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Resumen: El objetivo general de la investigacion fue analizar como es el uso de la red social
Instagram por parte de seis proveedores de servicios turisticos gastronémicos de la ciudad de Recife.
El marco tedrico utilizado como soporte argumentativo fue el marketing digital, redes sociales y sus
servicios turisticos. Es una investigacion de naturaleza cualitativa e interpretativa que se valié de la
netnografia y la observacién no participante para analizar el contenido publicado en los perfiles de
Instagram durante un periodo de dos meses, asi como de entrevistas semiestructuradas con los
propietarios y administradores de establecimientos. En general, se observd que las fotos mas
populares en los perfiles analizados son los platos y menus promocionales. Los clientes que reciben
respuestas a sus comentarios se muestran mas satisfechos. También fue posible diferenciar los
restaurantes que Uutilizan la red social para la difusién y el contacto mas cercano con los

consumidores y los que la usan sélo para la divulgacion.
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Abstract: Eating Virtually with Eyes: A Study on the Use of the Instagram of Tourism Service
Providers of Gastronomy in Recife, Brazil. The main objective of the research was to analyze the use
of the Instagram social network for six gastronomic tourist service providers among its clients in the
city of Recife. The theoretical framework used as an argumentative support was digital marketing,
social networks and the use of social networks in tourist services. As a methodological procedure,
considering the qualitative and interpretive research approach, netnography and non-participant
observation were performed to analyze the content published in the Instagram profiles during a period
of two months, as well as semi-structured interviews with the owners and managers of the
organizations. In general, it was observed that the most “like clicks” photos in the profiles analyzed are
those of the restaurant’s plates and promotional menu information. Customers who receive positive
responses from the organizations to their comments seem to be more satisfied. It was also possible to
differentiate restaurants that use the social network for dissemination/promotion and to establish a

closest contact with their consumers and those that use only for dissemination/promotion.
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INTRODUCCION

Internet y las redes sociales modificaron drasticamente las formas de interaccion entre las
personas en su vida cotidiana. Su omnipresencia en el mundo es revelada en niumeros. Segun una
investigacion de la agencia global de marketing Digital in 2016 (2016) de los mas de siete billones de
habitantes del planeta, al menos tres billones y medio son usuarios de internet. De éstos,

aproximadamente dos billones y medio son usuarios activos de las redes sociales.

Al observar dicho contexto parece ldgico suponer que este cambio genero reflejos directos en el
mundo corporativo. Hace 17 afos, Brochand, Lendrevie & Rodrigues (1999) ya preveian el éxito
potencial de Internet como medio de comunicacién en la vida cotidiana empresarial, especificamente
de los profesionales de marketing, ya que en medio de un ambiente cada vez mas competitivo y con
un numero cada vez mayor de usuarios, éste seria un instrumento primordial en la relacion con los

mercados.

Esta prevision se concreta a medida que la sociedad contemporanea pasa por transformaciones
que impactan directamente en las organizaciones y consumidores. Internet y los avances de la
tecnologia digital se destacan en este escenario reflejandose en los modelos de negocios y en la
forma que se comporta el consumidor. El flujo continuo de informacién en la tecnologia de la
informacién transformé el mundo tradicional de los negocios (Laudon & Laudon; 2010). El desarrollo
reciente de la tecnologia movil, especificamente con el crecimiento de los smartphones y sus
aplicaciones de viajes (Wang et al., 2012), crea nuevos lugares de busqueda de informacion y
contempla las necesidades “on the go” de los turistas, torndndose esencial para la toma de

decisiones rapidas.

Otro hecho es cémo el crecimiento exponencial de las redes sociales cambioé la dinamica de la
comunicacion online (Sigala et al., 2012). Las redes sociales se van transformando en uno de los
principales canales de distribucion e informacién. En algunos sectores comerciales, son los

principales.

