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RESUMEN

Se presenta el informe final de la monografia de investigacion “Descripcion de
la utilizacién de redes sociales como alternativa en la mezcla promocional en
restaurantes de comida rapida, gourmet, tematicos y restaurant-bar de la zona 1
del municipio de Chiquimula”. Se desarroll6é en 23 restaurantes del municipio de
Chiquimula, enfocada en el area de mercadotecnia. Analizar este tipo de
informacion, se considerd de utilidad para el desarrollo empresarial de
Chiquimula, puesto que es una oportunidad que existe y deben estar utilizando

para mejorar sus empresa y posicionarlas a nivel local y regional.

La introduccion de las redes sociales en los planes de marketing de las
empresas ha cambiado la forma de promocionarse y comunicarse con los
clientes. Para poder describir como los restaurantes utilizan las redes sociales
como parte de la mezcla promocional, se realiz6 un estudio de caracter
descriptivo, aplicando en la investigacibn de campo técnicas como la

observacién y la entrevista.

La mezcla de promocién de una empresa, consiste en la combinacion
especifica de herramientas de publicidad, promocion de ventas, relaciones
publicas, ventas personales y marketing directo que la empresa utiliza para
alcanzar sus objetivos de posicionamiento, asi lo definen Philip Kotler y Gary
Amstrong (2003). Cada una de estas variables sirvié para describir la manera
en que los restaurantes hace uso de las redes sociales como alternativa en la

mezcla promocional.

Se considerdé como objetivo general describir cdmo los restaurantes de comida
rapida, gourmet, tematicos y restaurant-bar hacen uso de redes sociales en la
mezcla promocional para posicionarse en el mercado y proponer un manual que
permitira mejorar la forma de poder usar las redes sociales, como alternativa en

la mezcla promocional.



Se establecieron como conclusiones que las principales caracteristicas de estas
organizaciones empresariales son: tener mas de 5 afios de operar en el
mercado, los tipos de servicio que ofrecen en comidas y atencion en los

restaurantes que son de tipo americano y tradicional.

En cuanto a las actividades publicitarias se determindé que las empresas
realizan anuncios en radio, television y volanteo (repartir volantes). La mayoria
de restaurantes encuestados si realizan actividades publicitarias en redes
sociales para comunicarse con su mercado meta, siendo Facebook la principal

red social que utilizan.

Al referirse a la promocién de ventas, se identificé que utilizan dos tipos de
promociones: concursos y cupones. También se identificé que los cupones que

utilizan son de descuentos financieros y descuentos al comprar un producto.

Respecto a las ventas personales, se establecié que no existe una fuerza de
ventas establecida en los restaurantes ya que, la persona encargada de
administrar y manejar las redes sociales es el propietario o administrador, por lo

que son ellos quienes elaboran propuestas de marketing y publicidad.

Las principales relaciones publicas identificas en los restaurantes son
publicaciones de contenido de interés sobre temas relacionados a comida,
salud y del restaurante. Respecto al publicity de producto, se escriben en redes

sociales articulos, notas, publicaciones sobre el restaurante y sus productos.

En cuanto al marketing directo se determin6 que los restaurantes no lo utilizan
para comunicarse con su mercado meta. Esto se debe a que no poseen una
base de datos, por lo que no envian correos electrénicos a sus clientes y no

informan sobre descuentos, ofertas y promociones especiales.
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INTRODUCCION

Se presenta el informe final de la monografia de investigacion “Descripcion de la
utilizacion de redes sociales como alternativa en la mezcla promocional en
restaurantes de comida rapida, gourmet, tematicos y restaurant-bar de la zona 1
del municipio de Chiquimula”, donde se consider6 una poblacion de 23
restaurantes, la cual busco describir cémo los restaurantes hacen uso de redes
sociales en la mezcla promocionales para posicionarse en el mercado. También
se pretendid conocer las caracteristicas que poseen como organizaciones
empresariales, utilizacién de redes sociales como herramientas de promocién de
marketing, para alcanzar sus objetivos en el entorno actual para publicitarse ante
el mercado y cumplir con la misidn y vision, como agentes economicos que
promueven el otorgamiento de servicios y generadores de empleo en el

departamento de Chiquimula.

La monografia estuvo enfocada en el area de mercadotecnia, definida por Philip
Kotler como: proceso social y administrativo por el que grupos e individuos
satisfacen necesidades al crear e intercambiar bienes y servicios, situacion que ha
evolucionado conforme los avances tecnolégicos de la informatica, asi como el

medio globalizado en el cual se desenvuelven las organizaciones (Kotler, 2012).

Actualmente, los escenarios que el sector empresarial tienen en relacion al
concepto de mercadotecnia hacen referencia al proceso mediante el cual un grupo
de personas satisfacen necesidades a través del intercambio de bienes y
servicios. El flujo de la mercadotecnia no sélo se dirige en direccion unica, al
consumidor, sino se basa en la retroalimentacion, es decir, informacion relativa a
deseos y necesidades de un grupo social que se intercambia con la empresa para
que ésta, ademas de satisfacer aspiraciones, a su vez, sirva de guia para

identificar necesidades de la propia sociedad.



La mezcla de promocion o mezcla total de comunicaciones de mercadotecnia de
una empresa, consiste en la combinacion especifica de herramientas de
publicidad, promocion de ventas, relaciones publicas, ventas personales y
marketing directo que la empresa utiliza para alcanzar sus objetivos de
posicionamiento, asi lo definen Philip Kotler y Gary Amstrong (2003). En cada
parte de esta definicion, se encuentra implicita la oportunidad de participacién de

las redes sociales.

La investigacién fue de caracter descriptivo, la cual busco explicar la utilizacion de
redes sociales como alternativa en la mezcla promocional en restaurantes, por lo
tanto pretendié especificar caracteristicas de la situacion actual respecto al uso de

las redes sociales como medio promocional por parte de los restaurantes.

Se utilizé el método deductivo, el cual partié de un conocimiento general dado que
no se tiene ningun tipo de precedente sobre la utilizacidén de las redes sociales por
parte de los restaurantes del municipio de Chiquimula por lo tanto esto conllevara

a un nuevo conocimiento particular.

Este informe se conforma mediante los capitulos siguientes:

e Capitulo | Marco metodolégico, donde se presenta el planteamiento del
problema conformado por los antecedentes y contexto y, justificacion donde
se establecen los motivos que dan lugar a la investigacion; el objetivo
general y objetivos especificos de la investigacion; y el disefio

metodoldgico.

* Capitulo Il se presenta el Marco referencial o contextual de la monografia
de investigacion que contiene una descripcién del lugar donde se ubica el

problema de investigacion.



En el Capitulo Ill se presenta el Marco tedrico, conformado por los

antecedentes tematicos o estado de la cuestion y el marco conceptual.

Capitulo IV Resultados que siguen la secuencia légica del objetivo del

estudio y de acuerdo a las variables e indicadores.

Posteriormente se incluyen las conclusiones y recomendaciones de manera

gue se pueda tener una apreciacion global del contenido.



CAPITULO |
MARCO METODOLOGICO

1.1. Planteamiento del problema

1.1.1. Antecedentes y contexto

Los medios de comunicacion se han constituido como herramientas mediante las
cuales individuos son capaces de transmitir pensamientos, ideas y opiniones
sobre diversos temas. Para que este proceso se pueda llevar a cabo, es necesario
que exista emisor del mensaje, el propio medio en si mismo, y receptor; es decir,
para que la comunicacion se haga efectiva es imprescindible que exista el papel

del locutor de la comunicacion y un interlocutor de esa idea.

Al ritmo de crecimiento de la Revolucion Industrial, los medios de comunicacion de
masas (Mass Media), hicieron su aparicion y se desarrollaron permitiendo un
progreso en la difusién cultural de la informacién en la sociedad en general. La
prensa escrita, radio y televisibn mas tarde, se convirtieron en medios de
comunicacién principales para que las empresas hagan llegar los mensajes

publicitarios a los mercados objetivos que planifican atender.

Producto de la evolucion tecnoldgica y nuevas tecnologias de comunicacion, se ha
experimentado desde 1996, cuando aparecio el internet, el desarrollo de medios
virtuales alternativos de comunicacion de masas como; redes sociales, que
permiten que la transferencia de informacidén y mensajes publicitarios se realice de

forma globalizada e inmediata.

Segun Philip Kotler (2012) la mercadotecnia, es el proceso social y administrativo
mediante el cual grupos e individuos satisfacen necesidades al crear e
intercambiar bienes y servicios. También la ha definido como una filosofia de

direccidon, que es la clave para alcanzar objetivos en la organizacion porque



permite identificar necesidades y deseos del mercado objetivo, asi como
adaptarse para ofrecer satisfacciones deseadas, por el mercado de forma eficiente

ante la competencia.

En tiempos dificiles como los que se viven actualmente son muchos los sectores
que se han resentido econdmicamente y uno de los mas afectados es el sector
servicios. El descenso del poder adquisitivo de los consumidores ha influido de
forma légica y directa en el estado financiero de estas organizaciones y por ello,

es importante saber captar la atencién y fidelizar a los clientes.

En este aspecto, algunas herramientas de marketing como la utilizacion de las
redes sociales como alternativa promocional suponen un meétodo sencillo y
econdmico para dar a conocer los restaurantes y crear una comunidad de clientes
en torno a él. Las redes sociales son hoy por hoy centro de atencién del internet,
como tendencia para ser competitivos y lideres en el mercado. La utilizacion de
estas como alternativa promocional, permiten la comunicacion en dos vias, de ida
y vuelta, a diferencia de la comunicacioén tradicional donde un sélo medio genera

el mensaje.

También la utilizacion de ellos como alternativa promocional ofrece a empresas
como restaurantes distintas ventajas competitivas entre ellos: a) disminucion de
costos de marketing, b) aumentar la notoriedad de la marca, ¢) mayor autoridad
como marca, d) enriquecer la experiencia de clientes, e) obtener datos utiles sobre

el mercado objetivo y f) fomentar la fidelidad de sus clientes.

La mezcla de promocion o mezcla total de comunicaciones de mercadotecnia de
una empresa, consiste en la combinacion especifica de herramientas de
publicidad, promocion de ventas, relaciones publicas, ventas personales vy
marketing directo que la empresa utiliza para alcanzar objetivos de

posicionamiento, asi lo definen Philip Kotler y Gary Amstrong (2003). En cada



parte de esta definicion, se encuentra implicita la oportunidad de participacién de

la mercadotecnia en medios sociales.

En la actualidad, Chiquimula es un municipio prospero caracterizado por la
diversidad que presenta empresarialmente, debido al rapido crecimiento en su
comercio local e internacional. Chiquimula es una de las ciudades con mayor
comercio del oriente guatemalteco ya que se encuentra ubicada a la orilla de la
carretera hacia la frontera con Honduras y El Salvador. Chiquimula, es un
municipio que se considera de incidencia en el mercado regional, debido a la
cantidad de productos y servicios que se intercambia en la zona, ello hace que se
considere un destino comercial por naturaleza. La dinamica comercial del
municipio, esta influenciada por la parte productiva agropecuaria y la parte

comercial y de servicios.

Actualmente, no se habia realizado estudios en el municipio de Chiquimula sobre
como las redes sociales son una alternativa en la mezcla promocional que toda
empresa deberia conocer y utilizar; sin embargo, los restaurantes estaban dejando
de captar una alta cantidad de clientes al no considerar el uso de las redes
sociales en las actividades de marketing, generando con ello falta de
competitividad por parte de los restaurantes de comida rapida, gourmet, tematicos
y restaurant-bar ubicados en la zona 1 del municipio de Chiquimula al no innovar
la manera de comunicacién con su mercado meta, comparados con otros
restaurantes a nivel nacional que si utilizan las redes sociales como alternativa

promocional.

1.1.2. Justificacion

La mezcla de promocion o mezcla total de comunicaciones de mercadotecnia de
una empresa, consiste en la combinacion especifica de herramientas de
publicidad, promocion de ventas, relaciones publicas, ventas personales y

marketing directo que la empresa utiliza para alcanzar sus objetivos de



posicionamiento, asi lo definen Philip Kotler y Gary Amstrong. En cada parte de
esta magna combinacion, se encuentra implicita la oportunidad de participacién de

las redes sociales.

Los medios sociales se han convertido en el principal medio en cuanto a
mercadotecnia, debido a que trasciende los intermediarios tradicionales y conecta
directamente a las empresas con sus clientes. Para las empresas representa una
oportunidad sin precedentes para llegar a su mercado objetivo y poder informarles
sobre sus productos. Por eso, casi todos los negocios estan explorando iniciativas

de marketing de redes sociales.

La introduccion de las redes sociales en los planes de marketing de las empresas
ha cambiado la forma de promocionarse y comunicarse con los clientes. Una
herramienta que no es exclusiva para aquellos restaurantes de grandes empresas

sino que también sirven para aquellas pequefias y medianas empresas.

