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RESUMEN

La siguiente investigacion cientifica tuvo como objetivos investigar el manejo en
redes de dos marcas ecuatorianas posicionadas en el mercado local como Ropa
Gallardo y Fulgore, evaluar el éxito en ventas a través de las redes, estrategias, en
base a la experiencia de ellos como marcas mas la opinion de expertos en el tema
como Community Managers, FashionBloggers, Socidlogo, expertos en marketing y
los mismos gerentes de las empresas analizadas; la formulacién de un plan de
comunicacion en redes sociales, que contenga una estructura con sus pasos
detallados a seguir para estas dos marcas y emprendedores en general que
desean incursionar con su negocio a travées del mundo de las redes. Los
resultados de la investigacibn en las empresas seleccionadas fueron
sorprendentes porque dieron como resultados que las redes no hacen otra cosa
gue emitir informacién para los usuarios y potenciales clientes, mas no en la gran
mayoria generar una accion inmediata en cuanto a la compra de productos. Es
decir que son otros los factores por los cuales el usuario y potencial cliente pasa
de ser un “usuario pasivo” a “cliente activo” de la marca. Por supuesto la
formulacion del plan de comunicacion en redes fue la propuesta de este trabajo, el
cual fue disefiado con minuciosidad y credibilidad. Como conclusion este trabajo
de investigacion servir4 para emprendedores o empresas pequefias y medianas
gue tienen desconocimiento del uso idéneo de las redes sociales, en donde

fortalecer y a través de qué manera.

Palabras claves:

Comunicacion, Redes Sociales, Plan Comunicacional, Crecimiento, Pymes.

Vil



ABSTRACT

The following scientific research aimed to investigate the handling networks of two
Ecuadorian brands positioned in the local market as Gallardo Clothing and
Fulgore, evaluate sales success through networks, strategies, based on their
experience as brands expert opinion on the subject as Community managers,
Fashion Bloggers, Sociologist, marketing experts and the same managers of the
companies analyzed; the formulation of a communication plan on social networks,
containing a detailed structure with its forward for these two brands and
entrepreneurs in general who want to venture with your business through
networking world steps. The results of research in selected companies were
surprising because they led to results that networks do nothing to issue information
for users and potential customers, but not in most generate immediate action
regarding the purchase of products. That is, there are other factors by which the
user and potential customer goes from being a "passive user" to "active customer"
brand. Of course the development of communication networks plan was the
proposal of this work, which was designed with thoroughness and credibility. In
conclusion this research will help entrepreneurs and small and medium enterprises
that have lack of appropriate use of social networks, where through strengthening
and how.

Keywords:Communicational plan, Communication, Social networks, Pymes,

Increase.






INTRODUCCION

En la actualidad se vive en una era donde el internet y los medios digitales
predominan sobre el resto de medios convencionales, donde las redes sociales no
solamente cumplen con la funcién de entretener y comunicarse entre si; sino que
las empresas les dan un uso mas funcional y comercial para ellos como negocios,
en un escenario virtual.

Son muchas las ventajas del uso de estas herramientas digitales, sin embargo es
fundamental tener una guia de apoyo para tener el camino trazado y enfocado en
el o los objetivos. Para ello en este trabajo integrador se hizo a la edificacién de un
modelo comunicacional completo y claro, con pasos, estrategias a seguir con el
proposito de mejorar la calidad del producto, pero sobre todo una buena difusién,

para lograr aceptacion y posteriormente consumo.

Para la realizacion de este plan comunicacional, fue una base el andlisis previo del
trabajo que realizan en redes sociales dos marcas ecuatorianas ya establecidas
en el mercado como marca, ROPA GALLARDO y FULGORE. En base a ese
estudio, mas la opinion de profesionales que estan vinculados al tema, surge el

producto final propio.

Este trabajo se enfoca en aconsejar al micro empresario o emprendedor. La
idoneidad de cada red social, cuales son las mas utilizadas por los usuarios, las
aplicaciones que tiene cada una de ellas y a las cuales hay que
aprovechar,tacticas de medicidn, interaccion y recepcion con los usuarios,
consejos para crear expectativa en los seguidores, todas estas cuestiones con el
fin de crear una relacion mas estrecha y sélida entre emisor (empresa) y receptor

(usuarios/potenciales clientes).

Lo novedoso de este trabajo sera el aporte del mismo. Un plan de comunicacion
en redes sociales, una estructura con pasos a seguir que garantizara un buen
manejo de las mismas solamente con tener claras las directrices a seguir.
Definitivamente una guia para que servira no solamente a las empresas escogidas

para este estudio, sino para todo micro empresario que lea este articulo.



CAPITULO |

EL PROBLEMA

1.1 Titulo

Las redes sociales y su incidencia en el éxito de las pymes. Formulacion de los
aspectos a considerar para un plan de comunicacion en redes para “Ropa

Gallardo” y “Fulgore”.

1.2Hecho cientifico

El éxito de las empresas Ropa Gallardo y Fulgore, basado en el volumen de
ventas del primer semestre del 2016. Determinar si en ese tiempo de estudio
subieron, bajaron o se mantuvieron las ventas y sobre todo conocer ndmeros

sobre las ventas a través de las redes.

1.3Problema de investigacion

¢ Cudl es la incidencia de las redes sociales en el éxito empresarial de las pymes

“Ropa Gallardo” y “Fulgore”?

1.40bjetivo general

Analizar la incidencia de un manejo adecuado de las redes sociales en el éxito
empresarial de las pymes, realizando una investigacion de campo en “Ropa

Gallardo” y “Fulgore”, para formular un Plan de Comunicacién en redes.



1.50bjetivos especificos

1.5.1 Establecer el tipo de redes sociales, los parametros de empleo
(cantidad de post diarios, material audiovisual, promociones, etc),
realizando una observacion de campo y entrevistas a C.M. de las empresas

bajo estudio, para elaborar un cuadro comparativo.

1.5.2 Determinar el grado de éxito empresarial de las pymes bajo estudio,
atendiendo a la cantidad de clientes online y al volumen de ventas,
realizando una entrevista a las gerentes de cada empresa y encuestas a

clientes, para elaborar gréficos comparativos

1.5.3 Formular un Plan de Comunicacion en redes sociales que permita
incrementar el volumen de ventas online de las empresas bajo estudio, a
partir de los resultados obtenidos y de la comparacion de otros planes que

aparecen en la literatura cientifica.

1.6 Hipotesis

Las redes sociales, inclusive con un manejo adecuado, no causan una reaccion

inmediata en el éxito empresarial, reflejado éste en un aumento de ventas.

1.7Justificacién

Los microempresarios guayaquilefios y ecuatorianos se beneficiaran con los
resultados de esta investigacion y sobre todo con el plan de comunicacién en
redes, constatando que a través de casos reales, mas una planificacién
estratégica comunicacional en redes; que el éxito empresarial es posible. Sin

necesidad de contar con un capital econédmico importante. Ingenio, empefio,



creatividad y ganas de superacion, son factores invaluables y claves para este tipo
de emprendimientos; sumado a un manejo funcional de las redes sociales, ya sea
empirico y/o profesional con mucha mas razon. Son herramientas que estan para

el uso de cualquiera, una forma de comunicacién empresarial para negocios.

Por medio de la creacion de un plan comunicacional se busca dar directrices
fundamentales de forma clara y precisa, con el objetivo de tener un manejo
efectivo y especializado en redes sociales. Algo que parece sencillo, lo es
efectivamente pero muchos empresarios, administradores, etc. desconocen ciertas
estrategias y aplicaciones en redes y su idoneidad para poder agilizar y mejorar el

trabajo.

De un tiempo aca muchas pequefias y medianas empresas crecieron
vertiginosamente lo cual es un fendbmeno social, y como tal merece ser analizado,
encontrar una explicacion ldgica y aportar con un proyecto que sea Util y sirva

como referencia para estas pyme.

Para esto se escogié dos marcas ecuatorianas de ropa, establecidas en el
mercado que crecieron empresarialmente en gran parte por los beneficios de las
redes sociales, analizar sus modelos, estrategias, objetivos, enfoques, publicos
objetivos mas la opinion profesional de actores relacionados al tema, elaborar un

producto propio.

Los beneficiados con este trabajo seran todas las personas (hombres o mujeres)
gue deseen o tengan en mente emprender un negocio. Negocio de cualquier tipo,
este plan es elaborado con una estructura general, lo cual es favorable para todos

los microempresarios.



CAPITULO Il
MARCO TEORICO

Antecedentes

Se vive en una “época digitalizada” en la que se realizan todo tipo de acciones y
gestiones gracias al Dios internet, y en la que casi todos o al menos la gran
mayoria, somos creyentes empedernidos. Desde los comienzos del siglo XXI,
estamos viviendo una de las revoluciones mas grandes de la historia, el efecto que
ha tenido Internet sobre la mayoria de las actividades que cotidianamente
realizamos es inmensurable, es por esto que el uso de tecnologias en las
empresas hoy en dia es fundamental para poder seguir siendo competitivas a nivel

local e internacional (Santibafiez y Hormaechea, 2008).

El internet facilita en muchos aspectos la vida de las personas, evita la necesidad
de transportarse largas distancias, tener comunicacién inmediata con otra (S)
persona (s) en cualquier parte del orbe, sin correr el riesgo que el mensaje se
tergiverse y llegue tal cual lo emitimos. La revolucidon de Internet no invalida el
caracter territorial de las revoluciones a lo largo de la historia. Mas bien lo extiende

del espacio de los lugares al espacio de los flujos (Castells, 2012).

En Espafia fueron tres catalanes, Toni Salvatella, Albert Armengol y Horacio
Cuevas, los que cogieron el testigo creando eConozco en diciembre de 2003, la
primera red social hispana, utilizando para ello recursos excedentes de su

empresa, Galenicom (Caldevilla, 2010).

El Ecuador y el resto de paises latinoamericanos por ser considerados
“tercermundistas”, normalmente los avances tecnoldgicos sobre todo desde sus
invenciones, tardan un tiempo hasta que lleguen a nuestro pais. Disponible en
Ecuador desde 1991, el servicio de Internet inicid el sector de valor agregado a
través de empresas privadas y, mas tarde, por medio de empresas estatales. El

nuevo servicio se normé luego de varios afios de su arribo, consolidandose dentro



de un modelo de libre mercado que se mantiene hasta hoy en dia. Como dato
adicional, ECUANEX fue el primer proveedor de servicio de internet en el pais.
(Albornoz, 2011).

Investigadores especialistas de esta nueva era digital, marcan una division desde
la aparicion del internet y su globalizacién. La web 1.0 y la web 2.0. Para ser
conciso, la gran diferencia entre las dos, es que en la web 2.0 ocurre algo que
antes no se daba. La interaccion. Con la creacion de muchas redes sociales como
Los blogs, Myspace, Hi5, Facebook, Twitter e instagram entre las mas populares y
usadas, se evidencia un cambio que marcO un hito. No mas pasividad, la

interaccion y todos sus beneficios eran una realidad (Castells, 2010).

La web 2.0 y la filosofia que ésta conlleva han introducido nuevos espacios de
intercambio donde el usuario asume nuevas facetas de comunicador, creador de
contenidos e, incluso, validador de los mismos. En este sentido, un reciente
estudio llevado a cabo por el PewResearchCenter’s Internet American Life Project
y el Project forExcellence in Journalism, y centrado en EUA, muestra los habitos
de la audiencia de los medios y establece que las noticias hoy son “portatiles”,

“personalizadas” y “participativas” (Tejedor, 2010).

El mismo Tejedor en su publicacion “web 2.0 en los ciberdiarios América Latina,
Espafia y Portugal” destaca nimeros que denotan la participacién activa de los
usuarios en redes sociales y sus comportamientos frente a estas. “33% de los
propietarios de teléfonos maoviles accede a las noticias desde los mismos, 28% de
los usuarios de internet ha personalizado su pagina de inicio para incluir noticias
de su interés, otro 37% contribuye a la creacién de noticias, las comenta o las

difunde en sitios como Facebook y Twitter.”

Twitter es una red social que se caracteriza por interaccion, visitas recurrentes a la
red y consumo intensivo de noticias, actualidad, comunicacion y servicio al cliente.
Cuenta con un promedio de 2.000.000 de usuarios enEcuador a enero de 2015,

de los cuales el 53 % en promedio utiliza la red social desde dispositivos moviles.



Exactamente un afio después de ese ultimo estudio muy probablemente el nUmero

de seguidores haya crecido exponencialmente, ya que es proceso progresivo.

De los 8,5 millones de usuarios de Internet en Ecuador, facebook contintia siendo
el lider absoluto habiendo captado a 8,1 millones de usuarios en el pais al 22 de
enero de 2015, de los cuales el importante porcentaje del 69 % ingresan desde
dispositivos méviles segun (Facebook.com/Advertising), sin embargo no podemos
depender solo de esta red y no entender y considerar a otras que son parte del

estilo de vida del consumidor y usuario digital.

Instagram es una plataforma relativamente nueva, pero que ha crecido de forma
vertiginosa ya que es una red social mucho mas atractiva visualmente porque se
postean solo videos e imagenes, la preferida para las pymes que tienen la
intencion de posicionarse en un mercado y en este estudio se lo comprobara.
Contrario a lo que muchos piensan, el 83% de usuarios Instagram en Ecuador son
mayores de edad y estan distribuidos principalmente en Guayaquil, seguidos por

usuarios de Quito y Cuencay el 32,77% se encuentran en otras ciudades del pais.

Usuarios Instagram Ecuador por Ciudades

YN

Usuarios con
Cluad (mies)  *  codemere [
2015

Guayaquil 600 37,74% 3,4% '
Quito 390 24,53% 54% M -
Cuenca 79 497%  113% -
Portoviejo 66 4,15%  N/A
Ambato 56 3,52% 16,7%
Machala 33 2,08% 375%
Esmeraldas 19 1 1,19% 0,0% -
Otros 347 21,82% N/A ' A% 350 208%

Total 159  100,00% | B
g, b Pablo Dl Adckzar Porce MBA ﬁ ¢, @ o (0:] @ipdelal




2.1 Comunicacion

La comunicacion es una ciencia que permite transmitir ideas, pensamientos,
sentimientos, etc, entre los seres humanos, para poder lograr una captacion
adecuada de los mensajes emitidos y por ende consolidar una interaccion. El ser
humano por cuestién de naturalidad necesita interactuar con otras personas para
sentirse vivo. Pues bien, la comunicacion es la via principal para poder lograr una

interaccioén efectiva con el otro.

Como forma de interaccion siempre existio, aunque obviamente el ser humano
desde sus inicios no supo lograr una comunicacion eficaz. Todas las culturas del
mundo, tienen codigos socioculturales y simbolos para comunicarse entre si.
Como por ejemplo las culturas indigenas mucho antes de que los espafioles
llegaran por estas tierras, la forma de comunicacion de los indigenas era el
lenguaje oral. A esto se le sumaba la elaboracion de movimientos simbolicos con
el cuerpo para complementarla. Sin embargo no tenian conocimiento acerca de la

escritura, no sabian lo que era plasmar sus pensamientos en fisico.
Manuel Castells, en su libro Comunicacion y poder, recalca que:

“la forma esencial de poder estd en la capacidad para modelar la mente
(...), si la batalla primordial para la definicion de las normas de la sociedad y
la aplicacion de dichas normas a la vida diaria gira en torno al modelado de
la mente, la comunicacion es fundamental en esta lucha, ya que es
mediante la comunicacién como la mente humana interactia con su entorno
social y natural” (Castells, 2010, 558).

La comunicacion es la principal herramienta para que todos los individuos de una
region o sector determinado, puedan comunicarse y se pueda captar lo que el otro
quiere decir. Todo depende tener claridad en el mensaje y la forma de emitir el

mismo.

