uso corporativo de las redes sociales desarrollado por Aichner y
Jacob (2014) vy los relaciona con los resultados de la evaluacién de la reputacion
corporativa en estas empresas empleando el indice de Reputacién Corporativa (IRCA)

planteado por Marquina, Arellano y Velasquez (2013).

Los resultados muestran una limitada y esporadica actividad de la mayor parte de
empresas analizadas en las cuatro plataformas de redes que se estudiaron: Facebook,
Twitter, Instagram y YouTube durante el periodo de enero a marzo de 2019. En cuanto
a los resultados de la encuesta de reputacién corporativa, se pudo calcular el indice
IRCA de Reputacion Corporativa para cada una de las empresas del estudio y
determinar que existe una correlacion positiva (p= 0.77) entre este indice y el nivel de
uUso que estas organizaciones hacen de las redes sociales, lo que destaca la
importancia para las pymes de generar una creativa y adecuada estrategia para la

gestion de estos medios de comunicacion.

Palabras clave: reputacion corporativa, redes sociales, indice de reputacion

corporativa, pymes, IRCA, CSMU.
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ABSTRACT
In Peru, the phenomenon of SMEs is not new. Small and micro enterprises account for
almost 90% of all formal companies and generate around 60% of the country's labor
force and more than 40% of GDP, which makes their study of particular importance. At
an average annual growth rate of more than 7%, they become an important engine of
the economy. One of the sectors that stands out for its growth is the services sector,
which is one of the most SMEs in the country and particularly in Metropolitan Lima,

where SMEs account for almost 46% of all SMEs Nacional level.

In the strengthening of SMEs, corporate reputation plays a key role in view that
generates trust, credibility and allows the organization to grow in the competitive

business environment.

In addition, SMEs face a business environment that has been transformed with the
presence of social networks, a tool with the potential to contribute to the construction of
productive relationships with customers and the strengthening of corporate reputation.
SMEs are starting to use these platforms to disseminate their products and services
and contact current and potential clients, but they still need to improve the strategy for

managing these networks.

The study focuses on determining if there is a relationship between the degree of use
of social networks by service companies in Metropolitan Lima and the level of

corporate reputation achieved by these companies.

The present study makes a measurement of the level of use of social networks based
on a survey of a sample of 628 consumers of the restaurant services of eight small and
micro businesses in the food service sector, specifically restaurants in Metropolitan
Lima, using it tools for measuring their activity in social networks and the index for

measuring the level of corporate use of social networks developed by Aichner and
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Jacob (2014) and relates them to the results of the assessment of corporate reputation
in these companies using the Corporate Reputation Index (IRCA) proposed by

Marquina, Arellano and Velasquez (2013).

The results show a limited and sporadic activity of most companies analyzed in the four
social networks studied: Facebook, Twitter, Instagram and YouTube during the period
from January to March 2019. Regarding the results of the survey of corporate
reputation, it was possible to calculate the IRCA Corporate Reputation Index for each
of the companies in the study and determine that there is a positive correlation (p =
0.77) between this index and the degree of use that these organizations make of social
networks, which highlights the importance for SMEs to generate a creative and

appropriate strategy for the management of these media.

Key words: corporate reputation, social media, social networks, corporate reputation

index, SMEs, IRCA, CSMU.
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INTRODUCCION

Debido a la significativa contribucién a la economia que representan las pymes en el
Perl y a la importante proporcion de la poblacion econdémicamente activa que
absorben, el estudio de las micro y pequefias empresas y sus limitaciones en la

creacion de valor y en la gestion son de significativa importancia.

Los estudios realizados en diferentes paises muestran que la globalizacion y el
desarrollo de la tecnologia impactan sobre las estructuras y practicas organizativas.
Las empresas de mayor tamafio disponen de recursos para una mejor adaptacion a
los cambios tecnoldgicos y para emplear los avances tecnoldgicos en la gestion, pero
las pymes tienen dificultades para lograr una adaptacion rapida que les permita ser

competitivas y responder apropiadamente a las necesidades de sus clientes.

En todas las organizaciones el uso de las redes sociales genera la necesidad de
adaptar las practicas empresariales para mantener la comunicacién con sus clientes
actuales y potenciales a través de estas redes y a la vez gestionar la reputacion

corporativa de la empresa.

La reputacion corporativa es un activo intangible para una organizacion y tratandose
de un activo debe ser conservado, explotado inteligentemente y gestionado
prudentemente. Estudios efectuados en diferentes organizaciones demuestran que la
intensidad de uso de las redes sociales se relaciona positivamente con la percepcion
de la reputacion corporativa y esta Ultima con la generacion de beneficios para la

empresa.

La investigacion sobre el uso que hacen las pymes de las redes sociales y como ese
grado de utilizacion impacta sobre la reputacion de la empresa es un aspecto de

interés, porque no solamente permite conocer cual es la situacion de las micro y
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pequefias empresas en cuanto al uso que hacen de una herramienta de comunicacién
tan versatil y global como las redes sociales, sino que permite evaluar la forma en que
estos esfuerzos, en mayor o menor grado, tienen impacto en lo que el publico opina de

la empresa.

El escenario de este estudio es el sector servicios, habiendo seleccionado empresas
del rubro restaurantes. El boom gastronémico en el pais ha generado la aparicion y
expansion de empresas en el sector restaurantes, especialmente en Lima, las cuales
ademas de enfrentar los desafios derivados de la gestibn y de la creciente
competencia, deben orientar las estrategias de comunicacion que emplean para crear

una reputacion salida, desarrollar relaciones con sus publicos e impulsar las ventas.
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CAPITULO I: EL PROBLEMA

1.1. Planteamiento del problema
Las plataformas sociales como Facebook, YouTube, Twitter, Google +, Instagram,
entre otras permiten a las empresas mantener una oportunidad Unica de contacto
con sus clientes y con el publico en general. A través de ellas, las empresas pueden
comentar sus actividades, presentar sus productos Yy servicios, obtener
retroalimentacion de sus clientes, contactar con interesados en trabajar en la
companfia y en general construir una relacion positiva de largo plazo con el puablico
relevante, todo lo cual tendra un impacto favorable en su reputacion.
Empresas transnacionales como INTEL, IBM, HSBC emplean las plataformas
informéticas de internet para conectar con grupos de interés, desarrollando
contenidos dirigidos a dichos grupos, lo que implica, evidentemente planificacion,
organizacién y seguimiento.
Sin embargo, estas mismas plataformas sociales pueden comprometer, a veces de
manera irreparable, la reputacion de las empresas. Ejemplos de estas situaciones las
vemos diariamente. Algunos casos recientes que tuvieron un rapido impacto fueron
el de Supermercados Carrefour en Argentina que tuvo que retirar una campafia
publicitaria por el Dia del Nifio que fuera calificada en las redes sociales como
machista. Un usuario tomo6 una fotografia en el supermercado y criticé el mensaje
presentado, hecho que se difundié de forma inmediata por las redes sociales y obligd
a la empresa a retirar la campana y a pedir disculpas.
En otro caso, también muy comentado, la compafia norteamericana US Airways
responde a un reclamo realizado por un cliente en Twitter adjuntando una fotografia
obscena. La fotografia fue rapidamente retirada por la empresa y se expresaron las

disculpas al publico, pero el dafio ya estaba hecho.



En el caso peruano, si bien las empresas de mayor envergadura mantienen contacto
con el publico a través de los medios sociales, aun falta desarrollar elementos para
un adecuado manejo. Las pequefias y microempresas tienen poca o0 a veces ninguna
presencia en las redes, siendo que podrian apoyarse en ellas para mejorar el
conocimiento de sus productos (bienes o servicios) y de su marca, asi como para
tener un mejor conocimiento sobre el perfil de sus consumidores actuales y
potenciales.

En un estudio sobre el comportamiento digital del consumidor peruano, la consultora
Arellano Marketing destaca que el 65% de los encuestados en el estudio tiene de 3 a
6 redes sociales, siendo que Facebook es la que mas declaran manejar, las mujeres
optan por Instagram y Pinterest y los varones por YouTube y Twitter. Los
consumidores esperan que las empresas tengan presencia virtual y consultan
informacién sobre las caracteristicas de los productos, asi como comparten sus
experiencias, positivas 0 negativas con los mismos. En este mismo estudio, un
porcentaje significativo (48%) sefiala que se hace fan de la marca en Facebook, pero
solamente un 29% interactiia con la empresa que sigue en las redes.

Existe una oportunidad muy interesante en el uso de las redes sociales para las
empresas emergentes. Pero el aprovechamiento de esta oportunidad pasa por un
disefio adecuado de la estrategia en redes sociales, por la seleccion de las practicas
que resulten mas costo-efectivas para el mantenimiento de su presencia en estas
plataformas y en la medicién del impacto de estas estrategias en las operaciones de
las empresas, especialmente en la construccion de su reputacién. En este estudio
nos enfocaremos en las pequefias y microempresas pertenecientes al sector
servicios alimenticios, ubicadas en Lima Metropolitana que se encuentran inscritas
como pymes en el REPYME (Registro de la micro y pequefia empresa) del Ministerio

de Trabajo y Promocién del Empleo.



1.2. Formulacién del problema

1.2.1. Problema general
¢, Cuél es el nivel de impacto de la gestion de las redes sociales en la
reputacion corporativa de las micro y pequefias empresas pertenecientes al

sector de servicios alimenticios-restaurantes ubicadas en Lima Metropolitana?

1.2.2 Problemas especificos

e ¢COmo impacta el uso de las redes sociales de las micro y pequefias
empresas del sector servicios alimenticios restaurantes de Lima Metropolitana
en su reputacién frente a sus clientes y publico en general?

e ¢ Cual es el nivel de uso que actualmente las micro y pequefias empresas del
sector de servicios alimenticios restaurantes ubicadas en Lima Metropolitana
hacen de las redes sociales?

e ¢ Cuales son las redes sociales que tienen mayor impacto en la mejora del
indice de reputacion corporativa de las micro y pequefias empresas del sector

de servicios alimenticios -restaurantes de Lima Metropolitana?

1.3. Hipotesis de la Investigacion

1.3.1 Hipotesis general
El uso de las redes saociales tiene un impacto positivo sobre la reputacion de
las micro y pequefias empresas del sector de servicios alimenticios —
restaurantes en Lima Metropolitana frente a la carencia en su utilizacion.
1.3.2 Hipotesis especificas
e Las micro y pequefias empresas del sector servicios alimenticios —
restaurantes de Lima Metropolitana no emplean de forma eficiente las
redes sociales para mejorar su reputacion frente a sus clientes y publico

en general.



e Las micro y pequefias empresas del sector servicios alimenticios
restaurantes de Lima Metropolitana no realizan medicion del impacto del
uso de las redes sociales sobre su reputacion frente a clientes y publico
en general.

e Existen redes sociales cuyo uso tiene un efecto positivo en la reputacion
de las micro y pequefias empresas del sector servicios alimenticios

restaurantes de Lima Metropolitana.

1.4. Objetivos de la investigacion
1.4.1 Objetivo general
Determinar el impacto del uso de redes sociales en la reputacién corporativa
en las micro y pequefias empresas del sector de servicios alimenticios
restaurantes en la ciudad de Lima empleando el modelo planteado por
Thomas Aichner y Frank Jacob sobre la medicion del nivel de uso corporativo
de las redes sociales y el indice de reputacion corporativa planteado por
Marquina y colaboradores (2013).
1.4.2 Objetivos especificos
e Determinar el nivel de uso corporativo de las redes sociales en las
pequefias y microempresas del sector de servicios alimenticios
restaurantes ubicadas en la ciudad de Lima.
e Determinar el nivel de reputacién corporativa de las micro y pequefias
empresas del sector de servicios alimenticios restaurantes ubicadas en la
ciudad de Lima, empleando el indice de reputacion corporativa definido

por Marquina y colaboradores (2013).



e Establecer la relacion entre el uso de los medios sociales y la reputacién
corporativa de las micro y pequefias empresas del sector de servicios

alimenticios en la ciudad de Lima.

1.5. Metodologia

1.5.1. Nivel de Investigacién
Correlacional, ya que se busca determinar la relacion entre el uso de las
redes sociales y la reputacion corporativa, que son dos variables para las
cuales se considera que existe una relacion positiva desde el punto de vista

estadistico.

1.5.2. Disefio de investigacién
Se ha determinado como no experimental y transversal, debido a que no se
manipularan las variables del estudio y se aplicard el instrumento de

investigacion una sola vez durante toda la investigacion.

1.5.3. Técnica e instrumento
Para medir el nivel de uso de las redes sociales en las micro y pequefias
empresas seleccionadas se empleard el modelo planteado por Thomas
Aichner y Frank Jacob (2015) sobre la medicién del nivel de uso corporativo

de social media.

Para la medicion de la Reputacién Corporativa se utilizara el cuestionario
planteado por Marquina y colaboradores (2013) para la medicién de la

reputacién corporativa.



1.6 Marco logico de la investigacion:

Tipologia de proyecto

Investigacion cientifica

Areatecnolégica o
cientifica

Ciencias Sociales

Sub areay disciplina
de investigacion

Economia y Negocios - Negocios y Management

Linea de
investigacion

Sistemas y Tecnologias de la Informacién

Objetivo y alcance del
proyecto

Objetivo

Determinar la relacién del uso de redes sociales y la reputacion
corporativa de las pequefias y microempresas del sector servicios
alimenticios — restaurantes de Lima Metropolitana

Alcance

El estudio abarca a pequefias y microempresas del sector
servicios alimenticios — restaurantes de Lima Metropolitana.

Metodologia

Nivel de Investigacién

Se trata de una investigacion correlacional, ya que se busca
determinar la relacion entre el uso de las redes sociales y la
reputacion corporativa.

Disefio de investigacién

Se ha determinado como no experimental y transversal, debido a
gue no se manipularan las variables del estudio y se aplicara el
instrumento de investigacion una sola vez durante toda la
investigacion.

Técnica e instrumentos

Para medir el nivel de uso de redes sociales se empleara el
modelo desarrollado por Thomas Aichner y Frank Jacob (2015)
sobre la medicion del nivel de uso corporativo de las redes
sociales.

Para la medicion de la Reputacién Corporativa se utilizara el
cuestionario planteado por Marquina y colaboradores (2013) para
la medicion de la reputacion corporativa.







CAPITULO II: MARCO TEORICO

2.1. Conceptualizacion de tépicos clave y variables
En esta seccion se describirdn algunos de los conceptos claves relacionados a la

construccion de la reputacién de la firma y el impacto de las redes sociales en ésta.

2.1.1. Medios sociales
Cuando se habla de medios sociales se hace referencia a todos los
mecanismos a través de los cuales las personas pueden crear, compartir o
intercambiar informacién. Kaplan y Haenlein (2010, p.61) definen los medios
sociales (social media) como “un grupo de aplicaciones basadas en internet,
gue se desarrollan sobre los fundamentos ideolédgicos y tecnoldgicos de la
Web 2.0 y que permiten la creacion y el intercambio de contenidos generados

por el usuario.”

Este término Web 2.0 fue creado para diferenciar la World Wide Web en
analogia con la nomenclatura de los programas informaticos para denominar
una version mejorada de un programa. Este término hace énfasis en la
incorporacion de las redes sociales, el contenido generado por los usuarios y

la computacién en la nube como mejoras introducidas a la World Wide Web.

La participacion en medios sociales posibilita no solamente la creacion o el
intercambio de informacién, sino que puede apoyar en la construccién de la
reputacion de los usuarios o de las empresas y contribuir en la creacion de
oportunidades laborales o en la generacibn de ganancias. (Tang, Gu &

Whinston, 2012)

Estos medios se hacen aun mas importantes teniendo en cuenta la
impresionante cantidad de usuarios a nivel mundial. Por ejemplo, las

estadisticas del 2018 presentadas por Global Digital Report 2018 muestran



que hay 4.021 billones de usuarios de internet (un crecimiento del 7% anual).
El nimero de usuarios de medios sociales en 2018 fue de 3196 billones (un

crecimiento de 13% respecto al afio anterior).

En el Peru, el Estudio de uso de internet y consumo de medios en América
Latina en 2018, presenta un estimado de 20 millones de usuarios sobre el
total de poblacion que da un porcentaje de penetracion del 61.4%. Ademas, el
estudio sefiala que el uso de internet sigue en aumento en toda América

Latina.

2.1.2 Introduccioén a las redes sociales

2.1.2.1. Redes Sociales

Una red estd compuesta por un conjunto de actores o nodos que estan
unidos a través de un conjunto de enlaces que representan un tipo
especifico de relaciébn. Los nodos en una red pueden ser casi
cualquier cosa, aunque, generalmente, cuando se habla de redes
sociales se espera implicitamente que los nodos sean agentes activos,

como son individuos o personas. (Borgatti et al., 2013)

El concepto de red esta tomado de la teoria matematica de los grafos.
En la teoria de los grafos, se denomina red a “una serie de puntos
vinculados por una serie de relaciones que cumplen determinadas
propiedades”. Por lo tanto, un nodo de la red esta vinculado con otro

mediante una linea que presenta la direccion y el sentido del vinculo.

Extendiendo este concepto, una red social es un conjunto de
individuos (que pueden ser familiares, amigos, conocidos o

compafieros de trabajo) que se encuentran conectados por relaciones



interpersonales. Esto es una estructura social que incluye a personas
con intereses, experiencias y pensamientos comunes, que se
conectan y construyen lazos a través de comunidades y que emplean
los medios sociales para interactuar entre ellas. Cada lazo es un
episodio de una relacion social. Asi es posible crear lazos entre

personas o entre organizaciones.

Las redes se componen de nodos (actores) y lineas (enlaces). El
analisis de las redes permite evaluar la cohesion, los subgrupos que
se forman, la centralidad de los nodos, la composicion de los nodos y
su relevancia en la creacibn de enlaces, entre otras muchas

caracteristicas.

llustracion 1: Nodos y lineas de unared

Fuente Borgatti et al., 2013.
S. Wasserman y K. Faust (1994) sefialan que existen los siguientes
elementos en una red:
e Actores sociales: que son las entidades sociales que generaran

vinculos y pueden ser individuos, empresas, unidades
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colectivas sociales, departamentos de una empresa, estados,
etc.

e Lazos relacionales: se refiere a los vinculos entre los actores
de las redes sociales. Este vinculo puede ser de diversos tipos,
por ejemplo, personales, amistad, respeto; transferencia de
recursos como bienes, dinero, informacion; asociaciones,
conexiones fisicas; relaciones formales u organizacionales, etc.

e Diada: es la relacion especifica que se da entre dos actores

e Triada: Es el conjunto de tres actores y sus relaciones

e Subgrupo: Es cualquier subconjunto de actores y los lazos
existentes entre ellos.

e Grupos: Conjunto de todos los actores sobre los que se miden
los lazos. Es un conjunto finito.

Para el analisis, segiin Hanneman (2005) los bloques de construccion
de la estructura social son "roles sociales" o "posiciones sociales".
Estos roles o posiciones sociales estan definidos por regularidades en
los patrones de relaciones entre los actores, no son atributos de los
propios actores. ldentificamos y estudiamos roles sociales y posiciones
mediante el estudio de las relaciones entre los actores, no mediante el
estudio de los atributos de los actores individuales.

Las relaciones o lazos entre actores pueden ser muy diversas, por
ejemplo:

Tabla 1: Relaciones o lazos entre actores

Parentesco Otros roles

Padre o madre de, esposa (0) de, | Jefe de, profesor de, amigo de
hermano (a) de

Cognitivo perceptual Afectivo
Conoce, sabe a quienes Le gusta, confia,
Interacciones Afiliaciones
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Da consejo, habla con, compite con, | Pertenece al club, estd cerca

relaciones sexuales

fisicamente,

Elaboracién propia.

Las relaciones o lazos entre organizaciones también pueden ser de

diversa indole, por ejemplo:

Tabla 2: Relaciones o lazos entre organizaciones

Como entidades corporativas A través de sus miembros

Compra a, vende a, alquila a, | Flujos personales, Consejo de
subcontrata a, posee acciones, filial de, | administracion, amistades, co-miembros
regula a, acuerdo comercial con,

Elaboracién propia.

Mitchell (1969) en un texto clasico sobre redes sociales, distingue 4

elementos morfoldgicos en una red social:

Localizacion de la red (anclaje): Una red esta trazada desde
algun punto o actor inicial, es decir tiene un anclaje en un punto
de referencia.

Accesibilidad: Esta caracteristica se refiere al grado en que el
comportamiento de un actor de la red esta influenciado por sus
relaciones con los otros. Este concepto se usa frecuentemente,
para evaluar relaciones de poder, cuando se compara la
proporciéon de actores que pueden contactar con cada actor
determinado de la red y el nimero de intermediarios que se
debe usar para conectar con otros.

Densidad: Esta determinada por el nimero de vinculos que

existen dentro de la red. En una red donde todos los actores

12



estdn conectados con todos los demas, la densidad es
maxima.

Rango: Referido al nUmero de personas que estan vinculadas
directamente (sin intermediarios) con un individuo u otro actor.
Los individuos u organizaciones mejor relacionadas tendran un

rango mayor.

De otro lado, como en las redes se desarrollan procesos de

interaccion entre los actores, es necesario tipificar las caracteristicas

de estas interacciones. Asi, Mitchell también sugiere las siguientes 5

cualidades de una relacion en la red:

Contenido: los vinculos entre actores se dan con algin
propésito, existe un interés de alguna o ambas partes.
Direccionalidad: Esta cualidad sefala si en el vinculo existe o
no reciprocidad o si la influencia de un actor es mayor en un
sentido que en otro, por ejemplo, si se trata de una relacién
empleador — empleado, es usual que en la interaccion el
empleador tenga una mayor influencia que el empleado.
Duracion: Se mide el tiempo durante el cual la red esta vigente,
con el paso del tiempo es posible que algunos actores entren o
salgan de la red de modo que esa puede expandirse o
contraerse.

Intensidad: Grado de implicacion de los actores vinculados en
la red, cuando un actor influye de manera significativa en otro u

otros.
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e Frecuencia: Se refiere a la relativa repeticion de las
interacciones entre los actores de la red. Algunas veces puede
haber una alta frecuencia de contactos, pero estos son de baja
intensidad o una baja frecuencia de contactos con una alta
intensidad. Pero las interacciones son necesarias para

mantener la red activa.

Segun Castells (2010), en una red social global, “las personas que
interactian son los nodos de la red y la unidad de analisis es la red, no
el nodo/la persona”. E incluso sefiala que la capacidad de accién esta
instalada en la red misma mas que en los nodos, es decir esta
instalada en los vinculos que se generan. “El analisis de las redes no
presta tanta atencion a los atributos de los actores que estan en la red
como a los vinculos que relacionan a unos con otros, para dar una

posible explicacion de la conducta de los actores implicados en la red”.

Ademas, en su obra, Castells analiza las tecnologias de comunicacién
y medios basados en redes, planteando como éstos contribuyen a los
cambios culturales. En esta linea, sefiala que se estd creando una
cultura de virtualidad real, la que es una cultura organizada alrededor
de los medios electronicos. “Es un sistema en el que la realidad misma
(esto es, la existencia material/simbdlica de la gente) es capturada por
completo, sumergida de lleno en un escenario de imagenes virtuales,
en el mundo de hacer creer, en el que las apariencias no estan sélo en
la pantalla a través de la cual se comunica la experiencia, sino que se

convierten en la experiencia.”
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Para las personas y organizaciones, estas nuevas formas de
interaccion resultan de especial relevancia cuando se quiere
comprender como van a funcionar los actores y como se relacionaran

entre si.

Segun Christakis y Fowler (2009) hay dos aspectos fundamentales en
una red: la conexion y el contagio. Estamos influidos por la estructura
de la red, la forma de la red influye en la forma de comportarse. De
otro lado, el contenido que se difunde en la red también influye puesto
gue los actores modifican su comportamiento de acuerdo con el

contenido al que tienen acceso.

Las redes sociales digitales han supuesto una verdadera revolucion
acerca de la forma en como las personas y organizaciones interact(ian

entre si.

Para las empresas, las redes sociales ya no son una opcién. Son un
recurso estratégico y una nueva dimension de la estrategia corporativa
(Nicholls, 2012). Por lo tanto, las organizaciones deben permanecer
conscientes de los beneficios, asi como las eventuales amenazas que

el uso de las redes sociales puede aportarle a su negocio.

2.1.2.2. Clasificacion de Redes Sociales

Existen diferentes criterios para la clasificacion, lo que hace que las

clasificaciones puedan variar.

Hughes (2013) sefiala que existen tres tipos de redes sociales y que

una estrategia empresarial social integrada emplea estos tres tipos
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para mejorar las comunicaciones con diferentes colectivos o grupos de

personas.

¢ Redes sociales publicas: Como por ejemplo Facebook y Twitter,
gue resultan apropiadas para hacer contacto con clientes actuales
y potenciales.

e Extranets sociales: Incluidas las comunidades de clientes y redes
privadas de empresa a empresa, que resultan apropiadas para
comunicacion o colaboracion mas profunda con socios y clientes.

