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CAPITULO |

INTRODUCCION

1.1. TEMA
Las redes sociales como herramienta de marketing para las Pymes.

1.2. SUBTEMA.

Las redes sociales como herramienta de marketing en las distintas etapas del ciclo
de vida de las pymes del rubro de Marroquineria de la ciudad de Salta Capital para

ampliar el mercado y fidelizar clientes potenciales.
1.3. MOTIVACION.

Lo que me motivo a elegir el tema es el crecimiento y uso constante de las redes
sociales por la poblacion argentina, haciendo posible el alcance de la comunicacién a
los distintos sectores de la ciudad y la posibilidad que tienen las pymes de usar las
redes sociales como una oportunidad de negocio, para lo cual debemos saber hacer
buen uso de ello, interiorizarnos sobre su manejo, sus ventajas y desventajas para
implementarlo de la mejor forma. Las redes sociales son una herramienta importante
tanto para las pymes ya instaladas en el mercado como para los emprendimientos que
se encuentran en el inicio de su etapa atravesando diversas dificultades por lo que las
redes sociales son de gran ayuda para poder consolidarse y crecer como marca y en

ventas.

Pude observar que son muchas las pymes comerciales en Salta capital que usan
las redes sociales como medio de publicidad, promocién de productos hasta llegar a la
venta de los mismos pero lo hacen por una cuestién de moda sin ver la importancia
que tiene como una herramienta de marketing, es por eso que me interesa investigar e
informar sobre el uso de las redes sociales en las pymes del rubro de la marroquineria
siendo un rubro de consumo continuo, de facil caracteristicas a la vista de los
consumidores y por lo tanto siendo facil su eleccion con la sola exhibicién de los

distintos modelos y marcas en las redes sociales.

Hoy en dia se crearon muchas redes sociales por lo que me voy a centrar en las
mas usadas en la ciudad de Salta Capital y son en primer lugar Facebook, en segundo
lugar, Instagram y en tercer lugar Twitter, tienen multiples usos por lo que segun los
objetivos que persigan las pymes del rubro de marroquineria se definira que red social

es la mas adecuada para interactuar con su publico.
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Las redes sociales presentan un gran abanico de ventajas para aquellos pequefios
y medianos empresarios que quieren invertir en marketing digital la cual es una gran
inversion como herramienta de marketing. Puedo decir que la mayor ventaja que
ofrecen las redes sociales es la posibilidad de establecer un feedback constante con
todos los consumidores, incluso a tiempo real, la posibilidad de lanzar campafas de
manera facil e instantanea y todo a un bajo costo.

El objetivo de mi tesis de grado es concientizar a las pymes que con una gestion
eficiente de las redes sociales se pueden lograr numerosos beneficios siendo una
efectiva herramienta de marketing para los distintos rubros comerciales de la ciudad
de Salta Capital, en mi caso el rubro elegido a desarrollar es la Marroquineria,
investigar el uso de redes sociales mas utilizadas actualmente por las pymes en Salta

y analizar todos los aspectos positivos y negativos de su uso.

1.4. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA.

1.4.1. Identificacion del problema.

Conocer el uso de las redes sociales en las distintas etapas del ciclo de vida de
las pymes del rubro de marroquineria de la ciudad de Salta Capital para poder ampliar

el mercado y fidelizar clientes potenciales.

1.4.2. Sistematizacién del problema.

v' iComo benefician el uso de las redes sociales a las pymes del rubro de
marroquineria?

v" ¢ En qué momento del ciclo de vida consideran mas eficaz el uso de las redes
sociales?

v' El uso de las redes sociales por las pymes del rubro de marroquineria,

¢ permite ampliar el mercado y fidelizar clientes potenciales?

1.4.3. Formulacion del problema.

¢ El uso eficiente de las redes sociales segun la etapa del ciclo de vida de las
pymes del rubro de marroquineria permite ampliar el mercado y fidelizar clientes

potenciales?
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1.5. DELIMITACION DEL OBJETO DE ESTUDIO.

Investigar qué tipo de red social se adapta mejor al rubro elegido y describir
cual seria el uso adecuado de las redes sociales en las pymes del rubro de
marroquineria de la ciudad de Salta capital, para aumentar la participacion en el

mercado y fidelizar clientes potenciales.

1.6. JUSTIFICACION.

1.6.1. Justificacion tedrica.

La teoria se basa en informacion de las redes sociales mas utilizadas
actualmente a nivel nacional, informacion sobre las redes sociales mas usadas en la
ciudad de Salta Capital, informes sobre los aspectos positivos y negativos de su
introduccion en las pymes del rubro de la marroquineria.

Teoria sobre el ciclo de vida de las empresas, la importancia de cada una de
las etapas por las que debe atravesar todo negocio. También teoria sobre el uso de
las redes sociales como herramienta de marketing.

Teoria de marketing, la participacion de mercado vy fidelizacion, los tipos de

clientes que toda empresa debe estudiar y los tipos de estrategias de mercado.

1.6.2. Justificacion metodolégica.

La investigacion que se desarrolla es de tipo descriptivo-explicativo, ya que lo
que se quiere conocer son las caracteristicas positivas y negativas del uso de las
redes sociales en las distintas etapas del ciclo de vida de las pymes del rubro de
Marroquineria de Salta capital.

Las fuentes primarias que se utilizan para poder obtener informacion relevante
seran las entrevistas a los duefios de las pymes del rubro de marroquineria.

Las fuentes secundarias que se utilizan seran informes sobre estadisticas de
redes sociales mas usadas en el ultimo afio tanto a nivel nacional como local, y

estadisticas sobre el comportamiento de los consumidores en las redes sociales.
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1.6.3. Justificacion practica.

Con el desarrollo de la investigacion lo que se quiere lograr es conocer a fondo
la gestion y los aspectos positivos y negativos de las redes sociales en las pymes del
rubro de marroquineria de la ciudad de Salta capital y determinar su importancia como
herramienta de marketing para lograr ampliar el mercado y fidelizar clientes

potenciales.

1.7. ORIGEN DEL PROBLEMA.

Hoy en dia Internet juega un papel muy importante para los negocios y son
muchas las pymes del rubro de marroquineria que no utilizan las redes sociales para
estar conectado con el publico, 0 no saben como hacerlo de manera adecuada y en el
momento adecuado.

Lo que se busca con la investigacion es conocer en qué momento del ciclo de
vida se encuentran las marroquinerias, en qué momento las introdujeron y como la

gestionan para hacer crecer su negocio en ventas y mercado.

1.8.  ANTECEDENTES.

v" Vico, Roberto Eduardo; La competitividad en las pymes comerciales de la
ciudad de Salta capital: la competitividad en las pymes comerciales de la
ciudad de Salta basada en los valores organizacionales o institucionales y
esenciales o evolutivos del ser humano; Universidad Catdlica de Salta; 2011;
Carrera: Lic. En Administracién de Empresa.

v' Lopez, Natalia Valeria; Marketing en internet: una nueva alternativa para el
posicionamiento empresarial. Propuesta de implementacion del marketing en
internet aplicado a la agencia de turismo Whipala E.V.T.; Universidad Catdlica
de Salta capital; 2007; Carrera: Lic. En Administracién de Empresas.

v' Gonzalez Mariana; Las pymes saltefias en el e-commerce: falencias de los
sitios saltefios que no permiten el desarrollo en e-commerce; Universidad
Catolica de Salta; 2003; Carrera: Lic. En Administracion de Empresas.

v Billota Nicolas Mario; E-commerce como el medio necesario para la busqueda
de nuevos mercados y la realizaciéon de negocios eficientes en la argentina
actual, caracterizada por una profunda recesion y una elevada inflacion;

Universidad Catolica de Salta; 2010; Carrera: Licenciatura en comercializacion.
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v" Rodé, Gabriela Maria; Evaluacion del impacto de la comunicaciéon y el

1.9.

comercio electrénico en los negocios: internet como soporte de la estrategia de
comunicacion, distribucion y fidelizacion en la industria hotelera de Salta;
Universidad Catolica de Salta; 2008; Carrera: Licenciatura en comercializacion.
Lagrotteria Medina, Maria Constanza; Plan de marketing digital para ampliar la
base de datos de potenciales candidatos para la empresa “Software SRL”
Salta-Argentina, afio 2017; Universidad Catdlica de Salta; 2017; Carrera:
Licenciatura en Administraciéon de empresas.

San Millan, Ramiro; Comercio Electrénico: Las ventas a través de redes
sociales e internet de la carniceria “La Florida”, ubicada en Salta Capital en el
ano 2017”; Universidad Catdlica de Salta; 2017; Carrera: Licenciatura en

Administracién de Empresas.

ORIGINALIDAD DEL PROYECTO.

La originalidad del proyecto es conocer el uso adecuado de las redes sociales

segun la etapa del ciclo de vida en que se encuentren las pymes del rubro de

marroquineria de la ciudad de Salta Capital e impulsar a que futuras pymes lo

introduzcan de manera eficiente para ampliar el mercado y fidelizar clientes

potenciales.

1.10.

FACTIBILIDAD DEL PROYECTO.

Tabla 1. Analisis FODA. Elaboracién propia.

FORTALEZAS DEBILIDADES
e Facil acceso a las redes sociales e En la recoleccion de datos, dudas
que utilizan las pymes para en cuanto a la sinceridad del
observar su uso. entrevistado.
e Se poseen conocimientos

adquiridos en la carrera en el area
de marketing, gestién, planificacion

estratégica, entre otros.

OPORTUNIDADES AMENAZAS
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La

apoyo

investigacion cuenta con el o
de

especialista en el tema.

un profesor guia
Evaluar las actitudes y preferencias
de

informes de estadisticas.

los consumidores mediante

Limites en cuanto a la informacién

que puedan brindar las

Marroquinerias de Salta capital.

1.11.

1.11.1.

OBJETIVOS GENERALES Y ESPECIFICOS.

Objetivos generales.

Analizar el uso de las redes sociales en las d

istintas etapas del ciclo de vida de

las pymes del rubro de marroquineria de la ciudad de Salta Capital para lograr ampliar

el mercado Yy fidelizar clientes potenciales.

1.11.2.

1.12.

Objetivos especificos.

Describir la gestién de las redes sociales de las marroquinerias.

Conocer los aspectos positivos y negativos del uso de las redes sociales en las

pymes del rubro de marroquineria.

Determinar los beneficios del uso de las redes sociales en las pymes del rubro

de marroquineria segun la etapa del ciclo de vida en que se encuentren.

CONCEPTOS CENTRALES

El desarrollo de la investigacion se basa en teoria relacionada a:

Planificacién y organizacion.
Ciclo de vida de una empresa.
Estrategias de marketing.
Marketing digital.

Las redes sociales.

Tipos de redes sociales mas usadas.

Gestion de las redes sociales.

SN N N N O N RN

Fidelizacion de clientes.

Estadisticas de uso de las redes sociales en las empresas.
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1.13. FORMULACION DE LA HIPOTESIS

El uso adecuado de las redes sociales, como herramienta de marketing, en las
distintas etapas del ciclo de vida de las pymes del rubro de marroquineria de la ciudad

de Salta capital permite lograr ampliar el mercado y fidelizar clientes potenciales.