El escritor S. Robbins en su texto “Comunicacion en comportamiento

organizacional”’, comenta que:



“Aun cuando nos comunicamos en el mismo idioma, las palabras significan
cuestiones diferentes para personas distintas. La edad y el contexto son
dos de los principales factores que afectan este tipo de diferencias”
(Robbins, 2014).

Robbins con este comentario deja claro que los mensajes estan llenos de bagaje
cultural, por eso aunque se hable el mismo idioma pero de distintos paises por
ejemplo, la significacion de ciertas palabras probablemente no sea el mismo.
Cuando dos personas de edades muy distantes también sufren ciertos
inconvenientes en el dialogo, puede ser por la jerga, términos mediaticos, etc. Por
esto es importante siempre hablar con claridad y explicar o ejemplificar si es

necesario para que no existan confusiones y el mensaje no se distorsione.

Las acciones también comunican, sin necesidad de audio ni texto. Esta intrinseco
un mensaje. El cual genera un sentimiento en el receptor, molestia, felicidad,

empatia, apatia, etc.

Cuando se palpe ese panorama y se viva relativamente en un ambiente de
respeto y no de imposiciones, se logrard subsistir en un “contexto democratico”

aungue no se comparta en uno o varios aspectos con el otro(a).

LM. Gutiérrez en su libro,El proceso de comunicacién en oncologia: relato de una

experiencia, evoca conceptos como:

“El ser humano necesita la comunicacion para desarrollarse, laboral y
personalmente, porque cada dia aprende a evaluar las formas de
comunicarse, a reconocer las caracteristicas del ambiente en que se
desarrolla, asi como el establecimiento y consolidacion de la cultura
organizacional” (Gutiérrez, 2014).

Para llevar una comunicacion fluida y arménica debe saber en qué lugar y con qué
tipo de personas se relaciona. Todos somos distintos en la forma expresarnos,
gue palabras utilizamos, forma de vestir, nivel de educacion, el trato hacia la otra

persona. No necesariamente debera comunicarse de la misma forma que lo hacen
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las otras personas en ese entorno, es invaluable ser tal y como uno es, la
formacion y los valores adquiridos desde pequefios no se negocian. Pero servira
para identificar, analizar y discernir muchas cosas sobre la comunicacion de ese

grupo de personas.

La comunicacion es como el agua para el ser humano. Si no nos hidratamos luego
de un tiempo determinado, morimos. Si N0 N0S comunicamos con otras personas y
viviéramos encerrados en un lugar, muy probablemente entrdramos en un estado

critico. Es necesario para la vivencia colectiva. Sentirnos incluidos en un grupo.

2.2 Redes Sociales

El internet y sobre todo las redes sociales como Facebook, Twitter, MySpace, etc,
agitaron el mundo de las comunicaciones. Desde su aparicion alla por los afios 70
(internet) y las redes sociales a finales de los 90" y comienzos de esta ultima
década, la comunicacién se ha vuelto masiva, rapida y segura, tanto asi que no
solo se usan estas redes para el uso personal, sino también para darles uso con

fines de lucro.

Estas redes sociales estan compuestas por actores como individuos, empresas u
organizaciones, que estan conectados por lazos interpersonales, que se los puede
interpretar como relaciones de cercania, amistad, parentesco, etc. En las redes
sociales también existe un proceso comunicativo e interaccion con el otro, que aca
se lo denominaria usuario. La diferencia radica, en que éste es mucho mas rapido,
virtual y con la ventaja que no necesariamente debes estar fisicamente cerca de la
persona, solo con estar al frente del computador o con el celular, estan
conectados y podrdn comunicarse entre si aunque estén en distintas latitudes del

planeta.

Francisco Campos Freire, en su textoLas redes sociales trastocan los modelos de

los medios de comunicacion tradicionales,asegura que:
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“El nuevo fendmeno de las redes sociales suma audiencias millonarias,
incrementa su publicidad, logra la personalizacién de los usuarios y rompe
con algunas de las barreras de las viejas organizaciones mediaticas. Este
nuevo medio de comunicacion se cuela ya en las pantallas de millones de
internautas como una de las principales fuentes de entretenimiento e
informacién”. (Campos, 2008, 34).

El mundo de las redes sociales, es eso, otro mundo. Una dimension cibernética,
donde millones de personas de otros pais del mundo entero, estan conectados
para buscar informacion, entretenimiento, amigos, publicidad, parejas, etc al igual
que ta. Es como en la vida real, te encuentras de todo, y el acceso a internety a

las redes sociales hoy en dia esta practicamente al alcance de todos.

LM. Valero en su obra, “Metodologias de estudio de las redes sociales online y

jovenes”, resalta lo siguiente:

“No cabe duda de que, en la actualidad, el lugar de socializacién de los
jovenes, en donde se expresa y en donde conviven con otros individuos y
grupos es internet. Los llamados nativos digitales se unen a las redes
porque alli es donde estan sus amigos. Las redes sociales como Facebook
se han convertido en verdaderos espacios de sociabilidad” (Valero, 2016).

En esta era ya ni siquiera solo son los jovenes quienes conviven horas en el
internet y sobre todo en las redes sociales, adultos y nifios también lo hacen. Se
ha convertido en una necesidad ver fotos de otras personas, leer para saber que
piensan por medio de sus mensajes, estados de &nimos, etc. Las redes son
espacios digitales en los que las personas transitan con deseo de informacion

constante.

La interaccion en las redes sociales es jovial e informal. Comunicacion inter o
intrapersonal con el resto de usuarios de la forma mas natural, casi como si
estuviesen presenciando visual y fisicamente. Obviamente existira conexion, es
decir afinidad, con otras personas con las que compartas gustos, intereses,

necesidades, etc.
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Juan José Haro, en su libro Redes Sociales para la Educacion, cita que:

“Cuanto mas numerosa sea una red social, mas facilmente se estableceran
estas relaciones. En general, las redes de pocos miembros permanecen
casi todo el tiempo inactivas, ya que no hay una masa critica suficiente de
usuarios para generar actividad [...] De forma empirica hemos comprobado
que por encima de unos 150 miembros las redes empiezan a activarse,
generandose un proceso de retroalimentacion que hace que unos usuarios
induzcan la participacién de otros a través de sus comentarios y actividad
general en la red”. (Haro, 2010, 6).

En una red social popular, en la cual existan millones de usuarios, constara mas
evidentemente la posibilidad de tener mas seguidores o amigos para mantener
activa la cuenta en tal red social. Si la intencidn es tener muchos adeptos, es
clave, incentivar a tus seguidores a la opinion, que generen comentarios de lo que
emites. De esta forma existira buen feedback permanentemente y hara que siga

creciendo el circulo social.
Steve Borgatti, en su libro Conceptos Basicos de Redes Sociales, indica que:

“Las redes son estructuras (calles, tuberias) a través de las cuales fluyen
los recursos (desempefio). Los lazos son buenos porque se obtiene
informacién y bienes materiales a través de ellos (isomorfismo). Adopto tus
actitudes porque me incluyes directamente”. (Borgatti, 2003, 35).

La adopcion de recursos de otro usuario, es arrancar con pie derecho una
relacion. Porque eso denota que existe identificacion con el otro, empatia.
Entonces habra consumo permanentemente de informaciones, de manera mutua.
Borgatti menciona algo tan sencillo pero tan importante a la vez, en este proceso

de intercambiar recursos en las redes sociales que es primordial recalcarlo.

2.3 Publicidad

La publicidad es una forma de comunicacién “comercial” en la que el objeto

principal es despertar interés en el receptor y provocar consumo de un producto
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(cliente), a través de medios de comunicacion tradicionales (radio, television,
prensa) o de las distintas redes sociales (Twitter, Facebook, MySpace, Instagram,

etc).

Muchos consideran que Johannes Guttemberg fue quien propulsé a la publicidad
con el invento de la imprenta en el siglo XVI. Aunque claramente no fue con la
intencion de obtener ganancias, pero fue un paso fundamental para la difusion
masiva de informacion por medio de la imprenta, y que posteriormente se cred

esta nueva rama de la comunicacion.
Mariola Garcia Uceda, en su libro Las Claves de la Publicidad, cita que:

“De la creatividad dependeré que el objetivo que se espera alcanzar con la
publicidad y el esperado posicionamiento del producto, se concrete en una
plataforma de comunicacion (a partir de una situacibn de mercado) y
desemboque en una estrategia creativa y de medios que conduzca al éxito
o fracaso”. (Garcia Uceda, 2011, 216).

El publicista es un ser de creatividad innata que constantemente esta ideando
cosas novedosas, pensando en elaborar algo nuevo y diferente, un producto
llamativo y seductor para el cliente. Como menciona Mariola Garcia, de eso
depende que el consumidor muerda el anzuelo. Se debe tener en cuenta que
siempre se puede hacer algo mas y de mejor calidad, y eso el publicista lo tiene

mas que claro.

Carlos Maria Gonzéalez, en su redaccion del texto,Lo que genera la publicidad,

menciona que:

“La publicidad, como otras formas de expresion, tiene su propio modo de
comunicar: por ejemplo, se comprende que se proclamen las ventajas del
producto, y los inconvenientes de otro, 0 que se usen ciertas formas
retéricas o0 exageraciones simbdlicas. Pero nunca puede engafar
deliberadamente, ni implicita o explicitamente, ni por omisién” (Gonzalez,
2015).
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En el mundo de la publicidad el producto que promocionas debes hacer creer que
es el mejor por muchas razones, precio, bondades, uso, etc. Esa es la funcion del
publicista, credé una campafia o una propaganda para eso, venderlo bien. Sin
embargo como cita Gonzélez, las personas estan conscientes de esta situacion
por ende no puede o no deberia ser engafiado con facilidad porque es algo que
todas las marcas, todas las empresas, te van a plantear eso... “mi producto es la
mejor opcion”. La opinidbn de personas allegadas a las cuales se le guarda
credibilidad y confianza probablemente tendra mas peso esa opiniébn de esa

persona, que la misma publicidad en si.

Competencia es sinébnimo de publicidad. ElI mercado publicitario esta saturado de
empresas que hacen de todo con tal de lograr su cometido, vender. Las empresas
previamente estudian ciertos targets (publicos especificos) para conocer sus
gustos y complacer los mismos. Es decir que las empresas ingresan en el campo
social para analizarlos meticulosamente y poder lograr conexion entre producto-
cliente. Asi se van formando los grupos, los cuales logran identificacion con cierta

empresa o producto en particular.

MC. Alvarado en su obra,La publicidad social: concepto, objeto y objetivos,

menciona que:

“La publicidad social es, sin duda, una modalidad de comunicacion
publicitaria emergente en nuestras sociedades y que tiene reservado un
papel esencial en los capitalismos de ficcibn a los que definitivamente
parecemos abocados” (Alvarado,2012, 280).

Publicidad social se denomina a toda propaganda que contenga una tematica
social, contiene mensajes con matiz persuasivo. No tiene una intencién comercial,
sino humana. Apunta al bienestar colectivo, de un grupo, de un sector, de varias
personas. Por ejemplo campafias para cuidar el medio ambiente, valores
humanos, para eliminar discriminaciones de cualquier tipo, siempre con una

intencion positiva.
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La excelencia implica mucho esfuerzo, tiempo y paciencia. En la publicidad con el
agobio de la demanda, el permanente afan de producir y vender, se olvida la
calidad, esto en ocasiones lleva a concebir un producto de malas caracteristicas y
por ende la insatisfaccion en el usuario-cliente. Todos pierden y de eso no se trata.
Mantener en expectativa al cliente es una estrategia funcional, siempre y cuando

la fabricacion del producto sea del agrado y aceptacion.
Raul Eguizébal, en su obra Teorias de la Publicidad, indica que:

“Sin dejar de tener presente el hecho de que en la publicidad como en
cualquier otro proceso sociocultural lo que actian son individuos concretos
con probleméticas particulares, nos moveremos en un terreno con un grado
mayor de abstraccion y un poco menos de complejidad, es decir con
organizaciones, con expresiones y con desarrollos que si no son siempre
tangibles fisicamente, no por ello son menos reales”. (Eguizabal, 2007, 2).

El momento en que un producto es posteado a través de una imagen en alguna
plataforma de una red social, se esta simbolizando una realidad. Es decir, aunque
no es palpable en ese instante debido a que las distancias son de kildmetros, igual
se puede apreciar el artefacto en su magnitud que tiene veracidad. La vision

juega el papel de manos y esa imagen se la puede tocar con los 0jos.

La publicidad es una forma de comunicacion comercial entre emisor (empresa) y
receptor (publico) en la que prima la captacion de la atencion y despertar interés
en el cliente. Para que este proceso logre el efecto deseado, se debe realizar
previamente un analisis del publico al cual se dirigira la campafia del producto.
Para conocer los pro y los contra y provocar esa “empatia e identificacion”. Se
debe trabajar pensando en la competencia, si. Pero que esto no implique elaborar
productos de baja calidad. Preferible crear expectativa en los clientes y para

cuando esté disefado, difundirlo.
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2.4 Marketing

Es una ciencia en la que se estudian las necesidades y deseos de un grupo de
personas. A raiz de esto se elaboran campafias y estrategias de mercadeo para
poder llegar a los consumidores, al igual que en la publicidad tiene un fin de lucro
y consumo por parte del publico. Para el te6rico del Marketing Philip Kotler, el
Marketing es el proceso social y administrativo por el cual los grupos e individuos

satisfacen sus necesidades al intercambiar bienes y servicios.
Philip Kotler, en su libro Los 10 pecados capitales del Marketing, asegura que:

“La empresa debe construir marcas de un modo econdmico, a través de
promocién y comunicaciéon” (Kotler, 2001, 5).

Un modo econémico de generar mercadeo y poder difundir informacion, es a
través de las redes sociales mas populares y utlizadas. Pymes, empresas
publicas y privadas, transnacionales, tienen una gran acogida en esos espacios
porque saben cédmo gestionarlas, darles una funcionalidad comercial. Promocionar
sus productos por medio de fotos, videos, y sobre todo el alcance que tienen
estas. Con tan solo “stalkear” (revisar la cuenta de una persona o empresa en
alguna red social) una cuenta de una empresa en alguna red social, se pueden
observar los productos y sus costos, inclusive si le interesa al cliente hacer
pedidos via mensajes directos o correos, sin necesidad de trasladarse lo cual

implica dinero y tiempo.

Miguel Hernandez, en su libro El Objeto de Estudio de la Disciplina de Marketing,
concluye que:

“El marketing estudia la forma en que las relaciones de intercambio son
creadas, estimuladas, facilitadas, valoradas y gobernadas. La esencia del
marketing esta en la relacion de intercambio, definida como las conexiones
de recursos, personas y actividades orientadas hacia la creacion e
intercambio de valor para el mercado” (Hernandez, 2003, 6).
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En Marketing el proceso de intercambio de bienes, se produce una interaccion
entre empresa, cliente y ofrecimientos de valores. La empresa entrega un
producto final que le sirve al cliente y resalta sus deseos. Mientras que el cliente
entrega un bien econémico, lo cual es funcional para la empresa. Es un proceso

ciclico en el que se busca la complacencia de las dos partes.
Bernd Schmitt, en su libro Experiential Marketing, manifiesta que:

“Los profesionales del marketing necesitan emplear mensajes
cualitativamente diferentes para inducir las formas de pensar convergentes
o divergentes. Puesto que la forma de pensar convergente requiere una
lista concreta de los asuntos y un marco de tareas claro, los profesionales
del marketing deben ser direccionales en su enfoque” (Schmitt, 2000,12).

Las macro empresas y las transnacionales reconocidas a nivel mundial son
“multitarget” tienen un publico masivo que constantemente consume lo que esta
produce. Porque entre otras cosas se ha ganado el prestigio y reconocimiento de
la sociedad, pero sobre todo la fiabilidad. Esto ultimo es lo que deben alcanzar los
Pymes o micro empresas. Comienza como casi algo utépico, pero siempre se

debe tener en claro a donde se desea llegar y de qué manera.

