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RESUMEN

Este articulo toma como base la Tesis que permitio la obtencién del grado cientifico de Licenciado en
Ciencias de la Comunicacién al candidato Fernando Sanchez Alvarez. El tutor de la investigacion
cientifica en mencién es quien suscribe estas lineas.

En Guayaquil hay un requerimiento de investigaciones que analicen, evallen y diagnostiquen el uso
e impacto de las redes sociales en las pequefias y medianas empresas, a partir de los nuevos
marcos en que se desarrollan las relaciones que vinculan a las organizaciones y sus publicos (tanto
internos como externos). Las que estan marcadas por amplios espacios de interaccion y co-
responsabilidad.

Si bien las pequefas y medianas empresas han ido tomando conciencia de la importancia e impacto
de las redes sociales en sus procesos de posicionamiento, consolidacion y crecimiento institucional,
ese proceso no ha sido gestionado desde la articulacién de un plan estratégico de comunicacion y
marketing. Asi, las acciones comunicativas y de mercadeo se presentan inconexas, atomizadas y no
aportan a dimensiones de mayor gerencia.

Queda de este modo expuesta la necesidad de investigacion que permita una caracterizacién integral
del estado actual de las redes sociales como espacios de comunicacién que tienen las pymes para
acercarse a sus publicos.

Para un proceso investigativo exhaustivo se toma como base cuatro pyme de conocida trayectoria
del norte de la ciudad de Guayaquil. Se las abord6 a partir de comprobar una hipétesis con una
variable, tres dimensiones, ocho indicadores y veintin items. Se articularon ocho técnicas de
investigacion (por las particularidades de la muestra).

Esta investigacion propone identificar los usos e impactos de las Redes Sociales como estrategia de
Marketing de las pequefias y medianas empresas, paso necesario para la construccion de politicas
que regulen planes estratégicos de marketing en donde se contemplen a las Redes Sociales para el
fortalecimiento de las pymes.

PALABRAS CLAVE.
Comunicacioén Estratégica, Marketing, Redes Sociales, Pequefias y Medianas Empresas (pymes).

INTRODUCCION.

El concepto de comunicacién ha evolucionado con las aportaciones de ciencias afines. En la
actualidad, las empresas de vanguardia han integrado a las ciencias de la comunicacion en la
gestion para la organizacion.

La comunicacién empresarial es la que se desarrolla dentro de las instituciones; vincula a la
organizacion y sus publicos internos y externos. Esta disciplina tiene como propiedad el cuidado de la
identidad corporativa, la gestion de la cultura organizacional y la direccion estratégica de la imagen
corporativa.



La personalidad de la empresa, es lo que define la Identidad Corporativa. Es la conjuncién de su
historia, ética y filosofia de trabajo. También esta formada por los comportamientos cotidianos y las
normas establecidas por quienes la dirigen.

En una empresa, la cultura organizacional contiene requerimientos comunes y patrones de
comportamiento diferenciadores. Las creencias, valores, y uso de objetos, forman identidad y marcan
caracteristicas.

En cada organizacién la imagen corporativa se constituye a partir de la percepcién que tiene el
talento humano y clientes de la empresa. Las redes sociales se presentan como estrategia de
comunicacion para mantener, mejorar y fidelizar la imagen con los publicos, especialmente los
externos.

El Marketing Estratégico estudia la evolucion del mercado de referencia, e identifica los diferentes
productos-mercados y segmentos actuales o potenciales. Un plan de marketing operativo requiere de
acciones concretas que surgen de un analisis integral. Las mismas estan relacionadas y tributan a
los planes estratégicos de marketing.

Las redes sociales se han convertido en un fendmeno global que determina dinamicas de cambio en
el ambito social, profesional, econémico, ecolégico y personal. Es fundamental conocer las
potencialidades de los diferentes tipos de redes sociales, como se enfocan, y cual es el publico al
gue se dirigen. Con esta pauta, las instituciones logran direccionar los mensajes a sus clientes, en la
red social apropiada, con una gestion planificada de la comunicacion.

El funcionamiento de una red social permite (entre otras dimensiones) que se gestione la imagen
corporativa de las pymes, de esta manera las desigualdades presupuestarias con las grandes
empresas son menos evidentes, puesto que a partir de una funcionalidad planificada la red social
fortalece a la pequefia y mediana empresa.

El Ecuador requiere de la implementacién de planes con una Optica global coherentemente
estructurados al momento de establecer pymes. Para las mismas, las redes sociales generan
oportunidades para el desarrollo de la marca, estar presente en una red social implica una
planificaciéon de acciones comunicativas, un adecuado manejo de la responsabilidad social
empresarial (RSE) logrando interaccién social con el consumidor, logrando establecer vinculos mas
préximos con los clientes, generando fidelidad a la marca.

El aporte de esta investigacion es describir el estado actual del uso de las redes sociales en las
pymes del norte de Guayaquil, estudio fundamental previo a la articulacion de procesos de
planificacién estratégica de comunicacién y marketing que permitan fortalecer las pymes.

1. MARCO TEORICO

1.1.  Comunicacion Empresarial

La comunicacion es lo mas representativo e inherente del ser humano. Es el proceso que
perfecciona la integraciéon de las sociedades. Es participe de los avances tecnolégicos y
empresariales. Las estrategias corporativas no funcionan sin un plan estratégico de
comunicacion que desarrolle crecimiento integrando los recursos y habilidades de una
organizacion.