Toda empresa debe considerar los beneficios que se obtienen al hacer de las
redes sociales parte importante en la mezcla promocional, que utiliza para llegar a
su mercado meta por las razones siguientes: a) es una inversion a bajo costo en
comparacion con otras opciones disponibles; b) permite estar presente en tiempo
real, en la mente y conversacion de usuarios y medios de interés; c) los medios
sociales generalmente son gratuitos, en cambio, el utilizar métodos
convencionales le costaria a las empresas dos mil quetzales mensuales; d) actua
dentro del concepto conocido como “de boca en boca”, punto de gran importancia,
ya que la gente tiende a creer mas en comentarios alimentados por otros usuarios

0 especialistas que en la publicidad comercial.

Si hasta ahora la mejor forma de promocionar los restaurantes era a través del
boca boca y de técnicas de publicidad tradicional (publicidad en via publica, ferias
y exposiciones, medios de prensa regionales, tarjetas de contacto, tripticos), en

los ultimos afos con el incremento del uso de Internet y de las nuevas tecnologias



los habitos de los consumidores han ido variando. Los usuarios comparten sus
opiniones y buscan mas informacion en las redes sociales, por lo que hoy en dia

las camparias de marketing son diferentes.

El uso de las técnicas mas tradicionales no estan obsoletas, pero si los
restaurantes quieren llegar a mas clientes potenciales y tener mas visibilidad en
internet se debe aprovechar las ventajas que ofrecen las redes sociales; por ello
era de suma importancia para los restaurantes del municipio de Chiquimula
describir como utilizan las redes sociales como alternativa en la mezcla

promocional y el mercado potencial que estaban perdiendo al no hacerlo.

Evaluar este tipo de informacién, era de utilidad para el desarrollo empresarial de
Chiquimula, puesto que es una oportunidad que existe y deben estar utilizando
para mejorar sus empresa y posicionarlas a nivel local y regional, ya que la
correcta utilizacion de las redes sociales como alternativa en la mezcla
promocional ayuda a las empresa a llegar a su mercado objetivo, provocar un
impacto duradero en los clientes y posicionarse en la mente de los consumidores,
lo cual puede traducirse en obtener mayores ingresos al incrementar clientes y

para mejorar la competitividad en el mercado.

1.2. Objetivos

1.2.1. Objetivo general

Describir la utilizacion de redes sociales como alternativa en la mezcla

promocional en restaurantes de comida rapida, gourmet, tematicos y restaurant-

bar de la zona 1 del municipio de Chiquimula.



1.2.2.

Objetivos especificos

Identificar las caracteristicas que tienen como organizacion empresarial los
restaurantes de comida rapida, gourmet, tematicos y restaurant-bar de la
zona 1 del municipio de Chiquimula.

Determinar si los restaurantes de comida rapida, gourmet, tematicos y
restaurant-bar de la zona 1 del municipio de Chiquimula realizan
actividades publicitarias en redes sociales para comunicarse con su

mercado meta.

Identificar los tipos de promocién que realizan los restaurantes de comida
rapida, gourmet, tematicos y restaurant-bar de la zona 1 del municipio de

Chiguimula a través de redes sociales.

Establecer si los restaurantes de comida rapida, gourmet, tematicos y
restaurant-bar de la zona 1 del municipio de Chiquimula utilizan las ventas

personales para atraer nuevos clientes.

Especificar las relaciones publicas que realizan los restaurantes de comida
rapida, gourmet, tematicos y restaurant-bar de la zona 1 del municipio de

Chiguimula en redes sociales para posicionar su marca.

Determinar si los restaurantes de comida rapida, gourmet, tematicos y
restaurant-bar de la zona 1 del municipio de Chiquimula utilizan el

marketing directo para comunicarse con su mercado meta.
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1.3. Disefio metodolégico

1.3.1. Tipo de investigacion

La investigacion fue de caracter descriptivo, busco describir la utilizacién de redes
sociales como alternativa en la mezcla promocional en restaurantes de comida
rapida, gourmet, tematicos y restaurant-bar, por lo tanto pretendié especificar las
caracteristicas de la situacion actual respecto al uso de las redes sociales como
medio promocional en 23 restaurantes ubicados en la zona 1 del municipio de

Chiquimula.

Para la monografia de investigacion se utilizé el método deductivo, se partié de un
conocimiento general dado que no se tenia ningun tipo de precedente sobre la
utilizacién de las redes sociales por parte de los restaurantes del municipio de

Chiquimula por lo tanto esto conllevé a un nuevo conocimiento particular.

1.3.2. Definicion de poblaciéon o muestra

Para la realizacion de la investigacion se trabajo con toda la poblacion de
restaurantes que se adecuarén a la delimitacion geografica e institucional: 13
restaurantes de comida rapida, 5 restaurantes gourmet, 3 restaurantes tematicos y
2 restaurant-bar ubicados en la zona 1 del municipio de Chiquimula. Por tal razén,
se presenta el siguiente cuadro el cual ilustra la cantidad sujeto de investigacion,
los cuales fueron obtenidos a través de un censo realizado por la carrera de

Agrimensura del Cunori:
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1.3.3. Conceptualizacion y operacion de variables

Se presentan las categorias y descriptores, que fueron considerados en la

investigacion para los restaurantes de la zona 1 del municipio de Chiquimula:

Cuadro 2. Categoria y descriptores

‘ Objetivo Categoria ‘ Descriptores
Identificar las * Tamano de la
caracteristicas que tienen empresa
como organizacion Caracteristicas de los » Tipos de
empresarial los restaurantes como establecimientos
restaurantes de comida organizaciéon empresarial * Tipos de servicio
rapida, gourmet, e Tiempo en el
tematicos y restaurant- mercado

bar de la zona 1 del

municipio de Chiquimula.

Determinar si los * Objetivos

restaurantes de comida publicitarios

rapida, gourmet, * Estrategia de

tematicos y restaurant- publicidad

bar de la zona 1 del * Medios de

municipio de Chiquimula Actividades publicitarias publicidad

realizan actividades utilizados

publicitarias en redes * Agencia de
publicidad

sociales para
comunicarse con su

mercado meta.

Identificar los tipos de * Objetivos de
promocion que realizan promocioén de

los restaurantes de ventas
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comida rapida, gourmet,
tematicos y restaurant-
bar de la zona 1 del
municipio de Chiquimula
a través de redes

sociales.

Tipos de promocion de

ventas

Herramientas de
promocioén de

ventas

Establecer si los
restaurantes de comida
rapida, gourmet,
tematicos y restaurant-
bar de la zona 1 del
municipio de Chiquimula
utilizan las ventas
personales para atraer

nuevos clientes.

Ventas personales

Fuerza de ventas

Especificar las relaciones
publicas que realizan los
restaurantes de comida
rapida, gourmet,
tematicos y restaurant-
bar de la zona 1 del
municipio de Chiquimula
en redes sociales para

posicionar su marca.

Relaciones publicas

Publicity de
producto
Herramientas

principales

Determinar si los
restaurantes de comida
rapida, gourmet,
tematicos y restaurant-
bar de la zona 1 del

municipio de Chiquimula

Marketing directo

Bases de datos de
clientes

Marketing de
correo directo
Marketing por

catalogo
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utilizan el marketing * Telemarketing
directo para comunicarse

con su mercado meta.

Fuente: elaboracion propia

1.3.4. Técnicas de recoleccion de datos

La recopilacion de la informacion se realizd por medio de entrevistas, guias de
observacion y cuestionarios las cuales se aplicaron a los propietarios o

administradores de los restaurantes.
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1.3.5. Fuentes de informacion y estrategia de investigacion

La informacion se obtuvo considerando las dos fuentes siguientes:

a) Fuentes primarias

* Propietarios o administradores de los 23 restaurantes de comida rapida,
gourmet, tematicos y restaurant-bar que conforman la investigacion que
brindaron la informacion requerida del cuestionario que sirvié para conocer
la utilizacion de redes sociales como alternativa en la mezcla promocional

en restaurantes de la zona 1 del municipio de Chiquimula.

b) Fuentes secundarias

* Libros de administracion y marketing que sirvieron para fundamentar el

modelo teodrico utilizado.

* Escritos sobre redes sociales que brindaron conocimiento sobre la correcta
utilizacién de las redes sociales como alternativas promocionales para las

empresas.

1.3.6. Estrategia de investigacion

Para realizar la recoleccion de datos de la investigacion, se hizo uso de las
siguientes estrategias, con el fin de facilitar el proceso de obtencién de la

informacion, tanto para el investigador como para las personas objeto de estudio.

a) Con el fin de comprobar la factibilidad de los instrumentos, se llevaron a
cabo pruebas piloto en 5 restaurantes, para validar los mismos.
b) Se procedid a la realizacién del trabajo de campo, recolectando los datos a

través de la aplicacion de los respectivos instrumentos (cuestionaria y guia
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de observacion) a la poblacion de restaurantes de la zona 1 del municipio

de Chiquimula.

c) Se realizaron visitas a las distintos restaurantes y en diferentes horarios
para poder recopilar la informacién del cuestionario y de la guia de

observacion.

d) Se concertaron citas con los propietarios o administradores de los

restaurantes para aplicar el cuestionario.

e) Una vez obtenidos los resultados y analizados minuciosamente, se
establecen conclusiones y se plantean recomendaciones para que los

restaurantes las puedan aplicar.

1.3.7. Limitacion del estudio

Al momento de realizar ésta investigacién, se presentaron limitaciones en el

proceso de recopilar la informacion como:

a) Adaptacion a horarios que tuviesen disponibles propietarios vy
administradores de los restaurantes, para no interrumpir actividades y poder

realizar las entrevistas.

b) La falta de colaboracion de algunos propietarios y administradores de los
restaurantes al practicar el cuestionario, debido a que, no estaban

dispuestos a brindar alguna informacion necesaria.



CAPITULOIII
MARCO REFERENCIAL

2.1. Municipio de Chiquimula

El Municipio de Chiquimula es uno de los 338 municipios de la Republica de
Guatemala. Es la cabecera del departamento de Chiquimula, tiene una
extension territorial de 372 kildbmetros cuadrados y cuenta con una Cabecera
Departamental, 37 aldeas y 50 caserios (Diccionario Municipal de Guatemala,
2001).

El municipio de Chiquimula limita al norte con Zacapa, al este con Jocotan, San
Juan Ermita y San Jacinto -Chiquimula-, al sur con San José La Arada y San
Jacinto -Chiquimula- y al oeste con Huité y Cabafas -Zacapa.. Su clima es
calido y su fiesta titular se celebra del 12 al 18 de agosto, en honor a la Virgen
del Transito. La patrona del municipio es la Virgen de la Asuncién, que se
celebra el 15 de agosto. Su fundacién fue el 29 de junio de 1821 (Diccionario
Municipal de Guatemala, 2001).

2.1.1. Geografia

El municipio de Chiquimula tiene una cabecera municipal, 37 aldeas y 50
caserios. Es atravesado por los siguientes rios: Rio Grande, Rio Jocotan, Rio
San José, Rio San Juan, Rio Chutaque y Rio Tacé. Tiene 42 cerros, entre ellos

El Zompopero (Diccionario Municipal de Guatemala, 2001).

Las 37 aldeas de Chiquimula son: El Barrial, El Carrizal, Conacaste, Durazno,
El Guayabo, El Ingeniero, EI Matasano, El Morral, ElI Obraje, EI Palmar, El
Pinalito, EI Santo, ElI Sauce, El Sillon, Guior, La Catocha, La Laguna, La
Puente, La Puerta, Las Tablas, Maraxco, Petapilla, Plan del Guineo, Rincén de

Santa Barbara, Sabana Grande, San Antonio, San Esteban, San Miguel, Santa
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Barbara, Santa Elena, Shusho Abajo, Shusho Arriba, Taco Arriba, Tablén del

Ocotal, Tierra Blanca, Vado Hondo, Vega Arriba y Xororagua.

Los 50 caserios del municipio son: Aguacate, El Colocho, Limar, Limén,
Pinalon, Quebrada Arriba, Morral, Nanzal, Plan del Jocote, Los Vidal, El Varal,
Loma Larga, Sillén Abajo, Las Mesas, El Pato, El Poxte, Bella Vista, Canan, El
Jute, Limonal, Cimarrén, Plan del Carmelo, Plan del Jocote, Paso del Credo,
Paija, Laguneta, Tapazan, El Chilar, El LLano, El Otro Lado, Herepan, Shusho
En Medio, Cuesta de San Antonio, Quebrada Los Cangrejos, Sabanetas, Vuelta
del Guayacan, Ticanlu, Guayabillas, Los Ramos, Tamiz, Terreno Barroso, Las
Cruces, Yerbabuena, Zarzal, Clarinero, Jicaral, La Falda, El Pinal, La

Angostura, San Jorge y Magueyal (Datos Generales de Chiquimula).

Actualmente la ciudad cabecera esta dividida en seis zonas, formadas cada una

por barrios, asi:

e Zona 1. El Angel, El Calvario, La Democracia, Sasmé Arriba y area del

parque central.