Es de vital importancia definir el target (publico) para ser mucho méas directo y
vertical. Para hacer una analogia; de la misma forma en que un futbolista empieza
desde abajo, las divisiones menores, hasta llegar al tan ansiado ascenso al equipo
de primera. De esa manera es que una empresa pequefia arranque en el mercado
laboral para darse a conocer. Definir el perfil de la o las personas en las que

quieres estimular aprobacion es un pequefio gran paso.

El Marketing va de la mano con la Publicidad, tienen parentesco puesto que
ambas ramas de la comunicacién se encargan de lograr satisfaccion de los

clientes.

El Marketing o mercadeo involucra a la realizacidon d estrategias de ventas,
estudios de mercado, posicionamiento en el mercado, etc. La publicidad es la

parte instrumental, el disefiar el producto, la parte creativa. Mientras que el

17



Marketing es una herramienta de la mercadotecnia. Que tiene como objetivo

beneficiar a ambas partes en el proceso de intercambio de bienes.

2.5 Marketing digital

Es la comercializacion por medio de tacticas y estrategias en las plataformas
digitales (redes sociales). Darle una funcionalidad lucrativa a empresas, pequefas,
medianas y/o grandes, nacionales y/o internacionales. Todo esto en un escenario
virtual (On line) y viral, en el que existen millones de usuarios de distintos targets,
intereses, gustos y necesidades, pero todos avidos de consumir. Existen un antes
y un después con la aparicion de redes sociales, a la que los expertos de la
materia catalogaron como “web 2.0”, en la que el potencial consumidor tiene
libertad de actividad, puede opinar y generar opinién, existe interaccion

permanente e inmediata.

Irene Garcia Medina, en su publicacion Marketing Digital Multimedia: Nuevos

Formatos y Tendencias, sefala que:

“no podemos dejar de mencionar la web 2.0, que es una plataforma con
datos y contenidos generados por el usuario que puede transmitir publicidad
viral a muchas personas de forma individualizada y que a través de las
redes sociales (facebook, twitter, linkedIn, myspace...entre otras) contribuye
a difundir mensajes con fines privados o publicitarios entre los usuarios.
Actualmente estas redes sociales constituyen una auténtica moda de
comunicacion (sobre todo en los publicos jovenes)” (Garcia, 2011, 41).

En la actualidad en nuestra sociedad el no tener al menos dos redes sociales es
casi que no estar en sintonia con los cambios tecnolégicos trascendentales que
sufre el mundo, es como vivir en un mundo paralelo. Sobre todo jovenes, sin
subestimar a adultos que rondan entre los 35 a 45 afios y quienes desean darle un

uso comercial a las mismas.
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Paola Flores, en su trabajo de titulacion Propuesta de Modelo integral de
marketing digital aplicado a las empresas de turismo en el distrito Metropolitano de
Quito, indica que:
“Las redes sociales mediante la tactica del boca/oreja consiguen que las
empresas tenga una mejor fidelizacién de sus clientes y que aumenten su

reconocimiento de marca, provocando un marketing personalizado
onetoone” (Flores, 2012, 99).

El crear una imagen fuerte en el imaginario colectivo es fundamental, el hecho que
una persona le comente a otra sobre una empresa o un producto que vio en algun
sitio digital o red social es productivo, porque se estd comentando y eso es
ganancia aunque de forma indirecta; porque inconscientemente en la psiquis se te

queda grabada esa informacion.

Amada Marcos Blazquez, en su trabajo de titulacion PROPUESTA DE
APLICACION DE LAS HERRAMIENTAS DE MARKETING DIGITAL EN LA
BIBLIOTECA IE, acota que:

“el marketing digital se caracteriza por dar lugar a la aparicion de la
personalizacion (experiencia), a la participacién (marketing del permiso), par
a par (multidireccional) y a las predicciones modelizadas (contextualidad).
Ademéas mejora el retorno de la inversion (returnoninvestment- ROI)”
(Marcos, 2013, 116).

Es importante tener definido el puablico al cual se desea apuntar, delimitar lo mas
posible. Género, edad, gustos, clase social, etc. Mediante mas especifico sea el
mensaje llegara de forma mas inmediata y seguramente no le sera indiferente al

usuario y potencial cliente.

El marketing digital es indispensable para todo pequefio, mediano o grande
empresario, debe tener conocimiento de manejo estratégico digital o sino esta
capacitado, contratar a alguien que tenga experiencia en este campo pero no se

puede permitir no explotar estas herramientas. Seria desperdiciar una via
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econémica y efectiva, si se siguen los pasos pertinentes para alcanzar esa

confianza deseada por parte del publico.

2.6 Social Media

Social Media, es un avance en positivo, deja de ser Mass Media en el que los
contenidos eran difundidos sin respuesta alguna por parte de los usuarios, era una
actividad unidireccional. Con los Social Media (redes sociales) hay participacion
del receptor, y se evidencia un cruce de comentarios y denota opinion y
participacion permanente. Ese papel de mero lector como en los Mass Media,
desaparece y pasa tener un rol mas protagonico, en el que los emisores de

mensajes buscan precisamente de forma adrede una respuesta.

Araceli Castelld, en su texto ¢Cuanto vale un fan? El reto de la medicién de la

audiencia en los social media, acota que:

“En plataformas como Facebook, las marcas se han convertido en un actor
mas en el tejido de las relaciones: de hecho, alrededor de la mitad de los
usuarios de la Red declaran unirse y seguir actividades de marcas”
(Castello, 2010, 96).

Facebook, siendo la red social con mas usuarios en el Ecuador, es un craso error
gue no se tenga una cuenta en esta plataforma ya que 6 o 7 ecuatorianos de 10 la
manejan. Estd comprobado, hay una demanda inconmensurable que espera

promociones, productos de calidad, para ser satisfecha.

Julian Marquina Arenas, en su libro Plan Social media y Community Manager,

confiesa que:
“En las comunidades virtuales existe la figura de Community Manager que
guia/modera los contenidos y las personas, mientras que en las redes

sociales no: cada uno es su propio Community Manager dentro de su
espacio” (Marquina, 2013).
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En las comunidades virtuales se denota que existe un publico con necesidades de
consumo en las que todos se unen con un fin de satisfaccion material, mientras
que las redes sociales son personales y el creador de las mismas decide que
hacer. A quien seguir, bloquear su cuenta y hacerla privada, decidir a quién

comentarle o escribirle, a quien darle like o0 me gusta, etc.

Para formar un modelo comunicacional eficaz, también es clave tener
fundamentos en cuanto al uso de los Social Media; saber que estrategias utilizar y
como aplicarlas. Tener delimitado tu publico, conocerlo y atacarlo con mensajes
seductores. Complacerlo es la mision y para eso se debe hacer un estudio previo.
Posicionar una marca es un proceso lento normalmente, dependera de la

capacidad y aptitud de quien o quienes administren una plataforma digital.

2.7 Twitter

Twittero el sms de internet, es una red microblogging que fue creada en California,
Estados Unidos por Jack Dorsey a inicios del 2006. Con esta innovadora
plataforma uno adquiere capacidad de sintetizar y redactar ya que se pueden
escribir hasta maximo 140 caracteres por mensaje, a lo cual se denomina “tweet”.
Si deseas leer permanentemente tweets de otras personas solo se le da “follow” a
ese usuario y lo seguiras. El creador de la cuenta tiene la potestad de leer a quien
desee, que lo lean quienes él o ella desea ya que puede tener una cuenta publica
(abierta) o privada, la cual solamente podrdn ser aceptados mediante una

solicitud.

Maria Luz Congosto y Pablo Aragén, en su revista Twitter del Sondeo a la

sondaindican que:

“Estas pequefias piezas de informacion pueden contener ademas del texto
una serie de componentes que enriquecen el contenido como etiquetas
(#hashtags) para enfatizar el contenido del mensaje y hacer que se
propague mejor por la Red, marcas que determinan que el mensaje no es
original sino una retransmision (RT, Via), menciones especificas a otros
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usuarios de Twitter (@usuario) y enlaces a sitios Web que amplian el
contenido del mensaje” (Congosto y Aragon, 2012, 51).

Saber utilizar Twitter es sencillo es cuestién de conocer las bondades de la red
social. Usar hashtags es fortalecer el mensaje, una palabra o frase que engloba el
texto. En el buscador de twitter se puede escribir el hashtag (#) y de esa manera
detectar cuantas personas lo han utilizado para tuitear. Retuitear o darle “RT” a un
tweet, denota que coincidiste con lo que escribi6é el otro usuario, te gustd, crees
qgue fue importante, por la razén que fuere pero quieres que quienes te siguen, lo
vean. Y la “via”’es un crédito, muy de periodistas, citar fuente de donde sacaste

aquella informacion.
Beatriz Fainholc, en su analisis contemporaneo del Twitter, puntualizé que:

“Fortalece la escritura, — ideas expresadas por escrito a través de textos
muy breves, o sea muy reducidos-, en tiempos donde el reinado es de las
imagenes: tal vez pronto convergencia tecnologica de por medio, se puedan
integrar con todos los medios audiovisuales existentes” (Fainholc, 2015, 6).

Este punto es muy importante, para el usuario mientras menos texto contenga un
mensaje y sea mas visual (imagen o video), resultard mas atractivo. Es justa y
necesaria una breve descripcion, pie de foto o un comentario conciso, para
fortalecer y hacer que sea un mensaje completo, no mas. Para seducir a quienes
les leen, utilizar palabras claves o una frase directa seguida por un link hara que
entren al sitio y lean mas, ya con un texto un poco mas amplio y con detalles mas

Mminuciosos

CASTELLO, DEL PINO, RAMOS, en su estudio Twitter como canal de

comunicacion corporativa y publicitaria, sefialan que:

“La accion de seguir a un usuario determina cierta intencién y una actitud
mas abierta hacia la voluntad de estar en contacto con los usuarios.
Escuchando a los consumidores, en especial a aquellos que demuestran un
mayor interés por la marca y estan dispuestos a escucharla en Twitter, es
posible identificar multiples oportunidades para mejorar la relacion e
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incrementar el grado de vinculacién y lealtad de los clientes” (Castell6, Del
Pino y Ramos, 2013, 28).

El seguir una cuenta en twitter no necesariamente implica que interactuaran, al
menos cuando son empresas. Cada uno decide libremente a quien seguir y a
quién no. Cuando hay consultas de alguna indole por supuesto que habra tweets
de preguntas y respuestas, pero uno decide seguir a una cuenta porque
compagina con ella, por gusto, interés, productos que promociona y se genera un
vinculo de informacién permanente; aunque a quien sigas y no te responda
permanentemente esa cuenta sabe que lo sigues y trabaja en funcion de sus

seguidores.

Twitter ha adherido algunas opciones mas desde su creacidon hasta la fecha de
hoy, y son avances que aportan ain mas en su funcion de darles mas
herramientas a los “tuiteros”. Ahora cuenta con un encuestador que tiene de
duracién 24 horas y luego de ese tiempo se cierran las votaciones y obtienes
resultados objetivos. Esto para las empresas es una herramienta muy funcional
para conocer mas a su publico de una forma virtual. También esta la opcion de
“tweet fijado”, que es dejar un tweet fijo en tu pagina principal donde todos lo van a
leer, sin necesidad de buscarlo. Twitter es una red social informativa que tiene
grandes beneficios, y es fundamental que una empresa pequefia, mediana o

grande maneje ésta como arma para captar seguidores y por qué no clientes
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2.8 Instagram

Esta es una de las Ultimas redes sociales que fue creada y desde su afio de
creacion (2010) ha gozado de una aceptacion notoria a nivel mundial, sobre todo
por un publico joven. La calificacion por edad de estared social es a partir de los
13 afos. En la actualidad se estima que ya haya mas de 400.000.000 de cuentas
creadas en todo el orbe. En Ecuador, los ultimos reportes han arrojado los
resultados que existen alrededor de 1.500.000 de usuarios en el pais, solo detras
de los usuarios de Facebook que es lider solitario, por delante de Twitter que tiene

muchos afios mas en el mercado mundial.

Esta es una plataforma enteramente visual, se evidencia muy poco texto (pie de
foto, descripcion o comentarios). Se postean imagenes y videos, los cuales se
pueden editar y su uso es relativamente sencillo. A los videos (de duracion
maxima 15 segundos) también se les puede agregar audios para que sean mas
interactivos. Es una red social disefiada para un publico joven sin dudas. También
cuenta con la opcién de “mensaje directo”, donde puedes enviar un mensaje

privado a otro usuario, podras enviarlo siempre y cuando el otro te siga.

Lirola Pino, Martin Perales y Martin Pueyo, en su estudio Nuevas vias para la
publicidad: Analisis de la red social Instagram:

“En este caso, la imagen triunfa sobre las letras. Como ya se desarroll6 en
el contexto historico y tecnoldgico, estamos en la era de lo visual donde una
imagen prima sobre un texto o cualquier otra forma de comunicacion. Esto
hace de Instagram la plataforma idénea para lograr el éxito que las marcas
buscan alcanzar” (Lirola Pino, Perales, Pueyo, 2015, 19).

Como lo destacan estos investigadores en mencion, instagram paso a ser de una
red social juvenil a una herramienta sumamente indispensable, sobre todo para
negocios y/o empresas que quieran captar publico. Otra delas ventajas de esta
plataforma es que al momento de postear algo, te da una opcién de enviar el
mismo mensaje (imagen o video) a otras redes sociales como: Flickr, Twitter,

Facebook, Tumblr y Swarm, dos de ellas entre las méas populares del mundo y del
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Ecuador como son Facebook y Twitter en ese orden. Y el mensaje se envia tal

cual se lo hace desde instagram, lo que implica un ahorro de tiempo y trabajo.

Cristina Alonso Pérez, en su trabajo de Master sobre Analisis de redes visuales,

puntualiz6 que:

“Originalmente limitada a los dispositivos iPhone y con un cierto caracter de
exclusividad, la aplicacion nace en octubre de 2010 con el deseo de poder
compartir la vida y el mundo que nos rodea a través de las lentes de los
teléfonos mdaviles. Para registrarse en Instagram es necesario descargarla
como aplicacion en el movil” (Alonso, 2013, 26).

Desde el 2012 la aplicacion movil esta disponible también para Android, desde esa
fecha hasta la actualidad todo celular inteligente puede descargar esta red social.
Estudios revelan que cerca del 26% de la poblacion en el pais tiene celular

inteligente, es decir cerca de 4.000.000 de ecuatorianos manejan estos celulares.

Esta es una red social mediatica, juvenil en su target mayor, de facil uso,
interactiva, que cada dia crece mas en cuanto a la creacion de cuentas en nuestro
pais y el mundo. Si el micro o macro empresario nuevo en algin campo, desea

incursionar en su mercado, esta plataforma sera una alternativa idonea.

2.9 Facebook

Mark Zuckerberg fue el creador de esta red social en el afio 2014, en primera
instancia con un fin universitario; ya que con otros colegas de la Universidad de
Harvard la disefiaron con el propdsito de generar una comunicacion mas fluida y
sencilla a través de internet. Viendo el éxito inmediatamente tuvo repercusion
popular y estuvo disponible en cualquier uso de red. En la actualidad esta
disponible en 110 idiomas con mas de 1650 millones de usuarios en el mundo,

siendo la mas popular.
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En el 2012 se confirmd la compra de la red social Instagram, por Facebook, al
igual que en el 2014 adquirio los derechos de la mensajeria movil Whatsapp. Esta
plataforma como muchas, en primera instancia tenia el uso exclusivamente por
uso personal, y posteriormente debido a su uso masivo muchas empresas
aprovecharon esta herramienta virtual para postear publicidad. En su TL (Timeline
—linea de tiempo) se puede postear texto, imagenes, videos, dar me gusta, ho me
gusta, escribir comentarios. Tiene una mensajeria privada para conversar con
amigos, aplicaciones de videojuegos para poder jugar de forma gratuita, entre

otras.