Para Reino (2011) el ambiente virtual actual significa la plena modernidad debido al avance
tecnoldgico. Las acciones de marketing, la comunicacion y la publicidad estan obligadas a participar
de las manifestaciones online. Por lo tanto es preciso que las empresas desarrollen acciones para
crear relaciones con sus clientes a través de las redes sociales, constituyéndose en el mas productivo
ambiente de interacciéon donde la informacion esta disponible todo el tiempo y las personas pueden

interactuar y comentarla.
Xiang et al. (2015a) hacen una distincion entre lo tradicional y lo nuevo en relacion al uso de

internet por parte de los turistas. El abordaje tradicional es aquel que tiene como finalidad planificar el

viaje por “canales tradicionales” de internet como las OTAs (Oline Travel Agencies). El nuevo uso de
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internet seria identificado en los usuarios de demanda instantanea (en las redes sociales), claramente

usuarios/turistas de la generacion Y.

Las redes sociales junto con otras practicas online como sitios, blogs, etc., forman parte de un
conjunto conocido como medios sociales; actividades, practicas y comportamientos entre
comunidades conectadas via computadora para compartir informaciéon en forma de palabras,
imagenes, videos y audios, que integran perfiles de usuarios y comunidades generadas por los
propios consumidores o las empresas, contribuyendo a una aproximacion y a la sensacién de ser

mas intimos con quienes forman parte de la misma.

Para Yadav & Pavlou (2014) esta interaccion esta en constante cambio, ya que las
transformaciones en la comunicacion no son estables. A cada momento en la actualidad surge una
nueva forma de interactuar y generar comunicacion, como nuevos recursos (aplicaciones, nuevas

redes y programas) proporcionando mas experiencias y relaciones entre la empresa y el cliente.

Baldan, Eras, Fedichina & Gozzi (2011: 1) establecieron que “las redes sociales pueden contribuir
a fortalecer la relacién con los clientes, lo que ha hecho que las organizaciones hayan iniciado un

proceso de relaciones y difusién a través de los nuevos medios”.

Un estudio longitudinal de seis afios realizado por Xiang et al. (2015a) con el objetivo de
identificar los cambios de comportamiento en el uso de internet para planear viajes, demostré que el
uso de las redes sociales, los dispositivos méviles y los canales emergentes como “eWOM?”, son la

novedad que deben enfrentar y aprovechar las empresas.

Asi, se observa que las relaciones comerciales del area de turismo y otras indirectamente ligadas
a la actividad, fueron totalmente impactadas por el surgimiento de Internet, igual que la forma en que

el turista pasé a comportarse. Entre estas areas relacionadas se destaca la gastronomia.

Segun el Ministerio de Turismo (2014) el 68% de los turistas extranjeros que visitaron Brasil
durante la Copa del Mundo se informaron a través de internet. En el contexto gastronomico,
alimentarse fuera de casa en Brasil representa un tercio del presupuesto doméstico. Segun la
Asociacion Brasilefia de la Industria de Alimentos (ABIA, 2015), se estima que en 2020 el gasto en
alimentacion llegue a representar el 40% del ingreso familiar y el sector de alimentos crezca un 14%
anual en promedio. Esto se refleja directamente en los habitos de consumo gastronémico cuando se

esta viajando.

Esta realidad también se observa fuera del pais. Segin Richards (2015) la comida esta
convirtiéndose en uno de los focos de la experiencia en los destinos turisticos. La gastronomia de la
localidad afecta la percepcion de su marca, de su imagen. Comer pas6 de ser una necesidad basica

del turista a ser uno de los elementos esenciales de la experiencia turistica. En Europa el 50% del
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uso de internet se relaciona con el turismo y los servicios afines y representa la principal fuente de

informacion para el 60% (Preference, 2014).

Segun la Organizacion Mundial del Turismo (2016) este segmento es uno de los que mas crece
en el mundo y es uno de los principales factores para elegir un destino. Establece que en términos de
marketing, las herramientas digitales (sitios web, redes sociales) son las principales formas de
promocion de los servicios y productos turisticos. Se destacan las redes sociales Facebook,
Instagram y Pinterest. Este estudio se enfoca en la red Instagram.

Segun Maxwell PR (2014) el 32% de los consumidores utiliza redes sociales mientras come vy el
40% de las personas busca informacion sobre comida, restaurantes y precios en sitios web, redes
sociales, aplicaciones y blogs. En Brasil, segun la Digital in 2016 (2016) de los mas de 120 millones
de usuarios activos de internet, 103 millones son usuarios de redes sociales. La red social Instagram,

objeto de esta investigacion, es la tercera en porcentaje de uso, detrads de Facebook y Whatsapp.