* Zona 2. Sasmé6 Abajo, Parte de Shusho Abajo; Minerva y las colonias:

Ruano, Lone, Bella Vista, Mirador, La Colina, Linda Vista y Las Lomas.

* Zona 3. Valle Nuevo, colonia Banvi y San Francisco.

* Zona 4. El Molino y las colonias: Caminero, El Maestro, El Mango, Las

Flores, Lemus, San Isidro, Las Carafias, San Pedro y Loroco.

» Zona 5. Iglesia Vieja, La Estacion, Cuatro de Febrero, Zapotillo, Jabillal,

Los Cerezos y Granai.

e Zona 6. Los Duarte.
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e Zona 7. Shusho y Shoropin.

2.1.2. Clima

El clima es muy célido y seco la mayor parte del afno debido a su poca altitud
(324 msnm), con temperaturas de entre 25° y 35°C durante todo el afo. Los
meses mas calidos son por lo general de marzo a septiembre y los menos de
octubre a febrero. En el area urbana de Chiquimula, las temperaturas en el
verano han llegado a superar los 40°C, convirtiéndola en una de las ciudades

mas calidas del pais.

No obstante, a pesar del clima en la ciudad, en muchas aldeas cercanas como
La Laguna, Maraxco, Santa Barbara o El Paso del Credo, la temperatura puede

llegar a ser fria durante las noches, debido a la altitud a la que se ubican.

2.1.3. Demografia

El municipio de Chiquimula tiene una poblacién de 79 815 habitantes, de los
cuales 38 352 son hombres y 41 463 son mujeres, 37 602 viven en area urbana

y 42 213 en el area rural (Instituto Nacional de Estadistica, 2006).

2.1.4. Economia

Segun el Censo Nacional de Guatemala del 2002, el 53.4% de sus habitantes
son catalogados como econdmicamente activos. La mayoria de sus habitantes
se dedican al comercio, la agricultura y los servicios publicos. Chiquimula es
una de las ciudades con mayor comercio del oriente guatemalteco ya que se
encuentra ubicada a la orilla de la carretera hacia la frontera con Honduras y El
Salvador. Entre los centros de comercio mas importantes se encuentran el
Mercado Central, Mercado la Terminal y el Centro Comercial Pradera. La
ciudad posee una gran variedad de bancos y cooperativas, y varios negocios

regionales.
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Al norte de la ciudad, y ya en las periferias hay una pista de aterrizaje para
avionetas privadas, sin embargo, las autoridades gubernamentales del
municipio han planeado reconstruirla y elevarla a la categoria de aeropuerto
para asi mejorar la economia chiquimulteca. Ademas tiene una terminal de
autobuses de la cual se puede transportar pasajeros a toda la ciudad, el

departamento y a Zacapa, Puerto Barrios y la Ciudad de Guatemala.

Sin embargo, a pesar de su gran crecimiento comercial, Chiquimula aun cuenta
con una importante parte de su poblacion viviendo bajo la pobreza. Se estima,
segun importantes estudios, que el 32,61% de sus habitantes viven en la

pobreza, y el 5% en la pobreza extrema.



CAPITULO Il
MARCO TEORICO

3.1. Antecedentes tematicos o estado de la cuestion

Sector es un concepto con multiples acepciones. En la economia, un sector es un
conjunto de actividades productivas o comerciales. Todos estos grupos, por otra
parte, pueden congregarse en tres amplios sectores: sector primario, sector

secundario y sector terciario.

El sector terciario también se conoce como sector de servicios, ya que incluye
aquellas actividades que no implican la produccién de bienes materiales. Las
empresas del sector terciario, de este modo, se dedican a la satisfaccion de

diferentes necesidades de las personas.

El sector terciario se dedicada a la organizacion y la distribuciéon de lo que
producen los otros dos sectores: el sector primario (centrado en la extraccion
directa de los recursos naturales) y el sector secundario (orientado a la

transformacion de los recursos naturales a través de procesos industriales).

El sector servicios o sector terciario es el sector economico que engloba las
actividades relacionadas con los servicios materiales no productores de bienes.
No compran bienes materiales de forma directa, si no servicios que se ofrecen
para satisfacer las necesidades de la poblacién. Incluye subsectores como
comercio, transportes, comunicaciones, centro de llamadas, finanzas, turismo,
hosteleria, restaurantes, ocio, cultura, espectaculos, la administracion publica y los
denominados servicios publicos, los presta el Estado o la iniciativa privada

(sanidad, educacion, atencion a la dependencia), entre otros.

La palabra restaurante proviene del francés ‘"restaurant" que significa
"restaurativo", refiriéndose a la comida que se ofrecia en esa época (un caldo de

carne). Otra version del origen de la palabra restaurante para denominar las casas
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de comidas, la encontramos también en Francia. Segun esta segunda version, un
rnesonero llamado Boulanger, al inaugurar la que se podria considerar la primera
casa de comidas, puso un eslogan en la entrada, que rezaba en latin: "Venite ad
me vos qui stomacho laboratis et ego restaurabo vos" que al castellano,
podriamos traducir como: "Venid a mi todos 10s de estomago cansado y yo os lo
restaurare". De esa ultima palabra del eslogan derivaria el termino restaurante
(Sudhir Andrews, 2007).

La palabra se extendid por toda Europa. En algunos paises se modifica a
"Restoran”, "Restaurante" o "Restauracja" (en Polonia). El primer restaurante

francés se fundo en 1765 y en Londres en 1873.

La nocién de restaurante ha existido desde tiempos lejanos para la humanidad,
aunque los modos de pagos, platos servidos, atencion, ambiente y calidad del
servicio fueran variando notablemente. Hoy en dia, un restaurante puede ser un
lujoso espacio que sigue las mas exquisitas reglas de protocolo, como también un
espacio mas relajado y accesible en términos de precio, donde tanto atencion

como comida son simples pero satisfacientes.

Generalmente, un restaurante se compone de dos espacios; uno, el salén y otro la
cocina. En el salon se encuentran dispuestas de diversas maneras las mesas y
sillas donde son atendidos los clientes. También es alli donde se encuentra la
barra de mozos donde se realizan tareas administrativas. Normalmente, esta barra
es responsable de contactar a la cocina para comunicarle pedidos. La cocina, es
el espacio donde empleados de diferentes categorias realizan platos ordenados

de acuerdo a las posibilidades del menu establecido.
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3.2. Marco conceptual

3.2.1. Restaurantes

El restaurante es aquel establecimiento o comercio en el cual se ofrece a los
clientes comidas y bebidas de diverso tipo para su consumo in situ, es decir, las
personas que asisten a un restaurante se sientan en las mesas que este tiene
dispuestas, eligen aquello que quieren comer y beber de una carta 0 menu que se
les facilita, lo ordenan a un mozo o camarero, y una vez listos los alientos y

bebidas se los sirve en a la mesa para que consuman el pedido alli mismo.

Un restaurante (o restaurant como también puede conocérselo) es un espacio
publico, que cualquier persona puede acceder a él. Sin embargo, no es una
entidad de bien publico ya que el servicio de alimentacion se otorga a clientes a

cambio de un pago y no gratuitamente (Juliana Vaquero, 2013).

a) Tamano de la empresa

El criterio de clasificacion mas comun utilizado en paises desarrollados y en
desarrollo, ha sido el numero de trabajadores que emplean las MIPYMES. En los
paises en desarrollo, ademas del numero de empleados, se usan frecuentemente

variables como el valor de los activos y el volumen de ventas.

En Guatemala existen varias definiciones. En el Articulo 3 del Acuerdo
Gubernativo 178-2001 del Ministerio de Economia, categoriza las MIPYMES
utilizando el “numero de empleados”; el BCIE por su parte también utiliza el criterio
de numero de empleados, pero con diferentes dimensiones para cada segmento;
la Camara de la Industria (CIG) utiliza dos tipos de definiciones: una para la
clasificaciéon de beneficiarios de programas de apoyo (que sigue un criterio de
cantidad de empleados), y la otra para clasificar las empresas industriales (basado

en activos totales, cantidad de empleados y ventas anuales); y, finalmente
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AGEXPORT, utiliza el criterio de tamafio de activos (ver tabla 1). Para los fines de

este documento, utilizaremos la definicion establecida por el MINECO.

Cuadro 4. Criterios para la definicion de las MIPYMES en Guatemala

Criterio Micro Pequefia Mediana
No. De Empleados
* MINECO 1a10 11a25 26 a 60
e CIG 1a5 6 ab50 51a 100
 BCIE 1-10 11a40 41a60
Activos
* AGEXPORT Menos de Hasta
Q500,000 Q1,200,000
Empleados/Ventas/Archivos
« CIG De 1a 10 De 11a 20 De 21 a 50
empleados/ empleados/ empleados/
(empresas industriales) Hasta Q60,000 | Hasta Hasta
en ventas Q300,000 de Q500,000 de
anuales/ Hasta | ventas anuales/ | ventas anuales/
Q50,000 en Hasta Hasta
activos Q500,000 en Q2,000,000 en
activos activos

Fuente: Elaboracién propia

b) Tipos de establecimientos

Segun Sudhir Andrews (2007) los tipos de establecimientos son:

* Restaurante buffet. Es posible escoger una gran variedad de platos

cocinados y dispuestos para el autoservicio. A veces se paga una cantidad

fija y otras veces por cantidad consumida (peso o tipos de platos). Surgido

en los afios setenta, es una forma rapida y sencilla de servir a grandes

grupos de personas.
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Restaurante de comida rapida. Restaurantes informales donde se consume
alimentos simples y de rapida preparacién, como hamburguesas, patatas

fritas, pizzas y pollo, entre otros.

Restaurantes de alta cocina (gourmet). Los alimentos son de gran calidad y
se sirven a la mesa. El pedido es "a la carta" o se elige de un "menu", por lo
que los alimentos se cocinan al momento. El costo depende del servicio y
de la calidad de los platos que se consumen. Existen mozos o camareros,
dirigidos por un Maitre. El servicio, la decoracion, la ambientacion, la

comida y las bebidas se escogen cuidadosamente.

Restaurantes tematicos. Se clasifican por el tipo de comida ofrecida. Los
mas comunes dependen del origen de la cocina y los mas populares en
todo el mundo son: la cocina italiana y la cocina china, pero también la
cocina mexicana, la cocina japonesa, la cocina espafola, la cocina
francesa, la cocina peruana, la cocina colombiana, la cocina tailandesa y

los restaurantes espectaculo, entre otros.

Restaurant-bar. Se sirve comida y bebida y generalmente no se requiere

consumir alimentos para poder pedir bebidas alcohdlicas.

c) Tipos de servicios

Existen distintos tipos de servicios de mesa, segun la forma de preparar, presentar

y servir las bebidas y alimentos. De todos ellos, el mas empleado a nivel mundial

es el servicio a la rusa. (Sudhir Andrews, 2007)

Servicio francés: se asocia generalmente a la gastronomia francesa,
aunque hoy en dia es poco empleado incluso en Francia, mas alla de en
restaurantes clasicos de alto nivel. La principal caracteristica de este

servicio es que todo su menu es elaborado en el restaurante en presencia
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del cliente. Los ingredientes se traen de la cocina y se les muestran al

cliente para su inspeccion.

Servicio a la rusa: pese a su nhombre, parece ser que se origind en Francia
a principios del siglo XIX, probablemente como servicio de mesa del
embajador ruso Alexander Kurakin. Al sentarse a la mesa, los comensales
encuentran con un plato vacio —el plato de servicio— sobre el que se coloca
una servilleta, asi como toda la cuberteria necesaria, a excepcion de
cubiertos de postre y, en algunas ocasiones, cubiertos especificos como lo

son los cuchillos de carne o pescado.

Se espera del comensal que nada mas sentarse coloque la servilleta sobre
su regazo. Tras elegir aquello que se va a comer, se retira el plato de
servicio y se van trayendo los platos encargados siguiendo un orden
especifico, usualmente sopa y entremeses, primeros y segundos platos,
postres. Los platos son servidos totalmente preparados y presentados, sin

requerir ninguna accion por parte del servicio.

Servicio a la inglesa: en este servicio, el cliente se encuentra una mesa con
un plato de servicio vacio y toda la cuberteria necesaria, pero a diferencia
del servicio a la rusa en este caso el camarero sirve los alimentos al cliente
desde una fuente o bandeja. Los alimentos se sirven por la izquierda. La
presentacion de plato se pierde y como el servicio es muy incobmodo tanto
para camarero como para comensal, el servicio a la inglesa solo es

empleado en algunos banquetes.

Servicio americano: asi llamado al servicio sencillo asociado a los
restaurantes estadounidenses, una simplificacion del servicio a la rusa. La
caracteristica que distingue este servicio norteamericano es su rapidez, la
comida se prepara en la cocina y un camarero la lleva a la mesa de los

comensales. Los entremeses se reducen al maximo y las reglas del servicio
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son muy sencillas. Servir los alimentos por la derecha, las bebidas por la

derecha y retirar los platos por la izquierda.