La comunicacion empresarial esta direccionada a informar tanto a los empleados como a los
clientes en términos de proyeccién de imagen empresarial; asi mismo, las redes sociales
sirven de apoyo a la estrategia comunicacional de una organizacion.

Joan Costa indica [...] “La comunicacion es un factor clave que debe tener en cuenta la
empresa ya que debidamente gestionada permite mejorar el clima laboral y el rendimiento de
los empleados. Dentro de una organizacion la comunicacion interna sirve para realizar una
ordenada distribucién de la informacién y dar coherencia al proyecto institucional”. (Costa,
2010, 1). En las perspectivas actuales de gestién de comunicacion empresarial se considera
vital los procesos que permiten transmitir no solo los pensamientos, sino también las
percepciones, creencias y comportamientos de quienes hacen parte de una organizacion.



1.2. Identidad Corporativa

Por identidad se comprende la personalidad de la empresa; uso de su historia, creencias, y
demas caracteristicas que la diferencian del resto de organizaciones. Gracias a la identidad,
se cuenta con un valor agregado, pues representan los atributos que una organizacion
proyecta para ser reconocida. Estas representaciones son asumidas por el publico interno y
externo.

Para Justo Villafafie [...] “La identidad corporativa es el conjunto de rasgos y atributos que
definen la esencia de la organizacién. Lo que es y pretende ser; su ser historico, ético y de
comportamiento”. (Villafafie, 1993, 10-15). Basado en esta cita, se define a la Identidad
Corporativa como un sistema de comunicacion que incorpora a la empresa como tal, que se
desarrolla y esta presente en todas sus manifestaciones, ya sean de produccion, propiedad y
actuacion empresarial.

1.3. Cultura Organizacional

La Cultura Organizacional, abarca los requerimientos comunes Yy patrones de
comportamiento diferenciadores. Las creencias, valores y uso de objetos que van formando
identidad y marcan las caracteristicas de una organizacion.

Un autor la define como [...] “La cultura que llega a desarrollarse en una empresa especifica,
es el resultado complejo de las presiones externas, las capacidades internas, las respuestas
a los momentos criticos, ademas de otros elementos aleatorios” (Schein, 2002, 195). En esta
propuesta el autor conceptualiza lo que engloba la cultura organizacional, las caracteristicas
y aspectos que integran la parte comunicacional en una organizacion, la interrelaciéon que
existe entre los roles de los sectores internos y externos que influyen en su actividad y
progresion.

Existen factores como las conductas, comportamientos y negaciones que deben ser tomados
en cuenta, se debe evaluar las creencias de los fundadores de las empresas, los miembros
estables, los nuevos miembros y los extranjeros que llegan a formar parte de las
organizaciones, para asi, identificar quienes rechazan la cultura y perjudican la gestiéon de
produccion.

1.4. Imagen Corporativa

Imagen Corporativa de una empresa es lo que se percibe de ella, se disefia para ser
atractivo al publico, de modo que la compafia pueda provocar un interés entre los
consumidores, para generar recordatorio en su mente sobre una marca o institucion. A su
vez la enriquece y le facilita la venta o la llegada de nuevos clientes o mantener a su cliente
fiel con ellos.

Joan Costa indica [...] “Los vectores del nuevo paradigma son claramente estratégicos: la
identidad, la cultura, la accién, la comunicacién y la imagen” (Costa, 2010,1). Sefala este
autor elementos claves: la accién, comunicacion y la imagen. Las mismas van estructurando
una imagen corporativa acorde a los elementos identitarios y las necesidades de la
organizacion.

1.5. Redes Sociales.
Las redes, como fenémeno social, modifican la forma en que las personas se relacionan con
la informacion.

Un reconocido especialista holandés indica [...] “La cdgenesis de un conocimiento que busca
constantemente perfeccionarse y ordenarse de manera descontrolada, demuestra el enorme
potencial de la interaccion entorno de intereses comunes”. (Van Peborgh 2010,12). Existen
cambios culturales que impulsan los nuevos medios sociales en el contexto de la web 2.0, se
encuentra en marcha e impacta en forma directa sobre las marcas, ya que multiplica los
espacios de discusién sobre valores, servicios, productos. Permite expandir las relaciones
entre individuos de acuerdo con preferencias, intereses etc.



El sistema de redes sociales ha sido un gran impacto en el mundo al momento de las
relaciones sociales, empresariales entre sus protagonistas, reconfigurando sistemas, campos
sociales, produccion de conocimiento e interrelaciones personales.

Muchas empresas han asumido la importancia de las redes sociales, pues es un canal que
permite a la marca pueda posicionarse a través de sus consumidores o usuarios. Para su
gestién, las empresas deben mostrar transparencia, permitir que los clientes puedan opinar
acerca de su organizacion y obtener una retroalimentacion. A través de estas vias
tecnologicas, aumentan los desafios institucionales.

La credibilidad y confianza son fundamentales para la gestion de las redes sociales de la
empresa, misma que debe tener relacién con las normas de reciprocidad y responsabilidad
con sus clientes internos y externos.

Las redes sociales econ0micamente pueden representar el crecimiento y desarrollo de una
marca 6 empresa. Frente a éste nuevo escenario, la pregunta ya no es si se debe estar
presente, sino para qué se va a estar en espacios virtuales.

1.6. Funciones de las Redes Sociales

Las funciones de las redes sociales estan delineadas por los usos que los seres humanos
hagan de cada plataforma. Dentro de esas funciones la dinamica empresarial encuentra un
escenario optimo de desarrollo.