¢ Redes de empleados: para manejar la comunicacién interna de la

empresa.

llustracion 2:Clasificacién de las Redes Sociales

problemas sencillos

Extranet sociales

Enfocarse y relacionarse con
mas profundidad

Compartir conocimiento y
respuestas mas precisas

Elaboracién Propia

En el VI Congreso Iberoamericano sobre Redes sociales realizado en

2016 en Espafia se realizé una revision de volumen de usuarios de las
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redes sociales clasificaAndolas de acuerdo a su tematica, elaborando la
informacién que se muestra en el cuadro adjunto. Esta informacion
sefala que las tematicas con mayor nimero de usuario son los
servicios de videoconferencia y mensajeria (como WhatsApp, QQ,
Facebook Messenger) con casi el 27% de usuarios, seguidos de los
temas de alcance general (Facebook, Ozone, Tumblr, Sina Weibo)
que corresponden al 25% de los servicios empleados por los usuarios,
las aplicaciones de Fotografia y video son empleadas por el 15% de
los usuarios a nivel mundial, seguido de un 13 % que emplea las
aplicaciones de almacenamiento y correo. Las redes con mayor
namero de usuarios tienen que ver con temas como musica, turismo y

viajes, negocios, contactos y citas, salud, opinién y juegos.
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Tabla 3: Mapa De Las Redes Sociales Y Otros Servicios En La Nube

TEMATICA DENOMINACION USUARIOS Total (millones)
(millones)
WhatsApp 1000
Qa 832
Facebook
messenger 800
Wechat 650
Viber 608
Videoconferenciay | €Buddy 400 5462

mensajeria Skype 300
Tango 300
ChatOn 180
Nimbuzz 150
Hangouts 100
BBMessenger 80
Telegram 62
Facebook 1591
Ozone 668
Tumblr 420
Sina Weibo 400
Tagged 330
Twitter 320
Google + 300

Generales VK 260 5105
Ortsbho 212
Net Log 177
Sonico 154
Que pasa 90
Foursquare 50
Life 360 70
My Life 63
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TEMATICA DENOMINACION L;iﬂﬁ)i';? Total (millones)
Youtube 1000
Camera 360 400
Instagram 400
Photowonder 200
Vine 200
Vimeo 170
Fotografia y videos | |imgur 150 3136
VuClip 120
Flickr 112
Photobucket 100
Pinterest 100
Vevo 50
Blippar y otros 150
Gmail 1000
Outlook 400
Almacs::\r:(i)ento y _Dropbox 400 2623
iCloud 300
Skydrive 250
Yahoo 273
Soundcloud 350
Mdsica y radio Soundhoud 260 736
Spotify 75
MySpace 51
Tripadvisor 340
Yelp 135
Turismo y viajes | Toprural 18 499
Couchsurfing 4
Minube 2
LinkedIn 400
Negocios Viadeo 65 479
Xing 14
Badoo 260
Contactos/citas Match % 448
Tinder 50
Meetic 42
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TEMATICA DENOMINACION USUARIOS Total (millones)
Healthtap 100
My fitness pal 75
Runtasti 70
Salud y ejercicio untastic 343
Runkeeper 46
Map my fitness 32
Endomondo 20
Plataformas y Causes 186 316
opinion Change.org 130
Zynga Games 175
Juegos Minecraft 55 298
Xbox live users 48
Crunchy Roll 20
About.com 85
Gestién web / Slideshare 70 234
Redes sociales Wix 69
Hootsuite 10
Ask FM 1
Informacion > 80 230
Disqus 150
Idiomas Duolingo 100 155
Busuu 55
, USUARIOS
TEMATICA DENOMINACION Total
(millones)
MyHerit 80
yHeritage 110
Familiares Café Mom 30
Agregador de Reddit 36 46
noticias Delicious 10
4
Literatura Goodreads 0 42
Librarything 2
C li 20
Compartir auto arpoo’ing 28
Uber 8
Estudios Academia 25 25
Bumeran 13
Empleos Jobandtalent 10 24
Infojobs 1

Fuente: VI Congreso Iberoamericano de Redes Sociales - Espafia

En un estudio realizado por Global Digital Report en el afio 2018 se
realizd6 una evaluacion de los usuarios activos en redes sociales en

funcién de la poblacién total, y como se muestra en la gréafica hay mas
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de 4 billones de usuarios de internet, de los cuales 3.2 billones estan
activos en diferentes redes sociales y de los usuarios de dispositivos

moviles casi 3 billones usan sus dispositivos moéviles y redes sociales.

llustracion 3: Usuarios de redes sociales a nivel mundial

POBLACION USUARIOS DE USUARIOS ACTIVOS EN USUARIOS DE USUARIOS ACTIVOS
TOTAL INTERNET REDES SOCIALES DISPOSITIVOS MOVILES DE REDES SOCIALES

W @ :

7.593 4.021 3.196 5.135 2.958

URBANIZACION PENETRACION PENETRACION PENETRACION PENETRACION

55% 53% 42% 68% 39%

=3 ite- are
| Hootsuite" gre. |

Fuente Global Digital Report 2018

Para enero del 2019, las principales plataformas han mantenido su
posicionamiento o se han expandido en numero de usuarios

respecto a afos anteriores:
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Tabla 4: Namero de usuarios en las principales plataformas de redes sociales a nivel

mundial
Cuentas
Nombre de la plataforma Tipo actlvas'de % del total
usuario
(millones)

Facebook Red social 2271 16%
Youtube Red social 1900 13%
WhatsApp Mensajeria, VolP 1500 11%
Facebook Messenger Mensajeria, VolP 1300 9%
WBXin / Wechat Mensajeria, VolP 1083 8%
Instagram Red social 1000 7%
QQ Mensajeria, VolP 803 6%
Ozone Red social 531 4%
Douyin / Tiktok Red social 500 4%
Sina Weibo Red social 446 3%
Reddit Red social 330 2%
Twitter Red social 326 2%
Douban Red social 320 2%
LinkedIn Red social 303 2%
Baidu Tieba Red social 300 2%
Skype Mensajeria, VolP 300 2%
Snapchat Mensajeria, VolP 287 2%
Viber Mensajeria, VolP 260 2%
Pinterest Red social 250 2%
Line Mensajeria, VolP 194 1%
Total 14204

Fuente: Informe “Digital in 2019”, elaborado por We Are Social

Obsérvese que del total de usuarios solo en estas plataformas, el 60
% corresponde a usuarios de redes sociales y el otro 40% a los
servicios de mensajeria y de Voice over Internet Protocol (transmisién

de audio o telefonia IP)

En cuanto al panorama nacional, en el estudio sobre Comportamiento
Digital del Consumidor Peruano, la empresa Arellano Marketing
encontré que el 65% de las personas encuestadas manejan entre 3 y

6 redes sociales, siendo Facebook la red social de mayor uso diario.
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Los motivos del uso de cada red varian, pero incluyen la interaccion
con otras personas, comentar informacion, como elemento de
distraccién; para informarse sobre productos y/ o sobre noticias y para
gestionar temas laborales como la busqueda de oportunidades de

empleo.

De otro lado, en los reportes Estudio del Perfil del Internauta Peruano
y Estudio de Medios Digitales vs Tradicionales realizado por IPSOS en
2018, se encuentra que Facebook sigue teniendo una presencia
preponderante en las redes de uso mas frecuente entre los jévenes y
adultos entre 15 y 34 afios y los medios Instagram y Twitter son las
redes del futuro, puesto que son las preferidas por los segmentos alto
y medio de Lima, mientras que Instagram destaca entre los
estudiantes y Twitter entre los trabajadores dependientes e

independientes.

En otro estudio publicado por la firma Comscore, se analiza el
comportamiento de los peruanos en el uso de las redes sociales. Este
estudio encuentra que un peruano toma 409.2 minutos (es decir casi 7
horas) al mes en promedio en uso de las redes sociales a través de su
computadora o laptop, este nivel de uso se encuentra por encima de la

media latinoamericana que alcanza solo 247.0 minutos (4 horas).

Similarmente a los resultados sefialados anteriormente por Arellano
Marketing, el estudio de Comscore encuentra que Facebook sigue
siendo la plataforma social preferida por el publico peruano para
interactuar con otras personas 0 publicar informacion o contenidos

(44.5%) seguida de Twitter (31.5%). En cuando a contenido
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audiovisual, solamente en 2018 se publicaron 175 000 videos en

Facebook, Twitter e Instagram por 1030 anunciantes y medios.

2.1.3 Factores que influyen en el desarrollo de las redes sociales

Cuando se inici6 la World Wide Web, en 1989 el propdsito era claro, se
trataba de que Ilos cientificos pudieran compartir informacion con
universidades e instituciones alrededor del mundo, el propésito era buscar la
colaboracion académica y enriquecer el trabajo intelectual a partir de
compartir y difundir. Treinta afios después, el ingeniero y cientifico inglés Tim
Berners-Lee, creador de la World Wide Web reflexiona respecto al punto del
desarrollo actual de las redes sociales asi como su proyeccion futura,
considerando que no solo se debe buscar que la web esté disponible para
todo el mundo sino que existen tres areas que constituyen una amenaza y un
freno a este desarrollo: el pirateo, el acoso, el denominado clickbait (segun la
definicién del Diccionario Merriam Webster es un titular diseflado para hacer
gue los lectores quieran hacer clic en un hipervinculo, especialmente cuando
el enlace lleva a contenido de dudoso valor o interés) y las discusiones

polarizadas y agresivas.

El desafio mas importante al que actualmente se enfrentan las empresas es
asegurar su continuidad en el futuro ante los cambios de la sociedad. Esto ha
impulsado el inicio de una tendencia hacia el desarrollo de tecnologias que
empoderen a los usuarios para que formen parte de un ecosistema
conectado, facilitando que las empresas construyan relaciones duraderas con
sus clientes y con otras partes interesadas (proveedores, inversionistas,
gobierno, publico en general, etc.). La gestién eficaz de las redes sociales

puede aportar positivamente a este objetivo en las empresas.
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La motivacion que subyace detrds del uso de las redes sociales,
independientemente de cual sea la que se elija, es el deseo de estar
conectados, la motivacion estd anclada en la necesidad social de las
personas, en el sentido de pertenencia. Existen varios factores que podrian
determinar la preferencia por una determinada red social; entre ellos la forma
en que la tecnologia se adapta a la personalidad y necesidades de cada
persona o el grupo etareo al que pertenece, ya que cada generacion tiene sus
propias formas de comunicarse. Para las empresas, el uso de las redes
permite darse a conocer, dar a conocer sus productos y servicios, atraer
clientes potenciales, usar el poder de la recomendacion (voz a voz),
proporcionar servicio al cliente, conectarse con otras empresas afines o con

publicos de interés.

2.1.4. La comunicacion en las redes sociales

Segun Heller (2011), las empresas deben combinar sus programas de redes
sociales con la gestion de relaciones con el cliente (CRM). Este nuevo
concepto, denominado CRM Saocial, indica que el rol del negocio debe incluir
facilitar la creacion de experiencias sociales y el didlogo colaborativo con sus

clientes.

Actualmente se reconoce el potencial enorme de las redes sociales para las
empresas: les permite acercarse mas a sus clientes y consecuentemente,
incrementar sus ganancias. Sin embargo, si no se cambia el enfoque
tradicional a la gestién de relaciones con el cliente, una empresa no podra
utilizar de manera efectiva a las redes sociales como medio para aumentar el

compromiso del cliente.
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De acuerdo con el estudio realizado por Heller et al (2011), reinventar la
estrategia de la gestion de relaciones con el cliente requiere reconocer que
las redes sociales cambian radicalmente las reglas en el juego de los
negocios y el cliente se encuentra en control. Ademas, no se debe asumir que

los clientes siempre estaran dispuestos a interactuar con la empresa.

2.1.5. MYPE y redes sociales

Segun el articulo 2° de la Ley N° 28015, una Micro y Pequefia Empresa
(MYPE) es aquella unidad econdmica constituida por una persona natural o
juridica, bajo cualquier forma de organizacion reconocida por la legislacion
vigente, que tiene como objeto el desarrollo de actividades de extraccion,
transformacion, produccion y/o comercializacion de bienes o prestacion de
servicios. Segun el articulo 3° de la misma ley, las MYPEs deben tener las

siguientes caracteristicas:

A) El numero total de trabajadores:

e La microempresa abarca de 1 hasta 10 trabajadores

e La pequefia empresa abarca de 1 hasta 50 trabajadores

B) Niveles de ventas anuales:

e La microempresa hasta el monto maximo de 150 Unidades
Impositivas Tributarias (UIT)

e Las pequeiias empresas a partir desde 150 UIT hasta 850 UIT.
Segun el Ministerio de la Produccién, el segmento de la micro,
pequefia y mediana empresa alcanza a casi dos millones de

empresas formales. Este segmento empresarial representa el 99.5%
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del total de empresas formales en la economia peruana, de las cuales
el 96.2% son microempresas y 3.2% pequefias empresas. Sus
actividades son variadas, pero el 87.6% se concentran en comercio y
servicios y el resto (12.4%) en actividades productivas ligadas a la

manufactura, construccion, mineria, pesca.}

Desde el punto de vista de la generacién de empleo, estas empresas ocupan
alrededor del 60% de la PEA ocupada y durante los afios 2013 a 2017 han

crecido de forma importante a una tasa promedio anual de 7.2%.

En Latinoamérica, el uso de redes sociales por parte de las Mypes se ha
intensificado recientemente. Esta tendencia ha sido notada por redes sociales
como Facebook que inicié el programa “Impulsa tu empresa” para fomentar el
uso de Facebook como una plataforma de marketing entre las Pequefas y
Microempresas. Desde un délar diario, Facebook ofrece herramientas para
llegar a una audiencia determinada y poder ajustar la publicidad a los
intereses especificos de los usuarios. Esto no solo se limita a simplemente
colocar anuncios en paginas de la red social, las pymes deben crear una
pagina empresarial y generar “contenido relevante” para atraer a mas

usuarios a sus productos o servicios.

En el Perd, segun el Informe Digital 2018, hay 22 millones de usuarios de
internet (68%), de un total de 32.3 millones de peruanos que constituyen la
poblacion total. Ademas, los usuarios de redes sociales son 22 millones y
curiosamente hay 39.35 millones de usuarios de teléfonos celulares de los
cuales 20.1 millones los emplean para acceder a las redes sociales. El

crecimiento de las redes sociales entre 2017 y 2018 ha sido del 10%.
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Segln un estudio de APEBIT (2017), Asociacion Peruana de BPO (Business
Process Outsourcing) & ITO Information and Technology Outsourcing), el 43,2
% de las empresas en Per0 ya utilizan redes sociales como herramienta para
atencion al cliente, mientras que para el 2018 otro 21,6% de empresas espera

implementar esta forma de comunicacion.

De otro lado, se encuentra que el 71% de los usuarios emplean diariamente la
internet, el 20% al menos una vez a la semana y el resto con una frecuencia
de una vez cada mes o menos. Las actividades varian un poco de acuerdo

con el dispositivo usado:

Tabla 5: Actividades segun dispositivos

Dispositivo Usar un Visitar una Para jugar Para ver Buscar
motor de red social videos informacion
busqueda de

productos
Teléfono 38% 46% 7% 39% 10%
celular

inteligente

(smartphone)

Computador 29% 32% 6% 28% 5%

Fuente: Digital in 2018 in Southern America.

De acuerdo con Victor Bohorquez, PhD. del IE Business School, profesor
investigador de CENTRUM-Catdlica, la evolucién de las Pymes en el Perl ha
sido muy lenta en términos de digitalizacibn aunque ciertamente hay
empresas que han aprovechado las redes sociales para hacer negocios.

Segun el INEI el acceso a Internet en Lima Metropolitana bordea el 43%:
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Tabla 6: Poblacion de 6 y més afios de edad que hace uso de internet segun motivo de

acceso en Lima Metropolitana

Jotve ‘3‘2 g;f:ffgé 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016
Lima Metropolitana 1/ 100.0  100.0 100.0  100.0 100.0  100.0  100.0
Busca informacion, se comunica y entretiene 36.7 39.2 433 46.1 474 442 426
Busca informacion y se comunica 16.9 16.6 17.0 18.6 18.9 12.7 10.3
Sélo busca informacion 9.2 79 6.0 5.6 46 32 27
Busca informacion y se entretiene 8.9 8.1 7.0 6.4 54 52 5.1
Busca informacion, se comunica, capacita y entretiene 3.0 3.0 35 3.6 29 24 2.6
Se comunica y entretiene 3.0 34 2.6 24 25 7.7 85
Sélo para entretenerse 3.3 34 3.0 2.0 2.1 24 2.3
Sélo para comunicarse 21 1.6 17 14 12 2.3 2.6
Busca informacion, se comunica y capacita 1.6 1.4 12 1.0 13 05 0.4
Ofras actividades 2/ 15.2 15.5 14.8 12.9 13.6 19.4 22.9

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e Informatica — Encuesta Nacional de Hogares

2.1.6 Analitica de las redes sociales en internet (social media analytics)

El analisis de las redes sociales consiste en la aplicacién de la teoria de redes
para examinar la estructura de las relaciones entre entidades sociales:
personas individuales, grupos, organizaciones, sitios web, y entre otros. Este
analisis se fundamenta en el estudio de los agentes en la estructura de la red,
para ello se hace un andlisis de las medidas de centralidad de los actores de
la propia red social con el objetivo de ver las relaciones de poder, de

protagonismo, confianza, asi como la deteccion de comunidades, grupos, etc.

Existen, como se detalla a continuacion, multitud de programas que permiten
el andlisis de las diferentes redes sociales en internet, con precios que varian
desde menos de $30 al mes a varios miles de dolares. El objetivo de estos

programas es proporcionar informacion acerca del movimiento de los usuarios
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en las redes sociales de internet, de sus relaciones, los tipos de
publicaciones, los datos demograficos de los usuarios, el impacto de las
acciones de la empresa sobre los empleados, identificar aquellas personas
cuya opinibn sea valiosa 0 consultada porque goza de credibilidad
(influencers), analizar la competencia, evaluar las acciones de la compafiia en
relacién con las acciones realizadas por otras empresas del rubro, etc. de
manera que la empresa cuente con informacién actualizada acerca de sus
acciones en estas redes sociales y de como éstas impactan sobre los clientes
actuales y potenciales o descubra condiciones de los usuarios que pueden

ser aprovechadas como oportunidad de negocio.

Tabla 7: Programas para el andlisis de redes sociales en internet

No

Programa Descripcion Precio

Agora Pulse Monitorear y analizar engagement en | Desde $29 hasta
Facebook, Twitter e Instagram de forma | $199 al mes
conjunta y simultdnea en un mismo panel.
Permite comparar con resultados de Ia
competencia

Brandwatch Permite analizar mercados, proporcionando | Personalizado,
datos demograficos como sexo, edad vy | requierede
ocupacion consulta previa

Permite monitorear la reputaciéon de marca en
tiempo real y conocer menciones positivas y

negativas
Buffer Una de las herramientas mas populares Para usuarios:
plan gratuito y
$10 al mes

Tiene un plan gratuito para programar | Para empresas:
publicaciones y analizar interacciones en | Planes de $99,
diferentes redes sociales $199y $399 al
Solo analiza métricas de las publicaciones | mes

realizadas a través de la propia herramienta

BuzzSumo Permite conocer los contenidos mas populares | $79 al mes por
de un nicho o sector plan bdsico

Se busca una frase o enlace y la herramienta
devuelve los temas mas relevantes en cada red
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social

Es util para promocionar contenido al alcanzar a
los influencers de cada sector

5 Crowdbooster | Analiza métricas de Facebook y Twitter $9-5119 al mes
Realiza recomendaciones sobre cuando | dependiendo
publicar, a quien alcanzar y como mejorar los | del tipo de
esfuerzos de marketing membresia

6 Fanpage Analisis del origen de los fans y de las paginas | Version gratuita

Karma en gque estan activos y desde $510 al
Comparacion de multiples cuentas de redes | mes
sociales
Ofrece datos y métricas sobre publicaciones

7 Google Referencia absoluta para analizar el trafico de | Version gratuita

Analytics paginas web y hasta $150 al
Permite analizar el trafico social en sitios web y | mes
conocer el comportamiento del usuario en el
sitio

8 Hootsuite Versidn gratuita que permite gestionar hasta 3 | $19-599 al mes
redes sociales, pero no ofrece métricas
Requiere pago para acceder al potencial
completo

9 Keyhole Obtiene mediciones detalladas del impacto de | Desde $89 hasta
acciones sociales en Twitter, Facebook e | $3000 al mes
Instagram
Puede analizar el comportamiento de hashtags
y palabras clave en tiempo real
Puede detectar influencers y ayuda a ampliar la
difusién de mensajes

10 Klout Puntuacion de 0 a 100 en funcion de influencia | Personalizado,
y engagement de un perfil en una red social requiere de

consulta previa

11 Little Bird Ayuda a encontrar influencers en diferentes | Personalizado,
redes sociales requiere de

consulta previa

12 Netbase Capaz de leer millones de mensajes vy | Personalizado,
publicaciones en 42 idiomas requiere de
Permite medir el impacto de campafias de | consulta previa
marketing en tiempo real

13 Oktopost Herramienta B2B para medir el impacto de las | Desde $65 al
acciones de marketing en redes sociales mes
Monitorea menciones, sentimiento y feedback
de los usuarios
Permite conocer el desempefio de los
competidores

14 Quintly Herramienta de evaluacién comparativa Desde $129 al

mes

15 Rival IQ Herramienta de evaluacién comparativa Desde $199

Analiza datos histdricos y permite ver la

hasta $439 al
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evolucion de los mercados y audiencias mes
16 SalesForce Permite conocer los tipos de contenido mas | Desde $400 al
Marketing eficaces, las conversaciones mas influyentes y el | mes
Cloud sentimiento general del usuario ante una marca
17 Simply Permite conocer el desempefio de las campafias | Desde $500 al
Measured de marketing y su retorno de inversién mes
Utiliza la APl de Google Analytics para analizar
el comportamiento de los usuarios
18 Socialbakers Realiza un seguimiento de mas de 8 millones | Desde $120
perfiles sociales al dia hasta $480 al
Permite monitorear métricas como me gusta, | mes
compartir, comentarios y tweets entre las
personas mas influyentes del mundo
19 Social Se puede buscar palabras clave para generar | Gratuito
Mention resultados con contenidos generados por
usuarios en mas de 100 plataformas
Analiza métricas tradicionales y otras propias
como la confianza del usuario
20 SumAll Herramienta para guiar la estrategia de medios | $99 al mes

sociales a largo plazo

Utiliza graficos interactivos para mostrar
informacidn clave sobre los principales canales
sociales

Fuente: Elaboracion propia
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2.1.7 La gestion de las redes sociales de internet

La gestién de redes sociales se refiere a la recopilacién de herramientas,
procesos, software, politicas y estrategias que utilizan las empresas para
buscar un enfoque profesional para la adopcion de la Web 2.0 y las
interacciones de redes sociales externas. Implica definir “una hoja de ruta y
aplicar instrumentos validados para gestionar el cambio y la implementacion
de soluciones y para aquellas actividades de medios sociales que se

extienden mas alla de la empresa a los clientes (Back & Koch, 2011).

Segun Valdez y otros (2012), las redes sociales son una alternativa para las
pequeias y medianas empresas, enfocando su estudio en el sector comercio
y servicios en Sonora, México. El estudio concluye que estas unidades
econdémicas presentan areas de oportunidad importantes en el uso y
beneficios de las redes sociales y los medios de comunicacién electrénicos
para la publicidad y promocion de los servicios, para lograr un mayor
acercamiento a los clientes actuales y obtener nuevos clientes, pero destaca
gue las pymes aun tienen una brecha que cubrir en lo que respecta a la
gestion de las redes sociales, y recomienda que a través de alianzas con
gobierno, universidades y sectores empresariales se disefien las estrategias
adecuadas para “elevar la competitividad de las entidades econdémicas de la
region a través de la comunicacion de los productos y servicios en redes

sociales”.

2.1.7.1 Community Manager

Esta es una posicion que aparece de forma relativamente reciente,
con el auge de las redes sociales. EI Community Manager o “Gestor

de la comunidad” es una posicidon que se encarga especialmente de la
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moderacion de las redes sociales de la organizacion Kolyvakis, P
(2016). Esta persona debe monitorear las actividades de los usuarios

realizando la accion pertinente en cada caso.

De acuerdo con Kolyvakis deberia tener ciertas caracteristicas como:

e Conocer la marca, productos y valores de la empresa

e Usar correctamente el tono con el que se comunica la marca

e |dentificar a los usuarios mas activos, los fans y los
denominados trolls (usuarios que se caracterizan por generar
constantes criticas y opiniones negativas, buscando ademas
generar discordia).

¢ Reconocer opiniones de valor para la marca

e Saber identificar un posible conflicto y alertar para prevenir el
mismo

e Intervenir en las conversaciones, saber cuando alentar la
participacion agradeciendo, tranquilizar al cliente o usuario ante

un reclamo y frenar conflictos entre usuarios.

Este es un rol de comunicaciones de la Web 2.0, que incorpora
herramientas en linea y redes personales para crear relaciones y, en
ltima instancia, construir la marca de la empresa, tanto en linea como

fuera de ella.

Evidentemente para las pymes puede ser dificil contar con un
presupuesto para contratar una persona que desempefie esta
actividad a tiempo completo, sin embargo, existen empresas que

prestan un servicio tercerizado de manejo de redes sociales, que
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podria considerarse como una alternativa para cubrir las funciones de

esta posicion.

2.1.7.2. Social Media Manager

El administrador de medios sociales es una posicion reciente. Aparecio
con el auge de los medios sociales en la empresa con el propdésito de
definir una posicion para el responsable de gestionar el marketing y la

publicidad de los medios sociales.

Las funciones de los administradores de medios sociales son diversas

y generalmente incluyen:

Planeamiento y determinacion de objetivos.

e Desarrollo del reconocimiento de marca y reputacion online.

e Gestion de contenidos

e SEO (en inglés es la traduccion Search Engine Optimization u
optimizacion de motores de busqueda)

o Posicionamiento en buscadores y generacion de trafico

entrante.

e Cultivo de leads y ventas.

El Social Media Manager debe relacionarse con los clientes de la
empresa diariamente de manera que los fanéticos o interesados en la

actividad de la empresa en las redes puedan convertirse en clientes.

2.1.8 Cadena de valor de las redes sociales en internet

La cadena de valor es un conjunto de actividades que realiza cualquier

empresa operando en una industria o sector especifico con la finalidad de
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entregar un producto o servicio valioso para el mercado. El concepto proviene

de la gestidon empresarial y fue descrito por Michael Porter (1985).

Para manejar la cadena de valor de los medios sociales, Gayl Moody Byrd en

AdAge, publicacion especializada en marketing digital recomiendan un

conjunto de pautas claves:

Estandarizar la publicacion y creacion de contenido en funcién de los
temas que preocupan a las audiencias.

Organizar una cartera de canales. Una coleccion desordenada de
cuentas sociales sin organizaciébn ni interaccion entre si no es
sostenible ni rentable. Las audiencias tienen la expectativa que las
empresas consideren al cliente en los canales digitales y sociales.
Medicion de las actividades: Las empresas deben poder medir su
actividad en redes sociales de manera continua y tomar decisiones
oportunas a partir de los resultados.

Consolidar herramientas de gestion de redes sociales, buscando
aquellas que resulten mas apropiadas para cada negocio.

Hacer que todos sean responsables: todos los involucrados en la
empresa deben ser conscientes de que lo que se haga en medios
sociales trasciende a las audiencias y tendrd un impacto en el
negocio. Y esto incluye a la forma como los empleados de una

organizacion gestionan sus propias redes sociales.

36



2.2. Bases tedricas de topicos clave y modelos de evaluacién de variables

2.2.1 Reputacién corporativa

En general, el concepto de reputacién esta asociado a la opinién sobre
alguien o algo en funcion de una conducta o hechos previos que han formado
dicha reputacion. El Diccionario de la Real Academia Espafiola de la Lengua
sefiala que la palabra Reputacién proviene del latin reputatio,-onis y tiene dos

acepciones:

e Opinién o consideracién en que se tiene a alguien o algo.

e Prestigio 0 estima en que son tenidos alguien o algo.

