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RESUMEN

Hoy en dia las empresas se desarrollan en un mundo méas cambiante, mas
dindmico, con muchos participantes, con compafiias que salen y entran
constantemente, y como participante principal, el marketing, pero el marketing
digital, aquel intimamente relacionado con las tecnologias, con internet, con
aplicaciones, con redes sociales, con conceptos que antes ni existian.

El marketing en si mismo, atraveso6 varias etapas hasta lo que se conoce
actualmente.

Primero el denominado periodo pre conceptual, entre los afios 1900y 1959,
en el cual no habia definiciones concretas de lo que era el marketing. Un famoso
autor, divide a éstos afios antes mencionados en tres periodos: de identificacion
(1900 a 1920), funcionalista (1921 a 1945) y pre conceptual (1945 a 1960)

En el periodo de identificacion que abarca los afios entre 1900 y 1920, es
cuando nacen las primeras aportaciones del concepto de marketing, diversos
autores, como ser Shaw, Butler, Swinney, intenta acercar una definicion del mismo.

En este periodo los investigadores intentan mostrar de manera logica el
conjunto de actividades y funciones que retne el vocablo marketing. Se conceptia
al marketing como parte de la economia que pone en contacto la produccién con el
consumo. Se cree que el marketing es la manera en que los productores
comercializan sus productos.

En 1914, Butler define al marketing como una combinacion de factores, un
trabajo de coordinacion, de planificacion, y de administracion de las complicadas
relaciones que debe considerar un distribuidor antes de realizar su campafa.

Luego, el periodo funcionalista, que abarca los afios entre 1921 y 1945, el
marketing es considerado como aquellas actividades que posibilitan la
transferencia de propiedad de bienes y servicios, incluyendo la distribucién fisica
desde el momento en que el producto sale de la maquina del productor hasta llegar
a los usuarios.

Se puede sefalar, que es un periodo de nuevos términos, entre ellos
"principios de marketing" y "sistemas de marketing".

En 1934 hace su aparicion el American Marketing Journal, que a partir de
1936 se transformd en el Journal of Marketing. Asimismo, en 1937 se crea
la "American Marketing Association" (AMA) con el fin de promover el estudio
cientifico del marketing.

Por dltimo, y mencionando el ultimo periodo de esta primera etapa,
denominada “pre conceptual”.
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Este periodo esta marcado por los avances tecnoldgicos en la produccion.
De una economia que se basaba en la oferta, hacia una economia que se apoyaba
en el consumo. Se caracteriza por la incorporacion de los métodos y técnicas de
las ciencias sociales al campo de la investigacion de mercados; se aplican nuevas
técnicas y métodos para averiguar las motivaciones que guian a los consumidores.

Asimismo, en este periodo, nace la inquietud por el contenido cientifico del
marketing, se percibe que el marketing es algo mas complejo que preocuparse sélo
de distribuir los productos, es la actividad que emplea y distribuye los pocos
recursos existentes de acuerdo a la demanda del momento; deduciendo que el
marketing es capaz de averiguar necesidades y posteriormente satisfacerlas

Concluida la primera etapa, la denominada “pre conceptual” a su vez con sus
divisiones, le continuaba la segunda etapa, catalogada como: “conceptualizacién
formal”. Entre los afios 1960 y 1989, es aquél periodo que se clasifica como el “de
los grandes avances”, es en donde se introducen las primeras definiciones formales
del marketing, aportada por la AMA (American Marketing Association), la extension
del marketing al @&mbito social, la orientacion estratégica que asume y otra nueva
definicion del concepto nuevamente aportado por la AMA.

Por ultimo, y mas reciente, se habla de un tercer periodo (el actual), se da
entre los afos 1990 hacia la actualidad, para el cual se toman cuatro subconceptos:
Marketing de Relaciones; Orientacion al Mercado; Marketing e Internet; conceptos
actuales de Marketing.

Posteriormente, entre los afios 1990 y 1994, se da origen al concepto formal
del “Marketing Digital”.

Es poco probable que en algunas paginas puede darse una visibn completa
de la evolucién del marketing en el tiempo, pero se desea ubicar al lector de manera
general y simple.