En el espacio virtual, las pymes pueden competir con las grandes empresas. La adecuada
gestion de las redes sociales radica en la concienciacion por parte de las pymes de que es la
imagen de la empresa la que esta en la web, de la que se habla, opina, comenta, hace
referencia. Cualquier comentario no atendido o contestado de una manera no profesional
puede generar reputacion negativa sobre la marca y deteriorar muchos afios de gestion
empresarial off line de la empresa.

El marketing online, o digital, evoluciona al Marketing Social, ya que el Social Media
Marketing combina las premisas del marketing digital y el marketing directo y tiene como
objetivo mejorar las comunicaciones y responsabilidad social empresarial, generar
interaccién social y mostrar interés comercial por el consumidor y sus deseos.

1.7. Pequenas y Medianas Empresas (pymes) en Guayaq uil.

Las organizaciones e instituciones publicas y privadas que se encuentran inmersas en el
desarrollo del sector de las PYMES de la ciudad de Guayaquil han adquirido un
protagonismo creciente en las estrategias de desarrollo social, y en la aplicacion de politicas
sociales. Estas entidades ocupan un lugar primordial en la satisfaccion de necesidades
basicas, la conformacion de programas de desarrollo empresarial y crediticio, asi como en la
provision de servicios vinculados a la educacion, la salud, promocion social y el empleo de la
ciudad.

En los ultimos 3 afios, se estima que existen en Guayaquil alrededor de 1,600 pequefias y
medianas empresas que ocupan un estimado de 64,000 personas. (Camara de la Pequefa
Industria de Guayaquil, 2011).

La situacion actual de las PYMES en Guayaquil y en casi todo el territorio ecuatoriano se
resume a continuacion:

Escaso nivel tecnoldgico.

Baja calidad de la produccion, ausencia de normas y altos costos.

Falta de crédito, con altos costos y dificil acceso.

Incipiente penetracion de PYMES al mercado internacional.

Ausencia total de politicas y estrategias para el desarrollo del sector.

El marco legal para el sector de la pequefia industria es obsoleto”.
(Camara de la Pequefa Industria de Guayaquil, 2011).

VVYVYVVY

Es evidente la importancia del talento humano como forma garantizadora del crecimiento
organizacional. Mientras se cuente con personal preparado profesionalmente, con una
cultura general clara es posible, para una pyme, el desarrollo sostenible.



1.8. Pymes y Redes Sociales

La comunicacién que las empresas tengan con su mercado meta-objetivo puede lograrse,
alcanzando los objetivos corporativos. Un eje transversal para la gestion de las redes
sociales es la aprehensioén, por parte de las organizaciones de, de estilos comunicacionales
basados en “escuchas activas” de sus publicos.

Redes como twitter y facebook permiten que los publicos tengan un contacto mas cercano
con la empresa, de tal forma que puedan expresar sus inconformidades y lo que esperan de
ésta, sin necesidad de trasladarse de lugar. La respuesta inmediata que puede el consumidor
recibir de la empresa, logra no solo fidelizar al cliente, sino también brindar a la clientela la
seguridad de que esta siendo escuchado activamente.

WSI Novamen Soluciones, consultores certificados en Negocios en Internet, destacan [...]
“tienen el potencial para atraer y mantener la atencién de un cierto grupo demografico”.
Muestra que la utilizacion de las Redes Sociales conlleva:

. Publicidad Accesible: No hay necesidad de un gran presupuesto para
llevar a cabo una estrategia con Redes Sociales.

. Naturaleza Viral: Los usuarios pueden compartir facilmente sus mensajes
con el simple clic de un boton.

. Mejorar la Marca: A través de los medios de las Redes Sociales se puede
construir y mejorar su reputacion online.

. Construir Credibilidad: el usuario genera mayor credibilidad a través de las
Redes Sociales que la publicidad tradicional.

. Aumentar el Trafico: Una estrategia social bien planificada de Redes
Sociales atrae mas trafico a su sitio web.

. Clientes Comprometidos: Puede conectarse con sus clientes respondiendo
a sus comentarios en tiempo real”. (WSI Novamen Soluciones, 2010, 1).

Si la empresa desea mejorar sus canales de comunicacion hacia sus clientes, el gestionado
uso de redes sociales es un proceso acorde a los requerimientos de una sociedad moderna,
en permanente cambio, y con altas exigencias.

1.9. Marketing Estratégico

El marketing permite la gestion comercial que aldna procesos para el desarrollo de un bien o
servicio. El plan de marketing se articula en aras de que el publico objetivo queda satisfecho,
asi esto signifique un trabajo de planeacion técnica.

Las empresas se desarrollan en mercados en constante competencia, por lo que es
necesario utilizar como herramienta irremplazable el marketing estratégico para analizar,
evaluar y diagnosticar las estrategias que necesita hacer la empresa, canalizando los
procesos para direccionar la organizacion, adquiriendo asi, una ventaja competitiva.

Larry W. afirma [...] “En el marketing nuevo, las compafiias miden la equidad de marca no
con medidas estaticas como el recuerdo de marca sino con medidas dindmicas como las
palabras de los clientes”. (Webber, 2008, 23). Las redes sociales se convierten en un espacio
de interaccion para que los publicos dialoguen sobre servicios y productos. Esta informacion
es desarrollada y gestionada por el marketing estratégico para dar respuestas sistémicas a
escenarios en escenarios complejos.