1.14. OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES
1.14.1. Conceptual.

+ El uso adecuado de las redes sociales en las distintas etapas del ciclo de vida
de las pymes del rubro de marroquineria de la ciudad de Salta capital: analizar
el uso de las redes sociales elegidas segun la etapa del ciclo de vida en que se

encuentre la pyme del rubro de marroquineria.

% Como herramienta de marketing: lo que se quiere es verificar que las redes
sociales son una nueva forma de hacer marketing mediante una buena gestion

de las mismas en las pymes del rubro de marroquineria.

% Lograr ampliar el mercado y fidelizar clientes potenciales: se busca comprobar
que el uso adecuado vy eficiente de las redes sociales en las distintas etapas
del ciclo de vida de las pymes del rubro de marroquineria de la ciudad de Salta

capital permite ampliar el mercado y fidelizar clientes potenciales.



1.14.2. Empirica.

V. Independiente: el uso adecuado de las redes sociales en las distintas etapas del

ciclo de vida de las pymes del rubro de marroquineria de la ciudad de Salta capital.

Enlace: como herramienta de marketing, permite lograr.

V. Dependiente: ampliar el mercado y fidelizar clientes potenciales.

Tabla 2. Operacionalizacion de variables. Elaboracion propia.

VARIABLES

DIMENSION

INDICADORES

Variable Independiente.
El uso adecuado de las
redes sociales en las
distintas etapas del ciclo
de vida de las pymes del
rubro de marroquineria
de la ciudad de Salta.

Gestion de las redes

sociales.

Aspectos positivos y
negativos del uso de las

redes sociales.

*Tipos de redes sociales

mas usadas.

*Epoca de introduccién de

las redes sociales.

*Planificacion de las
publicaciones.
*Tipos de clientes que

buscan.

Variable Dependiente.
(como herramienta de
marketing, permite)
ampliar el mercado y
fidelizar clientes

potenciales.

Comunicacion eficiente

con sus seguidores.

Participacién en nuevos

mercados.

*Tipo de comunicacién con
los clientes.
*Estrategias de fidelizacion.

*Tipos de beneficios.
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CAPITULO Il

ASPECTOS METODOLOGICOS DE LA INVESTIGACION

1.1.

Determinacién del Universo, Poblacion y Muestra.

Poblacion: las pymes del rubro de marroquinerias de la ciudad de Salta capital.

Muestra: las pymes del rubro de marroquineria de la ciudad de Salta capital que

utilicen redes sociales actualmente.

1.2.

Unidad de observacion.

Pymes del rubro de marroquinerias de la ciudad de Salta capital que usen redes

sociales actualmente, analizando su gestion segun la etapa del ciclo de vida en que se

encuentren.

1.3.  Tipo de investigacion.

+ La finalidad:

v/ Basica: consiste en incrementar los conocimientos y hacer buen uso y gestiéon
de la red social implementada en las pymes del rubro de marroquineria.

v' Aplicada: consiste en planificar la mejor administracion en el uso y seguimiento
de la red social elegida.

+ El alcance temporal:

v' Seccional: se refiere al uso y seguimiento de las redes sociales en las distintas
etapas del ciclo de vida de las pymes del rubro de marroquineria en cuanto a
su gestion y control.

4+ Su profundidad:

v Descriptiva: evaluar el uso de las redes sociales implementadas, observando
las ventajas y desventajas de su uso a la hora de promocionar o vender un
producto.

v' Explicativa: se pretende demostrar como a través de un uso adecuado de las
redes sociales implementadas en las pymes se puede lograr ampliar el
mercado atrayendo clientes potenciales.

v' Explorativa: para poder realizar la investigacion debo acercarme al objeto de

estudio.
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La amplitud:
Macro sociolégica: se analiza qué uso le dan las pymes del rubro de

marroquinerias a la red social implementada: sea como publicidad de la marca,

la promocion de sus productos o la venta de sus productos.

Sus fuentes:

Primarias: se va a realizar entrevistas a los duefios de las pymes del rubro de
marroquineria.

Secundarias: se refiere a informacién sobre la evolucién del negocio con la
introduccion de las redes sociales en las pymes del rubro de marroquineria e

informes sobre estadisticas de uso y consumo online en Salta capital.

El caracter:

Cuantitativa: analizar el crecimiento de las pymes del rubro de marroquineria
con la implementacion de las redes sociales segun la etapa del ciclo de vida en
que se encuentren.

Cualitativa: analizar los aspectos positivos y negativos del uso adecuado de las
redes sociales en cada una de las etapas del ciclo de vida de las pymes del

rubro de marroquineria.

El marco o contexto:

De campo: contar con informes sobre el uso de las redes sociales por las
pymes del rubro de marroquineria en las etapas del ciclo de vida y observar

como fue su implementacion y el manejo de las mismas.

La modalidad:
Monogréafica: se realiza un informe describiendo la gestién y administracion del
uso de las redes sociales implementadas en las pymes del rubro de

marroquineria, observando y analizando su uso.

La orientacion que asume:

Comprobacion: se busca conocer el uso adecuado y eficiente de las redes

sociales en las pymes del rubro de marroquineria.

Tiempo de ocurrencia de los hechos:
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Retrospectiva y prospectiva: se analiza la planificacion y control de las redes
sociales implementadas actualmente en las pymes del rubro de marroquineria
y los beneficios que se pueden producir si se realiza el uso adecuado de las

mismas.

Alcance de los resultados: cualitativa y descriptiva.

Tipo de disefio.

1. Tipo de disefio
La metodologia a implementar sera no experimental, cualitativa y descriptiva.

.2. Técnicas para la recoleccién de datos.

Observacién:

Participante: indagar sobre la planificacion y control de las redes sociales
implementadas actualmente en las pymes del rubro de marroquineria para
analizar el uso de las mismas y determinar si es la adecuada segun la etapa

del ciclo de vida en el que se encuentra.
Entrevista:
Cuestionario: se realiza esta técnica a todos los testimonios que se encargan

de gestionar las redes sociales de las marroquinerias a investigar.

Técnicas estadisticas:

Se realiza un analisis estadistico (cuadros comparativos, graficos, etc) en
cuanto a la poblacién que usa las redes sociales, frecuencia de uso y su tipo de
utilidad y también en cuanto a los pros y contra, ventajas y desventajas en el
uso de redes sociales implementadas por las pymes del rubro de

marroquineria.

Instrumento: Guia de entrevista.
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CAPITULO 1l

MARCO TEORICO

3.1. Introduccion

Se puede observar que la evolucién de la globalizacién en los ultimos anos fue
trascendental para la comunicacion sobre todo con la incorporacion de Internet con el
que en muy poco tiempo se ha podido obtener todo tipo de informacién posible en un
solo click. Esta evolucién toma un lugar importante con la aparicion de las Web 2.0
proporcionando a las personas feedback en tiempo real.
Hoy en dia las plataformas de comunicacién fueron creciendo en el territorio personal,
cada vez son mas las personas que usan internet y las redes sociales y las empresas
han comenzado a incursionar en éste ambito también buscando beneficios, son varias
las que se animaron a incorporar este tipo de herramientas como una nueva manera

rapida y econdmica de llegar al mercado.

El interrogante para las pymes hoy en dia es si deben estar presentes las redes
sociales en su negocio y si es una buena oportunidad para lograr llegar a mas clientes.
En los ultimos afios muchas empresas decidieron incorporar este tipo de herramienta
en el area de marketing ya que facilitan la promocién del producto y servicio
consiguiendo una difusién y contacto con el cliente de una manera rapida y

economica.

Algunas pymes entran rapidamente en multiples redes sociales, de hecho esas
plataformas hacen que sea muy simple y rapido unirse a ellas. Pueden crear cuentas y
empezar a compartir sin realmente considerar a su publico objetivo, por el solo hecho
de pensar que haciendo publicaciones varias el publico se va a interesar rapidamente
en el producto o servicio. Pero es conveniente estudiar el mercado y a quien se va a
dirigir la comunicacion, antes de invertir demasiado tiempo en una red social. Para
darse a conocer como referente en el medio es importante saber qué tipo de contenido

se debe crear y como distribuirlo para que llegue al publico objetivo.

El estar presente en las redes sociales requiere de una interaccion constante con los
usuarios, crear contenidos y actualizaciones de forma regular, por lo que las pymes en
Argentina tienen que invertir en tiempo y personal que se encargue de esa area de la

empresa.

Si bien el objetivo de toda empresa es el crecimiento y estabilidad en el mercado, las

redes sociales pueden ser una herramienta importante para lograr ese objetivo
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siempre y cuando su uso sea el adecuado y se lo utilice de una forma estratégica, pero
bien dependiendo del rubro de cada pyme se debe identificar qué tipo de red social se
adecua mas a su negocio y publico objetivo. Es en este punto donde se quiere indagar

y analizar durante todo el desarrollo del trabajo a investigar.

3.2. La administracion en las Pymes

Como se menciond anteriormente, como Licenciada en Administracion de Empresas
me interesa planificar la implementacion de las redes sociales como una nueva
herramienta de marketing en el area de Marketing, area que forma parte del sistema
funcional de toda pyme para poder adaptarse a los cambios que se van produciendo
en la gestion y administracion de las empresas con una estructura todavia tradicional

en Salta Capital.

3.3.  Definicion de Pyme

Primero que nada, se dice que las pequefas y medianas empresas no se diferencian
de las grandes empresas solo por su tamafio. Son generadoras de empleo, ingresos y
agregan valor. Nacen de emprendimientos con un periodo inicial que requieren de

tutelaje y fortalecimiento.

Durante ese periodo, el Estado juega un rol importante facilitando su crecimiento y
desarrollo a través de herramientas de apalancamiento y politicas de apoyo
necesarias para construir empresas mas competitivas, mas innovadoras y mas

comprometidas con el desarrollo regional y su sociedad.

Con vistas a amplificar cambios a nivel microeconémicos y a mejorar la dinamica
macroeconomica, la evidencia sobre crecimiento y desarrollo econdmico muestra la
importancia de trabajar sobre dos ambitos correlacionados: la innovacién y el
fortalecimiento de encadenamientos productivos tanto por parte del Estado como

también por parte del sector privado, retroalimentandose.

Existen distintos criterios para encuadrar una empresa dentro de la categoria de
pequenas y medianas empresas (Pyme), y éstos pueden variar no soélo entre distintos
paises sino también dentro de un mismo territorio a distintos efectos. Las pymes se
caracterizan por las ventas anuales, segun la actividad de la empresa y la cantidad de

personal empleado.
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Desde la Confederacién Argentina de la Mediana Empresa’ informan que a través de
la Resoluciéon 215/2018 publicada en el Boletin Oficial, establecié la nueva
clasificacién que determina que empresas se encuadran dentro de la categoria Pyme.
Y para esto consideran el promedio de las ventas de los ultimos tres ejercicios

cerrados a la fecha de categorizacion.

Tabla 3. Limites de ventas totales anuales expresados en pesos.

Fuente: Ley de fomento para la micro, mediana y pequefia empresa. (2018).