Asi que el concepto puede ser aplicable tanto a personas como a
organizaciones, productos u objetos y como se observa, es una construccion
gue corresponde a una audiencia quienes se forman un juicio de valor acerca

de una persona, una cosa o0 una organizacion.

Segun Ferruz, S. (2018) las definiciones de reputacién corporativa
“‘mencionan la opinién o juicio de valor de la audiencia como caracteristica
fundamental de la reputacién y, si bien reconocen que incorpora un matiz al
hacer referencia al comportamiento como lo que da forma a esa reputacion, lo
relegan claramente a un segundo plano y, en la practica, lo obvian, dando
claro protagonismo a la opinién y/o juicio de valor que tiene la audiencia como

conformador de la reputacion”.

Alloza y Carreras (2013) en su texto sobre Reputacion Corporativa elaboran

un esquema para la comprension del concepto de reputacién corporativa:
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llustracion 4:Concepto de reputacién corporativa

Es un juicio de valor (nocién de uso comun)

que tiene la audiencia (nocién de uso comun)

resultado del comportamiento corporativo
(nocion anglo-alemana

capaz de generar conductas de valor (criterio
cientifico)

de las audiencias implicadas o grupos de
interés (criterio cientifico)

Fuente: Alloza, A. , Carreras,E. Carreras, A.(2013)

De acuerdo con los autores, la reputacion es el mejor exponente del recurso

intangible de mayor valor estratégico para la empresa.

Hoy en dia se reconoce que la reputacion de la empresa es uno de los
principales activos intangibles que ésta posee (Rindova, V & Martins, L.2012).
Sin embargo, el marco conceptual de lo que es la reputacion corporativa ha
sido estudiado de manera distinta y con diferentes aproximaciones de
acuerdo a los autores, que dan diferentes definiciones acerca de lo que es 'y

lo que implica la reputaciéon de una organizacion.

En el cuadro que se muestra a continuacion preparado por Fombrun y van

Riel, se presenta una categorizacion respecto a la literatura que trata sobre
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reputacion corporativa con los distintos enfoques de acuerdo con la disciplina

que aborda su estudio:

Tabla 8: Enfoques de reputacion corporativa de acuerdo con diferentes disciplinas

Disciplina Categorizacion de la reputacion
Contabilidad Reputacién vista como un activo intangible y como algo que
puede o debe producir valor econémico.
Economia Reputacion vista como atributos o sefiales. Percepcion de la
organizacion gue tienen los stakeholders externos a la misma.
Marketing Vista desde la perspectiva del consumidor o usuario final y

centrada en la manera en gue se forman las reputaciones
Organizacional | Visto como las experiencias que dan sentido a los empleados o la
percepcion del comportamiento de la organizacion sostenido por
los stakeholders internos.

Sociologia Visto como una valoracién agregada del rendimiento de una
compafia con las expectativas y normas en un contexto
institucional.

Estrategia La reputacién vista como activos y barreras de movilidad. Dado
que las reputaciones se basan en percepciones, son dificiles de
gestionar.

Fuente: Fombrun y van Riel

(1997)

Como lo indica Suviri (2010) e igualmente Ferruz (2018), adn no existe unidad
de criterio sobre los elementos que constituyen el concepto de reputacion
corporativa. Como ejemplo de lo antes sefalado, en el cuadro que se
presenta se detallan las conceptualizaciones sobre reputacion corporativa de

diversos autores:
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Tabla 9: Definiciones de reputacion corporativa de acuerdo con diferentes autores

Autores

Concepto

Aaker

La Reputacién Corporativa es un concepto
de multiples partes interesadas que se
refleja en las percepciones que las partes
interesadas tienen de una organizacion

Charles Fombrun

La reputacion corporativa es la percepcion
de las acciones pasadas y las
perspectivas futuras de una empresa que
describe su atractivo general para todos
sus grupos de interés en comparacion con
otros rivales lideres. Esta asociada de
forma importante a sus stakeholders: es la
consecuencia de su habilidad para
relacionarse con ellos, la unién racional y
emocional entre la compafiia y sus
participes o, dicho de otro modo, la
imagen que éstos tienen de esa
institucion.

1996

Jose Aguilar Lopez

Reputacion corporativa es el crédito de
confianza del que wuna organizaciéon
dispone en el mercado en el que opera.

Javier Fernandez Aguado

Prestigio consolidado y fundamentado que
una entidad logra ante sus stakeholders.
Ese crédito debe estar cimentado en la
respuesta acabada y pertinente tanto
técnica como ética de los compromisos
asumidos por la entidad y cada uno de los
componentes por lo que se refiere,
esencialmente a los fines de la institucion.

Gray y Balmer

connota la estimacion de la empresa por
parte de sus constituyentes.

1998

Bromley

la forma en que los grupos de partes
interesadas externas clave u otras partes
interesadas realmente conceptualizan esa
organizacion

2000

Lewellyn

Un mensaje disponible para una
organizacion de parte de sus
stakeholders.

2002

Justo Villafaie

La reputacion es la expresion de la
armonia entre la légica central de la
empresa, que enfatiza los resultados
econdmicos y financieros y la fortaleza de
su oferta comercial, y las logicas
marginales, orientadas hacia aquellas
politicas y comportamientos corporativos
como la gestion del capital humano,
sostenibilidad de sus acciones, o la
responsabilidad social corporativa.

2004

Martin de Castro

Es el resultado de un proceso de

2008
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legitimacibn en el que determinados
agentes externos e internos evallan
multiples aspectos de la empresa que van
desde sus actividades desarrolladas en el
pasado, los recursos y capacidades
disponibles en el presente y las
perspectivas futuras de desempefio que
son necesarios para la creacion de valor y
la obtencién de rentas.

Reputation Institute Es el conjunto de percepciones que tienen | 2010
sobre la empresa los diversos grupos de
interés con los que se relaciona tanto
internos como externos. Es resultado del
comportamiento  desarrollado por la
empresa a lo largo y describe su
capacidad para distribuir valor a los
mencionados grupos.

Sonia Ferruz Recurso intangible propio de la empresa | 2018
gue se materializa en el comportamiento
de la misma y que requiere de un cierto
tiempo para su configuraciébn, que es
reconocido por sus publicos como
generador de valor en tanto que se ajusta
a los valores que éstos estiman como
meritorios de la misma.

Fuente: Elaboracion propia

En estas definiciones, hay varios aspectos implicitos:

e Lareputacion corporativa es un recurso estratégico, que aporta valor a
la empresa.

e Lareputacion corporativa tiene una dimensién global.

e La reputacion corporativa es el resultado de acciones que la empresa
realiza con sus publicos interesados y que tienen que ser mantenidas
en el tiempo para que puedan configurar esta reputacion.

e Las partes interesadas o los stakeholders son parte de la reputacién
porque se requiere de su reconocimiento o de su opinion para la

construccioén de la reputacion.

41



e La reputacion corporativa puede ser gestionada y es susceptible de

medicion.

2.2.2 Reputacién

El diccionario de la Real Academia de la Lengua Espafiola define el concepto
reputacion como “opinidon o consideracion en que se tiene a alguien o algo” y
también como “prestigio o estima en que son tenidos alguien o algo”. Estos
conceptos relacionan la reputacion con la opiniébn que es una percepcion de
una persona respecto a una situacién, otra persona, objeto o empresa y
ademas incluye una connotacién positiva al sefalar que el término esta

relacionado con prestigio o estima.

Aplicado a las organizaciones, se podria considerar que una empresa podria
tener una mala reputacién o una buena reputacion, dependiendo entonces de
la opinibn que los otros; sean estos sus inversionistas, sus clientes, sus
trabajadores, otras empresas del ramo, el gobierno, los gremios o el publico

en general; tengan respecto a su actuacion.

Pero la opinién buena o mala de un solo individuo o colectivo de individuos no
genera por si misma la reputaciéon de la empresa, pero si el agregado de

estas opiniones.

De acuerdo con Marquina P. (2013) “toda reputacion tiene dos ingredientes:
la cantidad de personas que conocen la empresa y la opinibn que esas

personas tienen de la empresa”.

Este término no es nuevo. Durante siglos, las organizaciones y los individuos

se han preocupado de la forma en que otros los perciben. Pero hoy mas que
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nunca, las empresas son cada vez mas conscientes, -especialmente en estos
tiempos de redes sociales- que se pueden tomar muchos afios y esfuerzo
colectivo en construir una reputacion y que ésta puede ser destruida en
cuestion de semanas o0 meses requiriéndose luego una gran dosis de

esfuerzo para recuperar la confianza y la credibilidad si es que es posible.

Diversos expertos coinciden en que una buena reputacién esta asociada a
una buena credibilidad y esto a la supervivencia y el crecimiento a largo plazo
de la compafia. Esto hace particularmente importante dedicar interés a la
gestion de este activo intangible de la empresa, a definir objetivos y

desarrollar estrategias para mantener y mejorar la reputacion.

Segun J. Miguel Solano, Gerente General de Merco en Perl, un aumento de
5 puntos en el ranking de la reputacion corporativa incrementa hasta en 7% la
intencion de compra de los productos por parte de los consumidores, asi que
la inversiéon en gestionar de manera integral la reputacion de la empresa tiene

un impacto importante en la cuenta de resultados.
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llustracion 5:Conducta de valor de los grupos de interés asociadas a la

reputacion

F Inversores

* Probabilidad de compra
u * Tiempo de permanencia
* Rendimiento de acciones

~

-

e
Empleados "
Atraceion del sotencia Reputacion
. raccion del potencia .
*  Valor del trabajo corporatlva
*  Mayor esfuerzo
*  Menor coste laboral
R Proveedores
e * Mejora la accion comercial
* Reduce la incertidumbre
* Aumenta la lealtad
p

utacion corporativa, Alloza, A. et al.(2013)

2.2.3 Riesgo reputacional

e o o o o

Clientes

Mejora la accion
comercial

Reduce la incertidumbre

Lealtad de cliente

Retencion del cliente
Insensibilidad al precio
Barreras Psicoldgicas

~

)

La definicion de riesgo segun la norma ISO 31000 - Gestion del riesgo es el

"efecto de la incertidumbre sobre los objetivos". En esta definicion, la

incertidumbre se refiere a eventos que podrian ocurrir 0 no ocurrir 0 a

aquellas que son causadas por la ambigtedad o la falta de informacién.

Segun JP Morgan Chase Bank, “Riesgo Reputacional es el riesgo que una

accion, situacion, transaccion, o inversion pueda reducir la confianza en la

integridad y competencia de los clientes, accionistas, empleados o publico en

general”
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Segun el FSI (Financial Stability Institute) el riesgo reputacional se refiere a “la
posibilidad de wuna opinibn publica negativa respecto a practicas
institucionales, sea cierta o falsa, que deriva en una disminucién de la base

de clientes, litigios onerosos y /o una caida en los ingresos.”

Los hackeos de las paginas de las empresas y organizaciones, los reclamos y
retiros de productos de la industria (Caso Zara y el retiro de una camiseta a
rayas con una estrella que semejaba el uniforme que los judios eran
obligados a usar en los campos de concentracion), los filtros de informacion
(Caso Wikileaks) los datos incorrectos acerca del rendimiento de vehiculos
(Caso Wolkswagen) , el reciente escandalo de los textos del Ministerio de
Educacion en Perd que incluian un link hacia péaginas de contenido
pornografico, y en general los reclamos sobre productos y la popularidad de
las noticias en las redes sociales han aumentado la exposicion al riesgo

reputacional.

La encuesta de Aon's Global Risk Management realizada en 2017 identifica
una gran cantidad de desafios que las personas y organizaciones enfrentan
hoy en dia. Una de estas amenazas es el riesgo reputacional que ha sido
considerado en el primer lugar por los expertos y tomadores de decisiones
gue participan para identificar y analizar los riesgos que enfrentan empresas y

personas en todo el mundo.

Las nuevas tecnologias de los medios de comunicacion han amplificado el
impacto negativo haciendo a las empresas mas vulnerables. En la era de
Twitter o de videos virales, es posible dafar la reputacion de una empresa
cuando un cliente se queja y hace un comentario negativo, cuando un

trabajador de la empresa hace una declaracion inapropiada, cuando aparece
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un video de empleado quejandose de acoso sexual o discriminacién, cuando
0 simplemente cuando la competencia o gente interesada en hacer dafio

disemina naticias falsas cuyo efecto negativo no puede dimensionarse.

2.2.4. Crisis reputacional

Segun el Diccionario de la Real Academia Espafiola una crisis es un cambio
profundo y de consecuencias importantes en un proceso o situacion o una

situacion mala o dificil.

Siendo que la reputacién es un activo intangible de la organizacion, puede
verse afectado por problemas o incidentes que amenazan la marca, la
valoracién de los productos, el personal, etc. y que tienen potencial para

dafar o comprometer las operaciones de la empresa a largo plazo.

En el caso de una crisis en la que la reputacion esté en riesgo, sera necesaria
la aplicacion de estrategias disefiadas para ayudar a la organizacion a lidiar

con el evento y su impacto negativo.

Ante la velocidad en que esas situaciones pueden darse en el mundo digital,
existen a nivel mundial una serie de empresas de consultoria especializadas

justamente en la gestién de las crisis reputacionales:
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Tabla 10: Empresas especializadas en gestidn de crisis reputacionales

Empresa Servicios Pagina web
Deloitte Touche | Riesgo estratégico y reputacional www.deloitte.com
Tohmatsu Estrategia de la marca y reputacion
Limited Defensa de la marca y reputacion

Recuperacion de la marca y reputacion

Bernstein Crisis

Planeamiento y prevencion de crisis

www.bernsteincrisisma

Management Auditoria de vulnerabilidad nagement.com
Planeacion estratégica de la reputacion
Simulaciones de crisis
Gestién de la reputacion en linea
Gestidn de crisis en medios sociales
FTI Consulting | Crisis de comunicaciones www.fticonsulting.com
Global Comunicaciones digitales y creativas
Reputacién corporativa
Marsh& Gestion de riesgos de reputacion www.marsh.com
McLennan Gestion de crisis

Bluemarketing

Manejo de crisis
Capacitaciéon en manejo de crisis
Redes sociales

www.bluemarketing.co
m.mx

2.2.5 Gestion de la reputacion corporativa

Fuente: Elaboracion propia

Siendo la reputacién corporativa un activo, puede y debe gestionarse. La

gestion de la reputacién en linea es la forma de controlar y gestionar la

reputacion de la empresa, con el objetivo de eliminar o reducir las criticas

negativas en los resultados del motor de busqueda y por el contrario

aumentar la imagen positiva y generar confianza con el publico.

Pero las relaciones sostenibles de confianza son posibles mientras que las

empresas cumplan ciertas condiciones (Casado, 2013)

(1) Logran alinear en su modelo de gestion los intereses de la organizacion

con las percepciones que los publicos estratégicos tienen sobre la compafiia
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(2) Integran valores corporativos éticos y profesionales en el buen desempefio
de la organizacién con sus publicos, y generan un clima de transparencia y de

credibilidad sostenido en el tiempo.

(3) Tienen una estrategia corporativa integra pautas de comportamiento

coherentes entre si y con su identidad global.

Rankings de reputacion corporativa

La medicion de la reputacion corporativa se realiza en forma comparativa a
través de diversos instrumentos. Entre ellos los rankings o instrumentos de
evaluacion reputacional. En este acdpite analizaremos tres de los mas

relevantes:

I. Merco (Monitor Empresarial de Reputacién Corporativa): Este es
un instrumento de evaluacion de la reputacion corporativa que se
emplea desde el afio 2000 y que considera cinco evaluaciones y doce
fuentes de informaciéon. De acuerdo con su pagina web

(www.merco.org) tiene presencia en diez paises de Latinoamérica y en

Espafia.

El cuestionario considera informacién general de directivos, de
expertos (analistas financieros, asociaciones de consumidores,
periodismo especializado, catedraticos de economia y empresa,
sindicatos, ONG’s, gobiernos e influencers y social media managers).
Aqui se analiza informacion relacionada con sus resultados
financieros, reputacion interna, ética y responsabilidad corporativa,
direccion y gestion, calidad de la oferta comercial, contribucion al pais

entre otras variables. Se incluye ademas una evaluacion de reputacion
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http://www.merco.org/

interna (merco Talento) relacionado con la gestidn del recurso humano
en la empresa y una de la empresa y sus productos, considerando
calidad e innovacion dirigida a la poblacion en general que es Merco
consumo. Finalmente se adiciona la evaluacion de su presencia en el
entorno digital, actitud de los usuarios frente a la empresa, interaccion
con su comunidad de seguidores, sentimiento y polaridad de su

comunicacion, etc.

A partir de toda esta informacién, se construye un ranking definitivo
gue permite ubicar a la empresa. Como se puede observar de las
variables analizadas, se hace una evaluacién exhaustiva de la
organizacion con la opinibn de todas las partes interesadas o

stakesholders.
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llustracion 6:Ranking Merco para evaluacion de la reputacion corporativa

PESOS 2018
Cuestionario Merco
- ) P EVALUACION
EVALUACION GENERAL: Miembros Comité Direccidn
@ DIRECTIVOS
RANKING
PROVISIONAL
Analistas financieros
ONG
Sindicatos
Asociaciones de consumidores
Periodistas de informacion econdmica EVALUACION
> . DE EXPERTOS
Catedraticos de economia y empresa y profesores de
universidad especializados en el drea de empresa
Influencers y social media managers
Gobierno
+  MERCO TALENTO: Reputacién interna
OTROS
MONITORES
- MERCO CONSUMO: Poblacién general
- MERCO DIGITAL
1% | | BENCHMARKING
RAMKING
DEFINITIVO )

Fuente: El proceso de elaboracion de Merco Espafia 2018
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llustracion 7:Valores y variables para evaluacion de la reputacion corporativa del

ranking Merco

Valores y variables de evaluacion Merco

REPUTACION CORPORATIVA LIDERES EMPRESARIALES RESPONSABILIDAD ¥ GOBIERNO

Resultados Econdmico-Financieros
1. Beneficio

2. 5olvencia

1. Potencial de crecimiento

Calidad de la Oferta Comercial

4. Valores del producto/servicio
5. Valor de la marca
6. Recomendacidn de los dientes

Talento

7. Calidad laboral
8. Marca empleador reconocida
9. Orgullo corporativo

Etica y Responsabilidad Corporativa

10. Compaortamiento corporativo etico
11. Contribucidn fiscal al pais
12 Responsabilidad social y medioambiental

Dimensidn Internacional de la Empresa

13. Nimero de paises en los que opera
14. Cifra de negocio en el extranjera
15. Alianzas estratégicas internacionales

Innovacion

6. Inversiones en [+0
17. Nuewvos productos y servicios
1&. Cultura de innovacion y cambio

Vision estratégica y cumplimiento de

ohjetivos

1. Vision estratégica

2. Garantia de resultados

Visidn comercial

3. Impulsor de nuevos negocios

4_Acierto en |a estrategia competitiva

Talento

5. Competencia profesional

6. Habilidad para atraer talento

Impulsor de comportamientos éticos y de

Resp.C

7. Integridad personal

& Impulsor de la ética, 1a responsabilidad y el
buen gobierno

Proyeccidn Internacional

9. Impulsor del crecimiento internacional

10.Reputacidn y reconocimiento internacional

Innovador

11 Impulsor de la innovacién/ investigacion

12 Capacidad de transformacian de los
NEgOCios

Buen Comunicador

13.Carisma

14.Buen comunicador

Comportamiento Etico

1. Mecanismos para gestionar incidencias eticas
2. Existencia de comité o comision de ética

1. Politica escrita de anticorrupcion

Transparencia y Buen Gobierno

4. Paolitica de transparencia y buen gobierno
5. Control del riesgo del gobierno corporativo
6. Informe de gobierno corporativo

Responsabilidad con los empleados

7. Programas de gestion del talento

& Programas de conciliacion

o. Gestion de la diversidad y de la igualdad de
oportunidades

Compromiso con el MA y el cambio dimatico

10. Medicidn y gestion del impacto
medioambiental

11. Gestion y compra de productos
responsables

12. Posicionamiento frente al cambio climatico

Contribucion a la Comunidad

13. Sistema de evaluacion del impacto social

14. Requerimientos sociales para la cadena de
suministro

15. Programas con el entorno

Fuente: El proceso de elaboracion de Merco Espafia 2018

file:///C:/Users/mchavez/Downloads/metodologia-e-informe-de-

verificacion-merco-empresas-es-2018.pdf

Il. Rep Trak: Es un modelo desarrollado en el Reputation Institute que
identifica los factores que permite a las empresas rastrear y comparar
su desempefio con respecto a los competidores. El modelo tiene como
eje central el “pulso” o factor emocional, que evalua el vinculo creado
entre las partes interesadas y la empresa, midiendo fortalezas que se

basan en cuatro atributos: confianza, admiracion, estima y sentimiento.

Ademas, se han identificado 7 factores racionales que son el

fundamento de la reputacion:
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¢ Productos y servicios
e Innovacion

e Lugar de trabajo

e Gobernanza

e Ciudadania

e Liderazgo

e Performance

El modelo integra variables relacionadas con el comportamiento de
apoyo de los interesados como voluntad de comprar, recomendar o
invertir con variables relacionadas con los negocios como las

ganancias y la participacion de mercado.

ll. indice de reputacion corporativa (IRCA): Se trata de un
instrumento desarrollado en 2010 de manera conjunta por el Centro de
Negocios de la Pontificia Universidad Catolica del Perd —CENTRUM y
la empresa de investigacion de marketing, Arellano Marketing a fin de
gue los ejecutivos de las organizaciones puedan tomar decisiones

respecto a sus relaciones con la sociedad.

En la elaboracién de este indice se trabaja con encuestas a lideres de
opinién y a personas con edades de 18 afios en adelante, evaluando 7
aspectos que, de acuerdo con la literatura actualizada sobre
reputacion corporativa, son los mas relevantes en la medicién de las

relaciones de las empresas con la sociedad:

e Tenencia de buenos productos y servicios

e Buena relaciéon con los consumidores
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e Generacion de sentimientos positivos

e Liderazgo e innovacién

e Préctica de la responsabilidad voluntaria

e Mantenimiento de un buen ambiente interno

¢ Es unaempresa ética

De acuerdo con sus autores, este indice se ha estructurado a partir de
factores validados en la realidad peruana, por lo que el empleo del
cuestionario permite tener una mejor aproximacion a la comprension

de la reputacién de las empresas.

Como se puede observar de los modelos de evaluacion de la
reputacion corporativa presentados, en todos ellos se obtienen
percepciones reales sobre las empresas analizadas. En algunos casos
se evallan solo a los lideres de opinion y publico en general, en otros
se evallan varias perspectivas: empresariales, académicas, de la
opinién publica, de organismos no gubernamentales, de trabajadores,

etc.

Los factores objetivos para evaluar son casi siempre los mismos: los
productos y servicios ofrecidos, el liderazgo y la innovacion, la ética y
la responsabilidad social de la organizacion, su contribucién a la
comunidad, la opinibn de los trabajadores, etc. Aunque las
metodologias y variables son diferentes, se complementan para tener

una percepcion integral de la reputacion de la firma.
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2.2.6 El modelo de Aichner y Jacob para la medicién del nivel de uso corporativo de

las redes sociales en internet

Aichner y Jacob (2015) desarrollaron un modelo para la medicion del uso de
las redes sociales por parte de las empresas, es decir cuantificar como las
organizaciones usan el potencial de una o varias plataformas de redes
sociales como Facebook, YouTube, Twitter, LinkedIn, Google +, etc. para

distintos fines empresariales.

En este modelo se define un indicador denominado CSMU (Corporate Social
Media Use o nivel de uso corporativo de las redes sociales) que se desarrolla

en 4 pasos:

I. Se determinan los usuarios activos mensuales: Se identifican los
usuarios activos de las plataformas de redes sociales mas
importantes, la cual puede ser ajustada de acuerdo a las necesidades
del investigador.

II.  Se calcula el factor de impacto de las redes sociales o SMIF dividiendo
el total de usuarios activos en cada red social a analizar sobre el total
de usuarios activos obtenidos en el paso 1. El SMIF mide la

importancia relativa de cada red social incluida en la evaluacion.

Ecuacién 1: Factor de impacto de las redes sociales

Usuarios activos Plataforma

SMIF =
PLATAFORMA ™ ) suarios activos Plataforma

Fuente: Aicher y Jacob, 2015
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1. Se determina el uso de cada una de las redes sociales en base a las
formas en que los usuarios interactian con cada red: por ejemplo, a
través de posts, comentarios, compartir la informacion, sefialar que la
informacioén le gusta o no, etc. De acuerdo a los esquemas que cada
red social maneja para trabajar con sus usuarios se obtiene el nivel de

uso de cada plataforma:

SMU plataforma = f (actividades en la red social, reacciones de los

usuarios)

Fuente: Aicher y Jacob, 2015

Cada valor de SMU se calcula para estar comprendido entre 0 y 1.

Esto se calculara para varios tipos de plataformas que la empresa
emplee, por ejemplo, Facebook, YouTube, Linkedin, Twitter,

Instagram, como se presenta a continuacion:

Ecuacion 2: SMU de Facebook

#likes + #comments x5 + #shares x 10

SMU = posts x x constant
FACEBOOK p fans

Fuente: Aicher y Jacob, 2015

Ecuacion 3: SMU YouTube

SMU — vid load #views + #likes x100 + #comments x500 fant
vouTyss = VIGEO UpLoans x subscribers X constan

Fuente: Aicher y Jacob, 2015
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Ecuacion 4: SMU Google+

SMU . #1s + #comments x5 + #shares x10 rant
= poSts x x constan
GOOGLE+ p in circles

Fuente: Aicher y Jacob, 2015
Ecuacion 5: SMU LinkedIn

job postings

x # applicants x constant
employees

SMUpiNnkEDIN =

Fuente: Aicher y Jacob, 2015
Ecuaciéon 6: SMU Instagram

SMU . #likes + #commentsx5 rant
= postings x X constan
INSTAGRAM p g Followers

Fuente: Aicher y Jacob, 2015

Ecuacion 7: SMU Twitter

#likes + #replies x5 + #retweetsx10

SMUrywrrer = postings x x constant
w P & followers
w

Fuente: Aicher y Jacob, 2015

IV.  Se calcula el nivel de uso de las redes sociales. Esto se calculara
como un promedio ponderado de todos los valores del SMU
calculados por la empresa, multiplicados por los factores SMIF

obtenidos en el paso 2 para cada red social.

De modo que:
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Ecuacion 8: CSMU de la empresa

CSMU = SMU Facebook X SM”:Facebook + SMU Youtube X SM”:Youtube + SMU Twitter X

SMI I:Twitter +...