Comprender cémo se da esa nueva realidad de interaccion empresa-consumidor via Internet y
redes sociales parece extremadamente relevante para ambos actores. El objetivo de esta
investigacion es mostrar la relacion entre las empresas prestadoras de servicios turisticos

gastronémicos y los consumidores por medio de la red Instagram.

ENTENDIENDO EL E-MARKETING

Con el crecimiento del uso de internet y redes sociales por parte de las personas, las empresas
comenzaron a planear sus acciones de marketing en el ambito virtual. Este crecimiento y el nuevo
enfoque gerencial se refleja en las investigaciones cientificas. Pormileanu, Schibrowsky, John, Peltier
& Nill (2013) realizaron una completa revision de las publicaciones académicas en los ultimos veinte
anos sobre la tematica del e-marketing.

Chaffey, Meyer, Johnston & Ellis-Chadwick (2009) definen el marketing digital como el uso de
internet y las tecnologias digitales relacionadas para alcanzar objetivos de marketing. Para Kotler et
al. (2009) es una forma de comunicacién e interaccion de las organizaciones con sus clientes, a
través de canales digitales (internet, e-mail, entre otros) y tecnologias digitales. Posteriormente, Smith
(2010) se refiere al marketing digital como una practica para promover productos y servicios a través
de la distribucion en canales digitales.

Para Oliveira, Lima, Baptista & Henrique (2012) el e-marketing o marketing digital son acciones
tomadas en el ambito virtual que buscan promover un contacto permanente entre una empresa y su
cliente. Los consumidores a través del marketing digital deben tomar conocimiento de la empresa,
Sus servicios, crear una relacion de confianza y promover una toma de decisiones que favorezca a la

empresa de manera que pueda garantizar su desarrollo.
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Segun Park & Oh (2012) el marketing digital promueve la imagen de las empresas por medio de
contenidos, imagenes e informacion positivas en los medios sociales, ademas de ofrecer
oportunidades para una rapida difusién de la informacion a través esencialmente de la participacion

de los usuarios.

Florés (2012) y Hannah, Rohm & Crittenden (2011) aseguran que el marketing digital y el
marketing de relaciones son de suma importancia, esenciales para la construccion de la relacién
cliente/empresa, buscando atraer a los consumidores que estan la mayor parte del tiempo usando
herramientas tecnolégicas, especialmente medios sociales. La union de los medios sociales e internet
para difundir un mensaje hace que el alcance de un mensaje compartido en una red social puede ser

inestimable y llegar a un publico que hasta entonces no conocia el producto o servicio.

De esta forma, los medios digitales no funcionan sélo para el intercambio de mensajes
instantaneos (o0 no) con los amigos, la familia o los colegas. Reino (2011) argumenta que la gran
fuerza del marketing digital esta en la interactividad, que permite conocer las exigencias constantes
de los clientes que deben ser percibidas como informacién util para la empresa.

Los medios y redes sociales, las principales herramientas del marketing digital, contribuyen a
formar una relacién mas estrecha con el usuario, mas fortalecida, que permita que las empresas se

contacten con sus clientes y promuevan la difusion de su marca (Reino, 2011).

DEFINIENDO REDES SOCIALES

La practica de la comunicacion en las redes sociales es lo que la caracteriza como una red de
relaciones online, ya que las redes sociales fueron creadas para disminuir la distancia entre los
grupos. La simplicidad de los recursos disponibles y las propuestas de las redes sociales facilitan la
participacion de los usuarios en el intercambio de informacion y otras maneras de interactuar que el
ambito pueda proporcionar. Las empresas, por medio de las redes sociales, pueden expandir su
presencia online sin que exista un gran esfuerzo econémico, ya que el uso de esas plataformas de

comunicacién aun es gratuito. La red virtual permite innumerables oportunidades de mercado.

Para Favero & Alvarez (2014) las redes sociales significan espacios vivos para realizar
intercambios entre consumidores, empresas y el medio publicitario. Comprenden un agrupamiento de

individuos que comparten valores e ideas en busca de algo comun a partir de su interaccién.