ACTIVIDAD
CATEGORIA Industria _ y

Construcciéon | Servicios Comercio Agropecuario

Mineria

Micro $5.900.000 |S$4.600.000 |S$ 15.800.000 $ 13.400.000 |S 3.800.000
Pequeia $37.700.000 |S$ 27.600.000 |S$ 95.000.000 $ 81.400.000 |$ 23.900.000
Mediana

$301.900.000 | $ 230.300.000 | S 798.200.000 $661.200.000 | $ 182.400.000
tramo 1
Mediana

$452.800.000 | $ 328.900.000 | S 1.140.300.000 |$ 966.300.000 | $ 289.300.000
tramo 2

Se incorpora la variable de personal empleado de manera concurrente con las ventas,

con el objetivo de lograr un encuadre mas preciso en la categorizacion Pyme.

Tabla 4. Limites de personal ocupado.

Fuente: Ley de fomento para la micro, mediana y pequefia empresa. (2018).

ACTIVIDAD
CATEGORIA Industria _ y
Construcciéon | Servicios Comercio Agropecuario
Mineria
Micro 12 7 7 15 5

! Ley 25.300: Ley de Fomento para la micro, pequefia y mediana empresa; Resolucion 215/2018; Came:
http://redcame.org.ar/
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Pequeiia 45 30 35 60 10
Mediana

200 165 125 235 50
tramo 1
Mediana

590 535 345 655 215
tramo 2

Entonces se puede definir a la Pyme como:

...."empresa con caracteristicas distintivas compuesta por un numero reducido de

trabajadores, y con un moderado volumen de facturacién™.

En la provincia de Salta se contabilizan aproximadamente 41.206 pymes, donde los
comercios y servicios prevalecen. A su vez, un 8% del total realizé exportaciones.
Segun la importancia por rubro, un 50,8% del total de las pymes corresponde a la
actividad comercial; luego el 32,5% al sector de los servicios; 5,6% a hoteles y

restaurantes; y el 5,2% a industrias.®

El rubro elegido para el proyecto es el Comercial y es el rubro de marroquinerias de la
ciudad de Salta.

... La marroquineria es el arte de trabajar el cuero para accesorios de todo tipo,
excepto zapatos. El cuero es la piel tratada por los animales por medio de su curtido.
Este arte no usa el cuero exclusivamente (que lo puede hacer también), también usa
la lona, la lana, e hilos de colores como complementos a sus trabajos con dicho

material. Incluso se usan materiales que imitan la piel y el cuero”.

Una ventaja competitiva® de las pymes es su capacidad de adaptacion gracias a su
estructura pequena; su posibilidad de especializarse en nichos de mercado ofreciendo
un tipo de atencion directa, y su capacidad comunicativa. Tiene la capacidad de
cambiar rapidamente su estructura productiva en el caso de variar las necesidades de
mercado, lo cual es mucho mas dificil en una gran empresa con un importante numero

de empleados y grandes sumas de capital invertido.

3.4. Estructura y disefio organizacional de una Pyme

% Real Academia Espafiola. Recuperado de: http://dle.rae.es/srv/search?m=30&w=pyme
3 Ley 25.300: Ley de Fomento para la micro, pequefia y mediana empresa; Resolucion 215/2018.
* Definicion de Pyme. Recuperado de: https://es.wikipedia.org/wiki/Peque%C3%B1a_y mediana_empresa
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De acuerdo a lo estudiado durante la carrera cualquiera sea el tamafio de las
empresas, cada una de ellas cuenta con una estructura organizacional en el marco

formal mediante el cual las tareas se dividen, agrupan y coordinan.

Las marroquinerias suelen tener un disefio organizacional con una estructura simple,
esto es, escasa linea media y comunicacion directa del apice estratégico con el nucleo
de operaciones directa. Aun asi, y aunque se hable de una organizacién sencilla, es

posible que aparezca el staff de apoyo.

La estructura formal de la pyme se visualiza a través del organigrama, el cual muestra
las distintas unidades de trabajo, los canales de comunicacion, los departamentos o

divisiones y lineas formales de autoridad y responsabilidad.

El organigrama® es un diagrama de la estructura formal de la organizacién. Es una
representaciéon visual que muestra las distintas posiciones existentes dentro de una

organizacion, como estan agrupadas y el flujo de autoridad formal.

Es importante sefalar que el organigrama tiene ciertas limitaciones, ya que no refleja
exactamente la realidad de la organizacién. Es un modelo simplificado de la
organizacion formal, que no permite visualizar las relaciones que se dan en la

organizacion informal.

A medida que las pymes vayan creciendo, deben empezar a establecer jerarquias y
esto va a dar lugar a lo que se conoce como piramide organizacional, en la cual Henry
Mintzberg distingue tres niveles: directivos (apice estratégico), administrativos (linea

media) y operativos (nucleo operativo).

Pero también sefiala un area mas de la organizacion, que no esta relacionada
directamente con el flujo trabajo de la organizacion, pero que si tienen incidencia sobre

los tres niveles anteriores. Esta area es el staff de apoyo.

® Introduccion a la Gestion y Administracién en las Organizaciones — Editorial Universidad Nacional Arturo
Jauretche.
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llustracion 1. Organigrama de una Pyme. Elaboracion propia.

Henry Mintzberg® realiza una breve descripcién de cada una de las partes

mencionadas anteriormente y que reflejan la estructura que adoptan hoy las

marroquinerias en la ciudad de Salta.

Nucleo de operaciones: formado por el personal que realiza las funciones
basicas de la organizacion relacionadas con la venta y atencién al publico,
proporcionan apoyo directo a las tareas de comercializacion, al mantenimiento

del local y a las tareas de almacenamiento y decoracion.

Linea media: es la interfaz entre el nucleo de operaciones y el apice
estratégico.

Lo que se hace es controlar que se cumplan las directrices del apice
estratégico e informar de las situaciones que se den en el nucleo de
operaciones. Directamente no toman ninguna decisidon sin antes tener el
consentimiento de la gerencia, por lo tanto, su labor es puramente

comunicativa y organizativa.

Apice estratégico: compuesta por quienes estan a cargo de las marroquinerias.
Es habitual que sea el propio propietario quien dirija directamente la pyme y

tome las decisiones estratégicas; solo, o con ayuda de alguna otra persona.

e Henry Mintzberg, Afio: 2012. La estructuracion de las organizaciones. Editorial: Ariel.
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Ademas, es comuin que sean los propios gerentes quienes tienen
comunicacién directa con el nucleo de operaciones, evitando en muchas

ocasiones la linea media y cuando existe es muy simple.

e Staff de apoyo: Las marroquinerias cuentan con un staff de apoyo ya sea de
limpieza, contabilidad, incluso a veces buscan candidatos para ocupar distintos
puestos dentro de la empresa.

En el caso de que no exista este staff de apoyo lo habitual es que sea el nucleo
de operaciones o el propio apice estratégico quien realiza estas funciones, y no

se contrata a profesionales en estos ambitos.

3.5. Areas funcionales de las pymes

Como bien se menciond, las marroquinerias sin importar su tamafo tienen una
estructura organizacional, y para lograr sus objetivos las mismas deben contar con
areas funcionales: produccion, marketing, finanzas, recursos humanos e informatica, y

pudiendo estar formada por muchas mas.

En las pymes del rubro de marroquinerias las areas funcionales se simplifican y se

integran unas dentro de las otras.

Se pueden analizar brevemente cada una de las funciones basicas con que cuentan

las marroquinerias a continuacion’:

Produccién.

Se trata de los productos que la pyme comercializa. Es decir, que tiene como objetivo
contar con una cartera de productos para satisfacer las necesidades del mercado

detectadas por el area de marketing.

Finanzas.

Su funcién es obtener recursos monetarios y utilizarlos adecuadamente. La funcion

financiera es indispensable ya que a través de ella se maneja el dinero de la empresa,

7 Areas funcionales de la empresa. Recuperado de: http://admonyeconomia.blogspot.com/2012/05/area-
funcionales-de-la-empresa.html; https://www.gestiopolis.com/areas-funcionales-de-una-empresa/
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ademas de que se realizan las otras funciones de la empresa, como inversiones,
distribucion, pago de obligaciones, disponibilidad de recursos necesarios para casos
de emergencia y todas aquellas funciones tendientes a obtener los maximos

rendimientos.

Recursos humanos.

A través de esta funcién se coordinan y optimizan las habilidades, los conocimientos y
las experiencias de todas las personas que trabajan en la empresa, con el fin de lograr
su maxima eficiencia. Se establecen mecanismos para trabajar al personal y lograr su
optimo desarrollo dentro de la empresa. Contar con una planta estable y motivada de
personal, es una de las caracteristicas fundamentales para lograr la excelencia en las

pymes.

Marketing.®

Segun Kotler Philip se trata de identificar y satisfacer las necesidades humanas y

sociales de manera rentable.

Muchas veces se confunde al marketing con el “arte de vender productos” pero el
proposito del marketing es otro, es hacer que las ventas sean superfluas. El propésito
del marketing es conocer y entender tan bien al cliente que el producto o servicio se
ajuste a él que se venda por si solo. ldealmente, el marketing debe hacer que el
cliente esté listo para comprar. Todo lo que se requeriria entonces es que el producto

o servicio estuviera disponible.

Lo mas importante de esta area es dar a conocer el producto al consumidor. Se debe
persuadir a los clientes a que adquieran productos que satisfagan sus necesidades.
No sélo se promocionan los productos a través de los medios masivos de
comunicacion también por medio de folletos, regalos, muestras, entre otros. Es

necesario combinar estrategias de promocion para lograr los objetivos.

Pero con el avance de la tecnologia, el internet y las redes sociales se trasformaron en
una nueva herramienta de marketing, por lo que las marroquinerias deben
implementarlas como complemento del marketing tradicional y crear mejores

estrategias.

® Kotler Philip y Keller Kevin, Afio 2012. Direccion de Marketing; Editorial: PEARSON EDUCACION.
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Hoy en dia la vida de los consumidores pasa mas por la web. Internet se ha
transformado en una herramienta fundamental, no solo para comunicarnos,
entretenernos o informarnos, sino que es cada vez mas importante a la hora de definir
los consumos. En ese contexto, quienes descuidan su presencia en la web no solo
estan perdiendo una herramienta fundamental en términos de posicionamiento, sino
que descuidan el contacto con sus clientes potenciales en un momento esencial: el de

la decision de compra.

Esta nueva forma de comunicacion lleva al area de marketing a introducir el marketing
digital con el marketing tradicional de las marroquinerias. Con la presencia cada vez
mas fuerte de las redes sociales se puede decir que ha cambiado todo y nada. Todo
porque son nuevas maneras de comunicacion entre personas y nada porque la

esencia de la comunicacion es la misma.

3.6. Marketing en redes sociales.
3.6.1. Marketing Digital. Concepto

En la actualidad, con el avance de la tecnologia, la informacion se presenta y transmite
de forma digital, es decir, a través de sistemas en red que los ordenadores entienden y
procesan. Las redes sociales en este momento, permiten el intercambio de
informacion y conocimientos sin que las personas estén obligadas a coincidir en un

espacio y en un momento comun.

En la actualidad, la disposicion de sistemas de comunicacion interactivos en los
hogares, marca el inicio de una nueva forma de comercializacién, cuyas

caracteristicas son:

¢ Ausencia de un establecimiento fisico y real.

e Contacto a distancia entre proveedor y comprador.