Fuente: Aicher y Jacob, 2015

En este caso, se obtendra un valor de CSMU entre 0 y 1, cuanto mas
cerca de 1 se encuentre el valor obtenido, mayor serd el nivel de uso

gue se haga de las redes sociales.

2.3. Andlisis critico del capitulo

En este capitulo se ha analizado el marco tedrico referente a la
reputacion corporativa, -una de las variables en el presente estudio-,
gue es un activo intangible importante para las empresas cuya
relevancia radica en gque existen estudios que demuestran una mejora
del prestigio, las relaciones con los clientes y la rentabilidad en
aguellas empresas gue mantienen niveles de reputacion elevados. Los
factores que intervienen para que una empresa tenga una buena
reputacion son muchos, puesto que la reputacion es un concepto que
abarca multiples dimensiones y asi lo reconocen los modelos de

medicion de la reputacidén descritos en este capitulo.

En esta investigacion, se ha seleccionado el indice de Reputacion
Corporativa desarrollado por Marquina, Arellano y otros, que es un
indicador multidimensional que considera como factores a los
productos y servicios elaborados por la empresa, su relacién con los

consumidores, los niveles de liderazgo e innovacién percibidos,
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responsabilidad social, asi como los aspectos de la ética empresarial y
el ambiente interno de trabajo y que puede ser aplicado a cualquier

empresa, independientemente de su tamafio y sector.

De otra parte, este capitulo analiza el uso de las redes sociales como
canal de comunicacion entre las empresas y los mercados, sefialando
la importancia de medir esta actividad a través de indicadores que
permitan que la empresa pueda evaluar que tan eficientemente usa
estos medios. Se selecciona el modelo desarrollado por Tomas
Aichner que establece el nivel de uso de las redes sociales a través de
un indicador global que recoge informacion de la actividad de la
empresa en las principales redes sociales y la respuesta del puablico a

tales actividades.

A partir de estos dos conceptos fundamentales, se espera demostrar
gue existe un impacto en la reputacién corporativa de las pequefias y
microempresas de servicios alimenticios de Lima, derivado del uso que
realizan de las redes sociales. Teniendo en cuenta que las empresas
de este sector disponen de recursos limitados para la inversion en otro
tipo de estrategias de comunicacion y mercadeo para relacionarse con
los clientes potenciales y actuales y detectar rapidamente cambios en
el mercado, esta investigacion permitira establecer la importancia del
uso de las redes para las pequefias y microempresas y determinar
cuales son las redes sociales que deberian ser empleadas de forma
prioritaria para obtener respuesta positiva en las pequefias vy

microempresas del sector.
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CAPITULO Ill: MARCO REFERENCIAL

3.1 Organizacién

Para el presente trabajo nos enfocaremos en el sector de servicios alimenticios,
especificamente en el sector restaurantes clasificados como micro y pequefas
empresas segun REMYPE, el registro de micro y pequefias empresas del Ministerio

de Trabajo y Promocién del Empleo. (MTPE)

Este registro que aparece en la pagina web del Ministerio de Trabajo y Promocién del
Empleo fue creado con el propésito que las empresas se acogieran a los beneficios
de la ley MYPE (D.S. N° 007-2008-TR. “Texto Unico Ordenado de la Ley de
Promocion de la Competitividad, Formalizacién y Desarrollo de la Micro y Pequefia
Empresa y del Acceso al Empleo Decente”, que entre otros establece el acceso a
capacitacion, financiamiento, reduccion de tasas y multas laborales, negociacion de
facturas y de seleccion de régimen laboral especial un sistema de salud

semisubsidiado por el Estado.

Este registro cuenta con un total de 17153 pymes inscritas, habiéndose efectuado la
verificacion de cuales de ellas eran restaurantes, los cuales se encuentran estan
registrados bajo la denominacion de restaurantes, bares y cantinas o restaurantes y

servicio moévil de comidas, encontrandose lo siguiente:

Condicion de PYME en el registro Cantidad Porcentaje
Total, empresas no habilitadas 125 17.6%
Baja de Oficio 52
Baja provisional de oficio 6
No habido 8
Suspensién temporal 59
Total, empresas habilitadas 585 82.4%
Total, empresas del rubro 710 100%
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De otro lado, se revis6 con detalle la informacién de las empresas habilitadas como

restaurantes encontrandose la siguiente distribucion:

Condicién de PYME en el registro Cantidad Porcentaje
Restaurantes, bares y cantinas 191 32.6%
Restaurantes y servicio moévil de comidas 394 67.4%
Total 585 100%

De este total de empresas habilitadas, se encontr6 que el 57% no consignaban una
direccion del local debido a que se trataban de personas naturales con negocio y en
virtud de la Ley de proteccion de datos personales, no se podia contar con la

direccion formal del establecimiento.

De las 251 empresas que contaban con direccion establecida, se verificé la ubicaciéon
a nivel de distritos, encontrandose que los distritos donde se concentraba la mayor
cantidad de establecimientos eran San lIsidro, Santiago de Surco, Miraflores y San

Borja con el 30.3% en total de los establecimientos ubicados en Lima Metropolitana.

Sin embargo, cuando se requiridé informacion respecto al uso de las redes sociales
por parte de las empresas, se encontr6 que muy pocas de estas pequefas y
microempresas tenian presencia en las redes sociales. Este aspecto resultaba de
gran importancia en la investigacion en la medida que era necesario contar con
presencia efectiva en redes sociales para realizar la evaluacion del impacto en la

reputacion corporativa del nivel de uso de las redes sociales.

Esto implica que la seleccion final de las empresas del estudio debia considerar no
solamente su condicién de micro o pequefia empresa sino la factibilidad de contar
con informacion suficiente para poder evaluar el indicador del nivel de uso de redes
sociales y relacionarlo con los resultados del indice de reputacion corporativa

seleccionado para la investigacion.
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Luego del analisis de las empresas, se ha tomado como referencia 8 restaurantes
calificados como micro y pequefia empresa segun el REMYPE, ubicados en
diferentes distritos de Lima Metropolitana, a cuyos clientes se les administraron
encuestas de reputacion corporativa de acuerdo con el cuestionario de Marquina y

otros en el mes de marzo de 2019.

Igualmente, para estos 8 restaurantes se analiz6 su presencia en las redes sociales,
con el fin de determinar cudl era el nivel de uso de las redes, tomando como
referencia el periodo enero-marzo de 2019. Para el andlisis de las redes sociales se

empleé el software Fanpage Karma en su version libre.

3.1.1 Resefia de la organizacion

Los restaurantes participantes del estudio fueron:
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Tabla 11: Restaurantes de Lima Metropolitana seleccionados para el estudio

Fecha Inicio INSCRIPCION EN
N° RUC Razoén Social Actividades REPYME Distrito
1| 20601172241 | REPRESENTACIONES DOMIAL E.I.R.L. 09-jun-16 | Microempresa San Luis
2 | 20555693983 | INVERSIONES 74 S.A.C. 01-ene-14 | Pequefia empresa La Victoria
3] 20507179330 | INDUSTRIAL ROVEGNO S.R.L 02-sep-03 | Microempresa San Isidro
RESTAURANT Y CEVICHERIA PURO
4 | 20518427661 TUMBES Y PUNTO S.R.L. 01-mar-08 | Pequefia empresa San Luis
EL BIJAO RESTAURANTE TURISTICO
520541274481 | E.I.R.L. 13-mar-13 | Microempresa Lince
Cercado de
6 | 20548828237 | BAO SHAN S.A.C. 08-ago-12 | Microempresa Lima
7 | 20563286611 | PATRIO S.A.C. 10-ago-14 | Microempresa Pueblo Libre
RESTAURANTE TURISTICO Y
REPRESENTACIONES LAS TINAJAS San Juan de
8| 20506285233 | S.A.C. 15-abr-03 | Pequefia empresa Lurigancho

Fuente: SUNAT y REPYME-Ministerio de Trabajo y Promocion del Empleo (marzo

2019)

Elaboracién propia

Estos 8 restaurantes al ser micro y pequefias empresas tienen como

caracteristica que sus recursos estan centrados alrededor de la

operatividad, es decir en gastos de local, insumaos, cocina, personal

etc., por lo que la inversion en el soporte administrativo es mucho

menor.

Los restaurantes estan ubicados en 8 distritos de Lima Metropolitana y

Se eligieron de acuerdo con los siguientes criterios:

1. Tener mas de un afo de actividad comercial a la fecha del estudio
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2. Estar inscrito en el registro REPYME del Ministerio de Trabajo y
Promocion del Empleo como micro o pequefia empresa. (Ver
anexo 2)

3. Estar registrado en la SUNAT vy tener Registro Unico de
Contribuyente activo a la fecha de la evaluacion.

4. Contar con presencia en alguna de las siguientes redes sociales:
se verific6 que los restaurantes tuvieran presencia ya sea en
paginas en Facebook, videos en YouTube, presencia en Twitter,
LinkedIn, Instagram. Se desestimdé Google + al estar desactivado.
(Google anuncio el cierre para agosto de 2019 de su red social
Google + indicando que habia descubierto fallos que permitian
accesos a la informacién de sus usuarios).

5. Los restaurantes deberian estar ubicados en distritos de Lima

Metropolitana.

Los servicios de los restaurantes seleccionados pueden clasificarse en

cevicherias, pollerias, sangucherias y comida tipica.

Luego se analiz6 la presencia en las redes sociales para cada uno de

los restaurantes de la muestra:
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Tabla 12: Presencia en redes sociales de los restaurantes de Lima Metropolitana

seleccionados para el estudio

RED SOCIAL
RAZON SOCIAL FACEBOOK | YOUTUBE | INSTAGRAM | TWITTER | LINKEDIN

REPRESENTACIONES DOMIAL X
E.l.R.L.-EL MUELLECITO
INVERSIONES 74 S.A.C. X X

X X X
INDUSTRIAL ROVEGNO S.R.L
RESTAURANT Y CEVICHERIA
PURO TUMBES Y PUNTO X X X
S.R.L
EL BIJAO RESTAURANTE X X
TURISTICO E.I.R.L.
BAO SHAN S.A.C. X X X X X
PATRIO S.A.C. X X X X
RESTAURANTE TURISTICO Y X X X X
REPRESENTACIONES LAS
TINAJAS S.A.C.

Elaboracién propia

Se pudo verificar que todas las empresas estudiadas tenian algun tipo

de presencia en las redes sociales, siendo Facebook la red que todas

las empresas emplean, seguida de Instagram y YouTube.

Sin embargo, a pesar de que la mayoria de las empresas contaban

con una cuenta en YouTube, no la utilizan para el negocio, dejando

gue sus clientes o usuarios libremente publiquen videos relacionados

con la empresa o los productos y servicios que tiene.

3.2 Filosofia empresarial

En el caso de cada una de las empresas, se verificO la existencia de su

pagina web en la que sefalen informacion respecto a la organizacion y a la

filosofia de esta.
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Tabla 13: Aspectos de la filosofia empresarial reflejados en las paginas web de las

empresas de servicio seleccionadas para el estudio

Razdn Social Pagina web Filosofia empresarial
REPRESENTACIONES Aunque la empresa sefiala tener una pagina
DOMIAL E.I.R.L. www.elmuellecito.com.pe web, esta se encuentra desactivada.

Sefiala su compromiso con el cliente, con la
calidad de sus productos y la calidez de la
INVERSIONES 74 S.A.C. www.palermo.pe atencion.

INDUSTRIAL ROVEGNO S.R.L

www.rovegno.com.pe

Pdagina en construccion

RESTAURANT Y CEVICHERIA
PURO TUMBES Y PUNTO
S.R.L.

No cuenta con sitio web

EL BIJAO RESTAURANTE
TURISTICO E.I.R.L.

www.elbijaorestaurante.pe

Aunque la empresa sefala tener una pagina
web, esta se encuentra desactivada.

BAO SHAN S.A.C.

www.elchinito.com.pe

La empresa destaca su historia y trayectoria, la
preocupacion por el cliente, la innovacion de las
recetas, la alta calidad de los productos y el
ambiente familiar y célido en el restaurante. Se
autodenominan la Catedral del Chicharrén.

www.patriosangucheria.wixsite.

La empresa destaca que nace del concepto de
rescatar las raices, cultura y gastronomia
nacional. Busca elaborar y procesar sus propios

PATRIO S.A.C. com insumos y ofrecer lo mejor a sus clientes.
Ser la familia mas exitosa del Perd en Ila
gastronomia a través del servicio a la gente, el
RESTAURANTE TURISTICO Y sabor y calidad de la comida. Sefiala como
REPRESENTACIONES LAS valores la perseverancia, compromiso, lealtad,
TINAJAS S.A.C. www.lastinajas.pe honestidad y vocacién de servicio.

Elaboracién propia
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3.3. Disefio organizacional

Las empresas involucradas en el estudio tienen varias formas de constitucion:
empresa individual de responsabilidad limitada, sociedad anénima cerrada y
sociedad de responsabilidad limitada. Todas estan registradas bajo la

denominacion de pymes.

Tabla 14: Disefio organizacional de las empresas Pymes de servicios seleccionadas

para el estudio

Razén Social Tipo Empresa
Empresa Individual de Responsabilidad
REPRESENTACIONES DOMIAL E.I.R.L. limitada (EIRL)
INVERSIONES 74 S.A.C. Sociedad Andnima Cerrada (S.A.C)
Sociedad comercial de responsabilidad
INDUSTRIAL ROVEGNO S.R.L limitada (S.R.L)
RESTAURANT Y CEVICHERIA PURO TUMBES Y PUNTO S.R.L. Sociedad comercial de responsabilidad
limitada (S.R.L)
Empresa Individual de Responsabilidad
EL BIJAO RESTAURANTE TURISTICO E.L.R.L. limitada (EIRL)
BAO SHAN S.A.C. Sociedad Andénima Cerrada (S.A.C)
PATRIO S.A.C. Sociedad Andnima Cerrada (S.A.C)
RESTAURANTE TURISTICO Y REPRESENTACIONES LAS TINAJAS
S.A.C. Sociedad Andénima Cerrada (S.A.C)

Elaboracién propia

La legislacion peruana considera diferentes tipos de empresas, las cuales se

diferencian de acuerdo con:

1. la cantidad de personas que la conforman
2. eltipo de actividad que realizaran
3. la facilidad para poner a la venta sus acciones o participaciones a

terceros.
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De acuerdo con los tipos sefialados por cada empresa, cada una tiene

diferentes caracteristicas y organizacion:

Tabla 15: Caracteristicas de los diferentes tipos de empresas de servicios

seleccionadas para el estudio

Descripcion S.AC E.ILR.L S.R.L
Nro. de accionistas 2-20 1 2-20
Organos  de la | Junta de | Gerente Junta General de
empresa accionistas Socios
Directorio
Gerente
Marco Legal Ley 26887-Ley | Decreto Ley 21621 | Ley 26887-Ley
General de General de
Sociedades Sociedades
Duracion Determinado o | Indeterminada Determinado 0

indeterminado

indeterminado

3.4. Productos y/o servicios

Fuente: Ley 26887 y Decreto Ley 21621

Elaboracién propia

Las empresas seleccionadas pertenecen a la actividad comercial clasificada

como Restaurantes, Bares y cantinas.

Los productos y servicios que ofrecen estan tipificados dentro de este rubro, e

incluyen el servicio de comidas y bebidas, en algunos casos acompafados de

entrega a domicilio (delivery) y la atencién de eventos sociales.

En los restaurantes, el servicio se clasifica de la siguiente forma:
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e Servicio completo: los comensales se sientan a la mesa y el personal
de servicio le sirve los alimentos y bebidas a la mesa.

e Servicio de buffet: Se exhiben diversas comidas y los comensales se
acercan a la zona de buffet y se sirven eligiendo entre la variedad
presentada aquellos de su preferencia.

e Servicio por mostrador: Los comensales deben dirigirse al mostrador a
pedir la comida de un menl expuesto en una pizarra.

e Servicio rapido: En este servicio uno o0 mas cajeros toman los pedidos
del mostrador y los clientes hacen su pedido directamente. Pueden

contar con autoservicio.

Tabla 16: Caracteristicas de los productos y servicios de las empresas seleccionadas

para el estudio

Razén Social Tipo de servicio
REPRESENTACIONES DOMIAL E.I.R.L. Servicio completo
Servicio completo y servicio por
INVERSIONES 74 S.A.C. mostrador
INDUSTRIAL ROVEGNO S.R.L Servicio completo
RESTAURANT Y CEVICHERIA PURO TUMBES Y PUNTO
SR.L. Servicio completo
EL BIJAO RESTAURANTE TURISTICO E.I.R.L. Servicio completo y servicio de buffet
Servicio completo y servicio por
BAO SHAN S.A.C. mostrador
Servicio completo y servicio por
PATRIO S.A.C. mostrador
RESTAURANTE TURISTICO Y REPRESENTACIONES LAS
TINAJAS S.A.C. Servicio completo

Elaboracién propia
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3.5 Sector

3.5.1 Reseiia del sector

El sector de las pymes en el Perd ha ido evolucionando a lo largo de

los afios.

Segun el Ministerio de la Produccién, actualmente existen alrededor
de 1.9 millones de micro, pequefias y medianas empresas formales en
el Perl. Estas empresas generan alrededor del 60% de la fuerza
laboral del pais y mas del 40% del PBI, lo que hace de particular
importancia su estudio. La tasa promedio de crecimiento anual de

estas empresas es del 7.2% entre 2013-2017.

Pese a este crecimiento, se destacan aspectos importantes con el alto
indice de informalidad ya que el 48.4% de estas empresas no estan
inscritas en el registro de la Superintendencia Nacional de
Administracion Tributaria (SUNAT), por tanto, no reportan sus
ingresos, pero tampoco se acogen a los beneficios tributarios del
marco legal vigente. Asimismo, solo el 6% de las Mipyme acceden al
sistema financiero regulado, lo que significa que deberan recurrir a
otras fuentes de financiamiento para la obtencion de capital de trabajo

o para financiar la compra de activos fijos.
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Tabla 17: Evolucion de las MIPYME formales 2012-2017

Afo Microempresa Pequena Mediana MIPYME
empresa empresa
2012 1,270,009 68,243 2,451 1,340,703
2013 1,439,778 70,708 2,520 1,513,006
2014 1,518,284 71,313 2,635 1,592,232
2015 1,607,305 72,664 2,712 1,682,681
2016 1,652,071 74,085 2,621 1,728,777
2017 1,836,848 60,702 2,034 1,899,584

Fuente: SUNAT — Registro Unico del Contribuyente 2012-2017
Elaboracion: Ministerio de la Produccién — Oficina de Estudios

Econdémicos.

De otro lado, la concentracion por sector econémico de las Mipyme
formales evidencia que los sectores a los que se enfocan estas
empresas son comercio (46.2%) y servicios (41.3%), como se puede

apreciar a continuacion:

Tabla 18: MIPYME formales segun sector econdmico 2013-2017

Sect o Mipyme 2013 Mipyme 2017 VAP ! 2013-
SRR e T [ v [ % | 201

Comercio 694,358 459 878,285 46.2 6.1
Servicios 589,357 39.0 784,859 41.3 7.4
Manufactura 144,506 9.6 158,233 8.3 2.3
Construccion 47,378 3.1 41,916 2.2 -3.0
Agropecuario 24,131 1.6 24,004 13 -0.1
Mineria 9,620 0.6 9,349 0.5 -0.7
Pesca 3,656 2,938 -5.3

Fuente: SUNAT — Reglstro Unico del Contrlbuyente 2013-2017
Elaboraciéon: Ministerio de la Produccion — Oficina de Estudios

Econdmicos.
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En lo que respecta a su concentracion geografica, se observa que el
49.2% de las empresas se concentran en Lima y Callao y el 50.8%
restante en los demas departamentos, siendo Arequipa, La Libertad,
Piura, Cusco y Junin los que con 87300 empresas representan el 23%

de las Mipyme en el pais.

Tabla 19: MIPYME formales segun concentracion geografica -2017

Lima 869,537 45.8
Arequipa 106,234 5.6
La Libertad 100,589 5.3
Piura 84,675 4.5
Cusco 74,056 3.9
Junin 70,943 3.7
Lambayeque 69,060 3.6
Callao 64,481 3.4
Ancash 55,252 2.9
Ica 48,169 2.5
Cajamarca 42,060 2.2
Puno 41,471 2.2
San Martin 38,141 2.0
Loreto 33,265 1.8
Tacna 30,505 1.6
Huanuco 28,143 1.5
Ucayali 28,030 1.5
Ayacucho 25,187 1.3
Apurimac 17,031 0.9
Tumbes 15,822 0.8
Madre de Dios 14,040 0.7
Moquegua 11,830 0.6
Amazonas 11,298 0.6
Pasco 11,215 0.6
Huancavelica 8,550 0.5

Fuente: SUNAT — Registro Unico del Contribuyente

2017
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Elaboracién: Ministerio de la Produccién — Oficina de

Estudios Econdmicos.

3.5.2 Presentacion de organizaciones

A continuacion, se presentan las empresas de servicios del sector

restaurantes que fueron parte del estudio:

Tabla 20: Empresas de servicios consideradas en la realizacion del estudio

Fecha Inicio INSCRIPCION EN
RUC Razén Social Actividades REPYME Distrito
20601172241 | REPRESENTACIONES DOMIAL E.I.R.L. 09-jun-16 | Microempresa San Luis
20555693983 | INVERSIONES 74 S.A.C. 01-ene-14 | Pequeiia empresa La Victoria
20507179330 | INDUSTRIAL ROVEGNO S.R.L 02-sep-03 | Microempresa San Isidro
RESTAURANT Y CEVICHERIA PURO
20518427661 TUMBES Y PUNTO S.R.L. 01-mar-08 | Pequefia empresa San Luis
EL BIJAO RESTAURANTE TURISTICO
20541274481 | E.I.R.L. 13-mar-13 | Microempresa Lince
Cercado de
20548828237 | BAO SHAN S.A.C. 08-ago-12 | Microempresa Lima
20563286611 | PATRIO S.A.C. 10-ago-14 | Microempresa Pueblo Libre
RESTAURANTE TURISTICO Y
REPRESENTACIONES LAS TINAJAS San Juan de
20506285233 | S.A.C. 15-abr-03 | Pequefia empresa Lurigancho

Elaboracién propia

3.5.3. Andlisis del sector

De acuerdo con los resultados de la Encuesta Mensual de
Restaurantes (INEI) en enero de 2019 la actividad de los restaurantes
a nivel nacional crecié en 4.49%, sumando 22 meses, -casi dos afos

consecutivos-, de crecimiento continuo. Los factores que coadyuvaron

72



este crecimiento son las mayores promociones y descuentos de
verano, promociones en linea, la extensién de los horarios de
atencion, el crecimiento de los servicios de entrega a domicilio
(delivery), las alianzas comerciales, la realizacion de eventos

gastronémicos diversos y mayor difusién en las redes sociales.

No obstante, segin los investigadores Mirko Lauer y Mariano
Valderrama, es posible que el auge gastrondmico de los ultimos afios
en el Peru llegue a un estancamiento, pese a los avances logrados en
el sector gastronomia y el potencial que tiene el sector. Algunas de
las dificultades que enfrenta el sector son bastante evidentes, por
ejemplo, dos tercios de los negocios gastronémicos del Perld no
cuentan con personal calificado o reciben formacién técnica, existen
bajos estdndares en cuanto a manipuleo de alimentos, higiene e
inocuidad y la cadena de abastecimiento y distribucion de insumos es

deficiente. (Apega,2016)
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CAPITULO IV: RESULTADOS

4.1 Marco metodoldgico

De acuerdo a la revision realizada en el marco tedrico, se emplearan los indices
desarrollados por Aichner y Jacob sobre el uso de redes sociales corporativas

(CSMU) y por Arellano y Marquina para el indice de reputacion corporativa (IRCA).

Es importante considerar que en el sector servicios existen una gran variedad de
empresas registradas en el registro REPYME: empresas de comercio, textiles,
metalmecénicas, peluguerias, restaurantes, operadores logisticos, construccion,
mantenimiento, servicios médicos, empresas de ingenieria, transporte, arte, calzado,
centros médicos, agencias de viaje, industrias alimentarias, inmobiliaria, instituciones
educativas, servicios de limpieza y una amplia variedad de organizaciones. Sin
embargo, para poder obtener la informacion de los clientes de estas empresas y
contactarlos para la aplicacién del cuestionario de reputaciéon corporativa, se debia
considerar aquellas organizaciones donde se pudiera contactar a los clientes en
volumen suficiente para poder obtener una evaluacion suficiente acerca de su

percepcion acerca de la reputacion de la empresa.

4.1.1 Poblacién y muestra

Para la determinacion de la poblacion en estudio a la que se consultara sobre
la reputacién corporativa de las empresas en estudio, se recurrié a la
poblacion econdémicamente activa de Lima Metropolitana. La poblacion
econdémicamente activa (PEA) o fuerza de trabajo, la integran las personas

gue estan ocupadas y las que buscan estarlo.

De acuerdo con el INEI en su estudio Situacion del Mercado Laboral en Lima

Metropolitana, en el trimestre mévil noviembre-diciembre 2018 — enero 2019,
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se registraron en Lima Metropolitana 7 millones 754 mil 900 personas con
edad para desempefiar una actividad econémica (PET), que constituyen la
poblacion potencialmente demandante de empleo. La PET esta compuesta
por la Poblacién Econémicamente Activa (PEA), que representa el 68,0% (5
millones 276 mil 200 personas) y por la Poblacion Econémicamente No activa
(No PEA) que representa el 32,0% (2 millones 478 mil 700 personas), que
agrupa a las personas que no participan en la actividad econémica como

ocupados

Considerando la PEA en Lima Metropolitana, que asciende a 5276200
personas, un nivel de confiabilidad del 95% y un margen de error de +- 5% se

ha calculado que:

N =5 276 200, tamafio de la poblacién

Z =1.96 (segun tabla normal para un 95% de confiabilidad)

p =0.5 probabilidad de éxito o proporcidén esperada

g= 0.5 probabilidad de fracaso

E= +-5%, error maximo admisible en términos de proporcion.

Ecuacion 9: Tamafio de la muestra

Z?Npq
[E2(N — D] + [Z2pq]

Elaboracién Propia

Reemplazamos los valores anteriores en la ecuacion para obtener el tamafio

de la muestra:
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Ecuacion 10: Célculo de la muestra

1.96%(5276200)x0.5x0.5
n=
[0.05%(5276200 — 1)] + [1.96%x0.5x0.5]

Elaboracién Propia

De donde n = 384.13, redondeando a 384.

El tamafio minimo de la muestra es 384 personas.