Miguel Paredes, creador del documento, Facebook y el Cambio Social, sefiald

que:

“Las ventajas de las redes sociales como Facebook no son solo la
posibilidad de mantenerse en contacto constante con personas de su red
social real, sino también el encontrar grupos de personas con intereses o
trasfondos comunes. Estos contactos e informacion adicional pueden
generar oportunidades antes no disponibles” (Paredes, 2008, 5).

Para las empresas que desean irrumpir en el mercado, éste tipo de grupos
virtuales donde lo integran personas con gustos e intereses similares, implica
facilidades en cuanto a la localizacion de un target determinado. Es una gran
ventaja. Permite ahorrar tiempo en detectar el publico, y hay mas para enfocarse

en el mensaje en si y en las estrategias para hacer un mensaje mas completo.

Modnica Mora, en su trabajo de grado, Facebook como medio publicitario, acot6 lo

siguiente:

“Los expertos aportaron que la publicidad en medios digitales ayuda a llegar
con mas facilidad al target deseado y que es un medio que ofrece
inmediatez pero que se debe tomar en cuenta que existe la posibilidad de
saturar a los usuarios causando un efecto negativo por lo que es importante
tener mucho cuidado de qué manera se van a utilizar estos medios” (Mora,
2009, 59).
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Este punto que menciona Mora no se lo puede dejar pasar por encima. Cuando
ves 0 lees lo mismo por un tiempo prolongado, te terminas hartando. Genera un
sentimiento negativo. Para evitar eso sera fundamental tener una planificacion,
podria ser una planilla o calendario donde se especifigue o al menos manejar un
rango cuantitativo de informacion que se subira a las redes sociales. Podria ser

diario o semanal, pero un numero prudente. Ni exagerado ni poco.

El saber utilizar Facebook al igual que la mayoria de las redes sociales es muy
sencillo, no se necesita tener un curso o especializacibn en eso como para estar
apto. Porque todos o la gran mayoria ya tuvieron una experiencia previa con el
uso de estas redes virtuales por un uso personal, entonces existe un conocimiento
previo. Uno aprende a detectar manejos, aplicaciones, como manejarla, para darle
un funcionamiento mas serio y estratégico con todo lo que esto implica un enfoque

empresarial.

2.10 Comunicacion Empresarial

Comunicacién empresarial es la comunicacion que parte de la empresa,
organizacion o corporacibn no gubernamental (ONG) hacia un publico(s)
determinado. Cumple la funcion de vinculo o intermediario entre organizacién y

publico.

La comunicacién empresarial tiene que ver con la gestion de las percepciones,
una eficaz y oportuna difusiéon de la informacion, una imagen corporativa positiva y
una relacién positiva con todos las partes interesadas organizacién-empresa. Es
un proceso unidireccional, empresa le transmite la idea al Departamento de
Comunicacion, se encargan de elaborar la estrategia comunicacional, esta se la

envia a los medios de comunicacion y finalmente llega a los potenciales clientes.
Maria José Cayuela, en su libro Comunicacion Empresarial 2.0, acota que:

“Las empresas pueden ahorrarse mucho dinero y tiempo en la construccion
de una nueva cultura corporativa mas colaborativa. Uno de los
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beneficiosderivados de las nuevas tecnologias Web 2.0 puede verse
claramente en el crecimiento de colaboracion entre las diferentes areas de
una empresa. Los blogs, los wikis y las redes sociales hacen que las
empresas sean mas productivas, mas comunicativas y que sus procesos de
decision sean mas 4giles y transparentes” (Cayuela, 2007, 189).

La construccion de una cultura corporativa de una empresa reconocida o
desconocida en el mercado, implicaria tiempo, dinero y sobre todo esfuerzo como
acota Cayuela. En este campo lo que se busca es la agilidad en la produccion y
difusion del resultado final (producto). En la actualidad las empresas le dan un uso
publicitario mercantil a las distintas redes sociales, lo cual es una estrategia mucho

mas econdmica y que te asegura difusion masiva e inmediata entre los usuarios.
Francisco Javier Garrido, en su liboro Comunicacion de la Estrategia, resalta que:

“La empresa genera un continuo de actos que reciben una lectura en el dia
a dia, lo que de modo consciente 0 no, generard una interpretacion social
de su hacer, de su dinamica propia e individualizante en la sociedad y que
finalmente le podra valer su éxito o fracaso” (Garrido, 2008, 5).

Los usuarios y potenciales clientes, siempre estan pendientes de lo que se
promociona en las distintas redes sociales. Porque tienen el anhelo de encontrar
algo util, atractivo o novedoso que sea funcional para ellos. Depende del emisor
(empresa) captar la atencion no solo con la intenciébn de consumo, sino con la
identificacion de la marca y generar en las personas una percepcion eficiente de la

misma.

Araceli Castelld, en su texto La Orientacidbn Empresarial hacia el cliente en la web

2.0, comenta que:

“En la comunicacion empresarial, la clave esta en conectar con el publico,
previamente seleccionado, aportandole una informacién que le resulte
significativa y buscando crear una implicacién emocional con ella (concepto
de empatia), para que la considere parte de su mundo de significados
afectivos y finalmente le conduzca a la accién pretendida” (Castello, 2010,
124).
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Instaurar la idea entre los usuarios que dicha empresa cuenta con variedad, y
motive a divulgar los beneficios que ofrece la empresa en mencién, a su grupo
primario y conocidos. Formando una cadena de comentarios positivos de esa
compafia, lo cual provocara que el resto de personas tengan en mente el nombre
de la marca aunque consuman de ella. Es decir, ganar prestigio y un nombre a
base de una produccion de calidad que complazca a quienes adquieran sus

productos.

Comunicacion empresarial es plasmar: creencias, gustos, costumbres, intereses
en un producto que identifica la marca de una empresa o compafia y formar
relaciones. Comunicacion interna, es formar esas relaciones con los trabajadores
de la empresa, para establecer un consenso y elaborar una sola idea que abarque

a un sector determinado de la audiencia (target).

Mientras que la comunicacion externa, es transmitir esa idea al publico y que
cause identificacion, empatia y poder lograr una imagen corporativa positiva. Una

relacion de cordialidad y confianza con el resto de las partes.

2.11 Identidad Corporativa

Identidad corporativa es la imagen o perfil que forman los espectadores de una
empresa u organizacion. La identidad corporativa no solamente es mostrar una
marca, un uniforme, un color que diferencie del resto, pero sobre todo es
fundamental conocer las opiniones de las personas quienes laboran en la empresa
(Produccién y Disefio), ya que son ellos quienes producen lo que se va a mostrar

al publico.

Por supuesto también saber la opinibn que el publico tiene acerca de dicha
organizacion. Las razones por las que esa persona tiene ese pensamiento, que la
llevo a tener esa idea de aquella empresa. De igual forma también es desarrollar
un anadlisis de la parte grafica de la misma, el logotipo, los colores que la

identifican, su disefo, su identificaciéon con el campo laboral.
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Miguel Angel Sanz y Maria Angeles Gonzélez, en su libro Identidad Corporativa,
claves de la Comunicacion Empresarial, citaron que:

“Todo ser humano lucha por reducir sus estados de incertidumbre y
asegurarse una situacion lo mas parecida a su ideal de seguridad. Tener el
futuro asegurado es un deseo compartido por la mayoria de las personas
de este mundo (...) La cosa se complica cuando la conquista de ese futuro
no depende solamente de nuestro esfuerzo, sino que existen otras fuerzas
gue van a competir por conquistarlo. Las empresas viven esta situacion
todos los dias” (Sanz y Gonzalez, 2005, 63).

Existe un consenso interno en la empresa, de ideas que exponen cada uno de los
trabajadores que la componen; para que de esta manera todos se sientan parte de
un proyecto grupal en el cual todos participan. La identidad corporativa es la base
futura de una empresa, la cual muestra a sus potenciales clientes una figura
representativa poco y mas del gran salvador a los problemas, de cualquier indole.
Con la firme intencién de convencer al espectador de que esa empresa es la mejor

alternativa y que tiene la solucion a sus convenientes.
Joan Costa, en su obra Comunicacion Empresarial, recalca que:

“La identidad es el ADN de la empresa, los cromosomas de su génesis, que
son las herencia de los caracteres de su emprendedor-fundador, y que
estan inoculados en aquella en el acto de instituir, en el espiritu institucional
de la organizacion” (Costa, 2002, 24).

Costa en esta cita lo que intenta explicar es que la identidad son los rasgos
distintivos en primera instancia del fundador de dicha empresa, los cuales se los
transmite a sus empleadores. Ellos (empleados) adoptan esos rasgos porque
logran identificacion y aceptacion con los mismos. Luego se los institucionaliza,
con el afan de formar una empresa que a mas de vender y que el publico tenga
demanda de consumo, también logre ese efecto de empatia y se caracterice con

el servicio o producto.

Joan Costa, en el mismo libro Comunicacion Empresarial, explica que:
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“No se trata, por tanto, de una identidad puramente formal, sino de la
esencia institucional de la empresa. A diferencia de los productos de la era
industrial, los servicios y la identidad no se pueden imitar no falsificar. Los
productos y las marcas si se pueden imitar, e incluso falsificar. Pero no la
identidad ni sus expresiones funcionales y emocionales: la personalidad, el
estilo, la cultura y la imagen” (Costa, 2002, 27).

La identidad corporativa es una representacion de las cualidades humanas de una
empresa y sus trabajadores, lo cual es inigualable y bajo ningin punto de vista se
puede desnaturalizar. Porque es subjetivo, ese producto tiene una connotacion
afectiva llena de valores, sentimientos e ideas. Un super valor que genera otros
valores en los receptores (potenciales clientes) y se origina algo a lo que Costa

denomina “estilo corporativo”.

Identidad corporativa es la imagen de lo que es y de lo que hace una empresa. La
identidad es la produccién de marcas distintivas y particulares de un grupo
humano de una empresa, los cuales se difunden a un publico, y éste lo acoge
como propio y logra afinidad. Esto provocara fidelidad por parte de los individuos

en cuanto al consumo de dichos servicios y productos que transmiten.

Es un proceso comunicacional para poder alcanzar un estandar y cierto nivel de
aceptacion por parte de los consumidores, en el que la comunicacion interna y el
ambiente laboral de dicha empresa sean positivo y atractivo entre el cuerpo

humano de la organizacién, para mejorar la produccion.

2.12 Plan de Comunicacién Estratégico

Un plan estratégico de comunicacion de toda empre/organizacion como primer
paso, debe definir su Misién y Visidn porque es su carta de presentacion al campo
laboral. Un plan de Comunicacién un documento que recoge los objetivos,
destinatarios, politicas, estrategias, recursos y acciones de comunicacion a

desarrollar en todos los ambitos de la empresa. Con caracter general las
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empresas suelen centrar sus esfuerzos y desarrollar el plan de comunicacion
estratégica, que se refiere al ambito de la comunicacion comercial, que no es mas

gue una parte de la comunicacion dentro de la comunicacion de la empresa.
Angel Luis Cervera, en su texto Comunicacion Total, menciona que:

“El plan de comunicacion se estructura en las siguientes fases (...) 1.
Definicion de los publicos objetivos de la comunicacion, 2. Definicién de los
mensajes, 3. Seleccion de canales y medios de comunicacion, 4. Plan
operacional de las acciones” (Cervera, 2006, 50).

En estas cuatro fases principales que propone Cervera para consolidar un plan
estratégico de comunicacién, denota la “planificacion” de este proceso. Como
primera instancia, definir el publico (target) al cual principalmente se dirigira la
campafa y ya obtenerlo estudiado previamente (fortalezas y debilidades). Como
segundo paso, diseflar y amoldar el/los mensaje(s) a difundir. Tercer paso,
escoger las vias o medios para la propagacion de dicho(s) mensaje(s), canales de
television, estaciones radiales, redes sociales, volantes, vallas publicitarias,
campafas, etc. Y finalmente la dltima fase del proceso consiste en llevar un
monitoreo del desarrollo del mismo, para tener mayor fiabilidad que se haya

logrado el efecto deseado.

Manuel Fandos, José Giménez y Angel Gonzélez en su tesis Estrategias
didacticas en el uso de las tecnologias de la informacion y la Comunicacion,

acotan que:

“La comunicacion no es simplemente dominar ciertas reglas de
correspondencia entre significante y significados, sino que es necesario
establecer otros elementos que orienten cuales son las posibilidades de
esas acciones reciprocas y qué significado tienen, para el desarrollo del
intercambio, interactuar de una u otra manera’ (Fandos, Giménez,
Gonzélez, 2002, 30)

En el mensaje del plan estratégico de comunicacion es primordial lograr una

interaccion activa y permanente con el receptor (cliente). Que ese mensaje
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difundido penetre en la psiquis del individuo y sepa que existe. Se debera hacer

hincapié en lo novedoso que ofrece la estrategia comunicacional.

Modelo de seis dimensiones de la comunicacién. M6D

Comunicacion

corporativa I
(\

Comunicacion

CL

/ Comunicacién
de crisis

Figura 5: Modelo de seis dimensiones de la comunicacion (PIACE)

Fuente: PIACE

Este modelo de comunicacién realizado por PIACE, indica que para lograr una
comunicacion integral, se debe conseguir la eficacia de estas seis partes
fundamentales del proceso comunicativo. Comunicacion  corporativa,
Comunicacion interna, Comunicacion externa, Relaciones publicas, Comunicacion
de crisis y Responsabilidad Social Corporativa (RSC), todas estas dimensiones

engloban un efectivo plan de comunicacion estratégico.

Lo que se demuestra con este gréafico es que el plan estratégico de comunicacion
de una empresa no solo debe reducirse o centrarse en una rama del proceso, sino
gue debe ser integral y darles la misma fortaleza y consistencia a todas. Definir la
mision, vision y objetivos de la corporacion. Consolidar la comunicacion interna y
externa. Fortificar lazos de buena relacion con los medios y el publico. Saber como
actuar en caso de que no surja el efecto anhelado y estar previsto ante esa crisis.
Para el mejoramiento de la sociedad, ya sea en el campo ambiental, econémico o

social.

El plan estratégico de comunicacion de una empresa implica varios pasos

obligatorios a seguir, para conseguir un efecto positivo para la empresa u
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organizacion. Primero consolidar la comunicacion interna y definir la misién, vision
y objetivos, motivar e incentivar al material humano (trabajadores) para fortalecer
la produccion empresarial. Luego trabajar en la comunicacion externa (potenciales
clientes-publico) vigorizar en la difusion del o los mensajes a través de los medios
escogidos. Y siempre estar en constante atencion al receptor para conocer sus

intereses e inquietudes, eso implicara tener un feedback enriquecedor.

2.13 Redes Sociales y Pymes

Las redes sociales son espacios cibernéticos donde un conjunto de actores
(personas/organizaciones) se relacionan de acuerdo a diversas razones
(parentesco, amistad, relacion laboral, etc). Donde interactlian, emiten y receptan
simbolos que denotan personalidades e imagenes. La palabra Pyme, se deriva del
acronimo PYME (pequefia y mediana empresa), son empresas independientes de
indoles distintas, que tienen recursos econdémicos mas limitados en comparacion
con las macro empresas, que tienen un espiritu de emprendimiento con ideas

frescas e innovadoras.

Francisco Campo Freire, en su texto Las redes sociales trastocan los modelos de

los medios de comunicacion tradicionales, resalta que:

“Las principales caracteristicas de la llamada “red social” son: concepto de
comunidad, a través de la creacion de redes de usuarios que interactian,
dialogan y aportan comunicacion y conocimiento; tecnologia flexible y
ancho de banda necesario para el intercambio de informacion y estandares
web de aplicacion libre; y una arquitectura modular que favorece la creacion
de aplicaciones complejas de forma mas rapida, a un menor coste” (Campo,
2008, 6).