1.10. Nuevas Tendencias de las Redes Sociales en la s Estrategias de Marketing.

La informacion, el conocimiento, y el uso de la tecnologia permiten generar estrategias que
de la mano de un adecuado direccionamiento estratégico permiten mejores réditos para las
Pymes.



Las redes sociales son una inversion dentro de las estrategias de marketing, via efectiva y
econOmica de conseguir nuevos clientes al ampliar la red de contactos, invitar personas a
eventos y ofrecer productos y servicios.

Las redes sociales nivelan el terreno frente a los competidores mas grandes debido a los
bajos costos de entrada, y llegan a un publico mas amplio. Si las redes sociales no forman
parte de los esfuerzos de comercializacion, la tendencia empujara en tal sentido. Las
pequefias y medianas empresas suelen ser mas agiles y capaces de participar activamente
en las redes sociales, comprometiéndose, acercandose y conectandose con su publico con
menos restricciones de marca.

Ernesto V. P. dice [...] “La empresa 2.0 representa el cruce entre una tecnologia en
permanente evolucién y una serie de practicas y formas de relacionarse y comprender la
realidad. Estas Ultimas se han visto impulsadas por el ingreso al mundo del trabajo de la
generacion digital que trae consigo el universo de valores que promueve la web 2.0". (Van
Peborgh 2010, 57). La forma de comunicarse, la manera en que las marcas se posicionan en
los mercados y sobre todo la llegada de los nativos digitales marcan cambios. La constante
evolucién en la tecnologia invita a las empresas a adoptar nuevos procesos para interactuar
con su mercado objetivo.

[...] “las personas han adquirido una capacidad inédita de contar sus historias, compartir
experiencias, sumar voluntades y agruparse para acciones coordinadas. Las herramientas de
la web 2.0 potencian la accién colectiva en el mundo real”. (Van Peborgh 2010, 55). Las
redes sociales permiten llevar a cabo diversas estrategias, publicar contenidos, fotos de
productos y servicios, asi como de temas de interés que complemente la informacion del
negocio es una de ellas. Existe un movimiento global, en el que se originan nuevas
herramientas, el constante cambio de informacibn que hay en la web genera nuevas
necesidades en las personas (clientes) y empresas.

El contenido debe ser eficaz y concreto sobre la empresa. Se maneja la informacion pero no
es oportuno controlar a las personas que navegan en la red. Una de las principales fortalezas
de las redes sociales radica en su poder de promocién y la rapidez con la que se propagan
las noticias, estas caracteristicas deben analizarse para habitar esos espacios desde
perspectiva sinérgicas. Se plantea entonces la gestién y el uso de la tecnologia como
espacios de encuentros de personas, y de gestiébn empresarial.

Metodologia de la Investigacion.

2.1. Problema de Investigacién

¢,Colmo se gestionan los usos de las redes sociales, en las PYMES de Guayaquil y que
impacto generan en sus estrategias de marketing?

2.2. Objetivo general.



Identificar los Usos e Impactos de las Redes Sociales como estrategia de Marketing de las
pequefias y medianas empresas (PYMES).

2.3.

2.4.

2.5.

2.6.

2.7.

2.8.

a)
b)

c)

Objetivos Especificos.

Caracterizar las principales tendencias tedricas de la gestidon de las Redes Sociales
como Estrategia de Marketing.

Diagnosticar el estado actual del uso e Impacto de las Redes Sociales como
estrategia de Marketing en las PYMES del norte de Guayaquil.

Evaluar el uso e impacto de las Redes Sociales como Estrategas de Marketing en las
PYMES del norte de Guayaquil.

Preguntas de la Investigacion.

¢, Cudles son las principales tendencias tedricas para la gestion de las redes sociales,
como estrategia de marketing?

¢, Cudl es el estado actual del uso e impacto de las redes sociales como estrategia de
marketing en las PYMES de Guayaquil?

¢ Qué politicas d comunicacion deben considerarse para la direccion y ejecucion de
un plan de comunicacion estratégico que gestione a las Redes sociales para el
fortalecimiento de las PYMES?

Hipétesis de Investigacion

Las PYMES del norte Guayaquil no gestionan estratégicamente el uso de las redes
sociales para generar impacto en sus planes de marketing.

Alcance de la Investigacion
Exploratoria. Descriptiva.
Disefio de la Investigacion

Esta investigacion tiene un disefio transaccional descriptivo, que presenta el estudio
del objeto en un tiempo especifico y temporal, describiendo la problematica de las
PYMES de la muestra con el uso e impacto de las redes sociales como estrategias
de marketing.

Variable, dimensiones, e indicadores de la Inv  estigacion
GESTION ESTRATEGICA

Definicibn Conceptual: se proyecta en la mision, vision y valores organizacionales,
mediante sistemas de procesos adaptativos que determinan los objetivos de la
empresa para posicionarse en el medio con una ventaja competitiva.

Definicion Operacional:  sistema de procesos adaptativos que planifican vy
desarrollan estrategias de marketing para el fortalecimiento de las pymes de
Guayaquil a través del uso e impacto de las redes sociales.

DIMENSION: Estrategias de Marketing.

INDICADOR: Planificacion.

ITEMS: Politicas Institucionales. Plan Estratégico Gerencial y Estrategias
Gerenciales. Procesos de Comunicacion: Protocolos, Normas comunicacionales.
INDICADOR: Esquema Gerencial.

ITEMS: Planes de Marketing. Programas de Marketing. Proyectos de Marketing.
Acciones de Marketing.

INDICADOR: Marketing Mix.

ITEMS: Satisfaccion de las necesidades del cliente. Presupuesto.