Cruz, Mota & Perinotto (2012: 80) coinciden con esta idea al definir las redes sociales como
representaciones de los actores sociales y de sus conexiones e interacciones. Esas representaciones
son individualizadas y personalizadas. El abordaje de Safko & Brake (2010) argumenta que estas
interacciones son puestas en practica a través de aplicaciones que posibilitan el didlogo (intercambio

de palabras, videos, imagenes y audio) entre sus usuarios.
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Oliveira, Lima, Baptista & Henrique (2012: 7) establecen que "el internauta es mucho mas que un
mero consumidor” por el hecho de que participa y es capaz de relatar su experiencia positiva o

negativa para que otras personas puedan verse sensibilizadas ante dicha informacion.

Es posible que existan interacciones que busquen sumar y construir un determinado lazo social e
interacciones que tengan el objetivo de debilitar o destruir un lazo (Recuero, 2009). De esta manera,
las relaciones interpersonales como las relaciones empresa/cliente no son diferentes cuando se trata

de una marca que puede fortificarse o debilitarse.

Alves (2011) sugiere que el aspecto basico de una red social es el ser humano, identificando que
el centro de la estructura de un perfil en una red estd compuesto por personas y también incluye el
perfil de una empresa. Las redes sociales resultan herramientas que buscan ampliar el conocimiento

de los individuos, disminuyendo la desconfianza, sea por parte de otros usuarios o de las empresas.

Bajo un punto vista mas técnico, como el de la informatica, un sitio de red social es definido como
los servicios basados en la web que permiten a los individuos construir un perfil publico o semi-
publico dentro de un sistema limitado y articular una lista de otros usuarios que compartan la

conexion y los intereses (Boyd & Elisson, 2007).

En una perspectiva socioldgica, Peters et al. (2013) argumentan que las redes sociales estan
constituidas por un conjunto de actores sociales (individuos, grupos u organizaciones) con un
complejo entramado de lazos entre ellos. Son sistemas de comunicacion que permiten a los actores
sociales una comunicacion esencialmente igualitaria, diferente a la perspectiva tradicional de la

comunicacion, en la cual habia una jerarquia respecto del transmisor y el receptor.

Siguiendo esta logica no jerarquizada, Fuchs (2014) argumenta que las redes sociales son
herramientas que aumentan la capacidad y habilidad de compartir e interactuar, de cooperar unos
con otros y planear acciones conjuntas en diversos ambitos. El grado de la interactividad varia, por lo
tanto para un mejor entendimiento de estas redes y su uso es preciso conocer sus caracteristicas,

contingencias, contextos, estructuras, objetivos y acciones posibles (Stewart & Pavlou, 2002).

Segun Cruz, Mota & Perinotto (2012) las redes sociales poseen una gran influencia, pues es un
ambiente de convivencia comun para los clientes potenciales de los servicios turisticos. A
continuacién se explica la relacién de las redes sociales con el turismo.

LA RELACION DE LAS REDES SOCIALES CON EL SERVICIO TURISTICO

La evolucién de los medios de comunicacion y distribucion impactd directamente en el desarrollo
del sector turistico. Las redes sociales pueden ser obligatorias y omnipresentes en la relacion de las

empresas prestadoras de servicios turisticos con sus consumidores.
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Para Miguéns, Baggio & Costa (2008) las redes sociales estan cambiando el modo en que los
turistas planean sus viajes, permitiendo una mayor interaccion por medio de opiniones sobre hoteles
o atracciones turisticas locales. Esto es algo perceptible ya que hoy existen plataformas dedicadas a
compartir experiencias turisticas y temas de relevancia para el area, como TripAdvisor y Foursquare,

ademas de otros tipos de redes sociales y aplicaciones.

Alves (2011) considera que el uso de las redes sociales para difundir productos turisticos y
servicios relacionados con la actividad debe ser encarado como una alternativa mas en el mercado.
Existe un gran potencial para la difusion por parte de esos medios de comunicacién. Los usuarios del
sitio pueden contribuir con detalles adicionales sobre el producto/servicio, relatando su experiencia
con el mismo. Este tipo de participacion llama la atencién tanto de la empresa como de las otras

personas que puedan leer los comentarios publicados en la pagina.