Las redes sociales son espacios virtuales, donde los usuarios estan en la libertad
de postear (escribir y subir a la plataforma) lo que se les plazca. Trasladar los

pensamientos de la mente a la red y bajo ningln costo. La interaccién en las redes
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sociales es inmediata, las distancias no son impedimento de conocer que es lo
gue sucede en otras partes del mundo en cuestion de segundos. En la actualidad
existen decenas de redes sociales, entre las mas populares estan: Twitter,

Facebook, Instagram y MySpace.

YasushiUeki, MasatsuguTsuji, Rodrigo Carcamo, en su texto Tecnologia de la
informaciéon y las comunicaciones (TIC) para el fomento de las pymes

exportadoras en América Latina y Asia oriental, afirman que:

“En general, las pymes estan orientadas al mercado interno. La mayoria de
sus actividades comerciales no abarcan toda la nacion, sino que se
concentran en nichos de mercado pequefios y locales. Por otra parte, un
reducido nimero de pymes ha tenido éxito en el desarrollo de mercados de
exportacion y afianza su competitividad en bases nacionales sélidas” (Ueki,
Tsuji, Carcamo, 2005, 9).

Las Pymes tienen como publico, a un target determinado (sector o publico).
Precisamente porque son pequefias empresas con poco capital y que desean
ganar terreno en el campo laboral. Normalmente las pymes son instauradas con el
fin de autofinanciacion, tener un negocio propio, ser uno mismo el empleador y
poder dar trabajo a otras personas. En Ecuador cerca del 50% representan los
pymes los cuales generan produccion y empleos. Entre Cybers, peluquerias,

tiendas, expresos escolares, venta de ropa, etc).

Alicia Rubio y Antonio Aragoéns, en su estudio Factores explicativos del éxito

competitivo. Un estudio empirico en la pyme, afirman que:

“El éxito de las pyme viene de la mano de las personas y por ello es
necesario contar con adecuadas politicas de gestion y direccion de los
recursos humanos que promuevan la atraccion del personal competente, la
motivacion a traves de las politicas retributivas y una adecuada gestion de
los planes formativos para lograr que el personal esté lo suficientemente
cualificado para afrontar los retos organizativos. Una organizaciéon que
busque el éxito debera prestar especial atencibn a la capacitacion
permanente de las personas a todos los niveles de la organizacion” (Rubio,
Aragons, 2002, 53).
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Como se lo mencionaba en el plan estratégico de comunicacion, para que exista
una comunicacion integral, se debe contar con un cuerpo de talento humano y
motivado para cumplir satisfactoriamente su funcion asignada. Los
emprendedores que estan al frente de los pymes, cuentan con ideas innovadores
y ambiciosas. De la misma forma quienes trabajen en esa pequefia 0 mediana
empresa, deberan tener un objetivo en comun, tener las ganas de superacion y el

talento para laborar en dicho lugar.

Karina Duran, en su tesis de Sistemas Computacionales Administrativos, sefiala

que:

“Las redes sociales no son un capricho, representan un cambio
fundamental en la manera de comunicarse. Conectados desde ordenadores
de escritorio, laptops, moviles, iPad, entre otros dispositivos, hay millones
de potenciales clientes que estan buscando satisfacer sus necesidades. Las
pequeiias y medianas empresas pueden y deber estar conectados a estas
redes” (Durén, 2010, 70).

Las redes sociales son el mejor aliado de las Pymes, en el afan de esta ultima por
alcanzar el éxito de la venta de su produccion. Quien maneje las redes sociales en
la micro empresa debe tener los conocimientos suficientes como para operar de
manera exitosa, generar aceptacion entre los wusuarios y por ende

retroalimentacion.

En la actualidad, en pleno siglo XXI mas precisamente afio 2013, es indispensable
para los Pymes y también macroempresas; utilizar de forma idonea las bondades
y ventajas de las redes sociales. Depende del uso correcto de estas y saber darle
un uso publicitario atractivo, conseguir los resultados anhelados. Nifios, jovenes y
adultos tienen cuentas en varias redes sociales, y el nUmero de usuarios crece
progresivamente. La clave esta en asumir politicas y estrategias que capten y

atraigan adeptos.
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CAPITULO 1l

3. METODOLOGIA

3.1 Enfoque de la investigacion

El enfoque de la investigacibn sera mixto, cuantitativo y cualitativo. Se
decididé recolectar datos cualitativos en base a la necesidad de obtener
informacién clave que sirva para la etapa de interpretacion en este proceso
de investigacion, siendo de tipo inductivo. Pues describird las diferentes
perspectivas teodricas de la investigacion para el desarrollo de un modelo

comunicacional.

En relacién a la afirmacion y negacion dela hipétesis segenera un enfoque
cuantitativo, pues mediante éste se recopilaran datos de la poblacion y sus
intereses a través de la seleccion de una muestra que responderd un
cuestionario de preguntas, dando como resultado informacion que permitira
probar la hipotesis planteada, generando estadisticas que muestran con

exactitud el comportamiento de dicha poblacion.

3.2 Tipo de investigacion

Este tipo de investigacion es descriptiva, debido al andlisis de los datos y de
las variables.

Se procedera a observar los modelos comunicacionales en redes sociales
de ambas empresas, detectar sus fortalezas y debilidades y en base a ese
analisis la creacion de un propio modelo comunicacional estratégico.

38



3.3 Hipotesis

Las redes sociales, inclusive con un manejo adecuado, no causan una
reaccion inmediata en el éxito empresarial, reflejado éste en un aumento de

ventas.

3.4 Variables

Mediante el andlisis del problema de investigacion se considera necesario
identificar variables que brinden un concepto a la hipdtesis planteada,
exponiéndolas de la siguiente manera.

VD: Exito empresarial

VI: Redes sociales (manejo)

Entre las variables se establece una relacién en forma de asociacion,
siendo el resultado:

Un modelo comunicacional que contribuya al crecimiento a las pequefias y
medianas empresas.

3.5 Poblacién y muestra

La poblacibn a analizar son los consumidores (clientes) de las dos
empresas escogidas para este estudio, tanto de Ropa Gallardo como de
Fulgore. La muestra fue definidamediante una entrevista con las gerentes
de los dos establecimientos, ya que cuando se les consulté por un promedio
de clientas que van a realizar comprasa la semana, en estos meses (enero

y febrero); ellas especificaron un rango de entre 40-50, probablemente un
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poco mas pero minimo ese numero. Por esto la cantidad de encuestas a

fueron 40 en cada empresa. Dando un total de 80 personas encuestadas.

La poblacion fue seleccionada mediante el desarrollo breve de un analisis

de mercado en conjunto con las dos marcas, Ropa Gallardo y Fulgore.

CAPITULO IV

4. RESULTADOS Y ANALISIS

4.1 Entrevistas a Gerentes de Ropa Gallardo y Fulgore

En este capitulo se transcribieron las opiniones y comentarios de las personas
relacionadas al tema, como expertos en marketing, una fashionblogger, un
sociélogo, community managers y las gerentes de las empresas escogidas como
objetos de estudio. Preguntas, respuestas textuales de los entrevistados y
posterior a eso en otro cuadro un analisis de sus respuestas de las cuales se
sacaron sus conclusiones sobre los temas que se analizaron. Estos personajes
fueron consultados por su experiencia, cada uno en su area y por la coherencia,
ya gue todos vertieron opiniones sobre las redes sociales y su manejo; cada uno

desde su campo.
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FULGORE

Tabla 1: Entrevista a la propietaria de Fulgore

Nombre del | Pregunta Respuesta Anélisis del
entrevistado investigador
Bertha Serrano — | ¢ Cual es el |[Es wuna marca|Ese es su sello
Gerente de | enfoque de su|100% ecuatoriana | distintivo como
Fulgore marca y negocio? |y artesanal, con | marca, marca
concepto ecuatoriana, d
diseflador y a la | emano de obra y
vez una vision | material de
comercial. elaboracion  con
diseios
innovadores.
¢Cuanto  tiempo | Tenemos cuatro | Un tiempo
tiene su marca | afios en el | considerable en el
establecida en el | mercado, que
mercado? iniciamos al mismo | estratégicamente
tiempo abriendo | se establecié en
tiendas en | las dos ciudades
Guayaquil y Quito. | mas importantes.
A parte contd con
un capital
econdémico
importante, lo cual
es una ventaja
enorme porque no
es féacil abrir al
mismo tiempo dos
tiendas en
ciudades
diferentes con
todo lo que
conlleva eso.
¢Cual considera | Nos  enfocamos | Las redes sociales
ud. que fue la|100% a medios |sus principales
principal digitales, aunque | armas para captar
herramienta o|el boca a boca |seguidores y
medio para llegar | también nos ha | clientes, con un
al consumidor? ayudado mucho. | medio
Por interpersonal
recomendaciones | como el “boca a
de nuestros | boca”. El generar
clientes a otras | opinibn colectiva
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personas. es o deberia ser
otra fuente de
consumidores
para toda
empresa. Es
establecer una
buena imagen de
la marca.
¢Qué estrategias | Cada red que | Establecer el uso
(redes  sociales) | manejamos es | de cierta red para
utiliza para dar a | para algo | algo en especifico
conocer su | especifico. es interesante,
marca? Indicarles a | claro, siempre vy
nuestros cuando haya algun
seguidores como | estudio previo Yy
elaboramos explicar el por qué.
nuestros Lo del uso de
productos. hashtags y poner
En todas las |el sitio web como
publicaciones firma es una forma
utilizamos de recordatorio
hashtags 0 | permanente la
ponemos nuestro | marca, sentido de
sitio web para que | pertenencia.
lo visiten.
¢.Considera Si, siempre y|Es muy cierto lo
necesario el uso |cuando se sepa|que apunta en
de medios | manejar una red. | esta respuesta.
sociales como las | Ya que el medio | Los usuarios en
redes para | estd muy saturado | redes estan
promocionar  su |el usuario es |inundados de
marca? ¢, Qué | sensible cuando | informacion,
tanto? observa productos,
demasiada servicios, etc, etc.
informacion y se | La clave estd en
puede costar | tener una
perder un | planificacion
seguidor. previa, definir un
publico objetivo y
crear un mensaje
lo suficiente
equilibrado  para
poder llegar al
usuario.
;Cual es la red | Todas, pero | Esta era una
social que mas | Facebook e | hipotesis que tenia
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utiliza? ¢ Por qué?

instagra, son las
gue consideramos
las mas
completas. A parte
una esta dirigida
en especial para la
gente de la sierra
(Facebook) y
laotra a la gente
de la costa
(instagram) porque
hicimos un estudio
en cada ciudad
cual red se utiliza

antes de este
trabajo y la he
confirmado.

Instagram y

Facebook son las
rede idoneas para
la publicacion de
productos de una
empresa, la forma,
sus estrategias, su
contenido, su
frecuencia, todo
eso ya pasa por el
CM y Gerente o

mas en estos | administrador,
temas. pero estas dos
plataformas  son

imprescindibles.
¢, Qué tanta | Es relativo, | Tiene relacién con
relacion tiene el | puedes tener 1000 | lo  anteriormente
namero de | seqguidores y no | mencionado. Todo

seguidores con el
ndamero de
consumidores?

vender nada o
tener 50 y tienes
mas clientes. Hay

se basa en el
contenido y el
publico objetivo o

gue apuntar bien | target. Teniendo
al publico objetivo, | eso claro y
tenerlo estudiado y | establecido, el
analizarlo proceso sera

constantemente. positivo.
¢, Cuales considera | Creo que hoy no | Queda a criterio
son sus | contamos con | de ella y no voy a
debilidades o | falencias cuestionar eso,
falencias en caso | realmente pero si es cierto
que cree que las | importantes gue siempre se
haya, en Su | porque la | puede, deben,
empresa? comunicacion mejorar  muchas
interna  es muy | cosas. Pensar en
buena ya que|que siempre se
realizamos test | puede estar mejor.
mensualmente del | probablemente en
personal, y los|las estrategias
nameros en | unas estén
ventas y | llegando mejor
seguidores crecen | que otras o0 se
ascendentemente. | puede tener al
publico mas
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satisfecho.
¢, Qué tipo de Siempre tratamos | Es importante que
estrategias o de innovar, | toda empresa esté
tacticas utiliza sacamos en cambios de
para que colecciones produccién cada
mantenga el nuevas cada dos | cierto tiempo vy
interés meses. Con | hacérselos saber a
permanente en disefios  propios, | los seguidores,
sus seguidores y impresos, crear expectativa y
consumidores en | sublimados, mantener esa
cuanto a sus estamparlos, en relacion activa
productos? Ropa y en zapatos | entre emisor 'y
los elaboramos | receptor.
con cueros
propios.
ROPA GALLARDO
Tabla 2: Entrevista a la propietaria de Ropa Gallardo.
Nombre del | Preguntas Respuestas Andlisis del
entrevistado investigador
Lily Gallardo — Gerente | ¢Cual es el |Una marca | Con esa
de Ropa Gallardo enfoque de su | diferente, descripcion  de
marca y | divertida, enfoque  define
negocio? enfocada la | su target y
amistad, libertad | personalidad de
y juventud. Nos | sus
dirigiamos a | compradores, se
chicas identifican ~ con
adolescentes vy | esas
jovenes que | caracteristicas.
quieran sentir
que su vida es
parte de
momentos
especiales.
¢Cuanto tiempo | 4 afios en total, | Tiempo de
tiene su marca | pero dos afos ya | creacion  parejo
establecida en el | siendo una tienda | al de Fulgore,
mercado? comercial aunque en este
ubicada en | caso solo en la
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Urdesa.

ciudad de
Guayaquil, pero
en un sector muy
concurrido y
comercial. Lo
cual es una
buena sefial para
los clientes.

¢,Cual considera
ud. que fue la
principal

herramienta 0
medio para llegar
al consumidor?

Nosotros
comenzamos
usando nuestro
Facebook
personal y al
momento de ir
creciendo vimos
la necesidad de
abrir una cuenta
especifica para la
marca,
comenzamos con
Facebook y
twitter y a través
del tiempo fuimos
creamos
instagram y snap,
las cuales
consideramos
fundamentales
para el negocio.

Algo que pude
constatar en este
trabajo es que
para empresas
en Facebook Ilo
ideal es una
fanpage, no
perfil. Empezaron
de esa manera
pero con el
tiempo

cambiaron a algo
mas profesional
lo cual estuvo
bien. Y aca se

vuelve a
confirmar que
Facebook e

instagram son las
herramientas
mas usadas por
este tipo de
empresas, hay
una tendencia.

¢, Qué estrategias
(redes sociales)
utiliza para dar a
conocer su
marca?

Twt, fb, snap,
instagram.
Usamos mucho
lo

Visual tratando
siempre de
contar algo real,
lo que sucede a
nuestro al
rededor y lo que
vivimos dia a dia
con la marca.
Publicamos fotos
y videos de lo

En las encuestas
a los clientes de
esta marca
precisamente

aseveraron que
lo que mas atrae

es el buen
trabajo de
produccion,
fotografica,

calidad, forma de
presentacion,
estilo.

Hacer concursos
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gue queremos
contar que la
marca les ofrece,
son producciones
gue a la gente le
gusta mucho
porque se sienten
identificadas ya
que trabajamos
con algo real y no
funciones
técnicas.
También nos
caracterizamos
por hacer varios
concursos
anuales que nos
ayudan a que
nuestras clientes
difundany
compartan
informacién de la
marca a sus
seres allegados.

cada tanto
también una
estrategia
interesante,
tradicional, pero
importante. Sea
cual sea, hacer

sentir importante
al cliente siempre
sera clave. Ellos
son guienes
deciden.

¢ considera
necesario el uso
de medios
sociales como
las redes para
promocionar su
marca? ¢ Qué
tanto?

Por supuesto,
hoy todo se
mueve a traveés
del internet y las
redes sociales, y
la gente invierte y
pasa el mayor
tiempo de su vida
en redes
sociales.

Todos estamos o
la gran mayoria
de la sociedad
dentro de esta
esfera digital en
la que uno es
libre de hacer lo
que se le antoje.