Con todos estos cambios, las marroquinerias de Salta tienen que crear una nueva
modalidad de marketing: el marketing digital. El marketing digital® es un sistema
interactivo dentro del conjunto de acciones de marketing de la empresa, que utiliza los
sistemas de comunicacién interactivos para conseguir el objetivo principal que marca
cualquier actividad del marketing: conseguir una respuesta mensurable ante un

producto y una transaccién comercial.

? Silvina Moschini, Afio 2012. Claves del Marketing Digital. Editorial: La Vanguardia Ediciones.
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Entonces se puede definir al marketing digital como “la aplicacién de las estrategias de
comercializacion llevadas a cabo en los medios digitales”. Todas las técnicas del
mundo fuera de linea son imitadas y traducidas a un nuevo mundo, el mundo online.
En el ambito digital aparecen nuevas herramientas como la inmediatez, las nuevas
redes que surgen dia a dia, y la posibilidad de mediciones reales de cada una de las
estrategias empleadas. Y que permite ademas a sus clientes y potenciales clientes

conseguir:

e Efectuar una consulta del producto.
e Seleccionar y adquirir, la oferta existente en un momento, de un determinado

producto.

Esta nueva realidad para las pymes de Salta implica un cambio de paradigma, en el
cual los usuarios logran ubicarse en una posicion de poder inédita hasta el momento.
Histéricamente, la comunicacion entre las empresas y los consumidores fue dominada
de forma rotunda por las primeras (empresas). Por lo general, eran las empresas las
que decidian cuando, cémo y por qué se comunicaban con su publico. Manejaban el
flujo de la informacion y tenian la capacidad de responder a las reclamaciones de los

usuarios, que pocas veces tomaban dimension publica.

Muchas empresas pueden optar por creer que nada ha cambiado. Al fin y al cabo, el
marketing y la comunicacion siguen persiguiendo los mismos objetivos de siempre:
conocer mejor a los consumidores para comprender sus necesidades y poder
responder a ellas de un modo eficiente y satisfactorio. Sin embargo, aunque las metas
sean las mismas, los modos de alcanzarlas han cambiado radicalmente. Las nuevas
herramientas online ponen en crisis el anterior paradigma de relacibn empresa-
consumidor y obligan a un nuevo modelo de intercambio que exige nuevas aptitudes,

nuevos conocimientos y nuevos enfoques.
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3.6.2. Las redes sociales

Las redes sociales una de las herramientas mas usadas por todos como una de las

nuevas estrategias de comunicacion hoy en dia.

Pero, ¢qué son las redes sociales? Existen multiples definiciones y teorias de las
redes sociales, pero la mayoria de los especialistas en el tema coinciden en afirmar
que una red social es un lugar en la web cuya finalidad es permitir a los usuarios
relacionarse, comunicarse, compartir contenido y crear comunidades, como una
herramienta de democratizacién de las informaciones que transforma a las personas

en receptores y en productores de contenidos.

En Wikipedia'®, uno de los medios mas consultados en la red para conocer conceptos
tipo enciclopedia, las define como “estructuras sociales compuestas de grupos de
personas, las cuales estan conectadas por uno o varios tipos de relaciones, tales

como amistad, parentesco, intereses comunes o que comparten conocimientos”,
Otra definicion de redes sociales segun Maria Valls Arnau es la siguiente:

“...grupos de personas que comparten intereses comunes, se relacionan,
comparten informaciones, participan y muestran su actividad a través de plataformas
de internet, donde tienen lugar los encuentros sociales, y muestran sus gustos o

preferencias.”’

Es una forma de relacionarse y compartir con los demas, de forma abierta y en tiempo

real, los gustos y preferencias, expresando una determinada identidad.

1% Definicion red social. Recuperado de: htips://es.wikipedia.org/wiki/Red social

" Maria Valls Arnau, Afio 2016. Las redes sociales: herramienta de gestion empresarial. Editorial
UGERMAN EDITOR.
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3.6.3. Clasificacion de las redes sociales.

Existen diferentes clasificaciones de las redes sociales segun la autora Maria Valls

Arnau y son las siguientes':

*

Segun su dimensidn:

Redes sociales offline o analégicas: son las que no requieren de la

intermediacion de un aparato o sistema electrénico.

Redes sociales online o digitales: son aquellas que se gestionan a través de

medios electronicos.

Mixtas: combinan los dos tipos anteriores.

Segun la informacion gue se comparte:

Redes sociales directas: son aquellas en las que los usuarios pueden
controlar la informacion que comparten a través de la red. Existe una
colaboracién entre grupos de personas que comparten intereses comunes e
interactuan en igualdad de condiciones. Los usuarios de este tipo de redes
sociales crean perfiles que ellos gestionan con la informacion personal que
quieren aportar y establecen el tipo de relacion con los otros usuarios, de
acuerdo al grado de privacidad que ellos mismos establecen.
Este tipo de redes sociales, segun el enfoque empleado, se clasifican, a su
vez, en:
1. Segun su finalidad; es decir, teniendo en cuenta el objetivo que persigue
el usuario, pueden ser:
a. De ocio: solo se persiguen objetivos de entretenimiento y de mejora de
las relaciones personales a través de la interaccion con otros usuarios,
comunicandose con ellos, realizando comentarios o compartiendo

informaciones.

'2 Maria Valls Arnau, Afio 2016. Las redes sociales: herramienta de gestion empresarial. Editorial
UGERMAN EDITOR.
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De uso profesional: el usuario busca principalmente promocionarse a

nivel profesional, estar al dia en su campo o especialidad e incrementar

su agenda de contactos.

2. Segun el modo de funcionamiento; es decir, teniendo en cuenta el

conjunto de procesos que estructuran las redes sociales y las orienta hacia

actividades concretas. En este caso se subdividen en:

a.

Redes sociales de contenidos: son aquellas en las que el usuario crea

contenidos, ya sea en soporte escrito o audio visual y, posteriormente,
lo distribuye y comparte a través de la red social. Aqui no hay
necesidad de la creacion de un perfil.

Redes sociales basadas en perfiles, tanto personales como

profesionales: son aquellas en las que los usuarios crean perfiles, es
decir, como fichas que aportan un conjunto de informacioén personal o
profesional y en las que la creacién de dicho perfil es obligatoria para
poder ser usuario de esas redes.

Redes sociales de microblogging o de nanoblogging: estan disenadas

para compartir y comentar pequefnos paquetes de informacién por parte
de los usuarios, que suelen medirse en un determinado numero de

caracteres. Por ejemplo: Twitter.

3. Segun el grado de apertura; es decir, teniendo en cuenta la capacidad de

acceso a las mismas por cualquier usuario, se subdividen en:

a.

Redes sociales publicas: son aquellas que estan abiertas a ser

empleadas por cualquier tipo de usuario que cuente con un dispositivo
de acceso a internet, sin necesidad de pertenecer a un grupo u
organizacion.

Redes sociales privadas: son las que estan cerradas a ser empleadas

por determinados usuarios. Solo se puede acceder a ellas si se
pertenece a un grupo especifico que suele hacerse cargo del coste de
la misma. Los usuarios suelen mantener relacion contractual o de otra

indole con dicho grupo.

4. Segun el nivel de integracion; es decir, teniendo en cuenta el nivel de

afinidad, interés e involucracion en determinadas materias o actividades, se

clasifican, a su vez, en:

a.

Redes sociales de integracion vertical: su empleo suele estar acotado al

uso por parte de un grupo de usuarios a los que une una misma
formacion, interés o pertenencia profesional. Suele ser frecuente

acceder a ellas por invitacién de un miembro y la informacién aportada



33

en los perfiles suele ser comprobada y verificada, pudiendo, en muchas
ocasiones, ser de pago.

b. Redes sociales de integracion horizontal: su empleo no esta acotado a

un grupo de usuarios con intereses comunes en una determinada
materia.

B. Las redes sociales indirectas: son aquellas cuyos servicios prestados a
través de internet cuentan con usuarios que no suelen disponer de un perfil
visible para todos, existiendo una persona o grupo que controla y dirige la
informacion o las discusiones en torno a un tema concreto. Estas se subdividen
en:

1. Foros: son servicios prestados a través de la red para que expertos, dentro
de un area de conocimiento especifico, lo utilicen como herramienta de
reunién o con caracter informativo. En ellos se intercambian informaciones
y se publican opiniones y valoraciones, con un cierto grado de
bidireccionalidad, en la medida que se pueden contestar preguntas
planteadas al grupo o comentar lo expuesto por un usuario concreto.

2. Blogs: son servicios prestados a través de internet que suelen contar con
un elevado grado de actualizacién y donde suele existir una recopilacion
cronolégica de articulos o posts de uno o varios autores. Estos articulos o
posts, frecuentemente, remiten a enlaces con contenidos relacionados, ya
sea dentro del mismo blog o de otras webs externas, que los amplian o

complementan.

+ Seqgln su tematica:

A. Redes sociales horizontales: son aquellas que no tienen una tematica
definida, ya que estan dirigidas a un publico genérico y se centran en los
contactos. La motivacion de las personas en acceder a ellas es la interrelaciéon
general, sin un propdsito concreto. Su funcion es relacionar a dichas personas,
compartir informaciones, crear un perfil o establecer un grupo de contacto,
entre otras.

Algunas de ellas, y que cuentan con mas seguidores, son:

e Facebook;
o Google +;

e Snapchat;
e Baddo.
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B. Redes sociales verticales: aquellas cuyos contenidos giran alrededor de una
tematica concreta y determinada. Surgen nuevas, constantemente, para dar
cabida a los contenidos o informaciones de grupos de personas que comparten
gustos e intereses comunes. Existen plataformas que permiten crear redes
propias y personalizadas, lo que es aprovechado por algunas companias para
poder controlar a grupos de personas de intereses parecidos a los de su
sector. Esto ha dado lugar a una gran diversidad de especializaciones y tipos
de redes sociales, dentro de esta clasificacion de redes verticales, se pueden

subclasificar de la siguiente manera:

1. Por tematica:
v" Profesionales: LinkedIn, Viadeo.

(https://www.websa100.com/blog/mas-alla-de-linkedin-7-redes-

sociales-profesionales-para-triunfar/ ).

2. Por actividad:

v Microblogging: Twitter.

3. Por contenido compartido:
v Fotos: Pinterest, Instagram.

v" Videos: YouTube, Pinterest.

3.6.4. Principales redes sociales

Las redes sociales son una vidriera al mundo donde las pequefias y medianas
empresas locales pueden encontrar un aliado para su desarrollo dentro de un mercado

movil y global.

Todavia a algunas pymes de Salta les cuesta introducirse en el mundo online, ya sea
por desconocimiento sobre las herramientas que brindan las redes sociales o por

ignorancia sobre las ventajas para el negocio.

Pero la realidad es que las redes sociales son la clave para las PYMES que tienen la

esperanza de fortalecer sus relaciones con los clientes de una forma atractiva y



35

también aumentar la participacién en el mercado. Pero hay tantas plataformas sociales

que puede resultar tedioso y abrumador mantener la presencia en cada una.