DIMENSION: Uso de redes sociales
INDICADOR: Tipos de Redes Sociales



[TEM: Fines del Uso de las Redes Sociales

INDICADOR: Las Redes Sociales en el Plan de Comunicacion y Marketing.

ITEMS: Planificacion y condensacion de informacion en redes sociales. Tiempo de
gestion diaria en la programacion.

DIMENSION: Impacto de las Redes Sociales.

INDICADOR: Andlisis de visitas a las Redes Sociales
INDICADOR: Acciones Online
ITEMS: Seguidores. Comentarios. Descargas. Registros. Reenviar- compartir.

Compras.

INDICADOR: Acciones offline
ITEMS: Compras. Llamadas. Visitas a la empresa

3. ANALISIS DE RESULTADOS

Dimension: Estrategias de Marketing.
Indicador: Planificacion.

item: Politicas Institucionales.
item: Plan Estratégico General y Estrategias Gerenc

ftem: Procesos de comunicacion: Protocolos, Normas

iales.

comunicacionales.

Unidad Dimension: Indicador: item:  Politicas | item: Plan | ltem: Procesos de

Observacion | Estrategias  de | Planificacion Institucionales. Estratégico comunicacién
Marketing General y | Protocolos, Normas

Estrategias comunicacionales
Gerenciales

Chantal Mensajes No hay | No posee | No tienen | Comunicacién

Fontaine publicitarios a | planificacion en | documentadas disefiado plan | interna via e-malil,
publico externo. | Comunicacion. las politicas | estratégico de | red interna,
Redes sociales | Sélo macro- | institucionales marketing reuniones
informaciones vy | acciones mensuales,
mensajes a | inconexas. retroalimentacion
clientes, permanente.

El Magnético | Plan estratégico | No tienen | No cuenta con | No poseen un | Via e-mail y en
lineal: gerente — | estipulado el | politicas departamento | reuniones cada fin
supervision  de | uso de las redes | plasmadas en | de marketing de mes.
ventas — | sociales porque | documentos Retroalimentacion
vendedores. asumen que su | institucionales. reducida por
Evaltan de | mercado meta confidencialidad.
acuerdo a | no los necesita

crecimiento de
ventas

alli.

Tecnolégico | Como estrategia | Consideran  a | L.EX.A posee No tienen | via e-mail, y en
Latinoameric | de marketing | las redes | escritas disefiado  un | reuniones
ano de | informan a su | sociales para | consignas de plan mensuales
Expresiones | publico objetivo | comunicar trabajo pero no | estratégico de
Artisticas sobre todos los | aperturas de | politicas marketing.
(L.EX.A)) servicios que | cursos y | institucionales
ofrecen carreras.
Auto Alvarez | Falta confianza que | No cuentan con | No tiene Canal de
predisposicion tiene su | politicas desarrollado comunicacién
para dedicarse a | propietario en la | institucionales, un plan interna es la no
elaborar una | efectividad que | nila misi6on yla | estratégico de | mediatica, entre
estrategia de | pueda tener la | visién de la marketing. A empleadores y
marketing, promocion de su | empresa. Por mediano plazo | empleados.
puesto que se | negocio en las | control de implementaran | Reuniones
sienten redes sociales Superintendenci | programa de esporadicas. Via e-
conformes de a de marketing, mail cuando




cémo Compaifiias, incluidas redes | vendedores
promocionan sus estan obligados | sociales. reportan sus
productos. a elaborarlas ventas.
para permiso de
funcionamiento.
Indicador: Esquema Gerencial.
item: Planes Operativos de Marketing
item: Programas de Marketing
Unidad Indicador: Esquema Gerencial. item:
Observacion Planes
Operativos  de
Marketing
Chantal Chantal Fontaine cuenta con un plan estratégico de | Confidencial
Fontaine marketing en ejecucién, el cual esta enfocado en dar a
(Estudio conocer las promociones navidefias, y una exposicion
Fotogréfico) fotografica proxima a darse. Es un proyecto independiente y
lo publicitan por medios de comunicacion.
El Magnético El Magnético estd realizando un plan estratégico de | Confidencial
marketing actualmente, pero ain es confidencial. Son
proyectos independientes los que realizan y los publicitan
mediante el internet, via web page y en activaciones BTL.
Tecnolégico L.EX.A. se encuentra preparando una estrategia de | Confidencial
Latinoameric marketing para aumentar el nimero de inscripciones con
ano de | respecto al mddulo anterior. Realizaran como novedad un
Expresiones plan prepago para todas las carreras que tienen, ahorrandole
Artisticas al cliente hasta un 50% del costo normal. Realizan proyectos
(L.EX.A.) independientes y los publicitan por television, prensa e
internet.
Auto Alvarez Auto Alvarez no se encuentra elaborando, ni tiene en | Confidencial
ejecucion, ningln tipo de plan operativo de marketing. Sus
proyectos son independientes y sus productos los
promocionan en la prensa, y su mayor presencia es en las
paginas web de ventas de carros.
Indicador: Marketing Mix.
item: Satisfaccion de las necesidades del cliente.
Unidad Indicador: item: Satisfaccion de las
Observacio Marketing Mix. necesidades del cliente. Factor primordial para Posibilidades
n seleccion de la pyme. de recomendar
a la pyme.
Chantal El servicio, asi como su | Factores primordiales | 90% de clientes
Fontaine Planos y | producto final, dejan | para su decision fue el | recomendarian
(Estudio presupuestos de | satisfechos al 60% de los | producto. Asi lo | sin dudar los
Fotografico) | Marketing  mix | clientes encuestados; | confirma el 70% de los | servicios y
reservados mientras que el restante | clientes encuestados. productos de

40% se siente  muy

este estudio




satisfecho con todo lo que
recibio.