Para la seleccién de los restaurantes, se consideraron 8 restaurantes
distribuidos en distritos de Lima Metropolitana, como se detallé6 anteriormente.
Para el andlisis del nivel de uso de las redes sociales se empled la
herramienta en linea Fanpage Karma que permite hacer un seguimiento de la
actividad en Facebook, Twitter, YouTube, Instagram y LinkedIn. Se eligi6 esta
plataforma por su facilidad de uso, amigable con el usuario y uso de manera

libre (sin costo).

Para la realizacién de las encuestas en los restaurantes, se considero realizar
las encuestas a los clientes y usuarios de los restaurantes, en la zona de
influencia de cada una de las empresas. Para ello se contratd a 8
encuestadores para que en la segunda quincena del mes de marzo de 2019
inicien las encuestas hasta fines de dicho mes, teniendo como objetivo la

realizacién de un minimo de 60 encuestas por empresa.

A continuacion, se presenta la cantidad de encuestas realizadas por cada

empresa:

Tabla 21: Encuestas realizadas por empresa de servicios (restaurantes)
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RAZON SOCIAL NRO ENCUESTAS
REPRESENTACIONES DOMIAL
E.I.R.L.-EL MUELLECITO 68
INVERSIONES 74 S.A.C. 69
INDUSTRIAL ROVEGNO S.R.L 70
RESTAURANT Y CEVICHERIA
PURO TUMBES Y PUNTO S.R.L. 70
EL BIJAO RESTAURANTE
TURISTICO E.I.R.L. 70
BAO SHAN S.A.C. 70
PATRIO S.A.C. 70
RESTAURANTE TURISTICO Y
REPRESENTACIONES LAS
TINAJAS S.A.C. 141
TOTAL ENCUESTAS 628

Elaboracién propia

Con relacion al Restaurante Turistico Las Tinajas, se registran 141 encuestas
en vista que se realizaron encuestas en dos distritos diferentes (San Juan de

Lurigancho y La Molina)

4.1.2. Recopilacion de datos

Para la recopilacion de datos de reputacidon corporativa de las empresas
seleccionadas se preparé una encuesta basada en las dimensiones de
reputacion corporativa sefialadas por Arellano y Marquina (2013) que
identifican 7 dimensiones y una pregunta central para medir el indice de
Reputacién Corporativa (IRCA). (Ver anexo 1). Luego una vez recopiladas las
encuestas, se procedié a tabular y digitar los resultados para su posterior

analisis.

Las encuestas se realizaron durante las dos Ultimas semanas del mes de

marzo de 2019 a clientes y usuarios de las empresas pymes seleccionadas.
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Para la recopilacion de datos del nivel de uso corporativo de las redes
sociales, se empleé la herramienta Fanpage Karma y se monitore6 y analiz6
la actividad en las redes sociales de las empresas seleccionadas, durante los

meses de enero, febrero y marzo de 2019.

4.2. Presentacion de resultados

4.2.1. Calculo del nivel de uso de las redes sociales (CSMU)

Se analizaron los usuarios activos mensuales de las principales redes

sociales, encontrandose lo siguiente:

Tabla 22: Nimero de usuarios activos por mes en redes sociales

Nombre de la red

social Sitio Web Usuarios activos /mes

Facebook www.facebook.com 2,271,000,000

Instagram www.instagram.com 1,000,000,000

YouTube www.youtube.com 1,900,000,000

Twitter www.twitter.com 326,000,000
TOTAL 5,497,000,000

Fuente: Digital 2019 Global Digital Overview

Con esta informacion, se calcula el factor de impacto de las redes sociales

(SMIF)

Tabla 23: Factor de impacto en las redes sociales

SMIF Sitio web Usuarios activos/mes
Facebook www.facebook.com 0.41
Instagram www.instagram.com 0.18
YouTube www.youtube.com 0.35
Twitter www.twitter.com 0.06

Elaboracién propia
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Utilizando la herramienta de andlisis Fanpage Karma, se recopilaron los datos
de estos tres meses tabulandolos segun la informacion solicitada para el
célculo del CSMU para cada red social analizada y luego en base a los datos

obtenidos, para el calculo del CSMU corporativo.

A continuacion, se analiza el comportamiento en cada una de las 4 redes
sociales analizadas para cada una de las 8 empresas del estudio, empleando
los componentes sefialados por Aichner y Jacob para el calculo del nivel de

uso de cada red social:
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Tabla 24: Nivel de uso de lared social Facebook en las empresas en estudio

Facebook SMu
Total Average per posting
Positive
Nombre de la empresa Fans Postings | Likes | comments | Shares

RESTAURANT Y CEVICHERIA PURO TUMBES
Y PUNTO S.R.L. 101 0 0 0 0| 0.00
RESTAURANTE TURISTICO Y
REPRESENTACIONES LAS TINAJAS S.A.C. 51438 71 16 6 3| 0.57
REPRESENTACIONES DOMIAL E.I.R.L. / EL
MUELLECITO 8141 44 16 1 0| 0.72
INDUSTRIAL ROVEGNO S.R.L. 7044 4 70 4.75 20| 0.35
EL BIJAO RESTAURANTE TURISTICO E.I.R.L. 6472 11 26 5 2 0.68
BAO SHAN S.A.C. / EL CHINITO 51661 75 89 22 8| 217
INVERSIONES 74 S.A.C. / SANDWICHERIA
PALERMO CAFE 12460 38 52 6 4| 2.02
PATRIO S.A.C. / PATRIO SANGUCHERIA
CRIOLLA 5787 46 18 1 2| 1.85

Promedio 17888 36 36 6 3 16.43

Elaboracién propia

Tabla 25: Nivel de uso de lared social Instagram en las empresas en estudio

Instagram SMuU
Total Average per posting
Positive
Company name Fans Postings Likes comments
RESTAURANT Y CEVICHERIA PURO
TUMBES Y PUNTO S.R.L. 0 0 0 0 0.00
RESTAURANTE TURISTICO Y
REPRESENTACIONES LAS TINAJAS S.A.C. 882 171 4.60 1 1.00
REPRESENTACIONES DOMIAL E.I.R.L. /
EL MUELLECITO 0 0 0 0 0.00
INDUSTRIAL ROVEGNO S.R.L. 3967 0 0 0 0.00
EL BIJAO RESTAURANTE TURISTICO
E.I.R.L. 2104 9 48.89 3 0.47
BAO SHAN S.A.C. / EL CHINITO 5599 32 131 6 1.00
INVERSIONES 74S.A.C. /
SANDWICHERIA PALERMO CAFE 5570 65 38.58 1 0.87
PATRIO S.A.C. / PATRIO SANGUCHERIA
CRIOLLA 201 34 4 0.18 1.00
2290 39 28 1 4.96

Elaboracién propia
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Tabla 26: Nlvel de uso de lared social YouTube en las empresas en estudio

YouTube SmMu
Total Average per posting
Video Positive
Company name Subscribers Uploads Views Likes comments

RESTAURANT Y CEVICHERIA
PURO TUMBES Y PUNTO S.R.L. 2 0 0 0 0 0
RESTAURANTE TURISTICO Y
REPRESENTACIONES LAS
TINAJAS S.A.C. 13 0 0 0 0 0
REPRESENTACIONES DOMIAL
E.I.R.L. / EL MUELLECITO 0 0 0 0 0
INDUSTRIAL ROVEGNO S.R.L. 14
EL BIJAO RESTAURANTE
TURISTICO E.I.R.L. 0 0 0 0
BAO SHAN S.A.C. / EL CHINITO
INVERSIONES 74S.A.C. /
SANDWICHERIA PALERMO CAFE 0 0 0 0 0 0
PATRIO S.A.C. / PATRIO
SANGUCHERIA CRIOLLA 2 0 0 0 0 0

Elaboracién propia

Tabla 27: Nivel de uso de la red social Twitter en las empresas en estudio

Twitter SMU
Total Average per posting
Company name Followers Postings Favourites Retweets
RESTAURANT Y CEVICHERIA PURO
TUMBES Y PUNTO S.R.L. 8 0 0 0 0
RESTAURANTE TURISTICO Y
REPRESENTACIONES LAS TINAJAS
S.A.C. 12 0 0 0 0
REPRESENTACIONES DOMIAL E.I.R.L. /
EL MUELLECITO 0
INDUSTRIAL ROVEGNO S.R.L.
EL BIJAO RESTAURANTE TURISTICO
E.I.LR.L. 0 0 0 0 0
BAO SHAN S.A.C. / EL CHINITO 733 11 1.73 0.73
INVERSIONES 74 S.A.C. /
SANDWICHERIA PALERMO CAFE 0 0 0 0 0
PATRIO S.A.C. / PATRIO
SANGUCHERIA CRIOLLA 111 16 0 0 0
Promedio 108 3 28.4

Elaboracién propia
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A partir del calculo de cada uno de los componentes que reflejan el uso que le
da cada empresa a la red social, se puede calcular el nivel de uso corporativo
de las redes sociales (CSMU) de la siguiente formula, la cual afiade el valor

del factor de impacto SMIF:

Tabla 28: Factor de impacto de las redes sociales

FACTOR DE IMPACTO Facebook Instagram YouTube Twitter CcSMU

SMIF 0.41 0.18 0.35 0.06

Elaboracién propia

Luego, empleando los valores del factor de impacto antes calculado,
podemos determinar el valor del CSMU para cada una de las empresas del

estudio de acuerdo con la siguiente formula:

Ecuacién 11: CSMU de cada empresa

Fuente: Aicher y Jacob, 2015
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Tabla 29:Nivel de uso corporativo de las redes sociales en las empresas

EMPRESA Facebook Instagram YouTube Twitter CSMU
RESTAURANT Y
CEVICHERIA PURO 0 0 0 0 0
TUMBES Y PUNTO S.R.L.
RESTAURANTE
TURISTICO Y
REPRESENTACIONES LAS 0.57 1 0 0 0.41
TINAJAS S.A.C.
REPRESENTACIONES
DOMIAL E.Il.R.L.-EL 0.72 0 0 0 0.30
MUELLECITO
INDUSTRIAL ROVEGNO 0.35 0 0 0 0.14
S.R.L
EL BIJAO RESTAURANTE
TURISTICO E.I.R.L. 0.68 0.47 0 0 0.36
BAO SHAN S.A.C. 1 1 0 1 0.65
INVERSIONES 74 S.A.C. 1 0.87 0 0 0.57
PATRIO S.A.C. 1 1 0 0 0.59

Elaboracién propia

Durante el calculo, aparecieron valores superiores a uno, como por ejemplo

en Patrio SAC, Bao Shan SAC e inversiones 74 SAC, pero segun el modelo

de Aichner y Jacob, se coloca el valor de 1 para acotar el valor

correspondiente entre Oy 1.

4.2.2. Calculo del indice de reputacién corporativa

Para el calculo del indice de reputacién corporativa se empled una encuesta

(Anexo 4) basada en el cuestionario de Arellano y Marquina que solicita para

cada uno de los restaurantes encuestados la respuesta a las 7 dimensiones

consideradas por el autor en la evaluacién de la reputacién corporativa de la

empresa y una pregunta central sobre responsabilidad social.
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En la encuesta, que se realiz6 de forma anénima, se consultd informacién
demogréfica basica de los encuestados: edad, sexo, distrito de residencia,

grado de instruccidn y situacion laboral.

Tabla 30: Dimensiones de la reputacion corporativa de acuerdo con el estudio

de Arellano y Marquina (2013)

Notacion Dimensién Explicacién
D1 Responsabilidad social Esta empresa contribuye activa y voluntariamente al mejoramiento
social, economico y ambiental de la sociedad.
D2 Tenencia de buenos | Esta compafiia respalda sus productos y servicios con un buen
productos y/o servicios precio y buena calidad que satisfacen a los consumidores.
D3 . - . Esta compaiiia trata a los clientes con cortesia, se comunica con
Orientacion al cliente ! X
ellos y cuida su seguridad y salud.
D4 Generacion de | La compaiiia genera respeto, admiracion, estimacion y confianza.
sentimientos positivos en
las personas
D5 . . g Esta compafiia es reconocida, tiene un excelente liderazgo, es
Liderazgo e innovacion . y
innovadora y busca la superacién constante.
D6 Esta empresa parece una buena compafiia para trabajar, ya sea
Buen ambiente de trabajo | por su infraestructura como por su entorno de trabajo, beneficios y
buen trato a sus empleados.
D7 Etica Esta empresa es una empresa con valores que obedece las leyes,
es transparente y respeta a las personas y al medio ambiente.
D8 Responsabilidad Esta compafiia apoya las buenas causas que benefician a la
voluntaria sociedad y al medio ambiente.

Fuente: Arellano, R. y Marquina, P. indice de reputacion corporativa (2010)

Elaboracién propia

La encuesta se realiz6 a clientes en los locales de los restaurantes en el mes
de marzo de 2019. Los encuestados debian calificar a la empresa en estudio
sobre la base de cada una de las dimensiones de la reputacién corporativa en
una escala de 6 niveles, desde el nivel mas bajo que significa estar totalmente

en desacuerdo con que la empresa refleja la dimensién analizada, hasta el
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valor mas alto, que significa estar totalmente de acuerdo con que la empresa

representa lo que la dimensién sefala.

En base a la respuesta de cada una de las personas encuestadas sobre las
empresas en estudio, se elabord el indice de reputacion corporativa (IRCA)

correspondiente a cada uno de los restaurantes:

Tabla 31: indice de reputacién corporativa de Arellano y Marquina (2013) calculado

parala muestra de pequefias y microempresas de servicios (restaurantes)

RAZON SOCIAL D1 D2 D3 D4 D5 D6 D7 D8 | IRCA

RESTAURANT Y CEVICHERIA
PURO TUMBES Y PUNTO
S.R.L. 290| 3.73]3.76| 3.73| 3.54 3.59| 3.86(3.31| 3.55

RESTAURANTE TURISTICO Y
REPRESENTACIONES LAS
TINAJAS S.A.C. 438| 4.60|4.46| 451| 441 459| 4.64|4.49| 4.51

REPRESENTACIONES
DOMIALE.I.R.L. / EL

MUELLECITO 3.82| 4.15|/3.96| 3.94| 3.90 4.00| 4.15|3.82| 3.97
INDUSTRIAL ROVEGNO

S.R.L. 3.76| 4.10|3.91| 3.97| 3.87 3.97| 4.21|3.90| 3.96
EL BIJAO RESTAURANTE

TURISTICO E.I.R.L. 3.80| 4.13|4.21| 4.16| 4.12 3.91| 4.03(3.84| 4.02
BAO SHANS.A.C. / EL

CHINITO 4.80| 531|520 5.01| 5.38 4.83| 5.06|4.81]| 5.05

INVERSIONES 74 S.A.C./
SANDWICHERIA PALERMO

CAFE 3.16| 5.16|4.36| 4.12| 4.09 4.28| 4.20(3.41)| 4.10

PATRIO S.A.C. / PATRIO

SANGUCHERIA CRIOLLA 3.86| 4.24|4.34| 4.46| 4.14 4.24| 4.27 |4.03| 4.20
Promedio 3.81| 4.43|4.28| 4.24| 4.18 4.18| 4.30|3.95

Elaboracién propia

Del total de los 628 encuestados, 345 fueron varones (55%) y 283 mujeres

(45%) como se muestra en la siguiente figura.
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llustracion 8:Género de los encuestados sobre percepcién de la reputacién
corporativa de pequefias y microempresas de servicios

Género de los encuestados

mM

mF

Elaboracién propia

Con respecto al nivel de instrucciébn de los encuestados, contaban con
postgrado 8.29%, 63.48% tenian un nivel de educacién superior, el 17.38%
tenian educacion técnica, 10.53% educacién secundaria y 0.32% con nivel de

instruccién primaria y sin estudios.
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llustracion 9: Nivel de instruccién de los encuestados sobre percepcion de la

reputacion corporativa de pequefias y microempresas de servicios

Nivel de Instruccion

Sin estudios Primaria Secundaria Tecnica Superior Posgrado

Elaboracién propia

Con respecto a su situacion laboral, los encuestados respondieron en su
mayoria ser trabajadores dependientes 53.82%, trabajadores independientes
19.75%, estudiantes 21.66%, no trabaja 3.34% vy jubilado 1.43% (no se

consideraron estas encuestas al no pertenecer a la PEA)
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llustracion 10:Status laboral de los encuestados sobre percepcion de la reputacion

corporativa de pequefias y microempresas de servicios

Status Laboral

T. Independiente  T. dependiente Estudiante No trabaja Jubilado

Elaboracion propia

Finalmente, los encuestados fueron preguntados sobre el uso de redes
sociales. 39.65% de los encuestados sefialaron emplear Facebook, 20.91%
sefalaron emplear Instagram, YouTube 20.84%, Twitter 9.33% y LinkedIn
9.26%. Como se observa, la mayoria de encuestados maneja similares redes

sociales
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llustracion 11: Uso de las redes sociales por parte de los encuestados sobre

percepcién de la reputacion corporativa de pequefias y microempresas de servicios

Uso de las Redes Sociales de los
encuestados

Facebook Twitter Instagram LinkedIn YouTube

Elaboracién propia

A continuacion, se realizé un andlisis estadistico de la data de la encuesta
aplicando tres coeficientes: Coeficiente de Alfa de Cronbach, indice de

correlacion de Pearson y Correccion segun Spearman-Brown.

El coeficiente de alfa de Cronbach se emplea para medir la fiabilidad de
una escala de medida. Como el valor implica una mayor estabilidad o
consistencia de los resultados obtenidos cuanto mayor se acerca al valor 1.
Es decir, si se repitiera la encuesta al mismo sujeto, se producirian iguales

resultados.

Mediante el procedimiento de dos mitades, donde se dividen los items en
pares e impares, calculamos el coeficiente de correlacion de Pearson y
usamos este para ajustarlo segun Spearman Brown. Mientras mas cerca a

uno mayor es el grado de confiabilidad.
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Como se puede observar en los datos de la encuesta, este coeficiente supera

en casi todos los datos el valor de 0.8, por lo cual se puede afirmar que es

una muestra confiable e igualmente, para los datos de toda la muestra

alcanza 0.91.

Tabla 32: Calculo de coeficientes estadisticos para las encuestas de

percepcidon de la reputacion corporativa de pequefias y microempresas de

servicios
Coeficiente Correccion
de segun
Alfa de indice de Spearman-
No. RAZON SOCIAL ENCUESTADOS | IRCA | Cronbach | correlaciéon de Pearson Brown

RESTAURANT Y CEVICHERIA

1 PURO TUMBES Y PUNTO S.R.L. 70 3.55 0.92 0.84 0.91
RESTAURANTE TURISTICO Y
REPRESENTACIONES LAS

2 TINAJAS S.A.C. 141 451 0.94 0.89 0.94
REPRESENTACIONES DOMIAL

3 E.LR.L./ EL MUELLECITO 68 3.97 0.95 0.82 0.90

4 INDUSTRIAL ROVEGNO S.R.L. 70 3.96 0.87 0.79 0.88
EL BIJAO RESTAURANTE

5 TURISTICO E.ILR.L. 70 4.02 0.77 0.72 0.84

6 BAO SHAN S.A.C./ EL CHINITO 70 5.05 0.99 0.80 0.89
INVERSIONES 74 S.A.C./

7 SANDWICHERIA PALERMO CAFE 69 4.10 0.85 0.85 0.92
PATRIO S.A.C./ PATRIO

8 SANGUCHERIA CRIOLLA 70 4.20 0.86 0.81 0.89

Toda la muestra 628 4.26 0.80 0.84 0.91

Elaboracién propia

En general, los encuestados tienen una percepcion positiva de la reputacion

corporativa de las empresas encuestadas, obteniendo una calificacion

promedio entre 3.55 y 5.05 en cada empresa.

El andlisis de cada dimension muestra que las empresas encuestadas

obtuvieron puntajes altos en las dimensiones productos y servicios, seguido
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de la orientacion al cliente y la generacion de sentimientos positivos en la
gente. También obtuvieron una calificaciéon alta en lo que respecta a la
percepcibn como empresa ética. La calificacion menor en promedio se
obtuvo en la dimension de responsabilidad social y responsabilidad voluntaria,
presumiblemente porque las personas no encuentran esfuerzos suficientes de
la organizacion en este &mbito 0 no conocian suficiente de esta dimension

para dar una opinién objetiva.

En general, la percepcion promedio de las empresas de servicio de este
sector esta en 3.81 en lo que respecta a responsabilidad social, referida a la
contribucién de la organizacibn al mejoramiento social, econémico Yy

ambiental de la sociedad.

llustracion 12: Puntaje promedio por cada dimensién de la reputacion

corporativa analizada en pequefas y microempresas de servicios

Promedio por dimension

D1 D2 b3 o4 D5 Da o7 D8

Fuente: Encuesta a 628 personas realizada en marzo de 2019
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empleando las dimensiones de la reputacion corporativa de Arellano y

Marquina (2013)
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Elaboracién propia

4.2.3. Relacion entre el nivel de uso de las redes sociales y el indice de reputacion

corporativa

En esta seccion se evaluara si existe una correlacion entre el nivel de uso de

las redes sociales por parte de las empresas de servicios estudiadas y el

indice de reputacion corporativa que obtuvieron estas empresas por los

encuestados. En resumen, los valores obtenidos por cada empresa para

estos indices son:

Tabla 33: Valores de indice de reputacién corporativa y nivel de uso

corporativo de redes sociales para pequefias y microempresas de servicios

EMPRESA CSMU IRCA
RESTAURANT Y CEVICHERIA PURO TUMBES Y PUNTO S.R.L. 0 3.55
RESTAURANTE TURISTICO Y REPRESENTACIONES LAS TINAJAS
SAC 0.41 451
REPRESENTACIONES DOMIAL E.I.R.L.-EL MUELLECITO 0.3 3.97
INDUSTRIAL ROVEGNO S.R.L 0.14 3.96
EL BIJAO RESTAURANTE TURISTICO E.I.R.L. 0.36 4.02
BAO SHAN S.A.C. 0.65 5.05
INVERSIONES 74 S.A.C. 0.57 4.1
PATRIO S.A.C. 0.59 4.2

Elaboracién propia

A continuacién, se presenta una gréfica de dispersion de los valores del nivel

de uso corporativo de las redes sociales (CSMU) para las ocho empresas del

estudio, vinculado con el indice de reputacion corporativa (IRCA) obtenidos

por cada empresa.
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llustracion 13: Gréfica de dispersién del indice de reputacion corporativa y el nivel de

uso de redes sociales para pequefias y microempresas de servicios

Grafica de dispersion de IRCA vs. CSMU
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Elaboracién propia

4.2.4. Prueba de normalidad.

En la evaluacion del grado de relacion entre las variables uso de redes
sociales (medida a partir del indice CSMU) y reputacién corporativa (medida a
partir del indice IRCA, obtenido de las encuestas realizadas a usuarios de los
servicios de las empresas en estudio), se consideraron varias pruebas para

medir este grado de relacion.

Se aplicé la prueba de correlacién de Spearman, empleando el valor del
estadistico rho (p) que permite obtener una medida del grado de asociacion
entre las variables. Como se muestra en el Tabla N° 32, el valor de este

indice es de 0.91 para toda la muestra y los valores obtenidos para cada
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pyme oscilan entre 0.84 a 0.94, lo que muestra que existe una asociacion
positiva entre las variables, esto es, a un mayor valor del indice de CSMU le
corresponde un mayor valor del indice IRCA, lo que significa que las variables
uso de redes sociales y reputacién corporativa estdn positivamente

relacionadas y hay una dependencia entre ellas.

Ademas, en este mismo cuadro se presenta la prueba de correlacion
empleando el indice de Pearson, que requiere previamente del analisis de
normalidad de las distribuciones de datos a efectos de que el uso de este
indice resulte vélido al provenir los datos de una distribucion normal. Para
ello, se han realizado las siguientes pruebas de normalidad de datos para

justificar el uso del indice de Pearson:

1. Prueba Shapiro —Wilk: Esta prueba de normalidad se emplea cuando la
cantidad de datos es de méaximo 50, como es el caso en estudio. Para el
célculo se emplea la media y varianza muestral y se ordenan las
observaciones en forma ascendente. Luego se calculan las diferencias entre
los datos primero con el (ltimo, segundo con pendltimo, tercero y
antepenultimo y asi sucesivamente. Luego se calcula el estadistico de la
prueba W = D%nS? y se compara este resultado con los valores criticos
considerados por la tabla elaborada por Shapiro y Wilk de acuerdo al tamafio

muestral y nivel de significancia.

2. Prueba de Anderson Darling: Esta prueba permite comparar la funcion de
distribucién acumulada empirica de los datos de la muestra con la distribucion
esperada si los datos fueran normales. Si la diferencia entre ambas
distribuciones fuera grande, se rechazaria la hipétesis de normalidad en la

poblacion.
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3. Prueba de Jarque —Bera: Esta prueba pretende determinar si una
determinada distribucién de probabilidad se asemeja a una normal haciéndolo
a través del estudio de la asimetria y la curtosis. La asimetria y la curtosis de
una distribucién de datos es el grado de deformacion horizontal y vertical que
presenta y si esta se asemeja a la que presenta una distribucién normal, es

posible comprobar el supuesto de normalidad de los datos de la distribucién.

Las pruebas de normalidad se realizan con el propdsito de determinar si es
posible rechazar o no la hipétesis nula de que los datos provienen de una
poblacion distribuida normalmente. Es decir, si los datos de la distribuciéon se
comportan como si provinieran de una poblacién que tiene una distribucion

Normal o que se comportan de manera diferente.

Prueba de normalidad de los datos para los indices de CSMU y IRCA.

Para realizar esta prueba y poder sustentar el uso del indice de correlacién de
Pearson, se utilizaron los datos obtenidos de los indices CSMU e IRCA que

se muestran en la tabla siguiente:
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Tabla 34: Resultados de los indices CSMU e IRCA en la muestra de pymes en

estudio

CSMU IRCA

0 3.55
0.41 451

0.3 3.97
0.14 3.96
0.36 4.02
0.65 5.05
0.57 4.1

0.59 4.2

Elaboracién propia
Para realizar esta prueba de normalidad se utilizé el complemento estadistico
para Excel XLSTAT, obteniéndose los siguientes resultados:

Tabla 35: Resumen Estadistico para los datos de la variable CSMU e IRCA

Obs. Con Obs. Sin
datos datos Std.
Variable Observaciones  faltantes faltantes Minimo Mé&ximo Media desviacion
CSMU 8 0 8 0.000 0.650 0.378 0.228
IRCA 8 0 8 3.550 5.050 4.170 0.445

Elaboracién propia
Tabla 36: Resultados de la Prueba Shapiro-Wilk para la normalidad del indice de nivel

de uso de las redes sociales (CSMU)

w 0.946
p-value (Two-tailed) 0.669
alpha 0.05

Elaboracién propia
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Para la aplicacion del test de Shapiro Wilk se definen las hipétesis nula y

alternativa:

HO: La variable de la cual se extrajo la muestra sigue una distribucion Normal.