La mejor alternativa es estar y participar activamente en las redes sociales que mas se

adapten a sus negocios y para eso hay que analizar cada una de ellas’:

+ Facebook.

Por un lado, en primer lugar se encuentra Facebook convirtiéndose en uno de los
nombres mas reconocidos en las redes sociales. Esta red permite encontrar amigos,
compaferos con gustos similares o encontrar oportunidades de negocio y todo ello

basado en un intercambio continuo de informacion.

El networking siempre ha sido una importante herramienta de marketing que con el
tiempo ha ido evolucionando en distintos canales y situaciones, pero cuya esencia se

sigue manteniendo firme.

Hoy en dia las empresas estan utilizando cada vez mas Facebook como medio
publicitario para darse a conocer y mostrar todo tipo de informacion de las mismas, asi

como facilitar novedades y mantener a los usuarios sobre ellas.

Se puede afirmar que Facebook genera relaciones mas dinamicas con los clientes,
actualizaciones detalladas y pueden utilizar sus perfiles como extensiones de sus
websites.

Construir una marca con la comunidad Facebook, utilizando diversas aplicaciones.

Monitorear la actividad de la pagina de la empresa para obtener respuesta sobre que

contenidos tienen mejor recepcién (me gusta y comentarios).

+ Instagram.

Es una plataforma que consiste en publicar imagenes, ya sea subiéndolas desde un
dispositivo o capturando las fotografias a través de la misma. Ademas, facilita al
usuario herramientas y caracteristicas para aplicarles diversos filtros y publicarlas
finalmente en el muro.

13 . . .
Ventajas de las redes sociales para empresas. Recuperado de: http://www.aldeonline.com/blog/las-6-
redes-sociales-con-mayores-ventajas-para-empresas/.




36

Esta red estad siendo cada vez mas empleada por los famosos y personas muy
populares referentes a todo tipo de campos (deportistas, actores, cantantes, incluso
politicos) ya que publican contenido casi a diario, lo que esta siendo cada vez mas

aceptado y deseado por los seguidores.

En la actualidad, es una de las redes sociales mas interactivas, pero no es

recomendada para todas las marcas.

Instagram también brinda una infalible segmentacién del mercado que ayuda a
conseguir clientes mas facilmente. Estos interactuan con el contenido, por lo que se

llega al publico objetivo a través de lo visual.

L Twitter.

Los negocios estan descubriendo que twitter es una herramienta muy efectiva para

marketing, ventas, soporte técnico y servicio al cliente.

Twitter es una de las redes sociales mas utilizadas por las grandes empresas para
captar clientes, muchas marcas estan utilizando la red para dar a conocer lo que estan

haciendo y para captar las necesidades de posibles clientes.

No hay que perder de vista que twitter es un canal de comunicacién, seria un error
utilizarlo solamente para promocionar la marca, se debe ofrecer contenidos utiles, que

puedan interesar al publico objetivo y lo mas importante, crear conversacion.

Se puede usar twitter para promover activamente la marca, generar lideres,

promocionar eventos e interactuar con los clientes en tiempo real.

4+ Linkedin.

Se compone de un sitio web destinado a negocios. Se utiliza en un ambito profesional,
proporcionando a las empresas una manera rapida y comoda de poner en contacto a
personas activas en la busqueda de empleo y a las empresas que ofertan puestos de
trabajo. Ofrecen una plataforma en la que los demandantes de trabajo cuentan con
una pagina donde introducen sus datos personales de una forma curricular. Es decir,
tienen distintos apartados en los que indican informacién personal basica, estudio,
habilidades, y todo tipo de informacion que pueda ser util para las empresas. Ademas,
las paginas de las empresas publican contenido sobre las mismas, su mision, vision, a

que se dedican y los puestos de trabajos ofertados, para que los usuarios contacten y
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asi las empresas puedan revisar su curriculum virtual con el objetivo de encontrar

posibles candidatos.
+ Google +.

La mayor utilidad que tiene Google +, es la de exponer el contenido que se comparte
publicamente, tanto en un perfil personal como en una pagina empresarial, en los

resultados de busqueda.

A diferencia de otras redes sociales, en las que el contenido publicado se va perdiendo
en la linea de tiempo, en Google+, el contenido siempre vive gracias a que compartir
la informacién regularmente alli, hace que quede indexado y pueda aparecer en las

busquedas de Google.

La principal diferencia entre una cuenta personal y una pagina empresarial, es que se
puede incluir informacion relacionada con el negocio, enlaces de la pagina web y otras
redes sociales que manejen. Sera también muy importante agregar la informacion
sobre la practica profesional que ejerza en su negocio, las palabras claves
(fundamental) para que pueda aparecer en las busquedas que las personas hagan en
Google y asi incrementar la posibilidad de llevar mas visitantes a esa pagina de

Google+ o incluso pagina web.
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3.7. Uso de las redes sociales segun la etapa del ciclo de vida de la Pyme.

Al conocer cuales son las redes sociales mas usadas actualmente, lo que se busca es
analizar en qué momento del ciclo de vida se fueron implementando las redes sociales
como una herramienta de marketing. Para esto se van a desarrollar las etapas que

deben atravesar las marroquinerias al lanzarse al mercado.

Teniendo en cuenta que cada vez son mas los fans de las redes sociales, el uso de las

mismas ha aumentado un 45% desde el Smartphone en el ltimo afio (2018)™.
1°. Facebook.
2° Instagram.
3° Twitter.
4° LinkedIn
5° Google +

Entonces, se puede observar que la red social mas utilizada es Facebook y es la que

mas usuarios tiene a nivel mundial.

Facebook not6 su oportunidad de llevar la plataforma a las empresas y es por eso que
lanzé una nueva funcionalidad en su red: las Fan Pages, es una pagina creada

especialmente para ser un canal de comunicacién con fans dentro de la red social.

A diferencia de los perfiles, la fanpages son espacios que relnen a personas
interesadas sobre un asunto, una empresa, causa o personalidad comun sin la
necesidad de la aprobacion de la amistad. Es el fan que elige si va o no seguir las

actualizaciones de determinada pagina.

Las fanpages son canales de comunicacién muy valiosos para las empresas, si bien
antes se necesitaba invertir mucho en algun canal de televisién, un periédico o una
estacién de radio para comunicarse con sus potenciales clientes, ahora éste nuevo
canal de comunicacion tiene la opcion de gratuita y con un alcance mucho mayor que

cualquier otro medio.

1 Ingeniero Ricardo Mercado Cardenas. iMKnnovar Soluciones Empresariales — Curso de Marketing
Digital 2018.-
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| Crear una pagina

Lugar o hegocio kocal Empresa, organizacion o institucion MMarca o producto

& %

Anrsta, grupo Entretenimients Causa o comunidad

llustracion 2. Crear una Fan Page.

Fuente: Sitio web, Blog de marketing de resultados. (2018).

Las pymes a la hora de crear una Fanpage, primero tienen que elegir el tipo de pagina

que desean crear, las opciones son las que figuran en la imagen y son:

® Negocios, locales o lugar;

® Empresa, organizacion o institucion;
® Marca o producto;

® Artista, banda o figura publica;

® Entretenimiento;

® Causa o comunidad.

Estas categorias, a su vez, poseen sub categorias muy especificas, a fin de tener bien

en claro cual es el objetivo del negocio. Una vez creada empezar a trabajar.
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3.7.1. Ciclo de vida de un producto.

Segun el Philip Kotler se llama ciclo de vida del producto a las distintas fases que
atraviesa un producto desde su lanzamiento al mercado hasta su retirada. Se dibuja
con una curva de Gauss, donde, como todo ciclo vital hay un nacimiento, un

crecimiento, una estabilidad y una decadencia, previa a una posible desaparicion.

Mediante este modelo se puede analizar y entender mejor el ciclo de vida de las
marroquinerias como organizacion, de sus productos, asi como el de las personas que

integran las marroquinerias.

Se debe analizar de qué manera las marroquinerias podrian usar las redes sociales
para que sigan un comportamiento diferenciado a lo largo de las diversas etapas de

vida de las pymes, y aplicar las redes sociales para predecir su evolucion.

Las necesidades de recursos y capacidades difieren en cada etapa, ya que los

requerimientos y el tipo de respuesta en cada caso son unicos.
Seria conveniente determinar una cartera de negocios/productos para cada etapa.

Es importante conocer el ciclo de vida de las marroquinerias para implementar las

estrategias comerciales mas adecuadas en cada etapa.

Por lo que un dato importante seria conocer las razones por las que las

marroquinerias usan las redes sociales, y los motivos son los siguientes:

1°. Conocimiento de la marca.

2°. Generacion de titulares.

3°. Servicio al cliente.

4°, Valoraciones de los productos y opiniones.

5°. Nada, no saben empezar
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v Las etapas del ciclo de vida de un producto.

De esta forma, el autor y economista Philip Kotler considera cuatro etapas

consecutivas y son las siguientes':

Introduccion | Crecimiento| Madurez Declive

Ventas

Tiemno

llustracion 3. Ciclo de vida de un producto.

Fuente: Tutorial Nacional de la Patagonia Austral. (2017).

ETAPA 1: INTRODUCCION — LANZAMIENTO.

Es el momento en el que nace el producto y se introduce en el mercado. En esta
etapa, los consumidores o compradores potenciales no conocen el producto, incluso
puede que no exista una necesidad especifica ni una demanda que justifique su
aparicion. En consecuencia, las ventas son bajas y avanzan lentamente gracias a los
compradores mas predispuestos. Para potenciar la introducciéon del producto es
necesario invertir en promocion, especialmente la dirigida al nicho de mercado que

puede ser mas receptivo.

ETAPA 2: CRECIMIENTO — DESARROLLO.

'S Eduardo Barrios, Afio 2017. Tutorial “Ciclo de vida de un producto y sus estrategias relacionadas”.
Universidad Nacional de la Patagonia Austral.
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A medida que el producto se va conociendo, aumenta el interés de los consumidores
y, a la par, los beneficios. Para consolidar este crecimiento, la empresa debe aumentar
la produccidon para satisfacer la demanda. En esta etapa, también llamada de
despegue, puede aparecer algun producto competidor, asi que es importante
diversificar la oferta con variantes y modelos complementarios al original. La

promocioén debe hacerse mas general.

ETAPA 3: MADUREZ — CONSOLIDACION.

Es la etapa en la que se alcanza el maximo de produccién y de ventas. Poco a poco
estas ventas se ralentizan, pero el producto ya esta consolidado en el mercado y los
beneficios son altos. Sin embargo, en algunos casos se tendran que reducir los costes
para lograr los mismos beneficios. La promocién debe centrarse y mantener la
atencion del mercado con el fin de alcanzar las ventas previstas. En esta etapa se
producen picos de subidas y bajadas de las ventas, debido a los intentos de la
empresa por conservar la cuota de mercado. Esto es la consecuencia de que es la
etapa en la que mas estrategias se ponen en marcha para que el producto siga vivo en

la mente del consumidor.

ETAPA 4: DECLIVE — OBSOLESCENCIA.