Los clientes menos
satisfechos dejaron
entrever que por el alto
costo (segun ellos), o por
cierta demora en la entrega
de sus pedidos, no
sintieron extrema
satisfaccion, pues creen
que esta empresa debe
tomar correctivos en estos
aspectos.

El 30% que se inclind
por la promocion, al
conocer las
promociones que se
ofrecian, fue este el
factor relevante para
decidir la compra. Por
su parte el precio no es
del total agrado de los
clientes, puesto que al
40% les resulta alto y
creen que deberian
reducirlo.

fotogréfico,
puesto que han
salido con el
producto
deseado y han
recibido la
atencion
esperada.

El
Magnético Planos y | Los clientes encuestados | Un 75% ha indicado que | Al haber sentido
presupuestos de | de ElI magnético han | el producto | completa
Marketing  mix | respondido en un 100% | (transformadores) ha | satisfaccion,
reservados. gue estan muy satisfechos | sido la caracteristica | aunque por
con los productos vy | mas importante que | distintos
servicios que la empresa | encontraron para elegir | motivos, el total
les ha proporcionado, | a EI Magnético. El 25% | de los
gracias a la atencion | restante eligid al precio | encuestados
personalizada, la calidad | como factor | recomendarian
de negociacibn y de | determinante para | sin dudarlo a El
productos. adquirir los productos, | Magnético.
porque la institucién les
ofreci6 uno acorde a sus
expectativas.
Tecnolégic Planos y | 50% de clientes se sienten | El 50% de los El 100% de los
o] presupuestos de | satisfechos, 50% muy estudiantes estudiantes
Latinoameri | Marketing mix | satisfechos con el servicio encuestados respondié | consultados
cano de | reservados. académico que reciben en | que la disponibilidad de | recomendarian
Expresione el Instituto L.E.X.A. horarios es la a este instituto
s Artisticas Las razones son: caracteristica que mas sin dudarlo,
(L.EX.A.) educacion, les gusta y sirve | influyé en su decisién de | porque ven en
lo que aprenden. Lo que inscribirse. este una
desequilibra la balanza oportunidad
para que el cliente El servicio le sigue en valiosa para
(estudiante) pase de grado de importancia al | desarrollar sus
sentirse satisfecho a muy constatar que un 30% habilidades que
satisfecho, es el tiempo busca recibir un nivel les permitan
que tenga estudiando en académico alto. El obtener
esta instituciéon. Se pudo precio no parece ser beneficios en lo
notar que a mayor tiempo una caracteristica personal y
llevan como estudiantes de | primordial, basta con econémico.
L.EX.A., més satisfaccion gue sea similar a los
existia. que se encuentran en el
mercado educativo, tan
solo fue elegido por un
20% de los
encuestados.
Auto Auto Alvarez | Sus clientes estdn | Al ser un patio de
Alvarez maneja un | satisfechos en un 95% con | carros, los clientes ven | El 100% de los
presupuesto el producto y el servicio | como razén principal | consultados
mensual de | entregados. Dichos clientes | para elegir la empresa | recomendarian

$1500, que los | han sentido confianza por | los automoéviles que | a esta pyme.
distribuyen en | la experiencia que tiene |tenga en venta. Si
anuncios en | esta Pyme en el mercado. encuentran el vehiculo
prensa, que estaban buscando,




espacios en | El 5% que no esta]|lo adquieren sin
paginas web | satisfecho, es por | problemas.

entre otras. | pequefios malos

Ademas entendidos que han tenido | Los carros que tienen
ocasionalmente | con la empresa. Segln | en venta estan
se promocionan | Martha de Alvarez, | cotizados a un nivel
en radios | funcionaria de pyme, eso | estandar, por lo que el
deportivas ha sucedido porque el | precio no es motivo

cuando hay un
partido de fatbol

cliente no ha leido bien el
contrato que firma, donde

principal de decision.

importante. claramente sefiala que
Auto Alvarez solo vende el
vehiculo, y no es
responsable por el estado

en el que esté.

Dimensiéon: Uso de Redes Sociales
Indicador: Tipos de Redes Sociales
Item: Fines del uso de las Redes Sociales

Chantal Fontaine

Posee cuentas en Facebook y Twitter. Ademas de contar con una pagina web institucional. El grupo
en Facebook lo gestionan desde el 2010 y lo eligieron porque es donde tienen cuentas la mayoria de
sus clientes. En Twitter estdn desde mediados del 2011 y la eligieron porque es la red social que
mayor auge tiene actualmente, y desean captar mas clientes en ella.

En Facebook poseen méas de 22000 fans quienes escriben con mediana frecuencia. En su cuenta de
Twitter, Chantal Fontaine tiene menos de 300 seguidores, con los que mantiene poco intercambio de
informacion sobre los servicios que brinda la empresa. Estas redes sociales fueron seleccionadas sin
fijarse previamente objetivos para gestionar sus usos. Fue una eleccién espontanea debido a que,
para ellos, [...] “era la oportunidad de conectarnos con los clientes porque usan mucho las redes
sociales”. Esto se debe al poco conocimiento que tienen sobre el impacto que puede generar una red
social bien gestionada en los clientes.