Se puede afirmar que para algunos servicios relacionados con la actividad turistica, como la
gastronomia, el uso de redes sociales como Instagram es esencial para el éxito del negocio. Castells
(2010) resalta que internet parece ser una fuente principal de influencia sobre la forma del consumo y

el comportamiento de la sociedad.

Para Cruz, Mota & Perinotto (2012) la consolidacion de internet como medio de informacién ha
afectado el sector turistico y el comportamiento de los consumidores, de modo tal que las empresas

deben acompanar las tendencias virtuales y la evolucién tecnolégica que existen en la actualidad.

El sector del turismo se encuentra cada vez mas vinculado a las tecnologias de informacion,
debido a la necesidad de agilizar los servicios, reducir costos y mejorar la atencion (Cruz, Mota &
Perinoto; 2012: 86). Flecha & Costa (2004) destacan que la interaccion del mercado dinamico del
turismo con las tendencias virtuales y el sector de turismo reestructurado, aceleré el uso de los sitios

como un medio para el marketing y la transaccion de productos y servicios de turismo.

Para Oliveira et al. (2012) las acciones realizadas en las redes sociales son extraordinarias, pues
la facilidad del uso de la herramienta a través de mensajes escritos, imagenes, videos y comentarios
hace que la relacién se consolide mas rapidamente.

Las investigaciones de los ultimos cinco afios demuestran algunos cambios en el uso de internet
por parte de los turistas. Gretzel (2011) identificé algunos obstaculos en el uso de internet como la
desconfianza, la falta de credibilidad, la dificultad en el uso y la ausencia de servicios de
comunicacién online personalizados. Las acciones pioneras del e-Tourism ya estan saturadas en lo
que respecta a la planificacion de viajes. Xiang et al. (2015b) y Fesenmaier & Xiang (2014) exponen
como nuevos desafios la prestacion de servicios para diferentes generaciones (pues se comportan de
forma distinta) atendiendo también al crecimiento de la generacién mas joven (generacion Y). Indican

las redes sociales, los dispositivos méviles y otros nuevos canales como principales herramientas de
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planificacion y decision de viajes. En este escenario es de fundamental importancia entender como
las organizaciones deberian usar las redes sociales con sus clientes y cuales son los posibles reflejos

de esta interaccion.

PROCEDIMIENTOS METODOLOGICOS

En esta investigacion se utilizé un abordaje cualitativo con la intencion de observar el objeto de
estudio y procurar entenderlo. Fueron seleccionados seis establecimientos prestadores de servicios
gastronomicos en la ciudad de Recife. Los criterios para la eleccion fueron: estar entre los mas
renombrados establecimientos de la ciudad, utilizar redes sociales corporativas y tener

obligatoriamente un perfil en la red social Instagram.

Como estrategia de investigacion se utilizdé la netnografia, que segun Kozinets (2015) es la
etnografia aplicada a internet, un método de investigacion cualitativa que adapta técnicas de
investigacion etnograficas al estudio de culturas y comunidades a través de la comunicacion por
intermedio de una computadora.

Para obtener los datos necesarios para los resultados de esta investigacion se realizo un trabajo
de campo mediante la insercion directa en el lugar de estudio, tomando la observacion no participante
como accion principal en la recoleccidén en base a los objetivos de la investigacion y siguiendo una
ruta de observacion que permitiera percibir las publicaciones en el perfil de Instagram de los seis

establecimientos durante 2 meses, entre diciembre de 2015 y enero de 2016.