Es la ultima etapa del ciclo de vida porque el producto pierde su atractivo para los
compradores y las ventas caen en picada. Puede darse el caso de que el mercado
esté saturado. Otras situaciones tienen relacion con la rentabilidad; si la empresa no
logra reducir los costos y los beneficios decrecen, llegar a un momento en el que ya no
sera rentable producirlos. Durante la fase de declive se pueden utilizar las estrategias
de precios antes de abandonar el producto. Es el momento de las ofertas y
descuentos. En este mismo sentido, se debe orientar la estrategia publicitaria a

comunicar esas oportunidades de conseguir el producto a menor precio.

4+ De esta forma determinando cuales son las etapas que las marroquinerias
deben atravesar durante su vida, hay que buscar como implementar de la
mejor manera las redes sociales en cada una de sus etapas.
Segun un blog de marketing digital 4.0 muy interesante, en una de sus

publicaciones explica que el ciclo de vida de una campafia de marketing digital
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de cualquier producto de una empresa debe experimentar 5 etapas como su
ciclo de vida.

La mayoria de las marroquinerias de Salta cuestiona la eficacia de las redes
sociales. La realidad es que no se trata de simplemente crecer el nimero de
seguidores en las redes sociales. La eficacia de las redes sociales se debe al
efecto que los medios de comunicacion social tienen en la ampliacion vy
conversion de puntos de contacto de una empresa. La estrategia de marketing
de cualquier empresa es llegar a sus clientes, hacerlos participar, y moverlos a
una accion especifica. Pero la mayoria de las pymes no son conscientes de
sus puntos de contacto, su eficacia y por qué funcionan. Una estrategia de
optimizacion de puntos de contacto es un proceso de 5 pasos que sigue la
conversién de un punto de contacto de sentido Unico a volverse un “punto de
accion” en el ciclo de vida de relacion con el cliente.

Muchas pymes ven sus puntos de contacto, como oportunidades pasivas de
sondear la opinidn de sus clientes. Sin embargo, estas actividades de escucha
proporcionan una retroalimentacién mucho después de realizada la accion.

Con la aparicion de las redes sociales, el tiempo de respuesta se ha acortado.
Las redes sociales transforman las “acciones de escucha” en “puntos de
conversacion”. Las conversaciones ocurren antes, durante y después de que
los esfuerzos de marketing pueden rastrearlos y medirlos. Esto desafia a las
pymes a estar mas implicadas ya que proporcionan informacion en tiempo real
necesaria para hacer ajustes en estrategias y tacticas. Ademas, cada punto de
conversacion puede llegar a convertirse en una relacion y crear lealtad de
marca.

Para cada punto de accion, la marroquineria tiene que concentrar sus
esfuerzos de marketing en convertir al usuario con llamadas de accion
especificas: la descarga de informacion, responder a una encuesta, solicitar
una cotizacion, o a la compra de un producto. El marketing en redes sociales
eficaz esta dirigido a estos puntos de conversacién para transformarlos en

puntos de accién.

Es asi que las expectativas a proyectar por las marroquinerias de la ciudad de
Salta deben tener en cuenta cinco etapas como el ciclo de vida del marketing

digital, y que son las siguientes’®:

'® Ciclo de vida del marketing digital. Recuperado de: https://blog.g4marketingonline.com/-0/bid/59721/el-
ciclo-de-vida-integrado-del-marketing-online
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Tabla 5. Ciclo de vida del marketing digital.

Fuente: Sitio web “Blog Marketing Online”. (2012).

3 meses

ARRANQUE TRACCION

9 meses 15 meses 24 meses

POSICIONAMIENTO | EXPANSION CRECIMIENTO VIRAL

Duracion

Etapa

Actividades/Tareas

0-3 meses

ARRANQUE

Evaluar los puntos de contacto en relacién con el ciclo de

vida de sus clientes.

Desarrollo del entorno online.

Establecer el punto de partida.

Configuracion de infraestructura (activos) digital

Iniciar posicionamiento en buscadores.

Iniciar desarrollo de seguidores.

Iniciar desarrollo de relaciones (participacion)

Desarrollar estrategias de contenido.

Aumentar las interacciones en redes.

Empezar a obtener nuevas referencias.

Iniciar menciones de marca.

4-9 meses

TRACCION

Transformar los puntos de contacto en puntos de

conversacion.

Ganar traccion en redes sociales.

Integrar movil(teléfono celular) con las redes sociales.

Promover llamadas a la acciéon con sus contenidos.

Seguir con posicionamiento en buscadores.

Desarrollo presencial de liderazgo via interacciones en

redes sociales.

Obtener retro-alimentacion sobre satisfaccion de sus

seguidores.

Mejorar el servicio al cliente

10-15

POSICIONAMIENT

Convertir puntos de conversacion en puntos de
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meses O conversion.

Seguir mejorando posiciones en motores de busqueda.

con contenidos.

Seguir desarrollando posicién de liderazgo de opinion

Desarrollar lealtad a la marca.

16-24 EXPANSION Estabilizar la posicion en los motores de busqueda.
meses Seguir estableciendo reconocimiento como un lider de
opinion.

Seguir desarrollando posicionamiento de marca

>24 meses [CRECIMIENTO Ampliar las redes de manera exponencial a través de

VIRAL redes de seguidores y comunidades sociales.

Durante cada periodo el numero de puntos de contacto (los esfuerzos de marketing
que llegan al cliente) se van expandiendo. Estos puntos de contacto construyen unos
sobre otros y crecen de forma exponencial. A medida que su red se expande, los
medios de comunicacion (publicidad tradicional, online, social) comienzan a crear
sinergias entre ellos. Una campafia exitosa genera puntos de contacto por si misma y
crecera de forma viral. El objetivo es convertir su red de puntos de contacto en

acciones que apoyen sus objetivos de campafa.

Hoy en dia las redes sociales estan en boca de todos por eso las marroquinerias
deben empezar a buscar desarrollar estrategias eficientes y novedosas que les
permitan incrementar su visibilidad, mejorar su imagen publica y optimizar su relacion

con los consumidores.

Conocer y saber utilizar las redes sociales es s6lo uno de los puntos necesarios para
ganar en el competitivo mundo del marketing online, ya que mas que conocer las
herramientas lo imprescindible es entender la logica de los nuevos procesos de

interaccion.

Por eso es importante tener en cuenta el marketing mix para gestionar cada etapa del

ciclo de vida de las marroquinerias, estableciendo los siguientes criterios generales:

v' La publicidad en la etapa de introduccién debe ser sobre todo informativa,
pero en las de crecimiento y madurez debera dirigirse hacia la persuasion. Por
ultimo, en la etapa de declive, tiene que estar centrada en mantener el

recuerdo.
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v' El precio es mas alto mientras se desarrollan las etapas de introduccién y
crecimiento, pero debe mantenerse competitivo en la madurez para conservar

la cuota de mercado alcanzada.

v' Con la distribucién se podria dibujar una linea en forma de U invertida; debe
ser mas baja en la etapa de introduccién y aumentar en la de crecimiento y de

madurez. En la etapa de declive volveria a disminuir.

v' En cuanto a la promocién, la inversidon debera ser mayor en las primeras

etapas y decaer paulatinamente en las etapas de madurez y declive.

Es asi que con la presencia cada vez mas fuerte de las redes sociales se puede decir
que ha cambiado todo y nada. Todo porque son nuevas maneras de comunicacién

entre personas y nada porque la esencia de la comunicacion es la misma.

Por lo que las famosas 4P del marketing mix mencionadas anteriormente, esto es,
Producto, Precio, Plaza (distribucién) y Promocion, empezaron a ser desplazadas 6
bien a complementarse por las 4C del marketing en redes sociales que se refieren a
Cliente, Costo, Comunicacion y Conveniencia. En un mundo conectado, el concepto
de marketing mix evoluciona para dar cabida a una mayor comunicaciéon y
participacién de los clientes. EI modelo de marketing mix de las 4Ps adquiere una

nueva version en 4Cs, por lo que'”:

v" Cliente: la co-creacion junto al cliente es la nueva estrategia de desarrollo de
productos. Ya no es suficiente darle al cliente un buen producto, sino que se

hace necesario conocer cuales con sus necesidades para poder satisfacerlas.

v Costo: es imperativo que las empresas observen sus productos desde el
angulo de los clientes potenciales. Se hace para poder disefiar y ejecutar
estrategias de precios mas efectivas. Este concepto cambia el enfoque en las
ganancias y el costo de producir el producto a la voluntad y capacidad de pago

del cliente.

v/ Comunicacion: interaccion con los clientes. La comunicacion con los clientes

para descubrir como mejorar el servicio es esencial. Con la proliferacion de las

v Marketing mix digital. Recuperado de: https://tiempodenegocios.com/philip-kotler-
marketing/#La_mezcla_marketing_y las 4Ps
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redes sociales, los clientes promueven y divulgan las ventajas y beneficios de

un producto o servicio.

v' Conveniencia: facilitar la compra segun el interés de los clientes, la
conveniencia significa que las marcas se ocupan y logran que sus productos
seas faciles, simples y rapidos de obtener. El objetivo es que los consumidores

encuentren comodo el proceso de compra.

Lo cierto es que la vida de los consumidores pasa mas por las redes sociales, se ha
transformado en una herramienta fundamental, no solo para comunicarnos,
entretenernos o informarnos, sino que es cada vez mas importante a la hora de definir
los consumos. En ese contexto, quienes descuidan su presencia en las redes no solo
estan perdiendo una herramienta fundamental en términos de posicionamiento, sino
que descuidan el contacto con sus clientes potenciales en un momento esencial: el de

la decisién de compra'®.

La manera en que los consumidores se relacionan entre si y con las marcas ha
experimentado cambios notables. Cada vez pasan mas tiempo conectados, y cada vez
es mayor la variedad y cantidad de actividades que se realizan a través de las redes

sociales.

Esta nueva realidad implica un cambio de paradigma, en el cual los usuarios logran
ubicarse en una posicion de poder inédita hasta el momento. Histéricamente la
comunicacion entre las empresas y los consumidores fue dominada por las primeras.
Por lo general eran las empresas las que decidian cuando, como y porque se

comunicaban con su publico.

Por todo esto, es que varias de las marroquinerias de la ciudad de Salta se lanzan a
las redes sociales sin primero desarrollar una estrategia, y sélo por el hecho de que el
publico estda mas en linea, pero al poco tiempo terminan abandonando la red social

seleccionada.

Las estrategias en redes sociales tienen que girar constantemente buscando la
satisfaccion de los usuarios, y ser un canal de comunicacion bidireccional donde los
seguidores encuentren una marca cercana, amable, innovadora y siempre dispuesta a

escuchar los consejos y necesidades de la comunidad.

Sin estrategias, muchas marroquinerias en Salta se crean expectativas poco realistas

y esperan resultados inmediatamente o dentro de los primeros 2 meses. Por lo que es

'8 Silvina Moschini, Afo: 2012. Claves del Marketing Digital. Edicion: La Vanguardia Ediciones.
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importante preparar a las marroquinerias a expectativas reales mediante el uso, y
revision con la pyme segun su situacion de partida, de una linea de tiempo del

marketing en redes sociales.

3.8. Gestion de las redes sociales

Con la gestion de las redes sociales se quiere analizar el uso y manejo adecuado que

deben tener en cuenta las pymes del rubro de marroquinerias'®.