* Servicio tradicional: tiene asistencia total a la mesa y se realiza en la

mayoria de los establecimientos (restaurantes, bares, cafeterias, hoteles).

3.2.2. Publicidad

Segun William Stanton (2004), la publicidad es una comunicacién no personal,
pagada por un patrocinador claramente identificado, que promueve ideas,
organizaciones o productos. Los puntos de venta mas habituales para los
anuncios son los medios de transmision por televisién y radio y los impresos
(diarios y revistas). Sin embargo, hay muchos otros medios publicitarios, desde los

espectaculares, a las playeras impresas, y, en fechas mas recientes, internet.

a) Objetivos publicitarios

Un objetivo publicitario es una tarea de comunicacion especifica que debe llevarse
a cabo con un publico meta especifico durante un periodo especifico. Se puede
clasificar a los objetivos publicitarios segun su finalidad primaria: informar,

persuadir o recordar. (Philip Kotler y Gary Armstrong, 2013)

* La publicidad informativa se utiliza fuertemente al introducir una categoria

de producto nuevo. En este caso, el objetivo es crear demanda primaria.

* La publicidad persuasiva se convierte en la mas importante a medida que
aumenta la competencia. Aqui el objetivo de la empresa es crear demanda

selectiva.
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* La publicidad de recordacion es importante para los productos maduros;
ayuda a mantener relaciones con los clientes y a los consumidores

pensando en el producto.

b) Estrategia de publicidad

La estrategia de publicidad es el plan mediante el cual la compafiia lleva a cabo
sus objetivos publicitarios. Consta de dos elementos principales: crear mensajes

publicitarios y seleccionar medios de publicidad.

c) Medios de publicidad

Vehiculos mediante los cuales se entregan los mensajes publicitarios a sus

publicos meta.

d) Agencia de publicidad

Segun Philip Kotler y Gary Armstrong (2013), la agencia de publicidad es una
empresa de servicios de marketing que ayuda a las empresas en la planeacién,
preparacion, implementacion y evaluacion de la totalidad o de una parte de sus

programas de marketing.

3.2.3. Promocioén de ventas

La promocion de ventas es la actividad que estimula la demanda que financia el
patrocinador, ideada para complementar la publicidad y facilitar las ventas
personales. Con frecuencia, consiste en un incentivo temporal para alentar una
venta o una compra. Muchas promociones de ventas se dirigen a los
consumidores. Los premios que ofrecen las cadenas de comida rapida en conjunto

a filmes populares son ejemplos de ello.
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No obstante, en su mayoria se proyectan para animar a la fuerza de ventas de la
empresa o a otros miembros de la cadena de distribucion a poner mas energia en
la venta de los productos. Cuando la promocién de ventas se dirige a los

miembros del canal de distribucion se le llama promocién comercial.

La promocién de ventas comprende un amplio espectro de actividades, como
patrocinios de eventos, programas de continuidad, concursos, exposiciones
comerciales o industriales, exhibiciones en tiendas, reembolsos, muestras,

premios, descuentos y cupones. (Clow, Kenneth y Baack Donald, 2010)

a) Objetivos de promocion de ventas

Los objetivos de la promocion de ventas varian ampliamente. Los vendedores
pueden utilizar pro- mociones al consumidor para instar la compra de consumo a
corto plazo o mejorar la participacién del cliente con la marca. Los objetivos para
las promociones comerciales incluyen conseguir que los minoristas tengan en
existencias nuevos articulos y mas inventario, compren por adelantado o

promuevan los productos de la empresa y les den mas espacio de anaquel.

Las promociones empresariales se utilizan para generar oportunidades de
negocios, estimular las compras, recompensar a los clientes y motivar a los
vendedores. Para la fuerza de ventas, los objetivos incluyen obtener mas apoyo
de la fuerza de ventas para los productos actuales o nuevos, o conseguir que los

vendedores consigan nuevas cuentas. (Philip Kotler y Gary Armstrong, 2013)

b) Herramientas de promocién de ventas

Segun Philip Kotler y Gary Amstrong (2013) es posible utilizar muchas
herramientas para lograr los objetivos de promocion de ventas. A continuacion se
presenta las descripciones de las principales herramientas de promociéon al

consumidor, comerciales y empresariales.
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* Promociones al consumidor: herramientas de promocion de ventas
utilizadas para impulsar la compra y participaciéon de corto plazo de los
consumidores o para mejorar las relaciones de largo plazo con los

consumidores.

* Promociones comerciales: herramientas de promocién de ventas utilizadas
para persuadir a los revendedores que tengan en existencia una marca, le
den espacio de anaquel, la promuevan en su publicidad y la empujen hacia

los consumidores.

* Promociones de negocios: herramientas de promocién de ventas utilizadas
para generar prospectos de negocio, estimular las compras, recompensar a

los clientes y motivar a los vendedores.

3.2.4. Ventas personales

La venta personal es una de las profesiones mas antiguas del mundo. Las
personas que hacen ventas tienen muchos nombres: vendedores, representantes
de ventas, agentes, gerentes de distrito, ejecutivos de cuenta, consultores de
ventas e ingenieros de ventas. Segun Gary Amstrong (2013) las ventas personas
son presentaciones personales realizadas por la fuerza de ventas de la empresa

con el proposito de realizar ventas y generar relaciones con los clientes.

a) Fuerza de ventas

El papel de la venta personal varia de una empresa a otra. Algunas incluso no
tienen vendedores; por ejemplo, las empresas que venden sélo en linea o a través
de catalogos, o las empresas que venden a través de los representantes del
fabricante, agentes de ventas o intermediarios. En la mayoria de las empresas, sin

embargo, la fuerza de ventas desempefa un papel importante.
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La fuerza de ventas sirve como un vinculo esencial entre una empresa y sus
clientes. En muchos casos, los vendedores sirven a dos amos: al vendedor y al
comprador. En primer lugar, ellos representan a la empresa ante los clientes.
Encuentran y desarrollan nuevos clientes y comunican informacién acerca de los
productos y servicios de la empresa. Venden productos acercandose a los
clientes, presentando sus ofertas, respondiendo a las objeciones, negociando

precios y condiciones, cerrando ventas y manteniendo cuentas.

3.2.5. Relaciones publicas

Las relaciones publicas abarcan una gran variedad de esfuerzos de comunicacion
para contribuir a actitudes y opiniones generalmente favorables hacia una
organizacion y sus productos. A diferencia de la mayor parte de la publicidad y de
las ventas personales, no incluyen un mensaje de ventas especifico. Los objetivos
pueden ser clientes, accionistas, una organizacion gubernamental o un grupo de
interés especial. Las relaciones publicas pueden asumir muchas formas, entre
ellas los boletines, los informes anuales, el cabildeo y el respaldo de eventos de

beneficencia o civicos. (William, Michael y Bruce, 2004)

a) Publicity de producto

Segun Philip Kotler y Gary Armstrong (2013) el publicity de producto se encarga

de generar publicidad no pagada de productos especificos.

b) Herramientas principales

Las relaciones publicas utilizan varias herramientas. Una de las principales
herramientas son las noticias. Los profesionales de PR encuentran o crean
noticias favorables acerca de la empresa y sus productos o personas. A veces las
noticias se producen naturalmente; otras veces la persona de RP puede sugerir

eventos o actividades que puedan generar noticias. Otra herramienta comun de
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RP son los eventos especiales, que van desde conferencias de prensa y
discursos, tours de prensa, grandes inauguraciones y espectaculos con fuegos
artificiales a espectaculos de luz laser, lanzamientos de globos aerostaticos,
presentaciones multimedia o programas educativos, disefiados para alcanzar e

interesar a los publicos meta.

3.2.6. Marketing directo

Segun William Stanton, Michael Etzel y Bruce Walker (2004) el marketing directo
consiste en promocionar un producto o servicio a un determinado consumidor
individual, generalmente, a través de medios que permitan una comunicacion
directa con éste tales como el teléfono, el correo, el fax, el correo electronico y el

Internet.

a) Bases de datos de clientes

El marketing directo eficaz comienza con una buena base de datos de clientes.
Una base de datos de clientes es una coleccidon organizada de informacion
exhaustiva sobre clientes individuales o potenciales. Una buena base de datos de
clientes puede ser una potente herramienta de construccion de relaciones. La
base de datos permite a las empresas una visidn de 360 grados de sus clientes y
de como se comportan. Una empresa no es mejor que lo que sabe acerca de sus
clientes. (Philip Kotler y Gary Armstrong, 2013)

b) Marketing de correo directo

Marketing que se lleva a cabo enviando una oferta, anuncio, recordatorio u otro

elemento directamente a una persona en una direccién particular.
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c) Marketing por catalogo

Marketing directo por catalogos impresos, de video o digitales que se envian a

clientes seleccionados, disponibles en tiendas o presentados online.

d) Telemarketing

El telemarketing implica utilizar el teléfono para vender de manera directa a los

consumidores y clientes empresariales.



CAPITULO IV
ANALISIS DE RESULTADOS

Con el objetivo de describir la utilizacion de redes sociales como alternativa en
la mezcla promocional en los restaurantes de comida rapida, gourmet,
tematicos y restaurant-bar de la zona 1 del municipio de Chiquimula; se
procedié a realizar entrevistas a los propietarios o administradores de los 23
restaurantes, mediante la aplicacion de un cuestionario y una guia de

observacion.

Las categorias abordadas en la investigacién fueron: caracteristicas de los
restaurante como organizaciéon empresarial, actividades publicitarias, tipos de
promocidn de ventas, ventas personales, relaciones publicas y marketing
directo, habiendo establecido la siguiente informacion:

4.1. Caracteristicas de los 23 restaurantes como organizacion empresarial

Al considerar las caracteristicas de los restaurantes, se identifico:
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Cuadro 5. Caracteristicas de los 23 restaurantes como organizacion

empresarial

Caracteristicas de los 23 restaurantes como organizacion
empresarial

% de restaurantes
(23 restaurantes

encuestados)

Microempresas 57%
Tamaro de la empresa Pqueﬁas empresas 20
Medianas empresas 13%
TOTAL 100%
Restaurantes de comida rapida 57%
Restaurantes gourmet 22%
Tipos de establecimientos | Restaurante de comida rapida 13%
Restaurant-bar 8%
TOTAL 100%
Americano 39%
Tipos de servicio Tradicional 61%
TOTAL 100%
De 1 a 2 anos 22%
Tiempo de operar en el bedas anc~>s 17%
T De 6 a 10 anos 22%
11 0 mas afios 39%
TOTAL 100%

H o)
Utiliza etiquetado en sus ﬁllo 4512‘;)
productos 2
TOTAL 100%

Fuente: Elaboracion propia con base al

observacion aplicado a las empresas.

cuestionario y guia de

Segun el criterio sobre el tamafo de las MyPimes definido por la MINECO,

estos restaurantes en un 57% son microempresas (considerando el criterio de

numero de empleados), el 30% son pequefias empresas y el 13% son

medianas empresas.

Al considerar los tipos de establecimientos se determiné que un 57% ofrecen

comida rapida, 22% comida gourmet, 13% son restaurantes tematicos y 8%

restaurant-bar.
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El 34% de ellos ofrecen alimentos a través de servicio americano, caracteristica
que distingue este servicio, por rapidez, comida que se prepara en la cocina y
un camarero la lleva a la mesa de los comensales; tiene como beneficio
principal que los tiempos de servicio entre comidas se reducen al maximo y las
reglas del servicio son muy sencillas. El 61% manejan un servicio tradicional,
teniendo como beneficio principal que la asistencia se realiza de manera total a

la mesa y es el servicio que utilizan la mayoria de los establecimientos.

Puede observarse que el 39% de los restaurantes tienen de 6 a 10 afios de
estar en el mercado y 22% tienen mas de 11 afios de operar en el mercado, por
lo que son restaurantes que se encuentran posicionados y que tienen un
numero de clientes suficientes que les permite generar utilidades. Esto equivale
a un 61% de la poblacion de restaurantes encuestados que tienen mas de 5
afnos de conocer el mercado y poseen experiencia sobre que tipos de publicidad
se adecuan mejor para conseguir sus objetivos. Un 22% de los restaurantes
tienen menos de 2 anos de estar operando en el mercado y un 17% tiene de 3 a

5 anos de realizar sus actividades de servicio.

El 52% de los restaurantes si utiliza etiquetado en sus productos lo que ayuda a
posicionar la marca, y 48% no utiliza etiquetado en sus productos. Todos los
restaurantes poseen roétulo que identifique al restaurante en el exterior y de

igual forma todos poseen un logotipo e imagen comercial.