Tecnoldgico L.EX.A., sélo tiene presencia en Facebook con un grupo, en el cual publican noticias e
informacion sobre cursos y carreras, horarios y exposiciones que realizan. Al igual que en la empresa
anterior, escogieron esta red social por ser esta la que alberga las cuentas de su alumnado y de su
publico objetivo. Ademas por la oportunidad que brinda esta red social de poder publicar fotos,
videos, entre otras cosas.

No se plantearon objetivos concretos para seleccionar esta red social. Simplemente lo hicieron para
compartir y sociabilizar en un mismo lugar con todos sus clientes y posibles clientes. Una vez mas, el
poco conocimiento del poder de las redes sociales, los hizo tomar una decision sin un previo analisis,
ni un rumbo cierto.

El Magneético.
Sin uso de redes sociales hasta la fecha del estudio.
Auto Alvarez
Sin uso de redes sociales hasta la fecha del estudio.

acion
n las Redes Sociales

Indicador: Las Redes Sociales en el Plan de Comunic
Item: Planificacién y Condensacion de Informacion e

Unidad
Observacion

item: Tiempo de gestion diaria
en la programacion

item: Planificacion y
Condensaciéon de
Informacién en las
Redes Sociales

Indicador: Las Redes Sociales
en el Plan de Comunicacién




Chantal

Chantal Fontaine no tiene

La informaciéon que

Diez Horas al mes. El tiempo

Fontaine escrito un plan de comunicacién | colocan en Facebook | de gestién no lo planifican.
(Estudio y marketing, pero forman parte | y Twitter la planifican | Chequeo diario de las cuentas,
Fotogréfico) las redes sociales (como canal) | en reuniones para | pero pocas respuestas [...]
para mantener contacto con los | realizar una | “muchas veces la informacién
clientes. Existen normas para la | estrategia segun las | no la tengo a la mano”.
publicacion de informacién en | necesidades en
Facebook y Twitter, como | distintos meses.
solicitar permiso de clientes
para usar sus fotos en
publicidades
Tecnoldgico No cuentan con un plan de | Informacién es | Cinco horas al mes. En
Latinoamerica | comunicaciobn y  marketing | planificada en | Facebook y Twitter, las
no de | desarrollado, usan una red | reuniones en el | respuestas a preguntas de
Expresiones social para informar a sus | periodo anterior al | usuarios son poco frecuentes,
Artisticas procesos educativos. comienzo del afio | eincluso, muchas quedan sin
(L.EX.A)) lectivo. responderse. Otras ocasiones
tardan varias semanas en
hacerlo.
Auto Alvarez Sin uso de redes sociales hasta
la fecha del estudio.
El Magnético Sin uso de redes sociales hasta
la fecha del estudio.
Dimensidn: Impacto de las Redes Sociales
Indicador: Analisis de visitas
Unidad Dimensién: Impacto de las Redes | Indicador: Analisis de visitas
Observacion Sociales
Chantal No llevan un control ni analisis de las | Poco interés en conocer a seguidores y fans, a
Fontaine visitas que recibe Chantal Fontaine a | pesar de recibir una importante cantidad de
(Estudio sus perfiles en redes sociales. visitas en Facebook -y que en Twitter deben
Fotogréfico) hacerlo para conseguir mas seguidores- y asi
aumentar el nUmero de visitas en esta cuenta.
Tecnoldgico A pesar de una importante acogida en | Existe poco analisis y control de las redes

Latinoamerica
no de
Expresiones
Artisticas
(L.EX.A.)

Facebook, no llevan un control de la
cantidad de visitas, ni analizan los
perfiles de los visitantes. Las nuevas
visitas no son analizadas.

El Unico control de visitas que tiene es
el que recibe semanalmente de parte
de Facebook via e-mail. Con este
respaldo que la red social envia
voluntariamente a estas cuentas, se
basan para constatar la aceptacion de
los mensajes publicitarios enviados.

sociales, cuando lo que necesitan es ser
monitoreadas a diario, debido al alto trafico de
acciones que realizan sus fans en ellas.

Lo que deberia significar una importante
posibilidad de generarle ventas a la empresa,
estda siendo, por el contrario, muy
desaprovechada.

A pesar de que consideran beneficioso tener
registradas las visitas que reciben sus paginas,
Estefania Wright, encargada de esta red, sefiala
[...] “no lo hago mucho, aunque mientras mas
reviso y publico, mas interaccién existe”. Esto
revela una corta dedicacion a la gestion de las
redes sociales, como también poco deseo de
lograr que esta situacion mejore.

Auto Alvarez

Sin uso de redes sociales hasta la
fecha del estudio.

El Magnético

Sin uso de redes sociales hasta la
fecha del estudio.




Indicador: Acciones on line
Item: Seguidores, Comentarios, Descargas, Registros

, Reenviar/Compartir, Compras

Unidad Indicador: Acciones on | ltem: Comentar | Descargas | Reenviar/Com | Compr
Observacion | line Seguidores | ios partir as
Chantal Al hacerle preguntas | 617 en |8 No suben | En cuanto a | No
Fontaine sobre las acciones on line | Twitter promedio | videos, ni | los registros,
(Estudio que pueden realizar los | 40142 “me | al mes en | links para | no tienen
Fotografico) | fans o seguidores de | gusta” en | twitter realizar como opcién

estas empresas, Wright | fans page | 18 descargas | registrarse a

respondi6 que si se |de promedio |, pero si | algin tipo de

realiza un control del | Facebook | al mes en | suben boletin

incremento de los facebook | fotos de | informativo,

mismos, y a su vez afirma los Unicamente

que logra interactuar con eventos pueden

los que escriben que hacerse fans o

buscando informaciones. realizan. seguidores.