Las redes sociales que predominan en las marroquinerias de Salta hoy en dia son

Facebook e Instagram, siendo ademas las que mas usuarios tienen en la actualidad.

o

YOUTUBE
1.500 MILLONES DE
USUARIOS ACTIVOS
PINTEREST LOGUEADDS
175 MILLONES DE MEOUALIIGE
USUARIOS ACTIVOS
MENSUALES
. y
SNAPCHAT o aa
178 MILLONES DE
USUARIOS ACTIVOS FACEBOOK : m;’:::;ol::s
DIARIOS 2.167 MILLONES REGISTRADOS
DE USUARIOS
TwiTTeR ]
330 MILLONES DE
USUARIOS ACTIVOS SIEAGAANS
MENSUALES + 800 MILLONES DE
USUARIOS ACTIVOS
LINKEDIN MENSUALES
530 MILLONES DE

USUARIOS

llustracion 4. Redes sociales actuales.

Fuente: Sitio web, Blog de marketing de resultados. (2018).

' Ariel M. Benedetti, Afio: 2016. Marketing en redes sociales. Detras de escena. Editorial: Asociacion
Argentina de Marketing.
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En Salta se puede ver que el nimero de usuarios en el dltimo afio 2018 ascendi6 a*°:

CIUDAD DE
REDES SOCIALES SALTA NOA
SALTA
Facebook 600.000 910.000 3.700.000
Instagram 200.000 280.000 1.200.000

Figura 5: Numero de usuarios en el NOA.
Fuente: Seminario de marketing en redes sociales para pymes por el Lic. Ariel Benedetti.
(2018).

Hoy la mayoria de las marroquinerias de la ciudad de Salta no le dan la importancia a
los beneficios que se pueden obtener de las redes sociales y lo toman con poca

seriedad sin aprender verdaderamente su manejo.

Es por esto que las marroquinerias deben conocer que la mejor manera de introducir
las redes sociales es haciendo una planificacion de su uso, estudiando los objetivos de
su implementacién y analizar el momento en que se encuentra la pyme para gestionar

de la mejor manera el uso de las redes sociales elegidas.

Entonces, antes de crear una cuenta en una red social, se deben analizar los motivos
concretos por los que se pretende tener presencia en ella y cuales son los objetivos
que se quieren conseguir con esa accion, ya que no se trata de estar en las redes

sociales por simple moda y peor aun crear perfiles en todas porque si.

Las marroquinerias deben conocer y tener en cuenta una serie de cuestiones y

estadisticas para poder empezar a planificar el uso de las redes sociales.

2 Lic. Ariel Benedetti, Afio 2018. Seminario de marketing en redes sociales para pymes. Consejo
Profesional de Ciencias Econdmicas.
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3.8.1. Situacion Digital en Argentina

Segun una pagina muy reconocida que habla de la situacion digital en el mundo,
muestra las tendencias que van surgiendo con el paso del tiempo, y sehala a la
Argentina como uno de los paises latinos con grandes avances y consumo de la

tecnologia, que ha invadido poco a poco la vida de cada consumidor.

La poblacién actual en Argentina, segun un informe de 2018, sefala que tiene unos

44.90 millones de personas.?'

Sin embargo, posee unos 34.79 millones de usuarios en Internet, esto representa el
78% de la poblacién, y de este porcentaje, el 76% son usuarios activos en las redes
sociales (34 millones de personas), esto es un dato interesante ya que los usuarios

siempre estan conectados, sin importar las circunstancias.

Hay que recordar que uno de los elementos que se deben tomar en cuenta a la hora
de seleccionar la red social indicada, es la tasa de usuarios conectados, que

interactuan de manera constante dentro de la plataforma.

llustracion 5. Cantidad de usuarios conectados en Internet.

Fuente: Sitio web, Blog de marketing de resultados. (2018).

El 66% de la poblacion, tiene acceso a dispositivos moviles (29.3 millones), no
obstante, hay unos 30 millones de usuarios que acceden desde los dispositivos

moviles a sus respectivas redes sociales.

2! Sjtuacion digital en Argentina. Asesora de Branding Personal y Empresarial. Recuperado de:
https://yiminshum.com/digital-social-media-argentina-2018/
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Segun las estadisticas las personas invierten 8 horas diarias aproximadamente

accediendo a Internet, desde cualquier dispositivo.

Dentro de esas 8 horas, utilizan 4 horas diarias para acceder a las plataformas
sociales, invierten unas 3 horas diarias para ver TV y 1 hora en escuchar musica por
streaming.

En cuanto a la percepcion del publico hacia la tecnologia:

4+ EI 68% de las personas creen que las nuevas tecnologias les ofreceran una
oportunidad en crecer.

4+ El 67% de los usuarios prefieren completar sus tareas o actividades con
herramientas o plataformas digitales.

K/

%+ Oftro dato importante es la frecuencia de uso:

Frecuencia de uso

M Diariamente
M 1vezalasemana

= 1 vez al mes

llustracion 6. Frecuencia de uso de Internet.

Fuente: Sitio web “Yi Min Shum Xie”. Social media, marketing, SEO, marca personal. (2018).

El 89% acceden diariamente, el 10% acceden al menos 1 vez a la semana y el 1%
acceden al menos 1 vez al mes.

Hay que tener en cuenta también cual es el equipo que utilizan mas para acceder a
Internet:
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Equipos que mas utilizan

M Visita redes sociales

M Realiza busqueda en
buscadores

H Ven videos

llustracion 7. Equipos informaticos que mas utilizan.

Fuente: Sitio web “Yi Min Shum Xie”. Social media, marketing, SEO, marca personal. (2018).

El 57% acceden mas desde el Smartphone, el 28% utiliza la via del Smartphone y la
computadora y solo el 9% de los usuarios utiliza mas la computadora por encima de

los teléfonos inteligentes.

« De acuerdo a esto se puede especificar que las personas usan mas los

celulares para:

Uso de Celulares

M Visita redes sociales

M Realiza busqueda en
buscadores

m Ven videos

Ven informacion sobre
productos

M Juegan videojuegos

llustracién 8. Uso de celulares para Internet.

Fuente: Sitio web “Yi Min Shum Xie”. Social media, marketing, SEO, marca personal. (2018).
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El 49% de las personas visita las redes sociales, el 21% realiza busquedas en los
buscadores, el 17% ven videos, el 8% ven informacion sobre los productos y el 5%

juegan videojuegos.

7

Y, que usan mas las computadoras para:

Uso de Computadoras

M Visita redes sociales

M Realiza busqueda en
buscadores

Ven videos

Ven informacion sobre
productos

M Juegan videojuegos

llustracion 9. Uso de computadoras para Internet.

Fuente: Sitio web “Yi Min Shum Xie”. Social media, marketing, SEO, marca personal. (2018).

El 33% de las personas visita las redes sociales, el 28% realiza busquedas en los
buscadores, el 21% ven videos, el 11% ven informacion sobre los productos y el 7%

juegan videojuegos.

Las redes sociales mas usadas en Salta son Facebook e Instagram por lo que de
acuerdo a las estadisticas a nivel nacional, algunos puntos clave que se deben tener

en cuenta son:

+ En Facebook hay 34 millones de visitas de usuarios activos mensualmente y

el 88% de los usuarios acceden desde el celular.

Las edades que predominan mas en Facebook, son desde los 18 afnos hasta los 44

anos, este rango representa el 71% del total (24.3 millones).

Alcance de Facebook - Fan Page.

v' El promedio mensual de la cantidad de likes (me gusta) que puede obtener una

pagina de fans, es de 0,18%.
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v' El promedio del alcance de la publicacion versus a los likes (me gusta) de la

pagina, es de 13,8%.

v' La media del alcance organico versus la cantidad de likes (me gusta) de la pagina,
es de 10,9%.

v 21,1% de las paginas de fans utiliza publicidad paga, para aumentar alcance y asi
subir la interaccion.

+ En Instagram existen 14 millones de usuarios activos mensualmente en esta
plataforma, esto representa el 31% de la poblacion argentina. El 55% de la

comunidad son mujeres y el 45% son hombres.

Teniendo en cuenta estas estadisticas, las marroquinerias deben planificar de acuerdo
a como se mueven los seguidores en las redes sociales y asi poder posicionar su

marca.

En toda pyme el planeamiento es la primera funcién administrativa dentro del sistema
corporativo para la buena administracién en las mismas, sirviendo de base para las

demas funciones como son la organizacién, coordinacion, direccion y control.

Permite proponer objetivos y sefala que es lo que se va a hacer para poder
alcanzarlos. Permite organizar mejor las areas y recursos de la pyme, coordinar mejor
las tareas y actividades, y controlar y evaluar mejor los resultados, todo esto debido a

que facilita comparar los resultados obtenidos con los planificados.

Por todo eso, es que, al momento de introducir las redes sociales en las
marroquinerias, también deben hacer una planificacion de su uso estudiando los
objetivos de su implementacién y analizando el momento en que se encuentra la

empresa para gestionar de la mejor manera el uso de las redes sociales elegidas.

Hay que conocer las maneras en que las Pymes de Salta dicen que podrian usar las

redes sociales, y son:

v" Informacién: es un gran lugar para acceder a las ultimas noticias y

a la informacion.
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Compartiendo conocimiento: contribuir con ideas y opiniones

sobre productos y temas.

Actualizaciones y recomendaciones: acciones personales y

nuevos negocios con la red.

Atencidn al cliente: interactuar con companias para obtener ayuda

y soporte que necesite.

Actualizacion y recomendaciones: hacer recomendaciones de

productos o servicios a la red, o con amigos y familiares.

Responsabilidad: hacer que las personas sean mas responsables

por sus acciones.

Para las marroquinerias significa crear nuevos espacios de negocios. En ellas se debe

publicar la informacion corporativa de forma original, presentar la compafiia, su mision,

su historia, el tipo de productos o servicios que realiza y su interés en las redes

sociales.

Entonces, las marroquinerias deben estudiar cual es el publico al que conviene

dirigirse, el tipo de publicaciones que se van a poder realizar, los contenidos que les

puedan resultar interesantes, la frecuencia con la que se deberian transmitir los

mensajes, y el personal que se va a dedicar a la realizacion de esas tareas.

Para analizar estos aspectos en detalle, las marroquinerias de Salta deben planificar

de la siguiente manera®:

e OBJETIVOS. Fijar claramente cuales son los objetivos que se pretenden

alcanzar con el hecho de tener presencia en una determinada red social,

objetivos que seran acordes a la linea comunicativa de la empresa y a lo que

ésta pretende conseguir a nivel de comunicacion en general. Sin objetivos

claros es dificil determinar una estrategia, dirigirse eficazmente a su publico y

poder gestionar adecuadamente las redes sociales, por ejemplo:

v" Aumento de seguidores a la red social,

22 Maria Valls Arnau, Afio: 2016. Las redes sociales: herramienta de gestion empresarial. Editor:

Ugerman.
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Incremento de la visibilidad online de la marca,
Promocién de nuevos productos y/o servicios.
Posicionamiento ante clientes potenciales.

Fortalecimiento de la relacion con clientes actuales.

NN NN

Determinar los medios para la accion.