Se buscé un patron de uso como informacion de las empresas, numero de seguidores, nimero de
posts, tipo de posteos y contenido de los mismos. Ademas del analisis descriptivo de los perfiles
corporativos, se realizaron entrevistas semiestructuradas a los duefios y gerentes de los
establecimientos. Para el andlisis de contenido de las entrevistas, el paradigma utilizado fue el
interpretativismo, que segun Mabrouki (2014) puede ser visto como un constructivismo moderado.
Plantea la hipétesis relativista de que no se puede tener una unica representacion de la realidad. No
obstante, este abordaje enfatiza que el investigador puede o no co-construir la realidad con los
actores. Esta investigacion asumié una postura descriptiva e interpretativista visto que su intencion
principal es la interpretacion de lo que representan los elementos estudiados en el ambito online y sus

acciones en Instagram.
RESULTADOS Y ANALISIS
Antes de un analisis del uso por establecimiento se presenta, a partir de la observacién empleada,

una tipologia de posteos en la red social Instagram. Fueron observados siete tipos de posteos: (1)
Exhibicion de Plato con Descripcion; (2) Exhibicion de Plato con Informacién de Promocion; (3)
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Promocién de la Semana; (4) Eventos Realizados en el establecimiento; (5) Productos ofrecidos

ademas de la comida; (6) Fotos del ambiente; (7) Noticias e Informaciones.

Se observa una multiplicidad de formas de comunicarse con el consumidor y una posibilidad real
de estrechar la relacién con la empresa, lo que coincide con los argumentos de Oliveira et al. (2012) y
Favero & Alvarez (2014). Esta percepcion del rol de la comunicacion es ratificada por los duefios y

gerentes de los establecimientos entrevistados. Uno de ellos afirma:

"Los consumidores abren sus redes sociales a los empleados de la casa para decir qué productos
quieren consumir. Eso muestra el poder de la influencia digital. Acostumbramos estar alineados con
el equipo responsable de la red social para postear siempre los platos clave que la casa quiere

destacar.”

Otro entrevistado expone con qué objetivo utiliza la red social Instagram: “La utilizamos para
exponer el contenido institucional, los diferenciales de la empresa, promociones y acciones exclusivas
para el cliente que esta conectado al perfil. Asi, queremos fortalecer los lazos con nuestros

consumidores.”

Esas publicaciones son importantes para los clientes que acceden al perfil, pues logran mantener
al consumidor atento a lo que esta sucediendo con la empresa, ademas de obtener informacion
general sobre servicios sin tener que acceder al sitio oficial, lo que coincide con Reino (2011),
Hannah, Rohm & Crittenden (2011) y Florés (2012).

A continuaciéon se presentan los andlisis especificos del uso de la red social en cada
establecimiento. Se observé en el establecimiento 1 cerca de 155 posteos durante el periodo de la
investigacion. Las caracteristicas de la pagina son: posteo frecuente, muchos comentarios, no
responde a elogios, no invita a las personas a comentar las fotos y no responde las criticas. De 73
preguntas directas al establecimiento, 57 no fueron respondidas. Los tipos de comentarios mas
comunes son las marcas o menciones de otras personas y preguntas sobre el horario de

funcionamiento, el menu, las reservas y la programacion.

El establecimiento 2 poste6 94 fotos en la red social durante el periodo de la investigacion. Las
caracteristicas son: posteo frecuente, el restaurante invita a las personas a que comenten las fotos,
responde dudas sobre promociones y menu, responde bien a las criticas, agradece la mayoria de los
elogios, utiliza el repost (fotos de los clientes en el local), y de treinta preguntas observadas sélo
cuatro no obtuvieron respuesta. Los tipos de comentarios mas comunes son las marcas 0 menciones

de otras personas, las preguntas sobre el menu, las reservas y los elogios.

En el establecimiento 3 se realizaron 93 posteos en el perfil durante el periodo de la investigacion.

Las caracteristicas son: posteo frecuente, el restaurante invita a las personas a comentar las fotos,
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responde dudas sobre las promociones y el menu, de cinco reclamos tres fueron respondidos, de
siete preguntas dos no tuvieron respuesta y la cuenta no recibe muchos comentarios en las fotos. El
tipo de comentarios mas comunes: marcas o mencién de otras personas, elogios y preguntas sobre el

horario de funcionamiento.

El establecimiento 4 poste6 cerca de 84 fotos mientras se realizaba la investigacion. Las
caracteristicas observadas fueron: muchos comentarios, utiliza el repost con frecuencia, fotos de los
clientes en el establecimiento, posteo constante, no invita a los clientes a que comenten las fotos y no
responde elogios. De once preguntas, s6lo una no fue respondida. Tipo de comentarios mas
comunes: marcas 0 mencidon de otras personas, elogios, preguntas sobre el horario de

funcionamiento, el menu y las promociones.