4.2. Actividades publicitarias que realizan los 23 restaurantes

Al considerar las actividades publicitarias que realizan los restaurantes para

comunicarse con el mercado meta, se pudo determinar:
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Cuadro 6. Actividades publicitarias que realizan los 23 restaurantes

Actividades publicitarias que realizan los 23 restaurantes

% de restaurantes
(23 restaurantes

encuestados)
Anuncio en radio 8%
Anuncio en television 2%
Volanteo (repartir volantes) 3%
Actividades publicitarias | Publicidad en redes sociales 26%
que realizan los 3 0 mas actividades publicitarias
restaurantes (anuncio en radio, television y
redes sociales) 35%
No realiza actividades publicitarias 26%
TOTAL 100%
Informar 52%
Objetivos de realizar ;:E:Sourzzlrr 132;0
publicidad 0
Ninguna 26%
TOTAL 100%
Television 9%
Radio 26%
Medios de comunicacion |Medios escritos 4%
utilizados por los Internet 4%,
restaurantes 3 0 mas medios 31%
No realiza publicidad 26%
TOTAL 100%
Utilizan las redes sociales | Si 61%
como alternativa para No 39%
hacer publicidad TOTAL 100%
De Q0.00 a Q500.00 3%
De Q500.00 a Q1,000.00 2%
Cantidad de dinero que [pe 91,000.00 a @2,000.00 9%
nvierten mensuaimente [ pe 2,000.00 a 5,000.00 229
realizar publicidad De Q5,000.00 a Q10,000.00 9%
No inverte dinero 30%
TOTAL 100%
Porcentaje de los restaurantes | Si 26%
mensuaimente en reazar | NO 74%
publicidad en redes sociales | TOTAL 100%

Fuente: Elaboracion propia con base al cuestionario y guia de

observacion aplicado a las empresas.
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En relacion a las actividades publicitarias que realizan los restaurantes,
solamente el 35% promueven tres 0 mas actividades publicitarias al mes, para
tratar de llegar a su mercado meta (anuncio en radio, anuncio en television,
volanteo y publicidad en redes sociales), mientras que el 39% solo realiza una
actividad publicitaria al mes. Se pudo determinar que el 26% no realiza
actividades publicitarias, dado que no tienen pleno conocimiento acerca de la
importancia de mantener comunicacion con su mercado meta, a través del uso
de los distintos medios para realizar publicidad y poder lograr los objetivos de
comunicacion. Al no mantener una comunicacion con su mercado meta, estan
dejando de captar nuevos clientes generando con ello una falta de

competitividad.

Al identificar las actividades publicitarias que realizan, se pudo establecer que
52% hacen actividades publicitarias con el objetivo de informar sobre productos
y servicios a clientes potenciales (mercado meta). Un 26% no tiene definido un
objetivo para realizar publicidad, por lo que no pueden establecer objetivos de
comunicacion ni elaborar una estrategia eficaz para comunicarse con su
mercado meta. El 13% realiza publicidad con el objetivo de persuadir a su
mercado meta a visitar u ordenar comida del restaurantes. Un 9% realiza

publicidad para recordar a sus clientes acerca de sus productos.

En relacion a los medios de comunicacion que utilizan los restaurantes para

realizar publicidad, se identifico que:
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Grafica 1. Medios de comunicacion utilizados por los restaurantes para

realizar publicidad

Medios de comunicacion utilizados por los restaurantes
para realizar publicidad

u Television

® Radio

= Medios escritos
Internet

® 3 0 mas medios

= No realiza publicidad

Fuente: Elaboracién propia con base al cuestionario y guia de

observacion aplicado a las empresas.

El 61% afirm6é que utilizan redes sociales como alternativa para hacer
publicidad del restaurante, mientras que un 39% no las utiliza. Los restaurantes
que utilizan las redes sociales, lo hacen sin una estrategia de marketing digital,
no poseen objetivos especificos que se pretendan alcanzar con el uso de las
redes sociales, y tampoco utilizan estrategias para hacer llegar mensajes

especificos a su publico objetivo.

Al investigar sobre el presupuesto de publicidad, se determindé que un 8% de
restaurantes invierte menos de Q500.00 al mes en realizar publicidad, 22%
invierte de Q500.00 a Q1,000.00, el 9% invierte de Q1,000.00 a Q2,000.00,
22% invierte de Q2,000.00 a Q5,000.00, 9% invierte de Q5,000.00 a
Q10,000.00. Mientras que el 30% de los restaurantes no invierte dinero
mensualmente en realizar publicidad, esto muestra que no existen en los

restaurantes un plan promocional en el que se detalle que actividades se
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realizaran como parte de la promocién para alcanzar los objetivos de publicidad

y marketing establecidos por la empresa.

Del presupuesto que los restaurantes tienen destinado para hacer publicidad,
solo el 26% de los restaurantes invierten en realizar publicidad en redes
sociales, pero el 74% de los restaurantes no invierte dinero en realizar
publicidad en las redes sociales. No existe un conocimiento pleno acerca de los
beneficios que podrian tener si invirtieran dinero mensualmente en las redes
sociales con el fin de realizar actividades de publicidad, promocion de ventas y
relaciones publicas. También es importante sefalar que del 26% que si invierte
dinero, el presupuesto que invierten es bajo comparandolo con lo que invierten

en otros medios y herramientas de comunicacion.

4.3. Tipos de promocion de ventas que utilizan los 23 restaurantes

Considerando en la investigacién los tipos de promocién de ventas que realizan

los restaurantes, se pudo identificar:

Cuadro 7. Tipos de promocion de ventas que utilizan los 23 restaurantes

Tipos de promocién de ventas que utilizan los 23 % de restaurantes
restaurantes (23 restaurantes
encuestados)

: Si 35%
Realizan concursos en N 659
redes sociales 0 °
TOTAL 100%
Publican cupones Si 17%
exclusivos para sus o
seguidores en redes No 83%
sociales TOTAL 100%

Fuente: Elaboraciéon propia con base al cuestionario y guia de

observacion aplicado a las empresas.

Existen dos tipos de promociones de ventas que utilizan los restaurantes:

concursos y cupones. Solamente el 35% realiza concursos en las redes
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sociales. Muchos de estos concursos carecen de propésito y de fundamento

mas alla de incrementar el numero de seguidores en las redes sociales. Un

65% de los restaurantes no realiza concursos en las redes sociales.

En 17% de los restaurantes si publica cupones exclusivos para

sus seguidores

en redes sociales (cupones de descuentos financieros o descuentos al comprar

un producto). El 83% no publica cupones en redes sociales. Los cupones deben

formar parte de la mezcla promocional y se otorgarse normalmente en funcion

de la compra, aunque también pueden repartirse antes

restaurantes puedan darse a conocer o fidelizar.

4.4. Ventas personales que utilizan los 23 restaurantes

para que los

Es importante para toda empresa disponer de ventas personales para apoyar

las actividades de promocién que realizan, por lo que se pudo establecer:

Cuadro 8. Ventas personales que utilizan los 23 restaurantes

Ventas personales que utilizan los 23 restaurantes

% de restaurantes
(23 restaurantes

encuestados)
Propietario 26%
Empleado 9%
Persona encargada de | Administrador 13%
administrar redes sociales | Agencia de publicidad 4%
del restaurante Familiar del propietario 9%
Ninguno 39%
TOTAL 100%
En el restaurante hay una [Si 13%
persona encargada del |No 87%
marketing y publicidad |ToTAL 100%

Fuente: Elaboracién propia con base al cuestionario y guia de

observacion aplicado a las empresas.
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Actualmente en los restaurantes no existe una fuerza de ventas establecida, es
decir, una persona o0 equipo de ventas encargado de generar y atraer nuevos
clientes. En el 26 de los establecimientos la persona encargada de administrar y
manejar las redes sociales es el propietario, en el 9% el encargado es un
empleado, el 13% afirmo que el encargado es el administrador, un 4% contrato
una agencia de publicidad, un 9% es un familiar del propietario el encargado de

administrar y manejar las redes sociales y, el 39% no posee redes sociales.

Unicamente en el 13% de los restaurantes existe una persona encargada de las
ventas personales, ya que si tienen una persona encargada del marketing y
publicidad del restaurantes, mientras que el 87% no tiene contratada una
persona para que se encargue especificamente de dichas funciones (elaborar

plan estratégico, plan de marketing, campafas publicitarias, entre otras).

De la misma manera en que se contrata un administrador o un gerente, es
recomendable que los restaurantes contraten una persona para que se
encargue especificamente de las funciones de marketing y publicidad. Son
funciones indispensables para el crecimiento y supervivencia de empresas de
servicios como lo son los restaurantes, y es necesario en la medida de los
posible que se invierta el tiempo suficiente en desarrollar planes de mercadeo

(mezcla de marketing) y planes promocionales (mezcla promocional).

4.5. Relaciones publicas que realizan los 23 restaurantes

Al considerar las relaciones publicas que realizan los restaurantes a través de

redes sociales, se pudo especificar:
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Cuadro 9. Relaciones publicas que realizan los 23 restaurantes

. A . % de restaurantes

Relaciones publicas que realizan los 23 restaurantes (23 restaurantes
encuestados)

Si 52%

Comparten en las redes sociales | NO 48%

contenido de interés TOTAL 100%

Se escriben en redes sociales articulos | Si 43%

y publicaciones sobre el restaurante y |No 57%

sus productos TOTAL 100%

Fuente: Elaboracion propia con base al cuestionario y guia de

observacion aplicado a las empresas.

Un 52% de los restaurantes si publican contenido de interés sobre temas
relacionados a comida, salud y del restaurante, un 48% no lo hace. Publicar
contenidos de intereses sobre temas relacionados al restaurantes pero que no
impliquen directamente hacer promocién sobre los productos de los mismos, es
importante debido a que se atraen nuevos seguidores a las redes sociales, que
en su momento no estan interesados en los productos, pero que seran parte de
la base de datos para cuando se decida hacer publicidad sobre los productos

que ofrece el restaurante.

El 43% de los restaurantes afirmaron que si se escriben en redes sociales
articulos, notas, publicaciones sobre el restaurante y sus productos (si existe
publicity de producto). En el 57% no se escriben ningun tipo de contenido que
sirva para las relaciones publicas de los restaurantes. Es importante que al
momento de utilizar las redes sociales, que se busque obtener relaciones

publicas sin que exista un pago de por medio.
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4.6. Marketing directo que realizan los 23 restaurantes

Considerando la utilizacion del marketing directo por parte de los restaurantes

para comunicarse con su mercado meta, se pudo determinar:

Cuadro 10. Marketing directo que realizan los 23 restaurantes

. . . % d

Marketing directo que realizan los 23 restaurantes (23 fers(:::ﬁl;:ﬁzt:s

encuestados)
Si 30%
Posee el restaurante una base de datos N 700/0
de clientes 0 °
TOTAL 100%
Envia el restaurante correos electrénicos a | Si 17%
sus clientes para informarles de sus 0
productos, promociones especiales y No 83%
descuentos

TOTAL 100%

Si 61%
Publican en redes sociales fotografias de N 390/0
los platillos y bebidas 0 o
TOTAL 100%

. Si 26%
Realiza el restaurantes llamadas N 740/0
telefénicas a sus clientes (telemarketing) 0 °
TOTAL 100%

Fuente: Elaboracion propia con base al cuestionario y guia de

observacion aplicado a las empresas.

Un 30% de los restaurantes encuestados posee una base de datos de los
clientes, mientras que el 70% no posee ninguna base de datos. Para todo
restaurante que quiera manejar una estrategia de marketing directo, es
indispensable que se cuente con una base de datos de los clientes frecuentes,

para poder informarles sobre descuentos, ofertas y promociones especiales.

Solamente el 17% de los restaurantes envia correos electronicos a sus clientes
para informar de sus productos, promociones especiales y descuentos. El
marketing de correo directo (e-mail marketing) para empresas como los

restaurantes es un herramienta muy efectiva con resultados facilmente
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contrastables y positivos. Los restaurantes deben utilizar el correo electronico

como canal de comunicacion.

Ademas, de los restaurantes que utilizan las redes sociales como alternativa
para hacer publicidad, la totalidad de ellos (el 61%) publica fotografias de los
platillos y bebidas del restaurante. Es importante para todo restaurante que
utiliza las redes sociales, publicar fotografias que puedan incentivar la opcién de
consumo en los clientes actuales y potenciales. Es una manera llamativa de
captar la atencion y despertar el deseo de consumir los platillos y bebidas de los

restaurantes.

Sélo el 26% de los restaurantes utilizan el telemarketing (realizan llamadas
telefonicas a sus clientes para informarles de alguna promociéon o descuento
especial) como herramienta de marketing directo. Las llamadas telefénicas a los
clientes es una estrategia de marketing directo que busca llegar a los usuarios
ofreciendo productos y servicios para enfrentar las dificultades de mercados
que cada dia son mas competitivos, asi mismo ahorrando costos y mejorando la
efectividad de productos para la venta. Es una de las herramientas mas
practicas que pueden tener empresas del sector servicio como los restaurantes
para tener contacto con el cliente, interesarlo, motivarlo y atraerlo, dejando una

buena imagen de la empresa.