H1: La variable de la cual se extrajo la muestra no sigue una distribucion

Normal.

Como el valor p calculado es mayor que el nivel de significacién alfa = 0.05,
no se puede rechazar la hipotesis nula HO, por lo tanto, los datos del indice de

nivel de uso de las redes sociales provienen de una distribucién normal.

Tabla 37: Resultados de la Prueba Anderson-Darling para la normalidad del indice de

nivel de uso de las redes sociales (CSMU)

A2 0.229
p-value (Two-tailed) 0.716
alpha 0.05

Elaboracién propia

Para la aplicacién del test Anderson-Darling se definen las hip6tesis nula 'y

alternativa:

HO: La variable de la cual se extrajo la muestra sigue una distribucién Normal.

H1: La variable de la cual se extrajo la muestra no sigue una distribucién

Normal.

Como el valor p calculado es mayor que el nivel de significacion alfa = 0.05,
no se puede rechazar la hipétesis nula HO, por lo tanto, los datos del indice de

nivel de uso de las redes sociales provienen de una distribucion normal.
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Finalmente, se aplicaron a los datos del indice de nivel de uso de las redes

sociales una tercera prueba de normalidad que es la prueba Jarque-Bera:

Tabla 38: Resultados de la Prueba Jarque-Bera para la normalidad del indice de nivel

de uso de las redes sociales (CSMU)

JB (Observed value) 0.562
JB (Critical value) 5.991
DF 2
p-value (Two-tailed) 0.755
alpha 0.05

Elaboracién propia

Para la aplicacién del test Jarque-Bera se definen las hipétesis nula y

alternativa:

HO: La variable de la cual se extrajo la muestra sigue una distribucién Normal.

H1: La variable de la cual se extrajo la muestra no sigue una distribucion

Normal.

Como el valor p calculado es mayor que el nivel de significacion alfa = 0.05,
no se puede rechazar la hipotesis nula HO, que ratifica que los datos que
componen el indice CSMU del nivel de uso de las redes sociales provienen

de una distribucién normal.

A continuacién, se presentan los resultados de aplicar el analisis de
normalidad a la variable reputacion corporativa, medida mediante el indice de

Reputacion Corporativa:
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Tabla 39: Resultados de la Prueba Shapiro-Wilk para la normalidad del indice de

reputacion corporativa (IRCA)

W 0.915
p-value (Two-

tailed) 0.389
alpha 0.05

Elaboracién propia

Para la aplicacion del test Shapiro Wilk se definen las hipétesis nula y

alternativa:

HO: La variable de la cual se extrajo la muestra sigue una distribucién Normal.

H1: La variable de la cual se extrajo la muestra no sigue una distribucién

Normal.

Como el valor p calculado es mayor que el nivel de significacion alfa = 0.05,
no se puede rechazar la hipétesis nula HO, por lo que los datos de la muestra
con los que se calcul6 el indice de reputacién corporativa seguirian una

distribucién normal.

Tabla 40: Resultados de la Prueba Anderson-Darling para la normalidad del indice de

reputacion corporativa (IRCA)

A? 0.426
p-value (Two-

tailed) 0.233
alpha 0.05

Elaboracién propia
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Para la aplicacion del test Anderson-Darling se definen las hipétesis nula y

alternativa:

HO: La variable de la cual se extrajo la muestra sigue una distribucion Normal.

H1: La variable de la cual se extrajo la muestra no sigue una distribucion

Normal.

Como el valor p calculado es mayor que el nivel de significacion alfa = 0.05,
no se puede rechazar la hipétesis nula HO. Lo que significa que no se puede
rechazar que los datos de la variable reputacion corporativa medidos a través

del indice IRCA sigan una distribucion normal.

Tabla 41: Resultados de la Prueba Jarque-Bera para la normalidad del indice de

reputacion corporativa (IRCA)

JB (Observed

value) 0.863
JB (Critical

value) 5.991
DF 2
p-value (Two-

tailed) 0.650
alpha 0.05

Elaboracién propia

Para la aplicacion del test Jarque -Bera se definen las hip6tesis nula y

alternativa:

HO: La variable de la cual se extrajo la muestra sigue una distribucion Normal.
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H1: La variable de la cual se extrajo la muestra no sigue una distribucién

Normal.

Como el valor p calculado es mayor que el nivel de significacion alfa = 0.05,
no se puede rechazar la hipo6tesis nula HO, es decir que los datos
considerados para el indice de reputacién corporativa siguen una distribucion

normal.

Tabla 42: Resumen de las pruebas de normalidad aplicadas a las variables en estudio

Shapiro- Anderson-  Jarque-

Variable\Test Wilk Darling Bera
CSMU 0.669 0.716 0.755
IRCA 0.389 0.233 0.650

Elaboracién propia

A partir de los resultados de las pruebas de normalidad efectuadas a las
variables nivel de uso de las redes sociales (medidas a través del indice
CSMU) y reputacion corporativa (medida a través del uso del indice IRCA),
podemos sefalar que los datos provienen de distribuciones que se comportan
como una distribucion normal, por lo cual, resulta razonable aplicar el indice

de correlacién de Pearson a los datos de la muestra.

De los resultados de la Tabla 32, podemos encontrar que el coeficiente de
correlacion de Pearson calculado es de 0.770 que implica también un grado

de correlacion positiva entre las variables.

Finalmente, podemos incluir las graficas comparadas entre las distribuciones
acumuladas de los datos de las variables CSMU e IRCA (que se muestran

con puntos) con las correspondientes distribuciones acumuladas de la
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distribucién Normal que también confirman la correlacién positiva entre las

variables.
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llustracion 14: Comparacién de la funcion de distribuciéon acumulada de la variable

nivel de uso de las redes sociales (CSMU)
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Elaboracién propia
llustracion 15: Comparacién de la funcion de distribucién acumulada de la variable

reputacion corporativa (IRCA)

P-P plot (IRCA)
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Elaboracién propia
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Ahora hallaremos el indice de correlacion de Pearson (ry) entre las dos
variables, CSMU e IRCA, porque a diferencia de la covarianza, es
independiente de las unidades de medida de ambas variables. Para ello se

emplea el software Minitab.

Ecuacion 12: Correlacién de Pearson

B Nz — nEy B Y wiy — Y Y Ui
Tay = = .- : -
=Dy a¥a? - (Ta)? (o T8 - (Tu)?

Fuente: https://es.wikipedia.org/wiki/Coeficiente_de_correlacion_de_Pearson

Tabla 43: indice de correlacion de Pearson

EMPRESA CSMU IRCA XiYi
RESTAURANT Y CEVICHERIA PURO TUMBES Y PUNTO S.R.L. 0 3.55 0
RESTAURANTE TURISTICO Y REPRESENTACIONES LAS TINAJAS S.A.C. 0.41 451
1.8491
REPRESENTACIONES DOMIAL E.I.R.L.-EL MUELLECITO 0.3 3.97 1.191
INDUSTRIAL ROVEGNO S.R.L 0.14 3.96 0.5544
EL BIJAO RESTAURANTE TURISTICO E.L.R.L. 0.36 4.02 1.4472
BAO SHAN S.A.C. 0.65 5.05 3.2825
INVERSIONES 74 S.A.C. 0.57 4.1 2.337
PATRIO S.A.C. 0.59 4.2 2.478
PROMEDIO 0.3775 417 13.1392
DESV . ESTANDAR 0.22764 0.44451

Elaboracién propia.
El indice de 0.770 implica una correlacion positiva entre ambas variables. Es
decir que a un mayor nivel de uso corporativo de las redes sociales se asocia

un mayor indice de reputacion corporativa.
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Adicionalmente a lo anterior, se realizé una prueba de normalidad con los
datos correspondientes a ambos datos, tanto los que permitieron calcular el
indice de reputacion corporativa (IRCA) como los que permitieron calcular el
nivel de uso corporativo de las redes sociales (CSMU), obteniéndose en
ambos casos que las distribuciones presentan el comportamiento de una

distribucién normal.

llustracion 16: Gréfica de probabilidad para el indice de reputacidn corporativa para

pequefias y microempresas de servicios — prueba de normalidad

Porcentaje

Grafica de probabilidad de IRCA

Normal

99
Media 4170

Desv.Est. 0.4453
N 8
KS 0.224
Valor p  >0.150

95

90

80

70
60
50
40
30

20

5.5

IRCA

Elaboracién propia
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llustracion 17: Gréfica de probabilidad para el nivel de uso corporativo de las redes

sociales para pequefias y microempresas de servicios — prueba de normalidad
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Elaboracién propia

A partir de conocer que las variables IRCA y CSMU presentan una correlacion
positiva, se presenta una grafica asumiendo una relacién lineal entre las
variables, de modo que la funcién que se presenta a continuacion describiria

el comportamiento de ambas variables:

Ecuacién 13: Ecuacion lineal para céalculo de IRCA

IRCA =3.6 + 1.51 CSMU

Elaboracién propia.
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llustracion 18: Funcidn lineal ajustada entre las variables IRCA y CSMU para

pequefas y microempresas de servicios

Grafica de linea ajustada
IRCA = 3.600 + 1.505 CSMU
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Elaboracién propia

Adicionalmente, se presenta una gréafica asumiendo una relacion polinomial
de grado 3 entre las variables, de modo que la funcién que se presenta a

continuacién describiria el comportamiento de ambas variables:

Ecuacion 14: Ecuacion Polinomial grado 3 para el calculo del IRCA

IRCA =3.51 + 6.41 CSMU - 21.72 CSMU? + 22.88 CSMU?®

Elaboracién propia
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llustracion 19: Funcién polinomial ajustada entre las variables IRCA y CSMU para

IRCA
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Elaboracién propia

Utilizando las ecuaciones lineales y polinomial ajustadas, se procedié a
tabular los resultados para predecir la variable IRCA conocido la variable
CSMU, obteniéndose valores que se aproximan a los hallados en el trabajo

realizado.

Los datos obtenidos se muestran en la siguiente tabla:
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Tabla 44: Funciones para aproximar la relacién entre los indices CSMU e IRCA

VALOR IRCA VALOR IRCA
EMPRESA CSMU IRCA LINEAL POLINOMIAL
RESTAURANT Y
CEVICHERIA PURO
TUMBES Y PUNTO 0 3.55 3.60 3.51
S.R.L.
RESTAURANTE
TURISTICO Y
REPRESENTACIONES 0.41 451 4.22 4.06
LAS TINAJAS S.A.C.
REPRESENTACIONES
DOMIAL E.l.LR.L.-EL 0.3 3.97 4.05 4.09
MUELLECITO
INDUSTRIAL
ROVEGNO S.R.L 0.14 3.96 3.81 4.04
EL BIJAO
RESTAURANTE 0.36 4.02 414 4.07
TURISTICO E.I.R.L.
BAO SHAN S.A.C. 0.65 5.05 4.58 4.78
INVERSIONES 74
SAC. 0.57 4.1 4.46 4.34
PATRIO S.A.C. 0.59 4.2 4.49 4.43

Elaboracién propia

De otro lado, se aplic6 la prueba Spearman Brown , la misma que usa como

estadistico de prueba Rs :

Rs=1

6 d*
a2 -1)

A los datos de los indices IRCA y CSMU obtenidos en la muestra de

empresas, Como se presenta en la tabla siguiente.
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Tabla 45: Prueba Spearman Brown aplicada a las variables en estudio

Rango Rango Diferencia
EMPRESA | CSMU (x) | IRCA (y) Diferencia al
CSMU IRCA cuadrado
RESTAURANT Y
CEVICHERIA PURO
TUMBES Y PUNTO 0 3.55
S.R.L.
1 1 0 0
INDUSTRIAL
ROVEGNO S.R.L 0.14 3.96 ’ 2 0 0
REPRESENTACIONES
DOMIAL E.I.R.L.-EL 0.3 3.97
MUELLECITO
3 3 0 0
EL BIJAO
RESTAURANTE 0.36 4.02
TURISTICO E.I.R.L. 4 4 0 0
INVERSIONES 74
S.A.C. 0.57 4.1 6 5
PATRIO S.A.C. 0.59 4.2 7
RESTAURANTE
TURISTICO Y
REPRESENTACIONES 0.41 4.51
LAS TINAJAS S.A.C. 5 7 ) 4
BAO SHAN S.A.C. 0.65 5.05 3 8 0 0
Suma 6
n 8

De la tabla con un nivel de significancia de 5% para n = 8 se obtiene que el
rango es [-0.7143,0.7143], el estadistico Rs = 0.92857 esta fuera del

intervalo, por lo que la hipétesis de que Rs es cero debe rechazarse.

Entonces, podemos decir que la correlacién es significativa y ademas directa

entre los indices de reputacion corporativa y de uso de redes sociales.
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CONCLUSIONES

A partir de los resultados obtenidos, se presentan a continuacién, las conclusiones

del estudio.

1. Sobre el nivel de uso corporativo de los medios sociales en las pequefias y

microempresas del sector de servicios ubicadas en la ciudad de Lima.

Se pudo determinar el nivel de uso corporativo de las redes sociales para la
muestra de 8 empresas del sector servicios (restaurantes) ubicadas en Lima

Metropolitana.

Sin embargo, algunas de las caracteristicas del uso de las redes sociales que se

pudieron observar son:

e Ninguna de las empresas hacia uso de LinkedIn como una red social, por
lo que no se considerara para el calculo del indice del nivel de uso
corporativo de las redes sociales. (CSMU)

e Las empresas estudiadas que hicieron un mejor uso de sus redes sociales
en el periodo de enero a marzo de 2019 fueron Bao Shan SAC, Patrio
SAC, Inversiones 74 SAC — Palermo, en este orden.

e Todas las empresas tenian una pagina en Facebook, sin embargo, se
observé actualizaciones de su pagina eran esporadicas en la mayoria de
las empresas. Algunas de las empresas las utilizan para promover sus
productos, ofertas y otros, pero no tienen un canal eficiente de atencion al
cliente en dichas paginas. Algunas empresas no registran actividad por
varias semanas.

e La mayor parte de las empresas empleaban Instagram. Por lo tanto, se

aplicé el indice del nivel de uso de esta red social. ElI Prof. Thomas
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Aichner, autor del indicador de nivel de uso corporativo de las redes
sociales, respondié a nuestra consulta (Ver anexo 5) respecto a como
realizar la mediciéon del nivel de uso de Instagram alcanzandonos una
investigacion en la que se sugerian los valores a tomar en cuenta para
realizar la medicién de esta red social, lo cual se aplicé.

En el caso de Instagram, se puede observar que algunas cuentas no han
sido creadas directamente por las empresas sino por Instagram, donde se
recopilan las fotografias y comentarios realizados por los clientes en sus
propias cuentas. Esto significa que la empresa recibe publicidad, pero no
controla el contenido de ésta.

En YouTube se pudo verificar que aun cuando hay presencia de algunos
videos referidos a la empresa, estos han sido creados y subidos a la
plataforma por diferentes usuarios, (por ejemplo, por comensales
comentando de su visita al restaurante). Solamente uno de los
restaurantes cuenta con un canal de YouTube pero que cuenta con dos
suscriptores y que no se actualiza hace dos afios.

Este tipo de empresas de servicios, a pesar de no hacer un uso intensivo
de las redes sociales, aprovecha indirectamente otras redes sociales para
hacerse publicidad a través de las opiniones de sus clientes en sus
propias redes sociales.

Como se puede observar, algunas pymes aprovechan canales que no les
pertenecen para promocionar sus productos o servicios en las redes, en el
caso de los restaurantes por ejemplo, emplean las paginas o canales de
YouTube de organizaciones como Peri Mucho gusto, canales de

televisién abierta, Diario EI Comercio, entre otros.
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e La red social mas utilizada por las pymes estudiadas es Facebook, que
mantiene un comportamiento similar al del uso de la red a nivel nacional
que se encuentra como la aplicacion mas usada. Es no solo la red
preferida por las empresas sino por los encuestados.

¢ No se observa que las pymes empleen alguna estrategia para la gestion
de las redes sociales. Las paginas que se han consultado muestran
esfuerzos desarticulados en la mayoria de las empresas. La Unica
empresa estudiada que presenta una mejor gestién de sus redes sociales
es Bao Shan SAC cuyo més alto puntaje en el uso corporativo de las
redes sociales va unido a un mayor nivel de reputacién corporativa. Esto
implica que las empresas pueden obtener una ventaja competitiva y
aumentar su reputacion cuando gestionan de manera mas eficiente sus

redes sociales.

2. Sobre el nivel de reputacién corporativa de las pequefias y microempresas

del sector de servicios ubicadas en la ciudad de Lima.

Fue posible calcular, haciendo uso de las dimensiones de reputacién corporativa
el indice de reputacion corporativa (IRCA) para cada una de las empresas de

servicio seleccionadas como parte de la muestra.

Este indice refleja la percepcion de los encuestados respecto a la reputacién de
la empresa y en promedio las empresas de servicios encuestadas obtuvieron una

puntuacién de 4.68.

Esta puntuacion promedio refleja una percepcion positiva respecto a la reputacion

de las empresas por parte de los encuestados.
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La percepcion de los encuestados acerca de las actividades que realizan las
empresas varia de acuerdo con cada dimensién. La dimensidon 2 (productos y
servicios), la dimensién 3 (orientacion al cliente) y dimensién 4 (generacion de
sentimientos positivos en las personas) resultan claras para los encuestados y
cada uno tenia una percepcion definida al respecto, que en términos generales
es positiva para cada empresa. Son los valores que en promedio han puntuado

mas alto en todas las empresas encuestadas.

Las dimensiones liderazgo e innovacion, buen ambiente de trabajo y ética,
obtuvieron puntuaciones promedio de 4.59, 4.74 y 4.79 respectivamente,
mientras que la dimension referida a la responsabilidad voluntaria fue la de
puntuacibn mas baja. Es mas, en esta dimension, algunos encuestados
sefialaron no contar con informacion suficiente de la empresa para dar una

percepcién objetiva y se abstuvieron de contestar.

Se aplic6é una prueba de normalidad a la muestra empleada, encontrandose que

la misma presentaba las caracteristicas de una distribucién normal.

Sobre la relacion entre el uso de las redes sociales y la reputacion
corporativa de las pequefias y microempresas empresas del sector de

servicios alimenticios en la ciudad de Lima.

Al analizar la correlacién entre las dos variables, se calculé el coeficiente de
Pearson, dando este un valor de 0.770 que implica la existencia de una relacién
positiva entre las variables estudiadas. Esto significa que no se puede descartar
que exista un nivel de relacién entre el nivel de uso corporativo de los medios
sociales, calculado con el indice CSMU vy la reputacion corporativa percibida a

través del indice IRCA. La correlacion positiva ocurre cuando la relacién entre
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dos variables es lineal y directa, de manera que un cambio en una variable
predice el cambio en la otra variable. En este caso, una relacién positiva implica
gue a un mayor nivel de uso corporativo de las redes sociales se corresponde un

mayor indice en la reputacién corporativa y viceversa.

Se realizé un analisis de correlacion empleando la prueba Spearman Brown, a
partir de la cual se obtiene que el estadistico de prueba Rs alcanza un valor de
0.928. Tratdndose de una muestra de tamafio 8 para las empresas comprendidas
en el estudio, se empled un nivel de significancia de 0.05 obteniéndose un
intervalo de [-0.7143,0.7143] en el cual el valor de Rs no se encuentra
comprendido, por lo que la hip6tesis de que no existe correlacion debe ser
rechazada. En consecuencia, podemos decir que existe una correlacion directa
entre los indices CSMU, nivel de uso de redes sociales y nivel de reputacion

corporativa IRCA.

Asimismo se determinaron dos ecuaciones para graficar las relaciones entre
ambas variables. Una funcién lineal (desviacion estandar 0.306) y una funcién
polinomial (desviacion estandar 0.317) como se muestran en las Figuras 15y 16.
Ambas permitirian predecir, con un cierto margen de error, el valor del indice de

reputacion corporativa IRCA ante un valor dado del CSMU.

El estudio realizado para la muestra de 8 pymes del sector servicios alimenticios,
especificamente del sector Restaurantes de Lima Metropolitana, evidencia que
existe una relacién positiva entre el nivel de uso de las redes sociales por parte
de estas empresas, medido con el Coeficiente de nivel de Uso de Redes Sociales
(CSMU) planteado por Aichner con la percepcién de la reputacién corporativa que
de estas empresas tienen sus clientes, medida con el indice de Reputacién

Corporativa (IRCA) planteado por Marquina, Arellano y otros.
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Es importante considerar que en las empresas estudiadas se ha verificado que
tienen actividad en la red, pero no todas son igualmente organizadas y activas.
En algunos casos, ciertas empresas estudiadas mantienen actividades y
anuncios en las redes sociales de forma continuada y estructurada, empleando
las redes sociales fundamentalmente para realizar difusion sobre sus productos,
servicios, ofertas y eventos y mantienen la informacion actualizada, incluyen
fotografias y videos de forma periédica, contestando las eventuales consultas de
sus usuarios o atendiendo a los comentarios en las redes. Los resultados
obtenidos por estas empresas son mucho mas altos en la percepcién de la
reputacion corporativa, por lo que puede concluirse una relaciéon positiva entre la

percepcion de la reputacion de la empresa y el nivel de uso de las redes sociales.

Similarmente, las empresas gque no tienen una presencia definida en la red y que
han mostrado poca o nula actividad en las redes en el periodo en estudio, han
mostrado un desempefio pobre en cuanto al nivel de percepcion de la reputacion

de la empresa medida a través del indice de reputacién corporativa.

Como se ha sefialado anteriormente, en el Per( las pymes constituyen una
fuente generadora de empleo para muchas familias. La generacion de recursos
para las empresas de este tipo pasa, entre otras cosas, por mantener y expandir
su base de clientes, siendo las redes sociales una herramienta costo efectiva
para lograr este objetivo. Un uso 6ptimo de esta herramienta le permitiria a la
empresa mantener y fortalecer la relacion con sus clientes actuales y tomar
contacto con clientes potenciales para quienes la primera forma de conocer a
estas empresas puede ser una recomendacién o comentario a través de redes
sociales como Facebook, Instagram o Twitter. Esta observacion ademéas se

justifica con los resultados de las pruebas de correlacion efectuadas entre el nivel
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de uso de las redes sociales y el indice de reputacion corporativa, las que
demuestran la existencia de una correlacién positiva entre ambas variables

estudiadas.

Este uso planificado de las redes sociales tendrd impacto ademas en la
formacion de un activo intangible como la reputacion corporativa, que, como se
ha descrito en el estudio, es ademas una fuente de ventaja competitiva para la

organizacion.
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RECOMENDACIONES

1. Ante la existencia de una correlacion positiva entre el uso corporativo de las redes

sociales y la reputacion corporativa, las empresas de servicios deben contemplar

enfocarse en las redes sociales que tienen un mayor peso significativo en el CSMU:;

Facebook y YouTube. Para ello es necesario que consideren una estrategia para la

gestion de las redes sociales que contemple:

Anunciar en Facebook buscando impacto emocional: muchos estudios
demuestran que, aunque los clientes potenciales y actuales entran a Facebook y
esta es la plataforma mas usada en el PerU, no ingresan para analizar empresas,
sino para enterarse de las novedades de su familia y amigos. Asi que los
anuncios gque captaran su atencion seran aquellos disefiados para generar en el
usuario alguna emocién con la que conecte y entonces pueda prestar atencion.
La publicidad pagada en Facebook también debe gestionarse adecuadamente,
evitando pagar solamente porque las personas vean el anuncio sino porque
entren a la pagina o a la web de la empresa. Las pymes no deberian pagar
publicidad en Facebook hasta asegurarse que dichos pagos tendran los retornos
esperados.

Actualizar la presencia en redes sociales de manera continua. Muchos negocios
empiezan con una pagina en Facebook o un video en YouTube y luego de
algunas semanas dejan de actualizarla. El resultado es que no hay informacion
de la organizacion que resulte relevante para los clientes y lo que se muestra
puede tener semanas o meses de atraso. Esto no da una imagen positiva, por lo
que las pymes deben considerar como parte de sus actividades el actualizar la
pagina con informacion, videos, ofertas, fotografias y otros.

Tercerizar el servicio de Community Manager: como se ha comentado en el

estudio, algunas organizaciones ofrecen este servicio y el costo no resulta
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prohibitivo ante las ventajas que una mayor presencia en las redes sociales
puede tener para el negocio.

¢ Uso de chatbots: Esto permite la comunicacién y la resolucién de problemas de
los clientes sin la necesidad de la interaccion humana. Hay herramientas que
permiten crear este tipo de ayudas sin necesidad de conocimientos de
codificacion y teniendo en cuenta que una pyme no tiene posibilidades de
contratar personal experto para la atencién continua de su pagina, puede resultar
de utilidad.

e Algunos negocios, como se observo en este estudio tienen una cuenta en Twitter.
Una estrategia que resulta efectiva es mantener una cuenta duplicando el
contenido de la plataforma Facebook (para economizar el tiempo en actualizar a
informacién) y procurando mantener la cuenta activa interactuando con usuarios
de Twitter.

2. El valor absoluto del indice de reputacion corporativa nos da una idea de la
percepcion del usuario respecto a la empresa, pero la reputacién es una variable que
involucra no solamente a consumidores sino a los demas stakeholders. Esto significa
gue el estudio deberia ampliarse para incluir a otros involucrados en la percepcion de
la reputacion de la empresa como gobierno, publico en general, competidores,
proveedores, etc.

3. La construccién de una reputacion positiva de una empresa pequefa pasa por los
mismos desafios que los de una gran empresa, pero los clientes suelen estar mas
interesados en los productos y servicios, la orientacion al cliente (el trato) y la
generacién de sentimientos positivos (la experiencia). Enfocarse en las estrategias
gue den énfasis a estos aspectos incrementara la reputacién de la empresa y tendra
un efecto ain mayor si esto se transmite a través de las redes sociales por su

correlacion con la reputacién de la firma.
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4. El impacto de los comentarios negativos en redes sociales por parte de los clientes
probablemente sea mucho mas nocivo para las pymes que para otras empresas que
pueden organizarse mejor para identificar y contrarrestar sus efectos. Resolver el
conflicto con el cliente de manera rapida y tan pronto ocurra evita la pérdida de
clientes potenciales. Para las pymes es fundamental comprender los riesgos, asi
como las ventajas del uso de las redes sociales y si el Estado desea promover las
capacidades de estas organizaciones, resulta basico desarrollar las competencias en
las pymes que les permitan enfrentar estos retos.