Entonces es
incuestionable,

es obligatorio
manejar  redes
sociales  sobre
todo para
quienes tengan

un fin comercial.

¢.Cual es la red
social que mas
utiliza? ¢ Por
que?

Instagram. Lo
gue mas
mostramos son
momentos y nos
parece que

Tienen mas de
150.000

seguidores
instagram,
claramente es la

en
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instagram es el
Mejor medio para
reflejar los
intereses de la
Marca.

red que mas
explotan. En
todas sus

publicaciones se
detectan
comentarios,
preguntas,
respuestas,
mucha
interaccion y eso
es fundamental,
mas alla de los
likes.

¢ Qué tanta
relacion tiene el

numero de
seguidores con
el numero de

consumidores?

Es relativo.
Dependiendo

como has
conseguido  los
seguidores a
través de los
afos y mas que
seguidores es
interaccion e

interés que tiene
el cliente hacia la
marca. No sirve
de nada tener
100k cuando en
realidad, no hay

Ambas gerentes
de las empresas
coinciden en lo
mismo, mas alla
de la cantidad de
seguidores  hay
que enfocarse en
la calidad del
mensaje

(producto) y
llegar al potencial
cliente, despertar
interés. Te
pueden seguir si,
eso no significa

comentarios, ni|que vayan a

preguntas, ni | comprar.

interaccion de

parte del cliente.
¢, Cuales Cada vez la|Hay wuna gran
considera son | industria de moda | demanda de
sus debilidades o | Ecuatoriana empresas
falencias en caso | crece  mas y | nuevas que
que cree que las | tenemos muchas | tienen la similitud
haya, en su|competencias al|en los publicos
empresa? rededor nuestro y | objetivos o muy

con el mismo fin
y target, la idea
es tener una
actitud
diferenciada y
pionera.

similares,

mensajes,
entonces hay
que lidiar con eso
pero
enfocandose
siempre en su

47




cliente.

¢, Qué tipo de
estrategias o
tacticas utiliza
para que
mantenga el
interés
permanente en
sus seguidores y
consumidores en
cuanto a sus
productos?

Usar las mismas

tacticas que
hemos usado
desde que
comenzamos,

trabajamos con
momentos y
personas reales,
le damos una
marca una
personalidad muy
fuerte que la
gente se siente
atraida e
identificada con

ella, lo importante
es no perder la
Escénica y de
parte de nosotras
dedicarle el
mismo interés o
mas de cuando
comenzamos a
crecer, plasmar
nuestra
personalidad en
cada produccion
0 actividad que
hacemos y
mantenernos y
no olvidarnos de
los gustos e
interés de
nuestro  target,
esto requiere
estar en una
basqueda diaria
de investigacion
hacia el cliente.

Algo de lo que ya
se ha hablado, el
mensaje y su

contenido en
este caso ropa
juvenil, con

modelos jovenes,
en un contexto

alegre
descomplicado,
muy natural.
Hacer wue

cuando vean una
imagen o video,

se logre una
identificacion
inmediata. “asi

me visto yo” “a
mi me quedaria
bien” “es mi
estilo”.
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Tabla 3: Cantidad de clientes Online (informacién brindada por los gerentes)

Aumento de seguidores en las

redes sociales.(enero-junio)

Pedidos por correo o las
redes al mes.

De entre 10 clientes, cuantos
conocen los productos por sus
redes.

Al mes se receptan entre 30-35
pedidos. La mitad son por

Gerente de Fulgore

Twitter: mas 600

Facehook: més 250

de 25 pedidos. Casi todos son
por correo electronico.

Lily Gallardo - [Twitter: + 350 correo electronico y la otra por{10 conocen por redes, de los
Gerente de Ropa  |Instagram: mas de 15K (quince mil){mensajes en las  redes.|cuales 8 son por instagram y dos
Gallardo Facebook: mas 500 Normalmente llaman a consultar{por Facebook.
informaci6n pero poco compran
por esa via.
Instagram: +7K (siete mil
. . Al'mes se receptan alrededor
Carla Alcivar - |seguidores) 9 conocen por redes, 8 por

instagram y uno por Facebook.

Tabla 4: Volumen de ventas (de ambas empresas)

Lily Gallardo — 340 en enero 580 compras 600 compras
Gerente de Ropa . I
Gallardo P 280 en febrero (260 en marzo-320 en abril) (250 en mayo-350 en junio)
Carla Alcivar — 560 compras 500 compras 600 compras
Gerente de . o
Fulgore (300 en enero-260 en febrero) ((380 en marzo-120 en abril) |(250 en mayo- 150 en junio)
Tabla 5: Volumen de ventas en el periodo enero-junio 2016
Empresa Enero 2016 Febrero 2016 Marzo 2016 Abril 2016 Mayo 2016 Junio 2016
Vent Vent Vent. Vent Vent Vent
#Ventas entas por #Ventas entas por #Ventas entas por #Ventas entas por #Ventas entas #Ventas entas por
redes redes redes redes por redes redes
Ropa
340 35 280 35 260 35 320 35 250 35 350 35
Gallardo
Fulgore 300 25 260 25 380 25 120 25 250 25 150 25

4.2 Entrevista a laFashionblogger Lissette Dominguez
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Tabla 6: Entrevista a la Fashionblogger

Nombre del | Preguntas Respuestas Andlisis del
entrevistado investigador

Lissette Su nombre, edad | Lissette Profesional joven
Dominguez — |y tiempo siendo | Dominguez, 24 | que combina su
FashionBlogger - | fashionblogger... afos, el 22 de|carrera con una
Ingeniera en marzo es mi 3er | pasiobn como lo es
publicidad aniversario. la critica y andlisis

a la moda y todo
lo que conlleva
eso.

¢,Qué implica el
trabajo de un
fashionblogger?

Considero que es
un trabajo con una
gran
responsabilidad
social, pues
particularmente me

preocupo  mucho
por el contenido
gue comparto. Este
debe ser util vy
transparente, con
esto trato de decir
que es mi
responsabilidad
recomendar
productos y

servicios de buena
calidad, para lo cual
l6gicamente existe
un proceso de
prueba (yo uso las
prendas o servicios,

Mas alla de que
esto la apasiona
claramente, con
esta aportacion de
su blog busca
generar opiniéon y
bajo su criterio y
experiencia dar
recomendaciones
y consejos a los
usuarios que
forman parte de
este campo.

y segun eso los
recomiendo).
¢Su blog como se | Mi blog es | Tiene su espacio

llama y en que se
enfoca
especificamente?

www.mystyliss.com,
comparto contenido
basicamente de
moda y belleza, y
ciertos eventos a
los que asisto como
lanzamientos de
colecciones y mas.

digital propio, lo
cual es perfecto,
porque ahi
libremente puede
opinar sobre
varios temas.
Donde también

tiene un publico
que la lee vy
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consume,
entonces a ellos
también se dirige.

¢;Cuales son las
caracteristicas de
un
fashionblogger?

A mas de conocer

sobre las
tendencias de
moda y temas de
imagen  personal,
considero debe ser
amigable,
responsable,
constante, tener
facilidad de
palabras 'y un

corazén bondadoso
ya que esto se trata
de ayudar y motivar
al resto de mujeres,
al menos yo lo veo
asi.

Ya aqui entra la
subjetividad y
formas de actuar
frente a algo o
alguna situacion.
Claramente ella
toma una postura
mas neutral,
amigable como
dice, donde la
critica es tratada y
llevada de esa
misma forma. No
de una forma
visceral

Como otros, son
estilos.

¢,Bajo su criterio y
experiencia como

He percibido que
manejan dos clases

Algo que también
pude percatarme

podria catalogar el | de  comunicacién | en el trabajo de
manejo en redes | muy diferentes, | produccion, el
sociales de Ropa | pues Ropa Gallardo | producto final y la
Gallardo y|es mas | forma de
Fulgore? desenfadada y | presentarlo. Ropa
natural, mientras | Gallardo
que Fulgore se | efectivamente
preocupa  mucho | utiliza un una
por mostrar mas | produccion  mas
minimalismo y | colorida, muy
pulcritud en sus | juvenil, alegre.
artes. Mientras que
Fulgore un poco
mas casual,
elegancia. Estilos
diferentes para un
mismo publico por
lo menos  en
cuanto a edad y
sexo (femenino).
¢A qué cree que | Bien, sin  duda | Es interesante eso
se atribuye el éxito | alguna Ropa | que menciona
mediatico de | Gallardo se | Lissette que las
empresas como | posicioné por ser |jovenes ven la
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Ropa Gallardo vy
Fulgore?

una marca muy
natural, con la cual
las jovencitas se
sentia identificadas,
al punto de ver a la
marca como una
amiga y no como
una empresa que
buscaba venderles
productos. Por su
parte Fulgore llegd
a revolucionar la
imagen de las
empresas
ecuatorianas dentro
de la industria,
pues mostraba
colecciones
definidas tanto en
el producto como
en la produccion
fotogréfica, se
convirtio una
marca muy
aspiracional.

en

marca de Ropa
Gallardo como
una amiga mas

porque hay un
concepto lleno de
significados  con

los cuales llega a
tener empatia.

Es decir hubo un
andlisis previo
para conocer sus
gusto demas.
Mientras
Fulgore
revoluciono la
imagen de mostrar
su imagen como
empresa, la forma
de exponer sus
productos. Se
consolido  como
marca en el
mercado, con su
estilo propio.

que

¢, Cuales cree que
son las virtudes y
falencias de Ropa
Gallardo y
Fulgore?

La virtud de Ropa
Gallardo creo que
todos hemos
podido verlo, y es
Su constancia y
compromiso.
Siendo dos chicas
tan jovenes
lograron que su
pasion mueva
masas.

Y Fulgore es muy
analitica 'y
minuciosa en su
imagen, la cuida
mucho.

En cuanto a las
falencias creo que
ala unale falta lo
que le sobra a la
otra.

Ropa Gallardo
tiene la imagen de
dos hermanas
jovenes, duefas
de una empresa
de ropa que son
emprendedoras vy
eso lo transmiten,
puede ser algo a
favor méas alla de
la calidad del
producto y la

forma de
manejarse en
redes.

En cambio a

Fulgore le atribuye
la sobriedad vy

forma innovadora
de mostrar sus
productos, es

importante cuidar
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la imagen de la
marca y Fulgore
se enfoca en eso.

¢En cuanto
ayudan las redes
sociales al
crecimiento de
una pequeia o
mediana
empresa?

Ayudan muchisimo,
podria decir que es
el 70% del éxito de
una marca, saber
llegar al
consumidor es la
clave de todo.

Lo dice una
fashionblogger

que trabaja en
esto, convive a
diario. Las redes
sociales son
fundamentales

para empresas
que desean

posicionar marcas.
Y toca otro punto
en el cual también
coincide con las
gerentes y
socidlogo, lo
principal y mas
importante recae
en el consumidor,
todo depende de
él. Para eso hay

que estudiarlo,
analizarlo a
profundidad para
cuando vea el
producto final le
genere
sentimientos que
lo identifiquen.

4.3Entrevista al Sociélogo Wilmer Suérez

Tabla 7: Entrevista al soci6logo
Nombre del | Preguntas Respuestas Analisis del

entrevistado

entrevistado

Wilmer Suéarez -
Socidlogo -
Master en
sociologia politica

¢En la actualidad
cuenta con algun

trabajo en
donde se
desempefie como
socidlogo,

coménteme sobre

Hice estudios de

investigacion  en
gobernabilidad
politica,

evaluacion de

proyectos, docente
de la catedra de

Una carrera llena
de experiencias en
campos diversos,
gue ha transitado
por todas las
realidades.

Capacidad

53




su carrera y
experiencia en el
campo?

sociologia en
universidades de
Guayaquil y Quito,
en ONG, de igual
forma he trabajo

suficiente para
opinar sobre el
tema.

en el area social
en instituciones
publicas y
privadas.
¢, Como define | Es una ciencia | En su concepto
usted a |l | MUY joven, _tiene deje_l c!aro que
algunos pilares | sociologia  tiene
sociologia desde | que hacen de esta | que ver con todo
: una ciencia | un bagaje cultural
Su punto de vista? :
trascendental. Se | que manejan cada
ocupa de las | persona, una capa
relaciones, invisible de valores

fuerzas, relaciones
de poder, trabaja
sobre la dinamica

y creencias.
Con esa armadura
sale a la sociedad

de lo social, | a ver el abanico de
politico, cultural. | posibilidades y
Provoca quiebres, | ofertas que existe,
una suerte de|y cada uno es
intercambios que | duefio de sus
trascienden el | actos, que
control. Una de las | consumir, por qué.
madres de la
teoria de la
complejidad.
¢ Qué impacto | Trascendental. Un lider
. . Crea condiciones | democratico, que
tiene un socidlogo
para que los | representa una
en una | sujetos que estén | serie de valores
: en desventajas | mayoritariamente
comunidad? 2
frente a las | recibidos en el
diferencias  sean | hogar, con
por fallas o errores | capacidades y
del sistema en el | actitudes.

orden institucional.
Su trabajo es
hacia una
comunidad que se
empodere, y que
forme parte del
desarrollo  incida
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en su
institucionalidad y
de esa manera
eliminar brechas.
Aborda lo cultural
en general. Tiene
el rol de un lider
democratico, que
a ftravés de un
juego de teorias y
métodos hace que
esa ciudadania
arribe y rompa con
las asimetrias.

¢, Qué cambios
considera usted
que ha

transformado a la
sociedad el uso de

redes sociales?

Existe la
sociologia digital.
Que estudia las
redes de
comunicacion y de
alguna manera por
una parte han
provocado esta
suerte de
comunicacion
democratizadora,
donde ese espacio
pertenece a todos
y a la vez no
pertenece a nadie.
La debilidad esta
que la
comunicacion en
red ha generado
otras formas de
comunicacion, han
vuelto dependiente
a las personas de
su teléfono celular,

te puedes
comunicar en un
espacio virtual
intercambiando

informacion con
amigos virtuales,
estando en una
reunion con
amigos por

Es interesante la
definicibn de que
todos somos un
grupo homogéneo
para las
empresas, ellos
nos ven asi. Nos
colocan un
formato estandar
si cumplimos con
la mayoria ya nos
encasillan, y en
base a eso
difunden una serie
de mensajes para
que pueda
receptarlos.
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ejemplo.

¢, Cobmo considera
que una marca

debe ser expuesta

en un medio
social, en este
caso las redes
digitales?

Tenemos un
mercado saturado
de informacién. De
manera que llega
un punto en que
los usuarios se
sienten invadidos,
tendran ventajas
quienes tengan la
capacidad de
simplificar sus
anuncios,

tecnificar sus
contenidos y tener
un publico objetivo
definido.

Algo que ya
mencionaron las
gerentes de los
locales

estudiados.
Mientras mas

segmentado este
mi objetivo, mejor
sera la recepcion

del mensaje. No
divagar ni
generalizar porque
no se va a
conseguir la
reaccion o]
respuesta

deseada.

¢No manejar al

menos una red
social en la
actualidad,

significa algo

negativo para un

ser humano?

Esto refleja a la
singularidad  del
ser. Las redes
también son vistas
para poner
negocios, pero no
hay que
descalificar a
personas de otras
generaciones que
probablemente no
este adaptado a la
actualidad. Es un
proceso que a un
no se ha
totalizado.

Desde el punto de
vista sociélogo no

hay porque
desprestigiar a
quienes no se

acoplen o adapten
a la era digital en
la que vivimos. Su

formacion y
costumbre hacen
gue  mantengan
sus  habitos vy
formas de
comunicacion y
convivencia. Se
podria llegar a

estas personas de
otra manera, por
medios mas
convencionales o
tradicionales.