Con base a los resultados de la investigacion expuestos en este capitulo, se
diseAd una Guia para la Implementacién de Mecanismos Publicitarios en
Facebook para MiPymes que facilite a los establecimientos el poder incorporar
una estrategia promocional a través de las redes sociales de manera eficiente.
La propuesta de dicha herramienta se detalla en el Apéndice 3 de la presente
investigacion. No olvidando que para que la misma logre sus objetivos debe ser
actualizada constantemente y darle el correcto manejo por parte de los

propietarios o administradores.
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CONCLUSIONES

Entre las principales caracteristicas de las organizacion empresariales se
identificd que tienen mas de 5 anos de operar en el mercado, conocen el
mismo y poseen experiencia sobre qué tipos de publicidad se adecuan
mejor para conseguir sus objetivos. Segun el criterio sobre el tamafo de
las MyPimes definido por la MINECO, el 57% de los restaurantes son
microempresas, el 30% son pequefias empresas y solo el 13% son
medianas empresas. También se identificdé que los tipos de servicio que
ofrecen en comidas y atencién los restaurantes son el americano y el
tradicional. Todos los restaurantes poseen rotulo que identifique al
restaurante en el exterior y de igual forma todos poseen un logotipo e

imagen comercial.

En cuanto a las actividades publicitarias se determiné que los
restaurantes realizan principalmente: anuncios en radio, television y
volanteo (repartir volantes). Respecto a la publicidad que realizan lo
hacen con el objetivo de informar a sus clientes sobre sus productos y
servicios, ademas lo realizan mediante medios tradicionales como la
radio, la television y medios escritos. La mayoria de restaurantes
encuestados realizan actividades publicitarias en redes sociales para
comunicarse con su mercado meta, siendo Facebook la principal red
social que utilizan. Los restaurantes no tienen pleno conocimiento acerca
del uso adecuado de las redes sociales como alternativa de la mezcla

promocional.

Al referirse a la promocién de ventas, se identifico que existen dos tipos
de promocion que utilizan los restaurantes: concursos y cupones. Los
concursos que realizan los restaurantes carecen de propésito y de
fundamento mas alla de incrementar el numero de seguidores en las

redes sociales. También se identificé que los cupones que utilizan son de
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descuentos financieros y descuentos al comprar un producto, la
promocion que los restaurantes realizan es bajo en comparacion a las
multiples opciones que ofrecen las redes sociales como herramientas

para ejecutar dicha actividad.

Respecto a las ventas personales, se establecié que solo en las
empresas medianas existe una fuerza de ventas establecida; mientras
que en las microempresas y pequefias empresas no existe una fuerza de
ventas, debido a que la persona encargada de administrar y manejar las
redes sociales es el propietario o administrador, por lo que son ellos
quienes elaboran y desarrollan propuestas de marketing y publicidad.
Esto ha provocado que por falta de tiempo y conocimientos de tema, no
existe un plan promocional que ayude a los restaurantes para atraer

nuevos clientes.

Las relaciones publicas que realizan los restaurantes son publicaciones
de temas relacionados a comida, salud y del restaurante. Respecto al
publicity de producto, se escriben en redes sociales articulos, notas,
publicaciones sobre el restaurante y sus productos. Mediante la
implementacién de relaciones publicas a través de redes sociales los
restaurantes obtienen notoriedad de marca y logran posicionarse en la

mente de los consumidores.

En cuanto al marketing directo se determin6é que los restaurantes no lo
utilizan para comunicarse con su mercado meta. Esto se debe
principalmente por la falta de una base de datos de clientes, lo que no les
permite poder enviar correos electronicos, ni realizar llamadas telefénicas
(telemarketing) para informar sobre descuentos, ofertas y promociones

especiales a su mercado meta.
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RECOMENDACIONES

A los propietarios de restaurantes se recomienda que realicen un
diagnoéstico empresarial debido a que la mayoria de restaurantes tienen
mas de 5 anos de estar en el mercado, y en un entorno tan competitivo
es necesario innovar para lograr que los establecimientos se encuentren
en etapas de crecimiento y madurez empresarial. También se
recomienda a los restaurantes establecer areas funcionales que permitan

ejecutar las tareas de forma 6ptima.

Los restaurantes de la zona 1 del municipio de Chiquimula deben
considerar invertir mas dinero en realizar publicidad a través de redes
sociales, porque el costo es menor y alcance mayor, comparandolo con
los medios tradicionales como la radio, television y medios escritos. Se
debe hacer uso de la Guia Para la Implementacién de Mecanismos
Publicitarios en Facebook para MiPymes, para que el presupuesto
destinado a realizar publicidad en redes sociales se invierte de manera
eficiente y genere los resultados esperados. Los restaurantes deben
utilizar mas de una red social para mejorar el impacto que estas puedan

tener en el mercado meta.

Los restaurantes deben incorporar nuevos tipos de promocién para
realizar a través de redes sociales como sorteos (completar frases,
completar historias, encontrar diferencias entre imagenes), concurso de
videos, concursos de fotos y premios. A través de la utilizacion de
diferentes tipos de promocion, se genera en los clientes una mayor
satisfaccion y fidelidad hacia la marca. También se recomienda que los
premios que se otorguen al ganar concursos y sorteos, sean premios

relacionados a la marca, es decir, platillos o bebidas del restaurante.
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Asignar un colaborador dentro del restaurante, encargado
especificamente de realizar la funcion de marketing y publicidad para el
negocio, con el propdsito de generar nuevas ventas, atraer y persuadir
clientes potenciales al restaurante para incrementar el nivel competitivo y

de utilidades de la empresa.

Elaborar un plan detallado de relaciones publicas para implementar a
través de las redes sociales de manera gratuita, con el fin de incrementar
los comentarios generados acerca de la marca. Se debe despertar mayor
interés por parte de los clientes en conocer mas acerca del restaurante,

sus platillos y bebidas.

Elaborar una base de datos de los clientes frecuentes del restaurante
para informarles acerca de promociones de temporada, ofertas y
descuentos. Ponerse en contacto con los clientes a través de correos
electronicos para informarles y persuadirlos a visitar el restaurante, asi
como también hacer uso del telemarketing para ponerse en contacto con
los clientes, agradecerles su preferencia al visitar el restaurante,
informales sobre promociones de temporada e incentivar que

recomienden el restaurante.
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APENDICE 1

UNIVERSIDAD DE SAN CARLOS DE
GUATEMALA

CENTRO UNIVERSITARIO DE
ORIENTE -CUNORI-
ADMINISTRACION DE EMPRESAS
PLAN DIARIO

5 USAC

&’ TRICENTENARIA

Universidad de San Carlos de Guatemala

Propietarios o administradores de

Cuestionario dirigido a:
restaurantes

Nombre del propietario o administrador:

Restaurante:

El siguiente cuestionario va dirigido a propietarios/administradores de restaurantes de
la zona 1 del municipio de Chiquimula, con el propdsito de obtener informacion acerca
de la utilizacion de redes sociales, como alternativa en la mezcla promocional en
restaurantes de comida rapida, gourmet, tematico y restaurant-bar de la zona 1 del
municipio de Chiquimula.

Variable |No.|Pregunta Respuesta

¢, Cuanto tiempo tiene el
1 |restaurante de operar
en el mercado?

¢ Qué actividades
publicitarias realiza el
restaurante?

Caracteristicas
N

¢ Para qué realiza

Informar | Persuadi Recorda
3 |actividades publicitarias rmar rsuadir r

el restaurante?

. Qué medios de Television | Radio Medios escritos

comunicacion utiliza el

restaurante para hacer Internet Vallas Otros

publicidad?

¢ Utiliza las redes
sociales como una

5 |alternativa para hacer Si No

publicidad del
restaurante?

Facebook | Twitter |Instagram |Youtube

Actividades publicitarias

¢ Qué redes sociales

utiliza el restaurante? | WhatsApp| BBM Snapchat




¢ Cuanto dinero invierte
mensualmente en
realizar publicidad?

55

¢Invierte dinero
mensualmente en
realizar publicidad en
redes sociales?

Si

No

Tipos de promocion de ventas

¢ Realiza concursos en
las redes sociales?

Si

No

10

¢, Publica cupones
exclusivos para sus
seguidores en las redes
sociales?

Si

No

11

¢ Quién es la
persona/empresa
encargado de
administrar y manejar
las redes sociales del
restaurante?

Propietario | Empleado

Administrador

Agencia de publicidad

Otro

Ventas
personales

12

¢ Existe en la empresa
una persona encargada
del marketing y
publicidad del
restaurante?

Si

No

Relaciones publicas

13

¢, Comparten en las
redes sociales
contenido de interés
sobre temas
relacionados a comida,
salud y del
restaurante?

Si

No

14

¢, Se han escrito en
redes sociales
articulos, notas,
publicaciones sobre el
restaurante y sus
productos?

Si

No

Marketing directo

15

¢ Posee el restaurante
una base de datos de
los clientes?

Si

No

16

¢ Envia el restaurante
correos electronicos a
sus clientes para
informar de sus
productos,

Si

No




promociones
especiales,
descuentos?

56

17

¢ Publican en las redes
sociales fotografias de
los platillos y bebidas
del restaurante?

Si

No

18

¢ Realizan llamadas
telefénicas a sus
clientes para
informarles de alguna
promocién o descuento
especial?

Si

No
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APENDICE 2

UNIVERSIDAD DE SAN CARLOS DE GUATEMALA
CENTRO UNIVERSITARIO DE ORIENTE -CUNORI-
ADMINISTRACION DE EMPRESAS PLAN DIARIO

B USAC

®’ TRICENTENARIA

Universidad de San Carlos de Guatemala

Guia de observacion dirigida a:

Propietarios o administradores de
restaurantes

Nombre del propietario o administrador:

Restaurante:

No.

Pregunta

Respuesta

1

¢ Cuantos empleados tiene el restaurante?

- Micro | Pequeia el
2 ¢ Tamano de la empresa? empresa
Francés | A la rusa Inglesa
3 |¢Tipo de servicio? : -
Americano Tradicional
4 | ;Utiliza etiquetado en sus productos? ol 2
5 ¢ Posee un rotulo que identifique al restaurante Si No
en el exterior?
¢ El restaurante tiene un logotipo e imagen ,
6 |comercial? Si No
7 | ¢Tiene pagina en las redes sociales? _
Si No
Nombre de la pagina en redes sociales
9 ¢, Se promociona las paginas de redes sociales Si No
dentro del restaurante?
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APENDICE 3

Guia Para la Implementacioén
de Mecanismos Publicitarios
en Facebook para MiPymes

ERICK FERNANDO LINARES PINTO

CHIQUIMULA, GUATEMALA



59

iNDICE
Contenido Pagina
INTRODUCCION 60
1. PLANTEAMIENTO INICIAL: PUBLICIDAD EN FACEBOOK 61

1.1. ¢ Qué se pretende conseguir anunciandonos en Facebook? 61

1.2. ;Cual es el presupuesto minimo para la campana? 62

2. COMO CREAR UN ANUNCIO EN FACEBOOK

3. SELECCIONANDO EL MERCADO META

4. DETERMINANDO EL COSTO

4.1. ; Qué opcidon es mejor?

5. PROMOCIONAR PUBLICACIONES DE LA PAGINA

6. EL ADMINISTRADOR DE ANUNCIOS
6.1. Analizando las Campanas
6.2. Analizando los Anuncios

6.3. Los informes programados

GUIA PARA LA IMPLEMENTACION DE MECANISMOS
PUBLICITARIOS EN FACEBOOK PARA MIPYMES

63

66

69
69

73

75

75

77
80

USUARIO DE MICROSOFT OFFICE



60

INTRODUCCION

Se presenta la Guia para la Implementacion de Mecanismos Publicitarios en
Facebook para MiPymes, que permitira a micro, pequefias y medianas
empresas ejecutar campafas de publicidad y marketing a través de dicha red
social, volviendo las empresas mas competitivas a través de posicionar de
mejor manera sus marcas. En Facebook, como en cualquier otro medio de
comunicacion online, lo mas importante es la conversacion con los seguidores y
el valor diferencial que pueda aportar la pagina frente a otras ya existentes. Si
se es original y diferente, y se toma la presencia en esta plataforma como una
oportunidad de acercarse a los consumidores y no solo de venderles el

producto, ya se tiene mucho ganado.

No basta con hacerlo bien, también hay que conseguir que los demas sepan
que se esta haciendo bien. Facebook Ads es una poderosa herramienta de
difusidon de nuestro contenido a través de Facebook. El poder de la publicidad
en esta red social reside en que permite segmentar con detalle a quien se
quiere impactar con la publicidad, y medir con precision las acciones que

resultan de la inversién en este tipo de difusion.

Sin embargo, no mucha gente sabe como hacer una campafia en Facebook
para promocionar su pagina, por ello se elaboro la presente guia que pretende

ser un instructivo para implementar la publicidad en Facebook para MiPymes.