5. Los modelos matematicos para el analisis de las redes sociales existen y se han ido
perfeccionando a lo largo del tiempo. Sin embargo, para empresas de escala
reducida como las pymes, es importante emplear indicadores que puedan emplear
informacion de relativamente facil obtencién. Los indicadores empleados en este
estudio, tanto el CSMU para la medicion del nivel de uso corporativo de las redes
sociales como el IRCA para la mediciéon de la reputacién corporativa, pueden ser
calculados con informacion que la mayoria de micro y pequefias empresas puede
obtener. Seria recomendable que organizaciones que apoyan al desarrollo de las
pymes del sector servicios puedan aplicarlos de manera periddica y emplearlos para

coadyuvar en la mejora de la gestién en estas empresas.
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Anexo N° 1. Encuesta sobre reputacion corporativa administrada a las pymes de

servicios

ENCUESTA SOBRE REPUTACION CORPORATIVA

Buenos dias/tardes,

Estamos haciendo una investigacion sobre la reputacion corporativa en las empresas de
servicio. Quisiéramos conocer por favor su opinion. El cuestionario dura 5 minutos

aproximadamente. Gracias.

DATOS GENERALES DEL ENCUESTADO

Edad: Sexo: M O FO Nivel de instruccion Status laboral
14-29 Distrito de residencia: Sin estudios Trabajo independiente |
30-39 Primaria | Trabajo dependiente |
40-49 Secundaria | Estudiante |
50-59 Técnica D No trabaja D
60 a mas superior [ Jubilado l:l

Posgrado 1

ACERCA DE LA EMPRESA:

Agradeceremos que nos responda, de acuerdo con la siguiente escala, su grado de conformidad con

las siguientes afirmaciones acerca de la empresa:

Absolutamente Muy en Medianamente Mgo de Muy Totalmente

ITEM
en desacuerdo | desacuerdo | en desacuerdo acuerdo de acuerdo | de acuerdo

ES UNA EMPRESA SOCIALMENTE
RESPONSABLE Esta empresa contribuye activa y
voluntariamente al mejoramiento social, econdémico
y ambiental de la sociedad.

ES UNA COMPANIA QUE TIENE BUENOS
PRODUCTOS/SERVICIOS Esta compaiiia respalda
sus productos y servicios con un buen precio y
buena calidad que satisfacen a los consumidores.
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ES UNA COMPANIA QUE SE RELACIONA BIEN
CON LOS CONSUMIDORES (ORIENTACION AL
CLIENTE) Esta compafiia trata a los clientes con
cortesia, se comunica con ellos y cuida su
seguridad y salud.

ES UNA EMPRESA QUE  GENERA
SENTIMIENTOS POSITIVOS EN LA GENTE. La
compafiia genera respeto, admiracion, estimacién y
confianza.

ES UNA EMPRESA CON LIDERAZGO E
INNOVACION Esta compaiiia es reconocida, tiene
un excelente liderazgo, es innovadora y busca la
superacion constante.

ES UNA EMPRESA CON UN BUEN AMBIENTE
DE TRABAJO Esta empresa parece una buena
compafila para trabajar, ya sea por su
infraestructura como por su entorno de trabajo,
beneficios y buen trato a sus empleados.

ES UNA EMPRESA ETICA Esta empresa es una
empresa con valores que obedece las leyes, es
transparente y respeta a las personas y al medio
ambiente.

ES UNA COMPANIA QUE PRACTICA LA
RESPONSABILIDAD SOCIAL. Esta compafiia
apoya las buenas causas que benefician a la
sociedad y al medio ambiente.

Seiiale que redes sociales emplea: (puede sefialar varias)

Facebook [ Twitter (]

iGracias por su participacion!

Instagram ]

Linkedin [

YouTube (]

Elaboracién propia
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Anexo N° 2. Registro de las empresas evaluadas en REPYME del Ministerio de
Trabajo.

CONSULTA DEL REGISTRO NACIONAL DE LA MICRO Y PEQUENA EMPRESA

Ingrese el nimero de R.U.C.

20601172241

*Sino conoce el RU.C. de la empresa
puede buscarlo por su nombre 6 razén social AQUI

REGISTRO NACIONAL DE MICRO Y PEQUERNA EMPRESA - REMYPE
(Desde el 20/10/2008)

FECHA FECHA DE RESOLUCION/ | FECHA DE BAJA
N° DE RUC. RAZON SOCIAL ESTADO/CONDICION SITUACION
SOLICITUD ACREDITACION OFICIO DGPE I CANCELACION

REPRESENTACIONES DOMIAL ACREDITADO COMO MICRO
20601172241 EIRL 10/05/2016 EMPRESA 1710512016 ACREDITADO -

REGISTRO NACIONAL DE EMPRESAS ACOGIDAS AL REGIMEN ESPECIAL LABORAL - LEY 28015
(Hasta el 19/10/2008)

N° DE RUC. RAZON SOCIAL ESTADO FECHA
NO SE ENCONTRARON RESULTADOS PARA ESTA BUSQUEDA

© 2019 MINISTERIO DE TRABAJO Y PROMOCION DEL EMPLEO - OFICINA DE INFORMATICA / V 1.2 - MODULO DE CONSULTAS REMYPE.

Consultas al 630-6000 anexo 1093 (Lima Metropolitana) - 6012 (otros departamentos)



0 Nacional de la Micro y Pequefia Empresa

CONSULTA DEL REGISTRO NACIONAL DE LA MICRO Y PEQUENA EMPRESA

Ingrese el numero de RU.C.

20555693983

*5ino conoce el R.U.C. de la empresa
puede buscarlo por su nombre 6 razén social AQUI

REGISTRO NACIONAL DE MICRO Y PEQUENA EMPRESA - REMYPE
(Desde el 20/10/2008)

FECHA FECHA DE RESOLUCION/ | FECHA DE BAJA
N° DE RUC. RAZON SOCIAL ESTADO/CONDICION SITUACION
SOLICITUD ACREDITACION OFICIO DGPE | CANCELACION

20555693983 INVERSIONES 74 SA.C. 171212015 ACREDITA[;ESSQJSOAPEQUENA 2111272015 ACREDITADO ==

REGISTRC NACIONAL DE EMPRESAS ACOGIDAS AL REGIMEN ESPECIAL LABORAL - LEY 28015
(Hasta el 19/10/2008)

N°® DE RUC. RAZON SOCIAL ESTADO FECHA

NO SE ENCONTRARON RESULTADOS PARA ESTA BUSQUEDA
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T

n del Emplec | Registro Nacional de la Micro y Pequefia Empresa

CONSULTA DEL REGISTRO NACIONAL DE LA MICRO Y PEQUENA EMPRESA

Ingrese el nimero de RU.C. :

20507179330

*Sino conoce el RU.C. de |a empresa,
puede buscarlo por su nombre 4 razén social AQUI

REGISTRO NACIONAL DE MICRO Y PEQUENA EMPRESA - REMYPE
(Desde el 20/10/2008)

FECHA FECHA DE RESOLUCION/ | FECHA DE BAJA
N° DE RUC. RAZON SOCIAL ESTADO/CONDICION SITUACION
SOLICITUD ACREDITACION OFICIO DGPE I CANCELACION

20507179330 INDUSTRIAL ROVEGNO S.R.L 01/09/2009 ACREDIT:;E:&&O MIERO 21/01/2011 ACREDITADO ==

REGISTRO NACIONAL DE EMPRESAS ACOGIDAS AL REGIMEN ESPECIAL LABORAL - LEY 28015
(Hasta el 19/10/2008)

N° DE RUC. RAZON SOCIAL ESTADO FECHA

NO SE ENCONTRARON RESULTADOS PARA ESTA BUSQUEDA
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£ady
Gy

odeTrabajo | REMYPE

cion del Empleo | Registro Nacional de la Micro 'y Pequefia Empresa

CONSULTA DEL REGISTRO NACIONAL DE LA MICRO Y PEQUENA EMPRESA

Ingrese &l nimere de RU.C.:

20518427661

* 5ino conoce el RU.C. de la empresa,
puede buscarlo por su nombre 4 razon social AQUI

& Imprimir

REGISTRO NACIONAL DE MICRO Y PEQUENA EMPRESA - REMYPE
(Desde &l 20110/2008)

FECHA FECHA DE RESOLUCION/ | FECHA DE BAJA
N° DE RUC, RAZON SOCIAL ESTADO/CONDICION SITUACION
SOLICITuD ACREDITACION OFICIODGPE | /CANCELACION

RESTAURANT Y CEVICHERIA ACREDITADO COMO PEQUENA
20518427661 PURO TUMEES Y FUNTO S RL 151022017 EMPRESA 171022017 ACREDITADO === ===

REGISTRO NACICNAL DE EMPRESAS ACOGIDAS AL REGIMEN ESPECIAL LABORAL - LEY 28015
(Hasta el 19/10/2008)

N° DE RUC. RAZON SOCIAL ESTADO FECHA

20518427661 RESTAURANT Y CEVICHERIA PUR TUMBES Y PUNTO SR.L. ACOGIDA 90612008
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REMYPE

n del Empleo gistro Nacional de la Micro y Pequefia Empresa

CONSULTA DEL REGISTRO NACIONAL DE LA MICRO Y PEQUENA EMPRESA

Ingrese el nimero de R.U.C. :

20541274481

*Sino conoce el R.U.C. de la empresa
puede buscarlo por su nombre ¢ razén social AQUI

REGISTRO NACIONAL DE MICRO Y PEQUENA EMPRESA - REMYPE
(Desde el 20/10/2008)

FECHA FECHA DE RESOLUCION/ | FECHA DE BAJA
N° DE RUC. RAZON SOCIAL ESTADOICONDICION SITUACION
SOLICITUD ACREDITACION OFICIO DGPE | CANCELACION

EL BIJAO RESTAURANTE ACREDITADO COMO MICRO
20541274481 TURISTICOEIR L 2410712013 EMPRESA 26/07/2013 ACREDITADO —=

REGISTRO NACIONAL DE EMPRESAS ACOGIDAS AL REGIMEN ESPECIAL LABORAL - LEY 28015
(Hasta el 19/10/2008)

N° DE RUC. RAZON SOCIAL ESTADO FECHA
NO SE ENCONTRARON RESULTADOS PARA ESTA BUSQUEDA
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REMYPE

ajo 2 L i =
Empleo | Registro Nacional de la Micro y Pequefia Empresa

CONSULTA DEL REGISTRO NACIONAL DE LA MICRO Y PEQUENA EMPRESA

Ingrese el nimero de RU.C. :

20548828237

*5ino conoce el R.U.C. de la empresa,
puede buscarlo por su nombre 6 razén social AQUI

REGISTRO NACIONAL DE MICRO Y PEQUENA EMPRESA - REMYPE
(Desde el 20/10/2008)

FECHA FECHA DE RESOLUCION | FECHA DE BAJA
N® DE RUC. RAZON SOCIAL ESTADO/CONDICION SITUACION
SOLICITUD ACREDITACION OFICIO DGPE 1CANCELACION

20548828237 BAO SHANSAC 0911172012 ACREDIT@E?;&':O MICRO 16/11/2012 ACREDITADO —

REGISTRO NACIONAL DE EMPRESAS ACQOGIDAS AL REGIMEN ESPECIAL LABORAL - LEY 28015
(Hasta el 19/10/2008)

m RAZON Sociat Fomne e
NO SE ENCONTRARON RESULTADOS PARA ESTA BUSQUEDA

133



REMYPE

ro Nacional de la Micro y Pequefia Empresa

CONSULTA DEL REGISTRO NACIONAL DE LA MICRO Y PEQUENA EMPRESA

Ingrese el nimero de RU.C. :

20563286611

* Sino conoce el RU.C. de la empresa
puede buscarlo por su nombre 6 razén social AQUI

REGISTRO NACIONAL DE MICRO Y PEQUENA EMPRESA - REMYPE
(Desde el 20110/2008)

FECHA FECHA DE RESOLUCION/ | FECHA DE BAJA
N° DE RUC. RAZON SOCIAL ESTADO/CONDICION SITUACION
SOLICITUD ACREDITACION OFICIO DGPE 1CANCELACION

20563286611 PATRIOSAC 24/09/2014 ACREDITéEg;éﬂO MiCHD 25/09/2014 ACREDITADO — -

REGISTRO NACIONAL DE EMPRESAS ACOGIDAS AL REGIMEN ESPECIAL LABORAL - LEY 28015
(Hasta el 19/10/2008)

N° DE RUC. RAZON SOCIAL ESTADO FECHA
NO SE ENCONTRARON RESULTADOS PARA ESTA BUSQUEDA
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de Trabajo REMYPE

on del Empleo | Registro Nacional de la Micro y Pequeria Empresa

CONSULTA DEL REGISTRO NACIONAL DE LA MICRO Y PEQUENA EMPRESA

Ingrese el nimero de RUC.

20506285233

*8ino cenoce el R.U.C. de la empresa,
puede buscarlo por su nombre 6 razén social AQUI

REGISTRO NACIONAL DE MICRO Y PEQUERA EMPRESA - REMYPE
(Desde el 20/10/2008)

. FECHA . FECHA DE . RESOLUCION/ | FECHA DE BAJA
L RAZON SOCIAL ESTADO/CONDICION . SITUACION .
SOLICITUD ACREDITACION OFICIO DGPE | / CANCELACION

RESTAURANTE TURISTICO Y .
20506285235  REPRESENTACIONESLAS 0903t (CREDIADOCOMOPEQUENA —\opopnin  acREDTADD  — - —
TINAJAS SAC [EVTRRIE:

REGISTRO NACIONAL DE EMPRESAS ACOGIDAS AL REGIMEN ESPECIAL LABORAL - LEY 28015
(Hasta el 19/10/2008)

N° DE RUC. RAZON SOCIAL ESTADO FECHA
NO SE ENCONTRARON RESULTADOS PARA ESTA BUSQUEDA
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Anexo N° 3. Uso de lared social Facebook por las empresas de servicio del estudio

Lista completa de publicaciones Facebook Enero a Marzo 2019 EL MUELLECITO

Fecha Publicacién Me Comentarios | Informacién | Me Me Me Me Me
gusta compartida | enca | divierte | aso entrist | enoja
nta mbra | ece

30 ene. | Muchas 8 2 0 2 0 0 0 0
2019 maneras de

brindar... como

por ejemplo

jhoy es mit...
28 ene. | Unas conchitas | 11 0 1 4 0 0 0 0
2019 a la chalaca

como entrada,

perfecta para

r...
25 ene. | Un clasico de 22 1 0 5 0 0 0 0
2019 clasicos y

super peruano

¢.Ceviche par...
23 ene. | Este filete de 8 0 0 2 0 0 0 0
2019 pescado al ajo,

te espera hoy

en #EIMuelle...
22 ene. | jAdmitelo! No 18 2 1 4 0 0 0 0
2019 hay nada mas

rico que la

comida

marina...
21 ene. | La buena 19 0 0 4 0 0 0 0
2019 comida,

siempre da

mucha

alegria... jUn

Chaufay...
18 ene. | jPerfecto para 17 0 0 1 0 0 0 0
2019 este fin de

semanal

Disfruta de este

delic...
17 ene. | jEn 12 0 3 1 0 0 0 0
2019 #EIMuellecito

seguimos

celebrando la

#SemanadelCh

ilca...
15 ene. | Atrévete a 21 2 0 1 0 0 0 0
2019 probar nuestra

deliciosa

Ronda fria,

llena de ...
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11 ene. | Hay quienes 6 2
2019 piden mas

canchita gdhay

quieres piden

mas c...
10 ene. | Esjueves de 22 1
2019 amigos y este

trio para

causas!! es

perfecto...
8 ene. 's cover photo 16 1
2019
8 ene. Nuestro Timbal | 15 1
2019 de Marisco -

Un plato donde

encontraras |I...
3 ene. Un ceviche de 52 12
2019 pescado +

ceviche de

conchas

negras para

ca...
1 ene. Los mejores 8 1
2019 augurios para

este 2019Y

iPor nuevos

dia...
28 feb. Les 9 5
2019 recordamos

que, este

delicioso coctel

combina muy

bie...
27 feb. | jHoy Chita 24 2
2019 Frita! sabrosa y

crocante,

tienes que

probar...
25feb. | jYaeshorade | 15 1
2019 almorzar! Te

recomendamos

este trio de ...
22 feb. Un buenfinde |7 2
2019 semana

empieza asi

#EIMuellecito

#...
21 feb. | Nuestra clasica | 8 2
2019 pero irresistible

Milanesa a lo
pobre Te...
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19 feb. | Vamos por un 18
2019 delicioso
martes de
Ceviche
Mixto...
¢ QUuié...
18 feb. | ¢Ya probaste 16
2019 esta delicia de
sabor a mar?
Arroz con
maris...
18 feb. | jJuntos poruna | 4
2019 pesca
responsable!
#EIMuellecito
se u...
14 feb. | Los esperamos | 8
2019 para celebrar
juntos jSan
Valentin! ...
13 feb. | ¢Cevichito para | 10
2019 hoy? jque
dices! Este
ceviche clasico
+C...
13 feb. | Hace unos dias | 9
2019 el Ministerio de
la Produccion
del Perdt la...
11 feb. | jSemana para | 17
2019 engreirse! este
delicioso plato
de Tir...
9 feb. Feliz afio 18
2019 nuevo Chino
7 feb. mmm un 9
2019 delicioso Filete
de pescado
frito con papas
fritas...
6 feb. ¢Aquién le 13
2019 regalarias esta
Ronda El
Muellecito? ...
1 feb. Este chanchoa | 15
2019 la caja china te
espera este fin
de sem...
1 feb. Para Reservas | 9
2019 & Delivery 01 +

3464176 Av.
Ro...
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30 mar.

2019

Los fines de
semana son
mejores si
disfrutas de un
#cevic...

29 mar.

2019

Para que no te
quedes con las
ganas de
probar varios
sabo...

28

29 mar.

2019

Hoy es la final
del
Sudamericano
Sub 17 jPert
vs. Ecuado...

27 mar.

2019

iTu eliges, que
sabor comer
hoy! ¢
#EIMuellecito
tie...

25 mar.

2019

iComienza la
semana
fresquito! con
nuestros
Choritos a ...

31

22 mar.

2019

Hoy Perl vs
Paraguay a las
7:pm &+ Ven
y alienta jun...

13 mar.

2019

Hoy tuvimos la
visita de
Michelle Soifer
y Kevin Blow,

qu...

83

10

8 mar.
2019

Nuestra

deliciosa 'y
tradicional
Parihuela.

Simplemente....

13

7 mar.
2019

Un Chaufa de
Mariscos para
hoy jueves,
seria una
buena ...

16

6 mar.
2019

jSabores que
conquistan! Tu
eliges el sabor
que hoy
desee...

12
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5 mar. Chicharrén de

2019 Pescado,
crocante y
sabrosa para
que hagas ...

1 mar. Nuestro

2019 irresistible filete

de pescado a
lo macho, jmas
d...
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Lista completa de publicaciones Facebook Enero a Marzo 2019 EL CHINITO

Fecha

Publicaciéon

Me
gust
a

Comentarios

Informacién
compartida

Me
enca
nta

Me
diviert
e

Me
aso
mbra

Me
entriste
ce

Me
enoj

31 ene.

2019

El Aio Nuevo
Chino es el del
Chanchito. En
El Chinito,
es...

49

1

10

2

0

31 ene.

2019

Se viene el
#AfioNuevoCh
ino y lo vamos
a celebrar con
todo...

21

29 ene.

2019

Ahora también
en #LosOlivos,
El Chinito y el

Chifa San Jo...

413

101

60

76

31

27 ene.

2019

#EnVivo
desde nuestro
nuevo local de
#LosOlivos.
Gracia...

139

44

13

39

27 ene.

2019

Asi
disfrutamos
los domingos
en El Chinito.
Los mas
ricos...

77

20

15

26 ene.

2019

Atencion
#Barranco, tu
point del sabor
esta en la Av
Grau...

24

25 ene.

2019

En 1960 inici6
esta deliciosa
historia.
Generaciones
tras...

28

23 ene.

2019

Este miércoles
y jueves, EL
Chinito te

pone las
bebidas G...

34

16

23 ene.

2019

El
Sudamericano
SUB 20 lo
vives con
#EIChinito en
el #Tru...
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20 ene. Disfruta del 206 54 6 49 7
2019 mas rico

desayuno

tradicional de

Lima en El ...
19 ene. | Atencion, 82 33 8 15 0
2019 amigos Este

sabado 19y

domingo 20 de

enero, El...
16 ene. | En 1960, un 84 4 3 10 0
2019 simpatico

"Chinito" abrié

un lugar para

engei...
16 ene. | Sabemos que | 70 3 0 10 1
2019 tienes ese

antojo que

solo un Chinito

puede s...
13 ene. | Quérico 84 15 3 19 0
2019 domingo Ven

con la familia 'y

disfruta de los
12 ene. Ya abrimos en | 109 13 6 17 1
2019 todos nuestros

locales. Veny

disfruta de u...
12 ene. Este momento | 30 2 0 7 0
2019 de la vida se

llama felicidad

© sé feliz. #...
9 ene. Queridos 310 190 33 82 31
2019 amigos,

iiiMUCHISIM

AS GRACIAS

por la GRAN

acogi...
9 ene. Yei, mafiana 84 32 5 22 7
2019 se inaugura la

tercera Casa

San Joy Lao.

Todo...
7 ene. Tamalitos del 47 9 2 9 0
2019 Chinito, de

pollito y de

chanchito.

¢;Cudl e...
6 ene. jEstamos 398 244 66 128 40
2019 felices! Con

mucho gusto
anunciamos la
apertura ...
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5 ene.
2019

Cada vez mas
cerca de ti.
Pronto en Los
Olivos...

393

70

14

104

42

5 ene.
2019

Un sabado
gue enamora
Enamoérate en
El Chinito.
Todos ...

113

15

35

5 ene.
2019

Hoy en
#Barranco, el
sabor lo pone
#EIChinitoDeB
arranco E...

36

3 ene.
2019

Qué bien, dos
afortunados se
ganaron con el
Banquetazo
de...

25

10

1 ene.
2019

Por un 2019
lleno de
alegria, amor,
trabajo y
prosperidad...

32

27 feb.

2019

Ta,yoyel
Chinito, para
qué mas
#EIChinito un
clasi...

116

32

38

26 feb.

2019

El nuevo point
del sabor
ahora en Lima
Norte.
#EIChinitoD...

85

18

16

24 feb.

2019

En 1960,
Papito Félix
inicié una
deliciosa
historia en el...

127

19

23 feb.

2019

Hoy toca
#Chaufarroncit
0 Recuerda
que lo puedes
pedir ...

296

100

27

92

23

20 feb.

2019

Seguimos
CHINOS de
felicidad.
Gracias a
todos nuestros

ar...

81

16

19 feb.

2019

Compartimos
con ustedes
nuestro
agradecimient
o al obtener...

40

10
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16 feb.

2019

Se acabo el
dia del amor y
llego la
quincena para
salvart...

24

35

28

14 feb.

2019

Lo sabemos,
igual te

queremos :)
Feliz Dia del
Amoryla...

66

14

22

14 feb.

2019

Feliz dia,
chicos :) Hoy
vamos a
celebrar el
Amory laA...

10

13 feb.

2019

Estamos
felices )
Gracias a
todos nuestros
clientesy am...

200

33

28

64

13 feb.

2019

Chicos, este
jueves todos
estamos
invitados al
Chifa San ...

12 feb.

2019

JAntojitos en
la oficina?
Tranquilos, les
llevamos lo
mej...

57

11

12 feb.

2019

Atencién
amigos de
#Surco, esta
estu
oportunidad de
cele...

19

10 feb.

2019

Qué rico
domingo :) con
los amigos,
con la familia,
cone...

84

11

21

8 feb.
2019

Feliz Afo
Nuevo Chino
del Cerdo te
desea la
familia del C...

57

14

12

13

8 feb.
2019

Feliz Afo
Nuevo Chino
del Cerdo te
desea la
familia del C...

44

10

13
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8 feb.

2019

Atencién
#LimaNorte,
seguimos
festejando el
#AfnoNuevoCh
in...

36

8 feb.

2019

Atencién
#LimaNorte,
seguimos
festejando el
#ARoNuevoCh
in...

26

8 feb.

2019

Atencion
#LimaNorte,
hoy a la
1:00pm
#AfioNuevoCh
ino no te...

17

7 feb.

2019

Estamos en
vivo con la
Doctora Ley,
nuestra amiga
Rosario...

6 feb.

2019

Feliz Ano
Nuevo Chino
del Cerdo te
desea la
familia del C...

38

11

6 feb.

2019

#EnVivo todos
a celebrar el
Afio Nuevo
Chino en
#EIChini...

27

6 feb.

2019

Hoy todos a
celebrar el
Afio Nuevo
Chino en
#EIChinitoDeLi

18

5 feb.

2019

#EnVivo
desde Capon,
la fiesta del
Ao Nuevo del
Chanch...

51

12

15

4 feb.

2019

La Gran
Cruzada de
Prevencion
por el Dia
Mundial
Contra e...

17

3 feb.

2019

Saaaaale
caliente, pan
con chicharréon
1) ¢ Yatienes
el tu...

57
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2 feb.
2019

Celebra el Ao
Nuevo Chino
con El Chinito
Sangucheriay
e..

57

2 feb.
2019

El Aflo Nuevo
Chino del
Chanchito, lo
disfrutas mas
con El...

56

30 mar.

2019

¢ Ya sabes
cual es tu
favorito?
Disfruta en fin
de semana ...

20

29 mar.

2019

¢, Qué dices?
Taq, yo, un
Chinito...
Piénsalo
Todos nuest...

108

23

17

28 mar.

2019

Nam fiam,

¢, Quién me
acompafa?
Haz planes,
todos nuestros
l...

36

12

15

28 mar.

2019

Mmm, ¢ quién
me
acompafa?
Todos
nuestros
locales y
horario...

28

11

26 mar.

2019

Atencion LOS
OLIVOS,
ahora lo mejor
de El Chinito,
entu...

63

28

16

26 mar.

2019

Salio la
segunda
entrega de la
serie web
Chifa de My
Name...

16

25 mar.

2019

Avisados
estan chicos :)
Nnosotros nos
vamos a
comer un #M...

61

24 mar.

2019

Disfruta el dia
mas esperado
de la semana.
Les deseamos
u...

86

11

17
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22 mar.

2019

Trabajo, amor,
dedicacion,
paciencia y
preserverancia
. Gr...

210

10

23

39

22 mar.

2019

Atencion
amigos de
#LimaNorte, el
Chifa San Joy
Lao de Lo...