El establecimiento 5 realizd 35 posteos en el periodo de analisis. Las caracteristicas mas
observadas fueron: pocos comentarios en las fotos, no responde elogios, las personas que comentan
no son invitadas al restaurante y el posteo es poco frecuente. De seis preguntas, ninguna fue
respondida. Tipo de comentarios mas comunes: marcas 0 mencion de otras personas, preguntas

sobre reservas, teléfono, promociones y horario.

Finalmente, el establecimiento 6 posted 37 fotos en el perfil del restaurante. Las caracteristicas
fueron: el posteo no es frecuente, pocos comentarios, no se invita a las personas a hacer comentarios
y no responden elogios. De once preguntas, tres fueron respondidas pero no el mismo dia. Tipo de

comentarios mas comunes: marcas o mencidn de otras personas y preguntas sobre promociones.

En general se observé que las fotos mas populares en los perfiles analizados son las de platos y
menus promocionales. Los clientes que reciben respuestas positivas de sus comentarios se muestran
satisfechos. También fue posible diferenciar los restaurantes que utilizan la red social para difusion y

un contacto mas fluido con el cliente y los que la utilizan sélo para difusion.

Se observa que algunos establecimientos ain cometen errores en el uso de la red social, cuando
no responden a los consumidores o los reposts. Esto se contradice con Safko & Brake (2010); Cruz,
Mota & Perinotto (2012) y Favero & Alvarez (2014), quienes establecen que las redes sociales
representan espacios vivos para realizar intercambios entre consumidores y empresas, enfatizando la

importancia de la interaccidn entre las partes.
CONSIDERACIONES FINALES
El uso de redes sociales, cuyo objetivo por parte de las empresas no es la interaccién, resulta

irrelevante; acercandose a las herramientas tradicionales de difusiéon y comunicacién del mundo off-

line. Ante el contexto global y nacional del uso de internet, las redes sociales utilizadas por los
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consumidores y las empresas (en este caso, gastrondémicas), deben estar un paso al frente en la

forma de comunicar y promover su producto o servicio.

Este paso al frente puede ser traducido, por ejemplo, en algo simple observado en los resultados
del estudio: muchos comentarios quedan sin respuestas o réplicas por parte de los prestadores de
servicios. Necesitan conocer el grado de interactividad e inmediatez que espera el consumidor.
Conociendo su contexto estructural y su capacidad de inversion, los gestores de pequefas y
medianas empresas deben perfeccionar la comunicacién promocional virtual; capacitando a los
gestores de las redes sociales de las empresas o contratando empresas especializadas para que

realicen acciones de comunicacion y promocion del servicio.

Es preciso conocer a fondo como se comportan los consumidores en las redes sociales. Como se
dijo anteriormente, identificar por ejemplo la generacion a la que pertenecen los clientes de la
empresa. Claramente, la generacion Y se ha expandido mundialmente y estos individuos
consecuentemente representan una significativa porcion de la demanda de servicios diversos; en el

caso de esta investigacion, servicios turisticos de gastronomia.

Otro hecho importante es el crecimiento del uso de las tecnologias de la informacion vy
comunicacién mediante los dispositivos moviles, especificamente los smartphones. Con el desarrollo
de la tecnologia mavil, la creaciéon de aplicaciones que faciliten la vida del consumidor en lo que
respecta a la planificacion, la decision de compra y la posibilidad de compartir la experiencia del
servicio, se ha tornado una demanda obligatoria del mercado consumidor. Ya no basta con tener un

sitio en la web. Es preciso pensar y actuar considerando las demandas de los consumidores.

Las investigaciones futuras podrian enfocarse en la percepcion real de estos consumidores sobre
los posteos en la red social Instagram. Asimismo, se sugiere investigar donde buscan informacion
sobre servicios gastronomicos los clientes, y mas especificamente la relevancia y relacion entre el
acceso a los sitios web oficiales de las empresas y sus redes sociales. También se sugiere investigar
el uso de los smartphones para acceder y compartir informacion, asi como su rol en la decisiéon de

compra de los servicios turisticos.
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