GUIA PARA LA IMPLEMENTACION DE MECANISMOS
PUBLICITARIOS EN FACEBOOK PARA MIPYMES USUARIO DE MICROSOFT OFFICE
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GUIA PARA LA IMPLEMENTACION DE MECANISMOS PUBLICITARIOS EN
FACEBOOK PARA MIPYMES

1. PLANTEAMIENTO INICIAL: PUBLICIDAD EN FACEBOOK

Lo primero que se debe hacer es determinar cuales los objetivos.

1.1. ¢ Qué se pretende conseguir anunciandonos en Facebook?

Los objetivos mas comunes de las marcas son:

* Dar a conocer la marca en Facebook

* Aumentar su comunidad online en
Facebook

* Incrementar el trafico a su sitio web

* Promover una publicacién de Facebook en
concreto

* Vender productos o servicios

* Aumentar las ventas con ofertas y cupones
a los fans

* Promocionar concursos

En segundo lugar, se debe definir cual es el target. Cuanto mas precisos
seamos definiendo a nuestro publico objetivo, mejor llevaremos a cabo la
segmentacion de nuestro anuncio o campaia y mejores resultados

obtendremos con la misma.

Estos son los datos clave sobre nuestro publico objetivo que necesitaremos

definir para obtener una éptima segmentacion:

GUIA PARA LA IMPLEMENTACION DE MECANISMOS

PUBLICITARIOS EN FACEBOOK PARA MIPYMES USUARIO DE MICROSOFT OFFICE
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* Sexo (hombres, mujeres)
* Edad (Edad minima y maxima)
* Ubicacién (Paises, provincias y ciudades)

* Intereses de nuestro target

En tercer lugar, se debe definir cual es nuestro presupuesto maximo. Cuando
creemos nuestro anuncio, Facebook nos ofrecera una prediccién del publico al
que podemos alcanzar, y, basandonos en ella 'y en el CTR medio de Facebook,
podremos sacar una estimacion de clics obtenidos al final de la campafia (en el

caso de hacerla a costo por clic) con nuestro presupuesto maximo.

El precio de los anuncios de Facebook no es una cifra establecida, ya que se
basa en un sistema de pujas y Facebook solo te cobra por el numero de clics o

impresiones que tu anuncio reciba.

1.2. ;Cual es el presupuesto minimo para la campana?

La red social permite que las marcas puedan decidir su propio presupuesto a
partir de Q8.00 ($1.00) sin un limite maximo. Sin embargo, estimar desde ésta
guia, de forma general y a ciegas el presupuesto minimo que una marca debe
invertir en Facebook es imposible. Por ejemplo, Q200.00 de inversion pueden
parecer poco, pero en algunos casos sera una cantidad suficiente para
campanas que duren, imaginemos, un solo dia. Hay muchas variables en juego,
que nos impiden dar una cifra cerrada desde aqui sin estudiar cada caso de
forma individualizada. Siempre dependera de la campafia y su respectivo
universo, su creatividad y lo que queramos conseguir. Los anunciantes
podremos elegir un presupuesto diario para nuestra campafna o un presupuesto

total que sera distribuido durante el tiempo que estara activa la campana.

GUIA PARA LA IMPLEMENTACION DE MECANISMOS

PUBLICITARIOS EN FACEBOOK PARA MIPYMES USUARIO DE MICROSOFT OFFICE
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2. COMO CREAR UN ANUNCIO EN FACEBOOK

Una vez determinado el objetivo, el target y el presupuesto, se debe ir al
Creador de Anuncios de Facebook (http://www.facebook.com/ads/create/) y

crear el primer anuncio.

El primer paso sera decidir que tipo de resultados se quiere que obtengan los

anuncios:

* Interaccion con la publicacion

. . Interaccion con la publicacion de la ...
de la pagina: lo que se quiere

es promocionar contenido de la b "Me gusta" de la pagina

pagina, para que consiga mas

“Me Gusta” mas R Clics en el sitio web
visualizacion mpart : .
sualizaclones, se comparntia @y Conversiones en el sitio web
mas, en definitiva, aumente su
alcance. N [nstalaciones de tu aplicacion
& Interacci6n con tu aplicaciéon
* “Me Gusta” de la pagina: lo que
se quiere es que la pagina EHJ Respuestas a eventos

consiga mas “Me Gusta”, _ o
= Solicitudes de ofertas
aumentar la base de

seguidores.

* Clics en el sitio web: lo que se quiere es llevar trafico desde Facebook

hacia una pagina fuera de la red social.

* Conversiones en el sitio web: lo que se quiere es conseguir que las
personas hagan una accion especifica en el sitio web, y medir la
efectividad de la campafa. Por ejemplo, generar ventas, que les envien
un formulario, etc.
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* Instalaciones de tu aplicacién: lo que se quiere es que los usuarios

instalen la aplicacion de Facebook.

* Interaccion con la aplicacion: lo que se quiere es que los usuarios que ya

han instalado la aplicacién, la utilicen mas.

* Respuestas a eventos: lo que se quiere es promocionar un evento que

se ha organizado.

* Solicitudes de ofertas: lo que se quiere es promocionar las ofertas que se

han creado para que los usuarios las canjeen.

Esta guia se va a centrar en explicar como promocionar una pagina de

Facebook para conseguir “Me Gusta”, que viene a ser lo mas comun.

Una vez elegida la pagina que se quiere promocionar, el segundo paso sera
configurar el anuncio. Se puede seleccionar hasta 6 imagenes (ver apéndices)

que se combinen en el anuncio, y editar los textos del mismo.

Se debe seleccionar 6 imagenes para el anuncio. Se puede subir estas
imagenes (es recomendable optimizarlas al tamafo recomendado, 600x225
pixeles) o elegir algunas de la biblioteca. En la biblioteca estan todas las
imagenes que se hayan usado en algun momento para crear un anuncio de
Facebook. Si es la primera vez, estara bastante vacia. Lo ideal es que estas
imagenes sean lo mas adecuadas para el tema que se esta anunciando.
Cuanto mas originales y llamativas sean, mejor, siempre teniendo en cuenta las

limitaciones de tamafno de Facebook.

Tras esto, se procede a editar el texto y los enlaces. El titulo del anuncio debe
de ser llamativo, que atraiga la atencién e invite a hacer clic. EI nombre de la
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pagina siempre estara presente y se combinara con el titulo que se introduzca
para obtener el mejor rendimiento. Ademas, si la imagen que se selecciona en
el paso anterior es mayor a las dimensiones recomendadas, el titulo no se
mostrara cuando se publique el anuncio en la seccion de noticias. El tamafo
maximo para el titulo es de 25 caracteres, por lo que ser conciso, sintético y
claro es imprescindible. En el cuerpo del anuncio, se tendra un espacio de 90

caracteres para introducir el texto que se quiera publicitar.

Finalmente, el asistente preguntara dos cosas:

* En primer lugar, a que pestafa de la pagina debe dirigir el trafico el
anuncio en Vista de destino. Lo ideal es se cree una pestafia ad-hoc para
esta campana, que haga la labor de landing page e invite a los usuarios

a hacer clic en “Me Gusta” para continuar.

* En segundo lugar, donde se quiere que aparezca el anuncio. Por defecto
estaran marcadas ambas opciones: “Ultimas noticias” y “Columna
derecha”, pero se puede deseleccionar una de las dos si no se quiere

gue el anuncio aparezca en esa ubicacion.

A la derecha de este apartado de configuracién del anuncio se tendra en todo
momento una previsualizacién de su acabado final, para que se haga una idea
de como quedara cuando se termine de crearlo. Se tendran las dos versiones:
Ultimas noticias, que muestra como se vera el anuncio en el feed de noticias de
Facebook, y Columna derecha, que muestra como se vera cuando se publique

en la columna de la derecha de la red social.
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3. SELECCIONANDO EL MERCADO META: LA MAGIA DE LA
SEGMENTACION

Bien, ya se tiene el anuncio creado. Ahora toca elegir a quien se le va a

ensefiar, quien va a ser el publico.

En este apartado, se tiene que determinar la ubicacién geografica de el publico
(segmentandose por pais, departamento o ciudad), el rango de edad, el sexo, vy,
si se desea, los intereses concretos que tiene el publico. No es lo mismo una
pagina cuya tematica es la musica y los conciertos que otra que habla de
postres. Cada una se dirigira a un publico concreto y es aqui donde se debe
afinar el tiro. Cuanto mas precisos se sea en la segmentacién, mejor

rendimiento le sacaran a la campana y mejores seran los resultados.

Del mismo modo, el costo por clic (CPC) de la campania, si la se va a optimizar
para conseguir clics, se incrementara cuanto mayor sea la segmentacion. Es
por esto que hay que estudiar muy bien el target al que se va a dirigir y afinar el

tiro lo mejor posible, para no perder ni dinero ni oportunidades.

Lugares @ | Todas las personas de este lu... »

Guatemala

@ Esquipulas, Chiquimula (departamento) + 17km v

@ Incluir =

.Tapachula ) -

.Quetzaltenango, {
\ gt
Guatemala, Jalapa, 7 o
K Al

ks alc
{Escuintla -Jutiapagy

.SantaAna
@ Fijar marcador
Ersaivad

Edad 18 v - 65+w

Sexo O Hombres = Mujeres
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A la derecha se ira viendo cuanta gente compone el universo segun los criterios

de segmentacién que se haya introducido. Hay que tener cuidado porque una

segmentacion demasiado ajustada puede hacer que se dirija a un universo

demasiado pequefio y la campafa no sea vista por nadie.

Definicién del pablico

/\ Tu pablico esta
I ‘ definido.

Especifico Amplio

Caracteristicas del publico:
= Lugar:
o Guatemala: Esquipulas (+17 km)
Chiguimula (departamento)
= Conexiones excluidas:
o Excluir a las personas a las que
les gusta City Grill Esquipulas
=« Edad:
o 18-65+

Alcance potencial: 11 000 personas

Por ultimo, se tiene que determinar las conexiones de el target: se puede

seleccionar si se dirige a personas que ya hayan hecho clic en “Me Gusta”

anteriormente en la pagina (personas conectadas con la pagina) o a aquellas

que no lo hayan hecho aun, o a todos, o incluso a personas que estén o no

conectadas a otras paginas que se administren y que se condieren que puede

ayudarnos a segmentar mejor nuestro anuncio.
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Para hacer aun mas precisa y compleja la segmentacion del anuncio se podra
acceder a las opciones de segmentacion avanzadas, donde se puede

diferenciar por:

* Interés sexual

* Situacién sentimental
* |dioma

* Nivel de formacién

* Lugar de trabajo
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4. DETERMINANDO EL COSTO Y PROGRAMANDO LA CAMPANA

Bien, pues ya se tiene el anuncio y el target definidos. Ahora solo queda

determinar la parte econémica y terminar de configurar la campafia.

En este apartado se puede determinar si se trata de una campafa nueva, o si el
anuncio corresponde a una campana ya existente y lo que se quiere es
integrarlo en la misma. Si se trata de una campafa nueva, se tiene que
introducir un nombre para la campafia, el presupuesto de la misma (que se
puede dividir en presupuesto diario, o presupuesto total de la campana. En esta
segunda opcion, Facebook se encarga de repartirlo durante todo el periodo de
duracion de la campana de forma automatica), y la duracion de la misma. Se
puede determinar unas fechas de inicio y fin, o bien, si se ha elegido un
presupuesto diario, decirle a Facebook que la campafa estara en

funcionamiento de forma ininterrumpida hasta que se decida pararla.

4.1. ; Qué opcién es mejor?

Pues depende, una vez mas, del objetivo se persiga.

Opcién 1 - Si se quiere una campana constante de promociéon de la pagina,
quiza es preferible asignar un presupuesto diario y tener la campana

funcionando de forma ininterrumpida con el presupuesto controlado.

Opcidn 2- Si lo que se esta promocionando, por otro lado, es una publicacion,
aplicacion o evento, de existencia limitada en el tiempo, entonces una fecha de
inicio y fin y un presupuesto total, repartido automaticamente, puede ser lo mas

aconsejable.
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¢ Cuanto quieres gastar?

Presupuesto @ Presupuesto diario v = Q80,00

Q80,00 GTQ

Calendario @ ¢ Poner mi conjunto de anuncios en circulaciéon continuamente a
partir de hoy

Definir una fecha de inicio y de finalizacién

Mostrar opciones avanzadas~

Por ultimo, se tiene que decirle a Facebook como se quiere optimizar el
presupuesto. Aqui se tiene tres opciones: Optimizar para conseguir “Me Gusta”,

Optimizar para conseguir clics, u optimizar para conseguir impresiones.