TIPO DE PUBLICO. Se trata de analizar si se quiere dirigir exclusivamente a
pymes relacionadas al mismo producto, que el publico sean personas
individuales o profesionales o gente de todo tipo, dependiendo también de la
red social elegida porque no todas son iguales y su tipo de publico y
seguidores son diferentes. Por eso antes de crear una cuenta en una red
social, hay que estudiarlas y analizarlas a todas previamente, para conocer qué
tipo de seguidores tienen y si encajan con el publico que a la empresa le
interesa captar. Hay que conocer el publico que se va a conectar a ellas,
cudles van a ser sus principales necesidades o inquietudes con respecto a la
empresa y lo mas importante estudiar si sus necesidades pueden encajar con

lo que la empresa va a ofrecer.

Por esta razén la definicion de target sera mucho mas concreta y precisa,
llegando a realizar estudios del tipo de seguidores que se pretenden conseguir
y definiendo quienes seran los consumidores de esas redes sociales y del

contenido que se va a publicar. Asi, se debe conocer lo siguiente:

v' Demografia: sexo, edad, geografia, nivel de ingresos, ocupacion,

estado o nivel educativo.

v' Gustos y preferencias: valores, intereses, ocupaciones de tiempo

libre, hobbies, personalidad o estilo de vida.

v/ Habitos de consumo: que tipos de productos les gusta, con que

asiduidad los consume.

v' Utilizacién y participacién en la red: qué webs visitan, con qué

asiduidad, en qué redes sociales tienen cuenta y con qué frecuencia
la utilizan, saber si participan con comentarios y en qué sentido, que

comparten y que paginas recomiendan o les gusta.
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Se trata de analizar con exactitud al publico objetivo para satisfacer sus
necesidades y, al mismo tiempo, lograr los objetivos deseados y por los que la

pyme quiere tener presencia en esa red social concreta.

CONTENIDOS A PUBLICAR. Hay que tener presente que, hoy en dia, la
creacion de contenidos requiere de un gran estudio y analisis previo, ya que la
mayoria de los usuarios estan saturados de tanta informaciéon y cada vez se
vuelven mas exigentes en cuanto a sus gustos y preferencias.

Las pymes se encuentran obligadas a escuchar a los usuarios en un foro
publico, estan expuestas a sus criticas y deben responder efectivamente a sus
demandas. Las marroquinerias, entonces, estan obligadas a interactuar. Pero
antes que esperar la interpelacion de los usuarios, en la red social lo ideal es ir
a buscar el contacto, impulsar al usuario para que los hable, tratar de
movilizarlo para alimentar la relacion con la pyme. Y la mejor forma seria

desarrollando una estrategia de contenidos sélida.

Las bases para una estrategia de contenidos que deben tener en cuenta son:

v'  Dar valor a los usuarios.

Los usuarios no van a invertir su tiempo consumiendo nuestros
contenidos, a menos que obtengan algo a cambio. El beneficio no tiene
que ser necesariamente econdémico: puede ser practico o simbdlico.
Hay que analizar que contenido de valor se le puede dar a los
seguidores: pueden ser novedades de productos, analisis del mercado,
beneficios exclusivos, promociones o descuentos. Lo importante es que
estén centrados en los intereses especificos de los usuarios y que no

persigan un objetivo exclusivo de venta.

v" Promover la interaccion.

El objetivo de cualquier presencia en las redes sociales no debe ser
solo la propagacion de contenidos, sino la generacién de un vinculo con
los usuarios. Interpelar a los usuarios, invitarlos a participar, es una
manera ideal de llamar su atencion y de demostrar un interés real en
ellos. El discurso de los medios sociales se produce de manera
colectiva, no individual. Es esencial escuchar lo que los usuarios tienen
para decir; esto, ademas, le permitira a la pyme revisar su estrategia y

optimizar su eficiencia. Se debe mantener siempre el estilo de la marca
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en los contactos, pero sin olvidar que las redes sociales son, ante todo,
plataformas de comunicacién social, por lo que se debe procurar que

los mensajes sean humanos y cercanos.

Establecer y mantener una presencia periodica.

Para despertar el interés de los usuarios, es fundamental generar un
ritmo periddico de publicaciones y sostenerlo a lo largo del tiempo. De
este modo, los usuarios podran identificar que la pyme tiene una

presencia efectiva en la red y estaran a la espera de las novedades.

Plan de publicaciones.

Lo ideal a la hora de disefiar una estrategia de contenidos es establecer
un plan de publicaciones, para lo cual pueden seguirse las siguientes

recomendaciones:

s+ Seleccionar un tema para cada dia de la semana: de este modo
se generara una expectativa entre los usuarios, que sabran que

pueden esperar de la pyme cada dia.

s Publicar distintas clases de contenidos: las redes sociales
permiten difundir contenidos en diversos formatos, y la variedad
€s una via para atraer a una mayor cantidad de seguidores. Hay
usuarios que no pueden sentirse atraidos por un articulo, pero si
estar dispuestos a responder una encuesta, participar en un

concurso o ver un video o una infografia.

% Planificar las publicaciones con anterioridad en un calendario: de
este modo poder asegurarse de tener siempre contenido
disponible. El dinamismo de las redes sociales obliga a tener
margen para realizar publicaciones que no estén incluidas en la
planificaciéon, pero, en los contenidos mas elaborados, una
anticipacion de al menos una semana en la produccién es ideal.
Entonces para la creacion de contenidos hay que tener en

una serie de principios basicos que se deben seguir y

que son:
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o Credibilidad: los mensajes a transmitir deben ser

precisos, objetivos y transparentes.

o Consistencia: estos mensajes deben fomentar la
participacion e interaccibn entre los seguidores vy

usuarios.

o Responsabilidad: se debe prever la trascendencia de
esos mensajes y el grado de difusidon que pueden llegar
a alcanzar, por lo que un contenido erroneo o mal

intencionado puede perjudicar a las pymes.

o Coherencia: los mensajes que se transmiten a través de
las redes sociales deben ser coherentes con los que se

transmiten a través de otros canales de comunicacion.

o Constancia: la creacién de contenidos sera constante y
regular, al igual que su monitoreo y analisis, teniendo
siempre una cuenta de red social actualizada y con

respuestas a todas las cuestiones planteadas.

v' TIPOS DE CONTENIDOS. Los diferentes tipos de contenidos para redes

sociales, pueden ser:

v" Noticias: hay que dotarlos de contenidos que tengan relacién

con el sector al que pertenece la pyme.

v' Iméagenes e ilustraciones: siempre tienen un caracter mucho

mas atractivo e interesante que el texto y es importante

acompanarlo de ellas para que ambos se complementen.

v' Presentaciones: deben ser de calidad, procurando que sean

diferentes y que aporten valor y datos interesantes para la

audiencia.
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Videos: pueden ser de ayuda, de testimonios, de entrevistas,
humoristicos, pero, en todo caso, se trata de ofrecer un
contenido mas visual que complemente la informacion escrita y
ofrezca credibilidad y confianza a los seguidores para poder

convertirlos en clientes.

Infografias: son imagenes que, actualmente, estan muy de moda
y contienen datos e informaciones dispuestas con un
determinado disefio, agradable a los usuarios. Son muy visuales
y captan con facilidad la atencion de los seguidores, debido a
que simplifican datos complejos en un formato de facil

visualizacion.

Newsletters: permite mantener a los seguidores informados
acerca de aspectos que suceden en las pymes y ofrecen valor y
soluciones a diversas cuestiones gracias a la seleccién de

contenidos.

Informes y estudios: deben contener datos que llamen la

atencion y sean factibles de ser compartidos con los amigos de
las redes sociales, ya que los datos siempre dan lugar a una

mayor credibilidad.

Analisis: deben mostrar como es un producto y hay que procurar

acompanfarlos de la opinién de los expertos.
Entrevistas: hay que publicar entrevistas realizadas a los
profesionales, autores o creadores de algun producto, ya que

ofrecen un valor anadido a las informaciones aportadas.

Recomendaciones: es importante atreverse desde la empresa a

expresar las preferencias por un producto u otro, y recomendar

el que se cree que es mas interesante para ese cliente.

Opiniones: deben ser creibles y tienen que denotar que existen

personas que gestionan las redes sociales, que tienen un
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parecer y una forma de pensar, lo que ayuda a generar una

imagen mas humanizada de las pymes.

v' Lista de contenidos relacionados con el sector al que pertenece

la empresa: se trata de un tipo de informacion que funciona muy
bien, ya que supone una facil lectura para los seguidores,
ayudan a aclararles ideas y suelen tener una gran difusion entre

las redes sociales.

v' Guias: son consejos para la utilizacién de un producto o servicio,
trucos para mejorar sus utilidades o prestaciones o formas de
sacar mejor partido. También suelen resultar interesantes y ser

compartidas entre los seguidores.

ORGANIZACION DEL TIEMPO. Para gestionar las redes sociales se debe
disponer de una buena organizacion de los tiempos y de una correcta gestion
de ellos, ya que se va a recabar informacion interesante para poder publicarla,
investigar bien los contenidos, leer atentamente lo que los seguidores cuentan
para conocer sus necesidades y preocupaciones, contestarles, activar y
dinamizar las comunicaciones realizando comentarios y participando con
contenidos pensados y estudiados previamente, analizar los resultados,
realizar mediciones y en definitiva, realizar tareas que son fundamentales para
que la comunicacion sea un éxito.

Ademas, no solo se debe monitorear y analizar lo que los seguidores dicen en
la red social, sino en todo internet ya que, en ocasiones, sucede que se habla
de la pyme en otras redes, foros o webs ajenos a ella y en los que ésta no
participa, y es importante saber qué es lo que se comenta para poder
responder, agradecer o simplemente para ser conscientes de la opinion de los

demas.

COMPROMISO DE LOS EMPLEADOS DE LA EMPRESA. Antes de que la
pyme cree una cuenta en una red social, se debe establecer un compromiso
por parte de todos sus trabajadores, para que su gestion sea adecuada, ya que
son ellos, tanto los directivos como los empleados de cualquier nivel, los que

deban facilitar las informaciones que se vayan a publicar en las redes sociales
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y quienes deben de creer en esta apuesta, ser conscientes de lo que ello
supone y colaborar para que la iniciativa sea un éxito.

Ademas, deben ser los primeros seguidores y los que principalmente hablen
bien de la pyme, no solo en las redes sociales en las que ésta tenga presencia,
sino en cualquier foro, debate o red social en la que estén inmersos. De ahi la
importancia de que la comunicaciéon interna sea eficaz y se lleve a cabo
siguiendo las mismas ideas y valores que la comunicacién online y la externa,

de manera que se difunda y se transmita la misma imagen de la empresa.

3.8.1. Estrategias en el uso de las redes sociales

Las estrategias se realizan para hacer reaccionar al publico al que se dirigen, para que
siga una determinada direccion, estableciéndose ciertas relaciones con terceros, ya
sea con los grupos de interés que a la empresa le conviene, 0 con sus seguidores
para llevarlos hacia una determinada linea comunicativa. También se puede aspirar a

lograr un determinado propdsito en cuanto a la imagen o identidad corporativa.

v Relaciones con terceros. La principal caracteristica de las redes
sociales es que permite conectar a personas que tienen intereses
comunes parecidos o0 que quieren mantener un contacto a través de la
red por d