¢, Cuanto influye en
el comportamiento
de un ser humano,
consumir una serie

de ofertas de

Cada uno somos
una construccion
social, en base a
€eso SOmos
dominados por un
cuerpo  gozante.
De esta manera se

Por esta definicion
es que los
mensajes deben
estar  disefiados
para publicos
especificos. El
nuevo balon
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productos en las
diferentes
sociales, genera

alguna acciéon?

facilita el
consumo, de esta
manera las redes
pasan a ser una
herramienta letal.
Nosotros nos
creemos distintos,
de hecho es asi,
pero frente a las
empresas SOmos

iguales, nos
homogeneizado

en un target
especifico,  todo

esto a través del
consumo Yy ha
dinamizado el
consumo.

adidas no buscara
llegar en gran
medida a mujeres
de 30-45 afios.
Para que tenga
éexito el mensaje
se debe hacer un
estudio de campo
previo. Todo en un
proceso

vertiginoso, donde
hay mucha
demanda y oferta,
en todos los
acpetos.

4.4Encuesta a clientes de Ropa Gallardo y Fulgore
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¢Qué medios utiliza para averiguar sobre
empresas?

B Paginasweb  m Redes sociales B Medios tradicionales

2%

Figura 6: Medios que utiliza para averiguar sobre empresas.

El 74% de los encuestados respondieron que su principal fuente de informacién
son las redes sociales. En cuanto a consultar sobre alguna empresa. En segundo
lugar estan las paginas web con un 24%. Ambos medios son oficiales pero denota
gue el publico acude en primera instancia a las redes sociales (twitter, instagram,

Facebook, etc). Un 2% para los medios tradicionales en este aspecto informativo.
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é¢Con que frecuencia ingresa a redes sociales?

B Todos los dias M 2-3 veces por semana M 1vez ala semana

H 2-3 veces al mes = Con menos frecuencia

5% 4%0% 1%

\

Figura 7: Frecuencia con la que ingresa a las redes sociales.

De forma contundente y con relacion légica a la anterior pregunta, el 90% de los
consultados utilizan las redes sociales todos los dias. Algo que ya forma parte del
vivir diario. Lejos estan los porcentajes de las personas que utilizan o ingresan a
redes sociales 2-3 veces a la semana con un 5%. Con estos numeros se puede
aseverar que los encuestados siempre estan navegando en redes, practicamente

nadie esta expenso.
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¢Cual red social utiliza con mas frecuencia
cuando tiene interés en comprar algo?

M Twitter M instagram ® Facebook

0%'| 8%

Figura 8: Red social que utiliza con més frecuencia.

Esta pregunta apuntaba mas al consumidor que al ser humano. Un 71% respondi6

gue la red social ideal para esto es instagram, ahi acuden cuando quieren ver

algun producto que desean adquirir. Un 21% para Facebook que es vista como un

lugar comercial por el publico. Tercer puesto para Twitter, con un 8%; esta claro

gue cuando desean obtener informacién de algun producto en particular no

ingresan a esta red social.
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¢Como conocio las cuentas en redes sociales
de Ropa Gallardo y Fulgore?

M Recomendacion de amistades M Casualidad M Likesen comin  H Otros

4%

Figura 9: Forma de conocer la existencia de las cuentas de Ropa Gallardo y Fulgore

Esta pregunta a conocer mas a profundidad detalles sobre su conocimiento de
Ropa Gallardo y Fulgore, los dos ejemplos escogidos para el trabajo. EI 50%
conocio las redes sociales de estas empresas por likes en comdn, y esto se lo
identifica en una red social, instagram. Con un 30% por recomendaciones de
amigos que conocen de estas empresas. Muy pocos por casualidad llegan a saber
de las redes sociales de Ropa Gallardo y Fulgore (16%) y por otras razones tiene

un paupérrimo 4%.
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¢Qué es lo que mas le atrajo al momento de
ingresar a la red social de Ropa Gallardo o
Fulgore? (Puede elegir mas de una opcion)

B Produccién fotografica ~ m Numero de seguidores Contenido  ® Otros

6%

- 46% .

10%

Figura 10: Lo que mas le gusté al ingresar a las cuentas de Ropa Gallardo y Fulgore.

Esta fue una pregunta de seleccién multiple. Las dos razones mas importantes por
las que los usuarios se sienten atraidos por las cuentas de Ropa Gallardo y
Fulgore son su contenido (informacion de productos a la venta) con un 46%, y su
produccién fotografica con el 38%, tiene que ver con la calidad de fotografia y
presentacion de la ropa. A pesar que ambas empresas tienen miles de seguidores
en todas sus redes, solo el 10% consider6 como referencia el niumero de

seguidores.
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é¢Usted sigue las cuentas en redes sociales de
Ropa Gallardo y Fulgore y al mismo tiempo
es cliente?

B Si,ambas M No, solo seguidor = No, solo consumidor

Figura 11: Determinar la funcién de los encuestados.

Aqui se pregunté si los consultados cumplen doble funcion para con Ropa
Gallardo y Fulgore, es decir seguidores en redes y clientes. La respuesta fue
contundente, un 79% si son ambas cosas, 63 de las 80 personas encuestadas al
menos han comprado una vez en estos establecimientos comerciales e igual
siguen sus redes sociales. El 17% solo siguen sus cuentas y un 4% solo son

clientes, sin seguir las cuentas.

63



éPrimero acude a las redes a ver qué
productos y/o promociones hay o

Otros directamente va a su local?
6%
Acudo
directamente

al local
25%
Reviso redes
sociales (cual
revisa mas)
69%

Figura 12: Pasos al momento de conocer informacion sobre productos.

El 69% de los encuestados primero revisan en las redes de Ropa Gallardo y

Fulgore (instagram seguramente por la informacion ya obtenida) para ver qué

productos estan a la venta, su precio, si hay promociones, etc. Antes de ir al local.

Es decir primero hay una visita virtual a la tienda. El 25% van directamente a los

locales a comprar o solo observar.
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Su edad entra en el rango...

m16-20 m21-25 m26-30 m31enadelante

Figura 13: Rangos de edades.

Ahora se pretendia establecer un rango de edad de sus clientes. Ambas tiendas
de ropa apuntan a un publico femenino joven, con esta pregunta se pudo
confirmar que quienes compran tienen entre 21-25 afos, con un 60% es decir mas
de la mitad. Quienes tienen 26-30 que siegue siendo un publico joven son el 24%
de sus compradores. Hay un porcentaje de publico adolescente con el 9% y un 7%
para personas de 31 aflos en adelante. Definitivamente el target es un publico

joven.
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Sexo

HM MF

Figura 14: Sexo de los clientes

Como era de esperarse porque es facil de percatarse por sus productos que
venden tanto Ropa Gallardo como Fulgore, al publico que se dirigen es el
femenino pero con esta preguntase queria establecer con nimeros y si habia
hombres que si compren en las tiendas por diversas razones. El 89% de los
clientes son mujeres, de los 80 encuestados 71 fueron mujeres y un curioso 11%
son hombres, es decir de los 80 fueron 9 los hombres que reconocieron al menos
una vez haber comprado en estos locales. Por lo que pude conversar con las
gerentes de los dos establecimientos, estos chicos lo hacen por sus novias ya que

conocen sus gustos y a veces las quieren sorprender.
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4.5 Andlisis de resultados

Los resultados del trabajo de campo (encuestas y entrevistas) arrojaron numeros
[lamativos en los que se comprueba que menos del 12% de clientes de Ropa
Gallardo y Fulgore compran los productos (mensual) por medio de las redes
sociales. Cuando antes de empezar esta investigacion la idea de méas del 50%,
era la hipétesis que manejaba. Si bien es cierto casi el 80% de los clientes
también son seguidores, esto se corrobora en los graficos 6 y 7; tan solo el 12%
compran por medio de las redes o gracias a ellas. Es decir, el 68% son seguidores

de las cuentas mas no clientes asiduos ni regulares.

Si tenia la idea de que el target principal de Ropa Gallardo y Fulgore era un
publico femenino joven, y efectivamente se comprobd aquello. En el grafico 8 se
puede ver que el publico objetivo de ambas empresas es de entre 21-25 afios, y

en el grafico 9 se constata que casi el 90% de los clientes son mujeres.

La conclusion de estos resultados es que las redes sociales lo que hacen en el
cliente es mantener informado permanentemente, existe en su gran mayoria una
respuesta pasiva. Es decir, a la mayoria (9 de 10) no les produce una reaccion

inmediata en cuanto a la funcién “veo-compro”.

4.6 Cumplimiento de objetivos especificos

Objetivo 1:Establecer el tipo de redes sociales, los pardmetros de empleo
(cantidad de post diarios, material audiovisual, promociones, etc),
realizando una observacion de campo y entrevistas a C.M. de las empresas

bajo estudio, para elaborar un cuadro comparativo.

Las redes sociales claves para toda pyme son Facebook, instagram y
twitter. Y cada una de ella tiene una funcion particular e importante.
Facebook e instagram son plataformas méas audiovisuales y dindmicas, de

hecho son las mas populares entre los usuarios lo cual garantizara la

67



recepcion de los mensajes. Mientras que Twitter es una red masinformativa,
cuenta con aplicaciones fundamentales como lanzar encuestas entre tus
seguidores sin necesidad de gastar dinero ni molestias fisicas.
Complementar el uso de estas redes es la clave, se puede difundir la misma

informacion en estas tres redes y al mismo tiempo.

Objetivo 2:Determinar el grado de éxito empresarial de las pymes bajo
estudio, atendiendo a la cantidad de clientes online y al volumen de ventas,
realizando una entrevista a las gerentes de cada empresa y encuestas a

clientes, para elaborar gréficos comparativos.

En este objetivo sorprenden algunos resultados como por ejemplo el bajo
porcentaje de clientes que compran por o a través de las redes; las
plataformas digitales no son contundentes en las acciones inmediatas al
menos, pero si mantienen al tanto minuto a minuto en cuanto a contenidos
informativos con la intencion de cautivar. Igual el trabajo en redes de las
empresas Ropa Gallardo y Fulgoredemuestra ser muy bueno por todos los
otros puntos, estrategias en redes, produccion, disefio en redes,
informacion precisa, interaccion, identificacion con su target y productos de

calidad. Se refleja en una estabilidad relativa en ventas.

Objetivo 3:Formular un Plan de Comunicacién en redes sociales que
permita incrementar el volumen de ventas online de las empresas bajo
estudio, a partir de los resultados obtenidos y de la comparacién de otros

planes que aparecen en la literatura cientifica.

La elaboracién del plan de comunicacion en redes se hizo en base a la
opinion de expertos en el campo, community managers, fashionbloggers,
gerentes de las empresas, observacion de otros planes. Una planificacion
confiable y realizable, que aporta con una estructura técnica pero la
creatividad y ganas de crecer no se extraen de ningun libro, por eso la
voluntad y predisposicion del emprendedor es tan importante como la

planificacion.
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4.7 Comprobacién de la hipoétesis

Efectivamente se llegd a comprobar la hipo6tesis planteada para este
estudio. Las redes sociales tienen un papel preponderante en nosotros los
usuarios, porque permanentemente a diario y a cada momento estamos
pendientes de lo que ocurre y que novedades hay en todas las redes que
usamos; sin embargo a través de esta investigacion se corrobor6 que las
redes hacen una parte del trabajo (difusion de informacion) que es
presentada de distintas formas (imagenes, imagenes animadas, videos
animados, hashtags, promociones, etc) pero solo hace eso, informar. No
genera en la gran mayoria (1 de cada 10) una reaccion inmediata “mensaje-
usuario —cliente”. Son otros los factores que influyen en la accién “comprar”

gue es la ultima parte del proceso.

69



CAPITULO V

PROPUESTA

5. Formulacién del plan de comunicacion en redes sociales

La creacion de un plan comunicacional en redes sociales, parte por la premisa de
que hoy en dia muchos emprendimientos (pyme), necesitan tener una
planificacion bien estructurada en cuanto al manejo de estos medios de
comunicacion emergentes y darles un uso funcional para obtener un mayor
provecho posible. Todo esto con el propésito de lograr un asentamiento de sus
empresas en el mercado, reconocimiento e identificacion. En este plan se
brindaran herramientas y recursos idéneos para poder tener una llegada mas

efectiva en el publico deseado.

Para esto se deben seguir algunos pasos y recomendaciones, los cuales se
analiz6 previamente basandome en el éxito de los casos Ropa Gallardo y Fulgore;
marcas ya establecidas en el mercado, y en una gran parte por el manejo de
plataformas digitales. Ademas de la investigacion llevada a cabo en todo el
proceso del trabajo, con las opiniones de especialistas en distintas areas como
sociélogos,community managers, expertos en marketing, fashionblogger, gerentes
de empresas que manejan esta modalidad mediatica y por supuesto opinion de los

clientes, seguidores, consumidores.
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5.1ldentificacion de los objetivos de la empresa

Es fundamental tener claro a donde se quiere llegar como empresa y/o marca, que
Sse quiere conseguir, trazarse metas y objetivos a corto, mediano y largo plazo.
Objetivos reales y sustentables, que con una planificacion bien pensada en
cuestion de tiempo los resultados deseados den sus frutos. Como puntos

primordiales a tomar en cuenta estan:

e Generar mensajes claros y precisos e interaccion permanente con el
usuario (preguntas, dudas o cualquier informacion en general)

e Obtener credibilidad de la marca por medio de los productos (confianza de
la calidad)

e Estimularopinion popular de su empresa y conocimiento de sus productos

e Establecer un target y reconocerlo

e Darle valoracién a la marca

e Trafico en las redes sociales (al menos en la que mas ineterese)

Los objetivos que se planifican son claves para la consolidacibn como empresa y
marca. Unos se los puede alcanzar en menos tiempo y otros con el paso de los
meses o tal vez afios; pero adquirirdn confianza y empatia por parte del cliente o

seguidor. Fundamental para establecer un nexo soélido.

5.2Elaboracién y seleccion de estrategias

En este punto se ponen en practica las estrategias que sirvan para enganchar y
seducir al usuario a través de las redes sociales. A continuacidbn se mencionaran
las que son importantes para toda empresa pequefia o0 mediana a través de la
opinion de los expertos consultados e investigacion previa sobre otros planes en

redes; luego podrian agregarse mas dependiendo del enfoque y publico objetivo.
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Colaboraciéon de personajes de pantalla que usen su producto y lo
publiciten en una red social personal para que el mensaje llegue a mas
personas, y no solo eso sino porque son iconos populares y la opinion de
ellos implica una repercusion mas grande ydirigida a ciertos publicos en
especificos. La forma de pago normalmente es por medio de canje para
optimizar recursos economicos, pero eso dependerd mucho de quien
establezca el acuerdo.

La presentacion audiovisual es tremendamente atractiva. Por eso los posts
de videos cortos con musica de fondo promocionando sus productos es una
estrategia ya conocida pero muy fiable. La produccién del video y la
seleccién de la masica dependera del publico objetivo al que se dirige, para
generar empatia.

Elaboracién de hashtags creativos que refuercen al mensaje e interaccion.
Cada tanto (quincenal o mensual) dar a conocer promociones sobre sus
productos en las diferentes redes sociales que maneje la empresa. Para
convencer al seguidor que permanentemente habran sorpresas y siempre
se esta pensando en el cliente.

Concursos, podrian ser quincenal o mensual donde se premie la
participacion y fidelidad de parte del publico, por ejemplo descuentos,
beneficios en compras por medio de alguna tarjeta, convenios con otras
empresas, etc.

Una buena produccion fotografica. Con estereotipos de modelos que
representen al target de la marca, para establecer una identificacion.

Es importante conocer el estado de animo, interés, deseo, opinién del
usuario. Realizar una encuesta temporal (Twitter es la mejor opcion porque
cuenta con esa aplicacion), es aconsejable cada tanto duren las estrategias
en redes, para mantener una relacion cercana con el usuario y/o cliente y
éste se sienta escuchado.
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5.3Seleccionar redes sociales a utilizar

En este estudio confirmé una hipoétesis que manejaba hace mucho. Que las redes
sociales mas populares y utilizadas por la gran mayoria de usuarios eran:
Facebook, instagram, youtube vy twitter. Y efectivamente estudios arrojan
resultados que muestran que estas redes digitales son las mas manejadas. En las

encuestas realizadas de igual manera con resultados contundentes.