Optimizacién: (&) La optimizacién de la puja tiene como objetivo ayudarte a conseguir que
los usuarios interactuen mas con tu pigina teniendo en cuenta tu
presupuesto

Optimizar para conseguir clics
) Optimizar para conseguir impresiones

Precio: Se te cobrard cada vez que alguien vea tu anuncio o
historia patrocinada (CPM),

En la optimizacion para conseguir “Me Gusta”, Facebook se encarga de forma
automatica de optimizar el presupuesto para conseguir los mejores resultados
posibles. Con este método, el pago es a CPM (costo por mil impresiones, es
decir, cada vez que el anuncio aparece mil veces, se paga lo que se haya
pujado) y Facebook gestiona la puja automaticamente para que sea lo
suficientemente alta y aparezca el anuncio, pero sin tirar de el presupuesto
alocadamente. Este método es semejante a la optimizacion para conseguir

impresiones, con la uUnica diferencia de que en este ultimo es la empresa los
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que determinan la cifra de puja, y los que tienen que estar pendientes de subir o

bajar la misma segun los resultados que se obtengan.

En la optimizacion para conseguir clics, se tendran dos caminos: que Facebook
optimice automaticamente la campafia (cobrando a CPM), o bien determinar
manualmente un costo por clic (CPC) y que ese costo sea lo que se pague por
cada persona que de clic en el anuncio. Este método tiene la ventaja de que
solo se paga si alguien decide visitar la pagina, al contrario del CPM, en el que
se paga por las veces que el anuncio ha aparecido, tanto si ha llamado la
atencion de los usuarios y éstos han hecho clic en él, como si ha pasado

desapercibido. Una vez mas, a gusto del consumidor.

Para determinar el valor adecuado de la puja, Facebook proporciona un rango
medio de pujas recomendadas, que suele ir de una cierta cantidad minima a
una maxima. Lo que Facebook dice con este rango es que si la puja maxima se
encuentra dentro del mismo, se tendra muchas posibilidades de que el anuncio

aparezca.

No es obligatorio determinar una puja dentro de ese rango, pero si aconsejable
(incluso que se haga un poco por encima de la puja maxima recomendada)
para asegurar la presencia, ya que las estimaciones de Facebook son

generalmente demasiado optimistas y tienden a quedarse un poco cortas.

Pero la puja que se determine, tanto en CPM como en CPC, no es lo que se va
a pagar cada vez que haga clic un usuario en el anuncio o este aparezca, si no
lo maximo que se esta dispuestos a pagar por ese clic o esas mil impresiones

frente a la competencia. Esto es muy importante tenerlo claro.

Una vez determinada la puja maxima y el presupuesto y tiempo de la campaiia,

ya se tiene todo listo para publicar el anuncio.
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Se hara clic en “Revisar pedido” y se comprobara que aparece tal y como se
deseaba. Si no es asi, se pulsara “Editar el anuncio” y modificar aquello que no
esté correcto. Una vez chequeado y comprobado de nuevo, se hara clic en

“Realizar pedido”, y el anuncio se colocara en la cola de revision de Facebook.

Una vez que Facebook se asegure de que se cumple con sus estandares y
normativas, aprobaran el anuncio y este empezara a aparecer alla donde se

haya determinado que lo haga.
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5. PROMOCIONAR PUBLICACIONES DE LA PAGINA

Aun se ha dejado por explicar una parte, y es la relativa con promocionar una
determinada publicaciéon en la pagina. Se debe volver al primer paso, cuando
Facebook pregunta que se quiere hacer. Esta vez, se dira que se quiere

“interaccion con la publicacién de la pagina”.

Interaccion con la publicaciéon de
la pagina

Tras seleccionar la pagina donde esta la publicacion a promocionar, preguntara
que publicacion se quiere promocionar en el anuncio, y eligira una de la lista

entre las ultimas que se haya publicado en la pagina.

Este formato publicitario puede ser util para dar difusion a una determinada

publicacion que sea importante y se quiere que tenga mas alcance, como:

* Un comunicado importante
* Un concurso o sorteo
* Descuentos en los productos o servicios

* Una noticia de interés general para el publico.

También se tendra la opcion de mantener este anuncio actualizado,
promocionando siempre la publicacion mas reciente de la pagina. Es decir,
cada vez que se publique nuevo contenido en la misma, el anuncio cambiara y

pasara a promocionar ese contenido mas actual.
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De esta forma se gana dinamismo, y es ademas un buen método para hacer
llegar el contenido de forma directa a una audiencia mayor. El resto de
opciones, tanto de segmentacién como de pago, son las mismas que ya se ha

explicado anteriormente.

Ya se tiene por tanto el anuncio creado y funcionando. El paso siguiente es

controlar los resultados y administrar el anuncio o campana.
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6. EL ADMINISTRADOR DE ANUNCIOS: SIGUE DE CERCA LA CAMPANA

Junto a la pestafia de Inicio en Facebook se encontrara una flechita que, al
pulsarla, desplegara un menu desde el que se puede acceder al administrador
de anuncios (éste también es accesible desde

http://www.facebook.com/ads/manage).

Dentro de éste se puede ver la evolucién de la campana, el presupuesto
consumido, los resultados obtenidos, y muchos otros datos que permitiran

hacerse una idea de como optimizar la campafa y medir sus resultados.

6.1. Analizando las campaias

Nada mas entrar en el Administrador de Anuncios, lo primero que se mostrara
son las campanas que se tiene, tanto si estan activas, detenidas, programadas,
etc.

En la parte de arriba se tiene dos apartados, “Notificaciones”, donde se puede
ver las ultimas novedades con respecto a las campafas, y gasto diario, para
que se vaya controlando el presupuesto que se consume diariamente, y se
pueda evaluar si se esta llegando a agotarlo o no. Esto puede indicar si la
campafa esta funcionando con regularidad, si necesita un incremento de
presupuesto o si, por el contrario, los anuncios no estan consiguiendo sus
objetivos y no se estd alcanzando el presupuesto minimo diario que se habia
determinado.
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Notificaciones

= Se ha aprobado el anuncio “Ultima Publicacién CPM".
Se ha aprobado el anuncio "Masica".
= Se ha aprobado el anuncio "Genérico".

En la parte de abajo se encontrara una tabla donde se vera listadas las
campanas. Se indicara el nombre de la misma, su estado (con un boton para
seleccionar si esta activa, interrumpida o si se quiere eliminarla), sus resultados
("Me Gusta” conseguidos, interacciones), su costo medio por accion (cuanto
esta costando cada resultado), su alcance (cuanta gente ha visto esta
campana), sus fechas de inicio y fin, el presupuesto total que se ha destinado a
la misma, asi como lo que se lleva consumido y lo que queda por consumir.
Estas estadisticas se pueden filtrar mediante unos botones situados encima de
esta tabla, que permiten seleccionar un rango de fechas y filtrar las campafas

segun su estado. También es posible ordenarlas por columna.

Estadisticas totales ¥ = Todas excepto las eliminadas ~ Informe completo 1 resultado

Campana ? Estado Fecha de inicio 7 Fecha de finalizacion Presupuesto 7 Restante Casto

Por ultimo, el botén “Informe completo” dara acceso a una herramienta muy
valiosa de elaboracién de informes detallados, divididos por campafias, donde

se puede generar informes para estudiar como esta funcionando la campanfia.

Se puede editar las columnas del informe, anadiendo o eliminando parametros
segun los intereses. Existen unos “Conjuntos de columnas” predeterminados,
que se puede seleccionar segun lo que se busque analizar. En cualquier caso, y
aunque se seleccione uno de los conjuntos de columnas predeterminado,

siempre se podra editarlo, afiadiendo o eliminando las columnas a el gusto.
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Cada tipo de datos arrojara a los pies de la tabla una explicacién de lo que

significa, muy util para que se sepa siempre que es lo que se esta analizando.

Una vez elaborado el informe a el antojo (fechas y columnas), se podra
guardarlo, compartirlo (obteniendo un enlace para enviarlo a quien le pueda

interesar) o exportarlo en formato XLS o CSV, para mayor comodidad.

6.2. Analizando los anuncios

Ahora, se vuelve a la pantalla inicial del Administrador de Anuncios, y se hace
clic en la campafa que interese. De esta forma se accedera al panel de

métricas de la campafa que sea.

En esta pantalla, se encontrara en primer lugar con la informacién basica de la
campana: su nombre, su estado, el presupuesto, y la duracion de la misma
(fecha de inicio y fin), y el alcance estimado. Seguidamente se tendran varios

ndmeros.

Estos numeros varian segun la naturaleza de la campafia, pero en general se

tendra:

* las interacciones con las publicaciones, que son las veces que las
publicaciones de la pagina han recibido un “Me Gusta”, un comentario o

se han compartido.

* las personas las que les gusta la pagina, es decir, los “Me Gusta”

conseguidos con la campafia.
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* las interacciones con la pagina, que es toda la actividad de los usuarios
en relacion con nuestra pagina tras haber visto o hecho clic en el

anuncio.

* el alcance de la campainia, es decir, las personas exclusivas (una vez por

persona) que han visto la campana.

* la frecuencia, que es el numero de veces que cada persona exclusiva ha

visto la campana (de media).

* la inversién total que se lleva realizada en esa campafia durante las

fechas seleccionadas.

Seguidamente, se tendra un grafico de evolucién de la campana. Segun la
naturaleza de la misma (interacciones, aumentar “Me Gusta”, clics) va a mostrar
unos datos u otros. En cualquier caso, servira de guia para saber si la campafa
goza de buena salud, si esta en crecimiento, si se esta agotando el universo, si

no se esta apostando lo suficiente.

En caso de que refleje que su efectividad se reduce, o que esta dejando de
obtener resultados, sera un indicador de que se esta en un buen momento de
cambiar las creatividades, con el fin de volver a captar la atencion de un publico

que ya se ha acostumbrado a ver la publicidad.

Nota: a las 24 horas de una impresién o a los 28 dias de un clic, Facebook deja
de contabilizar las acciones y clics de los usuarios. Todo lo que suceda

unicamente dentro de ese plazo, se reflejara en estos datos y graficos.

Se encontrara una tabla con la lista de todos los anuncios que la componen.
Una vez mas, unos botones permitiran filtrar estos anuncios por estado y
seleccionar el intervalo de fechas que interese analizar.
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Aqui se tendran los mismos datos estadisticos que se mostraban encima, solo

que presentados individualmente para cada anuncio.

Si se selecciona encima de la linea correspondiente a un anuncio, ésta se
desplegaria mostrando: una vista previa del mismo tal y como lo ve el publico,
la segmentacion que se eligio para ese anuncio, y un grafico de rendimiento
que mostrara la evolucién de clics, impresiones y CTR de ese anuncio a lo largo
del tiempo. También mostrara el total de acciones conseguidas por ese anuncio
en concreto. Es importante remarcar que este grafico no permitira cambiar el

intervalo de fechas mostrado.

Desde esta tabla se puede modificar cualquier parametro de los anuncios, estén
estos activos 0 no: cambiar la segmentacion, la creatividad, la puja o el nombre

del mismo sera posible en todo momento.

Ademas, en la Vista previa del anuncio, si se hace clic en el enlace Ver del lado
derecho, se podra visualizar el anuncio tal y como lo ve nuestro publico dentro
de Facebook, para conocer su acabado final con toda fidelidad. Otra

funcionalidad que hace la vida mas facil.

Esta tabla, por tanto, tendra que servir como centro de operaciones para
analizar los anuncios que estan funcionando, los que no, e ir afiadiendo,
editando y eliminando creatividades para que la campana siga viva durante todo

el tiempo que se desee y no pierda efectividad.

Finalmente, al igual que vimos en la pagina de Campafas, se tendra un botén
de Informe Completo que llevara directamente a la generacion de un informe
del tipo Rendimiento de Anuncio, que ya se vio unas paginas mas atras. A
todos estos informes también se podra acceder directamente desde el menu

lateral de la izquierda, a través del enlace Informes.
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6.3. Los informes programados: siguiendo de cerca las campaias

Para terminar, también desde este menu lateral de la izquierda y a través del
enlace Informes programados, se puede programar la generacion de informes
para que, periodicamente, aquellos que se desee se creen solos, y sea
notificado por correo electronico para su posterior consulta o descarga. Esto es
especialmente util si lo que se quiere es realizar un seguimiento continuo de la
campafna y comparar resultados, de cara a una optimizacién de la misma, sin
tener que estar pendientes constantemente de sacar los informes de forma
manual.

Bastara con acceder a la pagina de “Informes programados”, hacer clic en
Programar informe, y determinar el tipo de informe, la frecuencia, los filtros
determinados y los usuarios que deben recibirlo en su correo electronico (por si
la pagina tiene mas de un administrador que deba tener acceso a los resultados

de la campafna). Facil y rapido.

Todos estos datos y métricas que se destilan de los informes habra que trillarlos
y seleccionar los que mas interesen de cara a la obtencion de los objetivos,

priorizando la importancia de unos sobre otros segun la estrategia.

Por ejemplo, si lo que se busca es promocionar una publicacién o aplicacion,
importara mucho mas el niumero de personas que hayan hecho clic en el
anuncio, mientras que si lo que se quiere es incrementar la base de “Me Gusta”

en la pagina, es en los fans conseguidos por éste en lo que se debe fijarse.
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