94

13

20 mar.

2019

Nam Nam, los
amigos de
Tour
Gastronémico
by Aspigol
estuv...

85

29

15

17 mar.

2019

Tu Chinito de
siempre,
también en
Surco, Los
Olivos, Mira...

89

18

21

16 mar.

2019

Lima Norte
disfruta de los
ricos
sanguches y
chicharrones...

118

29

11

12

10

14 mar.

2019

Lo quieres, lo
tienes. Pidelo
por Uber Eats,
Glovo y ahor...

88

15

13 mar.

2019

¢, Quién se
anima a
preparar esta
deliciosa
receta? Si te

189

26

31

26

10 mar.

2019

Domingo en El
Chinito,
historia, sabor
y tradicién.
Todos...

159

28

16

41

10 mar.

2019

Es hora de
llamar a los
abuelos y
hacer planes
para disfr...

87

11

14

8 mar.
2019

Ser #Mujer en
el Perd no es
color rosa.
Hoy 08 de
marzo #...

13

7 mar.
2019

Lo quieres, lo
tienes .
Estamos en
UberEats,

110

14

36
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Glovoy Ra...

4 mar. Oportunidad 60 26 12 2 0 2 0 0
2019 laboral, trabaja

€on nosotros.

Estamos

buscan...
3 mar. Buenos dias, |57 4 0 7 0 0 1 0
2019 te deseamos

un muy feliz

domingo.

#EICh...
2 mar. Asi son los 311 95 29 98 3 14 1 0
2019 #Séabados en

El Chinito. Ven

con quienes

mas q...
Lista completa de publicaciones Facebook Enero a Marzo 2019 LAS TINAJAS
Fecha Publicacién Me Comentarios Informacién | Me Me Me Me Me

gust compartida | enca | diviert | aso entriste | enoj
a nta e mbra | ce a

31 ene. | jPorque tus 15 0 0 1 0 0 0 0
2019 #JuevesDePat

as merecen

celebrarse...te

tr...
30 ene. | jPorque todo 13 3 0 3 0 0 0 0
2019 lo hacemos

con amor

hasta la

#PechugaAlaP
29 ene. JH#Pecho o 53 42 1 5 0 1 1 0
2019 #pierna?

iComenta cudl

es tu parte

favorita...
28 ene. iFelicidadesa | 22 2 0 1 0 0 0 0
2019 nuestra clienta

del afio: Vilma

Melende...
27 ene. iUna tentadora | 9 0 0 3 0 0 0 0
2019 propuesta

para un fin de

semana en

familia...
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26 ene.

2019

¢ Ya probaste
nuestro
#CuartoAnticu
chero ? Pidelo
solo en...

17

25 ene.

2019

¢, Ya sabes
donde pasar
un fin de
semana
divertido con
tus...

10

24 ene.

2019

Un #piqueo
perfecto para
acompafar
una deliciosa
parrilla...

21

23 ene.

2019

iRefresca tu
#verano! Y
disfruta los
diferentes
sabore...

22 ene.

2019

Conoce
nuestra
variedad de
sabores
#Frozen
iSimplemen...

21 ene.

2019

Para quienes
dijeron jEl
Lunes
empiezo la
dieta! Les t...

14

20 ene.

2019

Si eres un
#FanaticoParri
llero no
puedes dejar
de probar ...

15

19 ene.

2019

jHoy es un
buen sabado
para celebrarlo
con la mejor
compa...

14

18 ene.

2019

iLima esta de
fiestal Y en
#LasTinajasCh
icken lo ce...

10

17 ene.

2019

#10yearschall
enge Aunque
pasen los
afios siempre
#masgener...

11
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17 ene.

2019

¢ Sabias que
Peru fue
galardonado
como el "Mejor
destin...

11

16 ene.

2019

#HistoriaConS
abor Hoy
gueremos
presentarles a
Alejandra ...

24

15 ene.

2019

¢, Sabias que
Peru fue
galardonado
como el "Mejor
destin...

15 ene.

2019

Endulza tu
#Martes con
nuestra
variedad de
postres en
cop...

14 ene.

2019

Cualquier
razon te lleva
a
#LasTinajasCh
icken
¢conoces...

13 ene.

2019

Los dias mas
bonitos del
verano
relinete con
tus persona...

11

12 ene.

2019

Disfruta tu fin
de semana
con la mejor
combinacién
crioll...

24

11 ene.

2019

iLlego la
#SemanaDelC
hilcano! Y en
#LasTinajasCh
icken...

10 ene.

2019

i Este y todos
los sabados
seguimos
celebrando en
#LasTin...

9 ene.
2019

Ponle sabor a
tu #Verano
con nuestros
crocanttes y
dor...
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8 ene.

2019

#TinaLovers
les traemos un
nuevo reto
jJuegay
comparte...

8 ene.

2019

i ATENCION
TINALOVERS
I Sélo por hoy
sus pedidos
delivery...

7 ene.

2019

¢, Quién ganara
este versus?
#EnsaladaCes
ars versus
#Ens...

6 ene.

2019

Los tres
#reyesdelsabo
r estan en
#LasTinajasCh
icken jVen ...

5 ene.

2019

Para los
#fanaticosparri
lleros hoy les
presentamos
nuestr...

4 ene.

2019

iNo te resistas
al sabor
incomparable
de nuestros
#choriz...

12

4 ene.

2019

This postis a
video and has
no text

3 ene.

2019

Las Tinajas
Chicken & Grill

50

3 ene.

2019

¢ Cuél de
nuestras
deliciosas
guarniciones
elegirias para

2 ene.

2019

¢ Sabias que
un dia como
hoy fue
fundado el
distrito de
#C...

14

1ene.

2019

ilniciamos el
afo 2019 con
fuerzay
trabajando
para servi...

19
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26 feb.

2019

#TinalLovers
Preparamos
un tutorial
paso a paso
de como ha...

20

24 feb.

2019

Nuestros
deliciosos
platos a la
carta + show
de musica
en...

22 feb.

2019

Mientras tu
disfrutas de un
delicioso
pollito a la
brasa,...

21 feb.

2019

ATENCION
AYACUCHO
La Familia
Tinajas se une
a esta noble ...

22

21 feb.

2019

Ven a disfrutar
de un
riquisimo pollo
alabrasaen
nuest...

11

20 feb.

2019

IEncuentra tu
pollo favorito
ahora en
UberEats! ;)

19 feb.

2019

Todo peruano
sabe que una
chicha heladita
cae con
cualqui...

18 feb.

2019

iFelicidades!
Nuestra
ganadora del
sorteo de una
sesion d...

17 feb.

2019

iTe
recordamos
que puedes
pasar un fin de
semana
divertid...

15 feb.

2019

Cuéntanos
que es lo mas
loco que
harias por
amor
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14 feb.
2019

IFeliz dia del
amory la
amistad
#Pollolovers!

14 feb.
2019

Te esperamos
hoy en
Av.Lima Sur
587- Chosica
(al costado ...

14 feb.
2019

Esta noche en
Barranco
disfruta de un
show de
mdusica en v...

7 feb.
2019

Este San
Valentin ... Las
Tinajas
Chicken & Grill
y Est...

22

18

12

4 feb.
2019

IEste mes del
amor disfruta
una deliciosa
Picafa + Vino
V...

28

3 feb.
2019

#TinaLovers
iVen todos los
domingos con
tus pequefios
an...

2 feb.
2019

iCelebramos
el dia del
Pisco Sour
con show de
musica en v...

1 feb.
2019

Chicha,
maracuyay
limon, los
sabores mas
refrescantes

pa...

10

30 mar.
2019

#TinalLovers
Seamos
responsables
con el medio
ambiente

12

29 mar.
2019

ISigue
disfrutando de
nuestros
deliciosos
pollos 'y
parril...
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25 mar.

2019

#LasTinajasCh
icken TE
REGALA UN
POLLO LAS
TINAJAS
#TinalLo...

160

162

92

10

23 mar.

2019

#TinaLovers el
FELIZ
GANADOR de
nuestro
CONCURSO

12

22 mar.

2019

#LasTinajasCh
icken
Pensamos en
el CUIDADO
DEL
PLANETA ...

17

20 mar.

2019

#LasTinajasCh
icken TE
REGALA UN
POLLO LAS
TINAJAS
#TinalLo...

130

113

81

17 mar.

2019

#TinalLovers El
dia de hoy
estamos
presentando
inconvenien...

17 mar.

2019

Atencioén
#TinalLovers
Nuestro Call
Centery
Chatbot ya
est...

14 mar.

2019

#TinalLovers
iiAbrimos un
nuevo canal
de venta!!
Ahora pu...

23

13 mar.

2019

Asi
PREMIAMOS
a NUESTROS
COLABORAD
ORES... el
ganado...

12 mar.

2019

En Las Tinajas
asi premiamos
a nuestros
colaboradores
del...

18
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11 mar. | 'Nuestra 9 2 0 2 0 0 0 0
2019 ganadora del

sorteo por San

Valentin ya

recib...
9 mar. ICelebramos 16 0 0 1 0 0 0 0
2019 el Diade la

Mujer con

nuestras

clientes! @[]
8 mar. El dia de hoy 8 0 0 2 0 0 0 0
2019 conmemoramo

s una fecha

histérica para

la mu...
6 mar. iTodos aman 7 3 0 2 0 0 0 0
2019 nuestra

variedad de

ajies! Los

elaboramos ...
4 mar. ISeguimos 6 1 1 3 0 0 0 0
2019 dando

sorpresas!

Visita nuestro

local de

chosi...
2 mar. Aprovecha 35 9 1 4 0 5 0 0
2019 esta

promocion

sélo por

UberEats !!!

Desde el 1...
Lista completa de publicaciones Facebook Enero a Marzo 2019 ROVEGNO
Fecha Publicacién Me Comentarios | Informacién | Me Me Me Me Me

gust compartida | enca | diviert | aso entriste | enoj
a nta e mbra | ce a

22 mar. | Merengado de | 59 0 3 9 0 0 0 0
2019 chirimoya

Deli

1ololo
20 mar. | Lo nuevo !!! 73 1 2 15 0 0 0 0
2019 Prueba

nuestros

deliciosos

postres en

nues...
20 mar. | Te gustan 44 1 1 10 0 3 0 0
2019 nuestros

kekes??? Ven
y prueba dos
nuevos
sabor...
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15 mar. ¥ 104 17 2 29 1 4 0 0
2019 Menestron
Lista completa de publicaciones Facebook Enero a Marzo 2019 PURO TUMBES
Fecha Publicacién Me Comentarios Informacién | Me Me Me Me Me
gust compartida | enca | diviert | aso entriste | enoj
a nta e mbra | ce a
no hay publicaciones en el periodo en estudio
Lista completa de publicaciones Facebook Enero a Marzo 2019 PALERMO
Fecha Publicacién Me Comentarios Informacién | Me Me Me Me Me
gust compartida | enca | diviert | aso entriste | enoj
a nta e mbra | ce a
3lene. | Tenemosuna | 19 6 6 2 0 0 0 0
2019 gran variedad
de sanguches,
cuéntanos
cual es...
29 ene. Uno de los 68 10 10 7 0 0 0 0
2019 favoritos por
muchas
personas
¢ Puedes
adivinar...
27 ene. | Etiquetaaesa | 117 37 12 11 5 1 0 0
2019 persona que
podria
comerse todo
esto.
25 ene. | ¢Ya probaste 64 3 4 7 0 0 0 0
2019 nuestra
deliciosa
hamburguesa?
Cuéntanos
con...
22 ene. Recordar es 17 1 2 0 0 1 0 0
2019 volver a vivir.
¢ Recuerdas
con quién
viniste ...
20 ene. | Etiqueta atu 75 11 9 2 0 1 0 0
2019 mejor amig@
y si no
contestaen5
minutos t...
17 ene. iNo te pierdas | 107 6 4 13 0 0 0 0
2019 este
sanguchito de
pollo con el
toque perf...
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15 ene.

2019

¢, Con flojera
de salir de
casa? Puedes
pedir todos
nuestro...

31

13 ene.

2019

Para este
verano te
traemos
muchas
opciones
refrescantes....

34

10 ene.

2019

Imposible
resistirse a
este delicioso
teriyaki, solo
para...

130

8 ene.
2019

Recuerda que
puedes
visitarnos en
cualquiera de
nuestros ...

49

6 ene.
2019

¢ Te provoca
algo dulce?
Déjanos tu
reaccion para
saber cu...

70

6 ene.
2019

's cover photo

62

3 ene.
2019

Es un nuevo
ano y tenemos
muchas
opciones para
calmar tu ...

203

12

16

1 ene.
2019

Les deseamos
un feliz afio
nuevo y
mucha
prosperidad en
es...

83

27 feb.
2019

Recuerda que
tienes hasta
hoy de 12 a
4pm para
hacer tu p...

26 feb.
2019

Escribe @E y
etiqueta a esa
persona para
que te invite
un...

40

21 feb.
2019

Etiqueta a una
persona que
aln no haya
probado
nuestro sa...

42
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19 feb.
2019

Trabajamos
con gusto para
darles siempre
la mejor
atencio...

63

14

17 feb.
2019

El local de
Benavides no
atendera por
un corto
tiempo per...

19

14 feb.
2019

Este San
Valentin
comparte el
chicharrén de
la suerte par...

31

12 feb.
2019

Nuestros
deliciosos
panes se
hornean todos
los dias en
el...

53

10 feb.
2019

Nuestros
chicharrones
se cocinan
desde muy
temprano
todos...

33

8 feb.
2019

En este
verano
combina tu
sanguche
preferido con
nuestra ...

69

5 feb.
2019

iEste delicioso
asado espera

por ti! Etiqueta
a tu mejor ...

38

3 feb.
2019

Te
presentamos
nuestro
famoso jamon,
preparado con
la mis...

97

30 mar.
2019

Etiqueta a un
amig@ con
buen filo y
rétalo a que se
coma ...

17

28 mar.
2019

Hoy nos visitd
uno de los
mejores
futbolistas en
la histo...

51
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28 mar.

2019

iEmpieza el
dia recargado
de energia!
Visitanos en
nuestr...

16

26 mar.

2019

No hay nada
mejor que un
chicharrén de
Palermo para
calma...

35

10

24 mar.

2019

¢ Con qué
prefieres
combinar tus
sanguches?
Con una
chicha...

30

10

19 mar.

2019

iEs hora de un
lonchecito!
Mira la hora y
comenta la
comb...

12

17 mar.

2019

Coméntanos
cudl crees que
fue nuestro
primer
sanguche
ven...

31

13

15 mar.

2019

Etiqueta a dos
personas con
las que
compatrtirias
estos de...

16

12 mar.

2019

Con una gran
variedad de
sanguches es
muy dificil
escoger...

42

19

9 mar.
2019

Brindamos
una atencion
rapiday
personalizada,
preparando...

40

7 mar.
2019

¢ Ya probaste
nuestro
sanguche de
pavo? La
mejor opcion
pa...

23

5 mar.
2019

Olvidate del
estrés y date
una
escapadita a
Palermo.
Disf...

29
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Lista completa de publicaciones Facebook Enero a Marzo 2019 PATRIO

Fecha Publicacién Me Comentarios Informacién | Me Me Me Me Me
gust compartida | enca | diviert | aso entriste | enoj
a nta e mbra | ce a

3lene. | # jAtodos 4 0 1 0 0 0 0 0
2019 nos provoca

un Pavo

horneado! Por

eso ten...
26 ene. # jEncuentra 82 4 6 4 0 1 0 0
2019 tu sanguche

favorito del

verano! .. Hoy

L...
25 ene. | # iEl sol nos 2 0 1 0 0 0 0 0
2019 pide mas

fresco ! Por

eso ha

disfrutar...
24 ene. iMitad se 17 3 3 1 0 0 0 0
2019 semana ...

disfratalo

diferente!

Disfruta...
22 ene. | #jSabemos 9 2 1 3 0 0 0 0
2019 que un

#ClubPatrio no

es suficiente

Por es...
18 ene. ...esfinde 47 3 4 4 0 0 1 0
2019 semanay tu

cuerpo lo

sabe!

#BurgerPatri...
17 ene. | ¢Necesitasun | 10 0 1 1 0 0 0 0
2019 relajo esta

semana? jvVen

y disfruta de

und...
16 ene. | .... el sabor 2 0 1 0 0 0 0 0
2019 que

esperabas!

#LechonalalLe

fia con sarsa
15ene. | # jMartes se 19 4 2 2 0 0 0 0
2019 disfruta mejor

en Patrio! Hoy
el favor...
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11 ene.

2019

# iEl sol nos
pide mas
frescos y
#SaniePatrio!
Segu...

17

10 ene.

2019

iCrecemos
juntos con
nuestra carta
frappuccinos
verano...

12

10 ene.

2019

# Disfruta
nuestro
#SangucheCri
ollo
#SangucheDe
Lechon ho...

8 ene.
2019

% jDisfruta
este
verano...disfrut
a #SaborPatrio
| #P...

6 ene.
2019

# iDias de
verano,
provoca ir a la
playa! Antes
de ...

45

4 ene.
2019

En vivo ¥ jEl
verano se
disfruta mejor
compartiendo!

4 ene.
2019

Primer viernes
2019... fueron
muchos
#ViernesdeBur
ger ...

3 ene.
2019

# jLe damos
la bienvenida
al verano con
mucho sabor!

2019

... después de
horas de
horneado, listo
para
#Compartir n...

20

27 feb.
2019

iMartes de
verano ... hora
de compartir
nuestro #Clu...
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24 feb.

2019

#*j..ysi
compartimos
un sanguche
favorito!
#Lec...

23 feb.

2019

# iEl mas
pedido de la
semana! Club
Campestre
cond...

22 feb.

2019

iViernes de
#BurgerPatrio!
todas tus
burger vienen
C...

15

16 feb.

2019

iSigamos
disfrutando
cada historia,
cada momento
y cada f...

14 feb.

2019

Muchas
historias de
amor
comenzaron
con una
sonrisa #E...

12 feb.

2019

ijComencemos
con nuestro
sabor ...
#ClubPatrio
desde S...

11 feb.

2019

iTodos
tenemos un
complemento
perfecto! @[]
...amor al c...

8 feb.
2019

iMes de
compartir... y
si es con
nuestras
#BurgerPatrio.

17

5 feb.
2019

iDisfruta una
forma
diferente con
nuestro
#ClubSandwic
hec..

200

17

4 feb.
2019

Tenemos
motivos para
decir que ... el
sabor que
esperabas...
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3 feb.
2019

¥ jHay
muchos
motivos para
celebrar en
verano! Como

14

2019

iNo puedes
dejar de
probar nuestro
#Frappuccinos
#FrappesS...

29 mar.

2019

¢No sabes
qué
#BurgerPatrio
pedir?
iTenemos las
mas art...

16

28 mar.

2019

¢Mitad de
semanay aun
no probaste
nuestro nuevo
#Club...

21

25 mar.

2019

.... después de
mucho sabor ,
sale de
nuestro horno
nuest...

23 mar.

2019

¢ Tu cuerpo
necesita de
algo realmente
delicioso?
iVen por...

22 mar.

2019

Nos hace feliz
una
#BurgerPatrio
con papas
huayro...

18

20 mar.

2019

... todo buen
comienzo,
tiene un buen
final , y con
un...

18 mar.

2019

ISiempre hay
un Club que
combina
contigoj Por
€S0 NoS...

64

15 mar.

2019

4+ Fin de
semanay es
momento de
disfrutar el
favorito de ...

18
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12 mar. jLos martes 3 5 1 0 0 0 0 0
2019 son para

compartir! ....

sobre todo con

nu...
8 mar. ... sabemos 4 0 1 0 0 0 0 0
2019 que es su

favoritas

Muchas

gracias por

aco...
7 mar. ... huestro 45 4 5 9 0 2 0 0
2019 éxito=mujer

Porque fue

una mujer que

nos in...
5 mar. .... momentos 2 0 2 0 0 0 0 0
2019 de compartir ...

nuestro

#ClubPatrio

con...
4 mar. Sino aguantas | 1 0 1 0 0 0 0 0
2019 las ganas de

disfrutar un

#Sanguchede

Leché...
3 mar. .... Y si nos 9 1 3 0 0 0 0 0
2019 refrescamos ,

frozen 100%

fruta... dias d...
1 mar. ... primer 1 0 1 0 0 0 0 0
2019 #ViernesdeMa

rzo

#SaborPatrio

#BurgerconPa

pas ...
Lista completa de publicaciones Facebook Enero a Marzo 2019 EL BIJAO
Fecha Publicacién Me Comentarios | Informacion | Me Me Me Me Me

gust compartida | enca | diviert | aso entriste | enoj
a nta e mbra | ce a

21 mar. | 'scoverphoto | 12 0 1 2 0 0 0 0
2019
16 feb. Tenemos el 36 4 4 11 0 0 0 0
2019 gusto de

compartirles
que a partir de
hoy pued...
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4 feb. El que dice 35 9 1 10
2019 que el Lunes

es dia de

lentejitas es

por qué ...
2 feb. Hoy la tarde 32 4 4 9
2019 pinta como

para unos

#patacones

con queso al...
21 mar. | s cover photo 12 0 1 2
2019
8 mar. Aprovechamos | 9 0 0 1
2019 hoy para

enviar un

fuerte saludo a

todas las...
29 ene. | Cuando se 76 35 10 38
2019 junta un

clasico

conocido de

nuestra

#comidaper...
22 ene. iLleve casera! | 11 1 0 2
2019 Rosquitas,

chifles, Autos y

mucho mas.

Ten...
12 ene. | Comenzamos | 29 3 1 9
2019 con las

novedades del

2019 . Te

presentamos...
9 ene. 's cover photo | 11 0 0 2
2019
8 ene. Regéalate un 21 1 1 4
2019 gustoy

almuerza algo
diferente este
Martes...
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Anexo N° 4. Uso de lared social Instagram por las empresas de servicio del estudio

PATRIOS.A.C./
PATRIO
SANGUCHERIA
CRIOLLA
. Nqu.Ode Me gusta | Comentarios
Seguidores publicaciones mes
10 38 1|enero
10 38 1| febrero
14 74 4 | marzo
Total 34 150 6
BAO SHAN S.A.C./
EL CHINITO
Nqu(.)de Me gusta | Comentarios
Seguidores publicaciones mes
5569 13 1400 61| enero
5569 8 1000 54 | febrero
5569 11 1800 69 | marzo
Total 32 4200 184
INVERSIONES 74
S.AC./
SANDWICHERIA
PALERMO CAFE
Nqu(.)de Me gusta | Comentarios
Seguidores publicaciones mes
20 570 24 | enero
23 1000 22 | febrero
22 938 37| marzo
Total 65 2508 83
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EL BIJAO
RESTAURANTE
TURISTICO E.I.R.L.

Numero de _
. Me gusta | Comentarios
Seguidores publicaciones mes
2104 4 214 16 | enero
2104 3 126 3 | febrero
2104 2 100 12 | marzo
Total 9 440 31
RESTAURANTE
TURISTICO Y
REPRESENTACIONES
LAS TINAJAS S.A.C.
w Me gusta | Comentarios
Seguidores publicaciones mes
803 31 779 24| enero
834 70 5 65 | febrero
882 70 3 57 | marzo
Total 171 787 146
INDUSTRIAL
ROVEGNO S.R.L.
w Me gusta | Comentarios
Seguidores publicaciones mes
3967 0 0 0| enero
3967 0 0 0| febrero
3967 0 0 0| marzo
Total 0 0 0
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Anexo N° 5. Uso de lared social YouTube por las empresas de servicio del estudio

Company name URL YOUTUBE
RESTAURANT Y CEVICHERIA PURO
TUMBES Y PUNTO S.R.L. https://www.youtube.com/watch?v=pXqzvOpCmTM

RESTAURANTE TURISTICO Y
REPRESENTACIONES LAS TINAJAS | https://www.youtube.com/channel/UCM8gInWusmbVqRdw25Kt
S.A.C. Glg

REPRESENTACIONES DOMIAL
E.l.R.L. / EL MUELLECITO

https://www.youtube.com/channel/UCDeJw9aQDk1iYqINNLGqct
INDUSTRIAL ROVEGNO S.R.L. Q

EL BIJAO RESTAURANTE
TURISTICO E.I.R.L.

BAO SHAN S.A.C. / EL CHINITO https://www.youtube.com/channel/UCmSIxvye4ZvSdkGIIU6x47A

INVERSIONES 74 S.A.C./
SANDWICHERIA PALERMO CAFE

PATRIO S.A.C. / PATRIO
SANGUCHERIA CRIOLLA https://www.youtube.com/channel/UCDXCRHYdfho6zIw3-PJF3Jg

Ninguna de las empresas realizo actividades en YouTube durante el periodo de estudio.
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Anexo N° 6. Uso de lared social Twitter por las empresas de servicio del estudio

Company name

URL TWITTER

RESTAURANT Y CEVICHERIA PURO TUMBES Y
PUNTO S.R.L.

https://twitter.com/PuroTumbes

RESTAURANTE TURISTICO Y
REPRESENTACIONES LAS TINAJAS S.A.C.

https://twitter.com/Las TinajasPeru?lang=es

REPRESENTACIONES DOMIAL E.I.R.L. / EL
MUELLECITO

INDUSTRIAL ROVEGNO S.R.L.

EL BIJAO RESTAURANTE TURISTICO E.I.R.L.

BAO SHAN S.A.C. / EL CHINITO

https://twitter.com/EIChinitoSangu?lang=es

INVERSIONES 74 S.A.C. / SANDWICHERIA
PALERMO CAFE

PATRIO S.A.C. / PATRIO SANGUCHERIA CRIOLLA

https://twitter.com/Patriosanguche

En este caso el Unico que tuvo actividad en el Twitter es la empresa BAO SHAN S.A.C. /

EL CHINITO.
BAO SHAN
S.A.C./EL
CHINITO
Followers
733
indice de NUmero
Rendimiento | Evolucion de "Me Comprom | Conversaci
ene-19 del Profil semanal Tuits Tweets/dia gusta" Retuits iso ones
El Chinito
Sadnguches 12%|0,13% 5/0,2 13 6|0,086% 0%
indice de NUmero
Rendimiento | Evolucion de "Me Comprom | Conversaci
feb-19 del Profil semanal Tuits | Tweets/dia gusta" Retuits iso ones
El Chinito
Sanguches 13%|0,17% 10/0,4 11 510,080% 0%
indice de NUmero
Rendimiento | Evolucion de "Me Comprom | Conversaci
mar-19 del Profil semanal Tuits Tweets/dia gusta" Retuits iso ones
El Chinito
Sanguches 22%(0,28% 10/0,3 23 710,13% 0%
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