Aunque se pudo constatar
sobre esto que no se
contesta con rapidez.

Tecnolégico
Latinoameric
ano de
Expresiones
Artisticas
(L.EX.A))

No desarrollado

Auto Alvarez

Sin uso de redes sociales
hasta la fecha del estudio.

El Magnético

Sin uso de redes sociales
hasta la fecha del estudio.

Indicador: Acciones off line
Item: Compras — Llamadas - Visitas a la empresa.

¢ Qué accion realizé luego de visitar la pagina de Chantal
Fontaine en la red social?

M Compra

M Llamada

i Visita a la empresa




¢, Qué accion realizo luego de visitar la pagina de
L.EX.A. en la red social?

B Compra Mllamada ®Visitaalaempresa

Al haber poca informacién en las redes sociales de ambas instituciones, sus publicos realizan
llamadas o visitas a las mismas para obtener mayor y mejor informacion. Por lo tanto son bajos los
porcentajes de clientes que con solo ver la pagina en la red social han optado por realizar una
compra directa.

¢, Qué le lamé mas la atencion de la pagina de Chantal
Fontaine en la red social?

70%

60%

50%

40%

30%

20%

o .
w HH | |

Informacién Interactividad Fotos / Videos Disefio dela Opciones de
pagina compras

¢, Qué le llam6 mas la atencidn de la pagina de L.EX.A.
en la red social?

45%
40%
35%

30%
25%
20%
15%
10%
5%
0% l T T

Informacidn Interactividad Fotos /Videos Disefiodela Opciones de
pagina compras

T 1




Al estar ambas empresas dedicadas a la fotografia, entre otras artes, la mayor cantidad de
informacién que publican son fotos. Por esta razon es esa la caracteristica que mas ha llamado la
atencion a sus seguidores al visitar sus paginas. En el caso de L.EX.A., al 30% de sus clientes les
llamo la atencién la informacién, y la interactividad a un porcentaje similar. Distinto es el caso en
Chantal Fontaine, donde a un 20% gusté el disefio de la pagina, y no otros items.

¢ Usted visito la pagina de Chantal Fontaine en la red
social por comendacion de alguien?

HSi mNo

¢ Usted visito la pagina de L.EX.A. en la red social por
recomendacion de alguién?

HSi mNo

La red social de L.EX.A., recibe un mayor porcentaje de visitas por recomendacion, que la de Chantal
Fontaine. Un 80% de los visitantes del facebook de la institucion educativa aseguraron que llegaron a
esa pagina por recomendacion de amigos. Se puede analizar que esta pagina tiene un grado de
popularidad superior a la de Chantal Fontaine, a la cual sélo llegan recomendados el 40% de sus
visitantes.

Ninguna de las redes sociales gestionadas por estas organizaciones cuenta con un link que
direccionen a quienes las visitan a sus respectivas paginas web institucionales. En definitiva, supone
esto una ocasion perdida para que sus seguidores observen una pagina mejor estructurada y con
mayor cantidad y calidad de informacién.



CONCLUSIONES

En las Pymes investigadas la comunicaciéon organizacional se la desarrolla con muchos
limites entre mandos altos y bajos.

Al no contar con politicas institucionales elaboradas, no se puede estructurar una identidad
corporativa integral.

Los empresarios de estas Pymes tienen poco conocimiento para desarrollar estrategias de
marketing, y no cuentan con personal capacitado para su ejecucion.

Solo el 50% de las pymes se trazan objetivos al momento de comenzar una etapa de
promocion.

Como carecen de programas y estrategias de marketing, sus proyectos son independientes.
Solo el 50% las Pymes investigadas incluyen a las redes sociales como proyectos de
marketing.

El uso de las redes sociales no es el éptimo a la hora de informar, promocionar, 0 comunicar
los beneficios de las pymes.

Se desaprovechan las oportunidades para interactuar con los seguidores en redes sociales,
por el minimo tiempo que le dedican a su gestion.

Existe poco control de las acciones en las redes sociales.

RECOMENDACIONES

1. Mantener relaciones comunicacionales estrechas, sin conservadurismos, para generar un
circulo de confianza y de identificacion con la empresa.

2. Definir a corto plazo politicas institucionales que permitan a la pyme tener identidad, y
proyectar una imagen de seriedad.

3. Contar con un departamento de marketing con profesionales capacitados exclusivamente en
esta area, para poder desarrollar un marketing eficaz.

4. Fijar objetivos para tener claro qué se quiere lograr y como se lo lograra.

5. Luego de tener estrategias de marketing estructuradas, los proyectos deben guardar
coherencia con ellas, de esta manera se alcanzaran los objetivos.

6. Analizar los beneficios que brindan las redes sociales para la promocion de los valores,
productos y servicios de la pyme, y, segin ese andlisis, incluirlas como proyectos de
marketing.

7. Gestionar adecuadamente las redes sociales, mediante el analisis de los gustos y
preferencias de sus clientes activos y potenciales.

8. Aumentar el tiempo de gestién en las redes sociales, para incrementar las posibilidades de
ventas para la empresa.

9. Publicar constantemente informacién que requieran los seguidores, para satisfacer sus
necesidades y lograr impacto positivo en ellos.

10. Controlar cada accion que los visitantes realicen en las redes sociales, y analizar los
resultados que salgan de ese control para mejorar la gestion en las mismas.
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