Tomando en cuenta estos antecedentes cuantitativos fidedignos que se encontrd
de la investigacion, se recomienda a las pequefias y medianas empresas crearse

cuentas en:

e Facebook
e Intagram

e Twitter

Ya dependera mucho del enfoque, estilo y politica de la empresa a que red social
darle mas relevancia e importancia que a las otras dos en mencion. Por ejemplo:
tanto Ropa Gallardo como Fulgore son empresas dirigidas a un publico juvenil
femenino, donde lo audiovisual predomina, de forma acertada Facebook e

instagram son mas funcionales para su beneficio y asi lo entienden sus gerentes.

La eleccion de una red social siempre debe tener relaciéon con el enfoque de la
empresa, analizar cual se ajusta mas. Instagram y Facebook son plataformas

dinamicas y extremadamente audiovisuales.

Facebook es la red mas popular en el Ecuador y el mundo, empezando por ahi el
tener una cuenta es indispensable porque el porcentaje de ser leido y visto es muy
alto en probabilidad. Las paginas en Facebook son perfectas para conducir trafico.
Por ejemplo en el timeline puedes postear una informacion hoy y dentro de meses
y afios seguird posteada. Es positivo tener un espacio en el que la gente opine

libremente y Facebook es ideal para aquello.
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Twitter se caracteriza mas por llevar un estilo informativo, de interaccion desde
luego pero en cuanto a opinién. Donde prima el texto pero no molesta porque son
cortos y links que sirven para ampliar la informacion algin tema. Esta red social
debe ser clave para toda marca ya que brinda oportunidades para la integracion
entre usuarios y para provocar “engagement” con los clientes por viralidad. Tiene
aplicaciones como la “encuesta” con la que se facilita el trabajo de consulta sin

necesidad de hacerlo fisicamente y se obtienen porcentajes fiables.

5.4Contenidos multimedia

Es sumamente substancial tener consolidada la imagen corporativa de la
empresa. Es decir, el logo de la marca que la gente reconozca, un slogan original
y que tenga relacion con el enfoque de la empresa, una linea grafica, todo esto
siempre haciendo referencia al enfoque y politica de la empresa. Una vez logrado
esto, se procede a dar el siguiente paso, la puesta en marcha con algunos

consejos funcionales como los de a continuacion:

e Descripcién

e Hashtags

¢ Menciones

e Tags

e Clips

¢ Imagenes gifs

e Videos

e Anuncios (volantes)

e Si esta en el presupuesto de cada empresa algun anuncio en medios

tradicionales, siempre serd de mucha ayuda.

El trabajo multimedia es el alma de toda empresa, el sentido de pertenencia, la
representacion grafica de mi enfoque, si no estoy capacitado o no tengo personal

gue sea apto para realizar este trabajo que tiene que ver con disefio y
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diagramacion; vea como una inversion contratar a alguien capaz de poder hacerlo.
Para esto si sera casi que obligatorio pagar servicio por la importancia que

repercute en la empresa, siempre pensando en el beneficio propio.

5.5Frecuencia

La frecuencia de medicion debe estar relacionada a la politica y tipo de empresa,
cada que tiempo es conveniente programar una publicacién y su duracion.
También el tiempo debera estar ligado al enfoque de cada empresa, dependiendo
del tiempo de cada coleccion por ejemplo. Es importante tomar en cuenta que un
plan de comunicacién en redes sociales esta sujeto a cambios constantes, debido

a que probablemente tengas distintas metas en todas las redes sociales.

Para la medicion de la frecuencia de programacion de publicaciones e interaccion
y recepcion por parte de los usuarios, utilizar programas disefiados para esta tarea

sera ideal. Debido su éxito y facilidad de manejo, recomiendo estos:

e Hootsuite

e Tweetdeck

¢Por qué la eleccion de estas aplicaciones? Porque son las més utilizadas a nivel
mundial por empresas pequefias, medianas y grandes y les ha otorgado

satisfacciones en cuanto a la funcionalidad de esta herramienta.
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Figura 15: Hootsuite de varias redes del sistema de medios de la UCSG.

Hoostuiste esta disponible en alrededor de 80 redes sociales, en las que
obviamente estan instagram y Facebook. Es muy util para aumentar la
productividad del CM (community manager) y content manager (contenido del
mensaje). Pueden trabajar mas de una persona en el manejo de esta aplicacién,

para delegar cargas de trabajo, dosificar energias y ahorrar tiempo de trabajo.

Aqui una captura del manejo de hootsuite, en varias plataformas a la vez

(instagram, Facebook y twitter).

Lo que tiene que ver con el lapso de tiempo en que se deben publicar cosas es
decision de cada community manager que debe definirlo con el gerente de la
empresa en este caso y que se subird a la plataforma. La comunicacion entre

estos dos actores es vital.

5.6Politicas de la empresa

La politica de cada empresa es particular y diferente a la del resto, tiene que ver

con la misién, visibn y enfoque. Tiene que ver con un reglamento interno y
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posteriormente demostrarlo a sus usuarios con actitudes, formas de respuesta,

nivel de importancia, tiempo de respuestas, etc.

5.6.1 Politica interna

La comunicacion interna es trascendental para el convivir diario entre empleados y
empleador, debe existir camaraderia, respeto, apoyo pero también a parte de
estos valores implicitos, respeto a las normas internas. Cada empresa establece
bajo su marco cultural, un reglamento acorde a sus intereses. Lo que si me voy a
permitir aconsejar es a priorizar el bienestar del trabajador, si se lo hace
seguramente los resultados de produccion serdn positivos. Algo que puede sonar
absurdo, pero muchas empresas tienen un enfoque e idea mas comercial y menos

humana, lo cual puede ser perjudicial.

5.6.2 Politica externa

Aqui si hay enfatizar relevancia en ciertos aspectos importantes en cuanto a la
imagen y opinion del usuario sobre mi empresa, algo que esta vinculado

estrechamente con la “confianza”. Algunos puntos principales a tomar en cuenta:

e Brindar un trato justo al cliente o seguidor

e Tener una firma o distintivo (palabras claves, hashtag, leyenda)

e Espacio para quejas, comentarios y opiniones del usuario y/o cliente

e Responder de forma inmediata al llamado del seguidor/cliente para
satisfacer su necesidad

e Borrar mensajes obscenos e irrespetuosos, no por la empresa sino por
respeto a los demas usuarios

e Priorizar la calidad del producto
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Podran haber mas o menos normas en la politica de cada empresa, estos los he
considerado a tomar en cuenta por el andlisis investigativo de los casos
propuestos en este trabajo ya que los resultados y el ambiente entre emisor y
receptor son muy buenos. El nimero y las normas en si se realizaran en base al
sentido comun, saber que la empresa debe tener cierto comportamiento frente a
un publico homogéneo desde la perspectiva comercial, pero heterogéneo en

cuanto a personalidades.

5.7Indicadores/Medicion

La experiencia obtenida en esta investigacion confirmé la hipotesis de este punto
gue muchas empresas en esta arista cometen muchos errores, por ejemplo en la
creacion de un perfil en Facebook; un craso error, eso se lo puede crear para un
usuario normal, no asi un negocio o empresa. Lo ideal es una “pagina o fan page”.
Por el hecho de que tiene aplicaciones empresariales, disefiadas para el uso de
un negocio en cuanto a medicioén, identificar publicos, lugares, horarios, etc. A

continuacién se mencionaran algunas de las caracteristicas de un fan page.

5.8Numero de seguidores

En una pagina de Facebook el numero de amigos es “ilimitado”, puedes llegar a
millones en caso que seas una empresa transnacional con un éxito mundial, pero
se permite. En un perfil Facebook permite solo hasta 5000 amigos, ¢y luego de

eso qué?

5.9Estadisticas

Solamente los administradores tienen la potestad y derecho de ingresar a
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observar las estadisticas mas destacadas relacionadas con el uso de la pagina.

Tus fans Personas alcanzadas Personas que interactuaron

Personas a las que les gusta tu pagina

Mujeres
47%
Tus fans
Hombres
W 52%
Tus fans
Pais Tus fans Ciudad Tus fans Idioma Tus fans
Ecuador 4276 Guayaqui, Provincia de.. 2377 Espaiol 3072
Estados Unidos de Am.. 109 Quita, Provincia de Pic 1237
Espaiia 33 173

Figura 16: Fan page del canal de la Universidad Cat6lica Santiago de
Guayaquil

Total de visitantes Por seccién Por edad y sexo Por pais Por ciudad Por dispositivo i

Personas

1onas en dispositivos movies

Personas en computadoras

Figura 17: Fan pége del canal de la Universidad Catélica Santiago derGuayaquiIm

Administrar anuncios Configuracion de la cuenta Facturacion Power Editor & Herramientas ~

Cuenta: Vicky Choez

Resumen de facturacion Métodos de pago @ Limite de gasto de la cuenta @

Saldo actual' $5,62 o visa VISA *1014 Importe gas

& - Principal L

Proxima factura: 29 de febrero de 2016 73
stes 525,00 - Pagar ahora B MasterCard "5220

0/16 - Elegir como principal

¥ cuan

‘Administrar preferencias de facturacion Editar métodos de pago Cambiar - Eliminar - Restablecer
Transacciones + Este mes = Descargar todas las facturas
Fecha de on @ i de la on @ Tipo de producto Método de page @ Cantidad facturada Estado del pago
16 de febrero de 2016 944945585618935-1719074 Instagram Tarjeta de crédito 2.2 ® Pagado
16 de febrero de 2016 944945585618936-1719073 [ Facebook Tarjeta de crédito 5344 ® Pagado
Totales 2 $5,66
Transacciones

Figura 18: Fan page del canal de la Universidad Catolica Santiago de Guayaquil



Por ejemplo en este Ultimo cuadro se presencia la facturacion del valor a cancelar
en caso de utilizar alguna aplicacion que tenga un valor econémico, ya dependera
de cada empresa administrar sus finanzas pero son aplicacion es por las que se
cobran centavos de ddlar y también dependiendo del tiempo de uso que el

community manager en este caso considere conveniente.

En las otras redes sociales como instagram y twitter también se puede y debe
medir la interaccidn y nivel de acogida por parte de los usuarios, como por ejemplo
en twitter hace poco se cred una opcidén de encuesta gratuita, en la que puedes
elaborarla con sus opciones y tus seguidores pueden votar liboremente y tiene una
duracién de 24 horas la encuesta, luego de ese tiempo se cierra automaticamente
y te arroja los resultados finales. Podras observar cuantas votos hubo y sus

porcentajes. Una herramienta muy util de medicién e interaccion.

E German Gallardo R.

A dias que inicie el torneo, quien parte
como el gran favorito...

Emelec 46%
LDU Q 15%
BSC 38%

ndependiente 1%

Figura 19: Twitter de @gallardogerman
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5.10 Personalizacién de la pagina

En un fan la personalizacion es mucho mas variada que la de un perfil normal de
un usuario. En cuanto a creacion de pestanas, logos, aplicaciones, etc. El formato

ya lo define el CM en base al enfoque y politica y estilo de la empresa.

Otra forma de medir interaccibn con los usuarios son los tradicionales
comentarios, hashtags, retweets en el twitter, me gustas en Facebook y twitter,
seguidores, amigos, likes en instagram, repost en instagram, etiquetas en twitter,

Facebook e instagram.

5.11 Asesoramiento profesional

Se deberia tomar el “asesoramiento profesional” como una inversién importante de
la empresa, que a corto o mas probablemente a largo plazo evitara perder tiempo,
servird para ser mas eficaces en cada accion y por tanto, ser rentables. El
asesoramiento se recomienda hacerlo con regularidad, al menos cada seis meses
para analizar el rendimiento. Aungque sea gasto es importante verlo como una
ayuda que servira para dar garantias, como un seguro de vida. Las grandes
empresas lo implementan, también sirve para actualizar conocimientos técnicos y

poder aplicar nuevas estrategias.

5.12 Establecimiento de presupuesto

Previamente ya deben estar claros y definidos los objetivos de la empresa, para
después establecer un capital pensado y calculado. El tiempo en el que se desean
lograr los objetivos también va a influir, probablemente variard el costo de la
inversion. En la empresa debe existir un experto en contabilidad, para que bajo su

experiencia y perspectiva sepa cuanto gastar, en que gastar, en que no, para
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poder potenciar ganancias y ahorrar egresos. Si no hay alguien capacitado en esa
area, asesorarse. Pero se deben definir prioridades en el presupuesto de un plan

comunicacional.

Es fundamental ver un presupuesto bien elaborado como una “inversion”. El
problema que podido palpar con muchas empresas es que consideran un “gasto”
pagar en aplicaciones en redes sociales, publicidad en medios tradicionales, etc. Y
eso es un error, claro tampoco despilfarrar dinero pero si tener claro que para
alcanzar el éxito empresarial, no solo basta con buenas ideas, planificacion y

capacitacion, el factor econémico bien administrado es otra pieza importante.

Para comodidad y fiabilidad es bueno tener un presupuesto anual en el que este
organizado por medio de un calendario los ingresos, egresos, pasivos, activos de
la empresa. Especificar en que se invierte, comunicacion permanente entre las
personas encargadas del marketing, del &rea contable y gerente para poder tomar

resoluciones democraticas en pro del negocio.

“Quien deja de invertir en publicidad para ahorrar dinero, es como si parara el reloj

para ahorrar tiempo”

Henry Ford.

5.13 Control

El control o también llamado monitoreo radica en estar atento y vigilar lo que se
publica y analizar la reacciébn del publico y usuarios, por mi experiencia
recomiendo hacer una revision diaria que no llevara mucho tiempo en las distintas
redes sociales, para saber si gustd el contenido o no, tomar en cuenta
recomendaciones. De esta manera definir si conviene seguir en esa linea o hay

algo que se debe modificar.
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Tanto el gerente del negocio como el administrador en redes (community
manager) deben tener una misma planilla de seguimiento y ambos revisar las
actividades al final del dia. Este informe servird como guia de objetivos para saber

si se esta yendo por el camino adecuado o hay que mejorar algunas actividades.

6.Conclusiones y recomendaciones

La elaboracién de este plan de trabajo o modelo comunicacional en redes sociales
es un producto que le servird a pequefias y medianas empresas que ho tienen
ideas claras sobre una estructura, estrategias, contenido de los mensajes, etc.
Esto es un trabajo que servira de referencia para tener directrices de los pasos a

seguir en beneficio de los negocios de personas emprendedoras.

Hay que dejar claro que esta aportacion a la sociedad es cientifica, porque se le
realizé basada en una investigacion previa con dos casos reales y en base a eso
mas la opinion de expertos que estan vinculados al tema, procedi a la creacion de

este modelo.

Esto es un paso nada mas de todo el proceso que implica gerenciar una empresa.
La calidad del producto, calidad de servicio, locacién de sus locales, precios, entre
otros aspectos también claramente inciden en ser seguidor en redes sociales o
comprador del producto, que es paso final. De ahi empieza un proceso ciclico en
el que una empresa debe actualizarse y renovarse constantemente, siempre
tomando en cuenta a su publico objetivo, son ellos quienes con su

comportamiento deciden muchas cosas.

Para finalizar recomiendo para proximos trabajos de investigacion que tengan
relacion con el manejo de redes sociales, tomar casos de empresas con distintos
publicos objetivos y que sean de diferentes productos. Ya que en mi trabajo
seleccione dos empresas con publicos iguales e intereses muy parecidos, y
empresas de productos iguales aunque tengan su distincién, uno mas juvenil (ropa

Gallardo) y otras un poco mas casuales y con mayor fuerza en la venta de
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zapatos como Fulgore, ambas empresas tienen ideales similares. Recomiendo

esto para indagar en otros espacios, empresas completamente opuestas.
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