Es claro que el concepto fue dinamico por naturaleza y lo seguira siendo,
hoy el marketing no es lo que era hace 20 afios, hoy no es solo vender, vender y
vender, hoy también es comunicar, generar didlogo con los clientes o futuros
clientes, asesorarlos, estar al servicio de la comunidad y formar una, crear valor.

El marketing digital es un medio relativamente reciente y que se mueve en
un entorno turbulento y desconocido para muchos como es Internet. Las
inversiones en marketing digital siempre son un tema delicado para las empresas,
la dificultad a la hora de conocer su efectividad hace que muchas pequefias y
medianas empresas dediquen mas recursos a otros aspectos cuantificables, mas
“seguros” y que aseguren un retorno de la inversion a corto plazo.

Sin embargo, el marketing digital es esencial para cualquier empresa que
quiera permanecer viva en Internet y es necesario adaptarse y estar en constante
actualizacion para poder seguir los continuos avances tecnoldgicos que sufre este
medio.
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Es asi que se puede mencionar cuales son las principales herramientas de
la estrategia de Marketing Digital, compuestas por: la web, el posicionamiento
online, el blog corporativo, el email marketing y las redes sociales.

Palabras Clave: MARKETING TRADICIONAL — MARKETING DIGITAL —
ESTRATEGIA DE MARKETING — REDES SOCIALES—- EMPRESAS
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INTRODUCCION

Si se mira hacia atras, hacia el pasado, y se analiza la actualidad del
marketing, se observan cambios drasticos en las formas de llegar a los usuarios
finales que tuvieron y tienen ahora las empresas. La era digital lo ha revolucionado
todo, la manera en la que se piensa, la manera en que importan las cosas o la
manera de que existe actualmente de comunicarse.

Con el pasar de los afos, la manera en que los negocios podian llegar a
conocerse, cambio. Hoy ser visible (siempre y cuando se comunique y se tenga una
presencia eficiente), esta al alcance de un click.

Son cada vez més los emprendimientos personales o familiares, se trata de
la escalabilidad de los negocios, ya las personas que inician un negocio, en su gran
mayoria, lo hacen mediante Redes Sociales y/o paginas Web.

Lo que hace afios parecia lo mas normal del mundo para dar a conocer un
negocio y conseguir clientes, como podia ser anunciarlo en un diario o revista, o la
radio, en la actualidad es una infortunada estrategia de promocion teniendo como
opcion el mejor canal posible para promocionarse como lo es internet.

Hoy en dia, se pone de relieve que no tan solo es recomendable, si no
obligatorio, invertir en marketing digital si quieres que tu negocio pueda crecer de
manera viable. La capacidad que tiene internet para ayudarte a llegar a clientes de
todo tipo, y que no precisamente tengan que estar cerca de tu ciudad ni siquiera
del mismo pais, es abrumadora.

Ninguna empresa puede permitirse el lujo de prescindir de un Plan de
Marketing. Y en él, tan importante es hacerlo online como offline. Ambas patas son
necesarias.

El marketing digital no sustituye al offline. Van de la mano y los dos suman
fuerzas para conseguir los objetivos generales de la empresa. Es una herramienta
muy poderosa para hacerte destacar entre tus competidores.

Dentro del mundo actual pueden coexistir diversas maneras de acercarse a
aspectos relacionados con el posicionamiento digital de las empresas.

Retomando el concepto de marketing digital antes mencionado, a través del
mismo pueden llevarse a cabo (de manera genérica), cinco herramientas para
consolidar la estrategia de marketing digital: la web; posicionamiento en motores
de busqueda (SEO); el blog corporativo; e-mail marketing; redes sociales.

Para una de las herramientas digitales antes mencionadas (Redes Sociales),
es de vital importancia el desarrollo de un plan de social media.
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La presencia de las marcas en las redes sociales obliga a tener disefiado un
Social Media Marketing. No se puede tener presencia en ellas sin saber por qué se
hace ni qué se quiere conseguir con ello.

El Plan de Social Media Marketing es un documento en el que se recogen la
estrategia que se va a aplicar en redes sociales para conseguir los objetivos de la
empresa. Ademas, se incluiran los pasos que van a darse, donde y a quién seran
dirigidos.

Las personas son seres sociales por naturaleza, les gusta dialogar, sentirse
escuchados, hablar de las experiencias personales, expresar opiniones, gustos o
sentimientos. Lo hacen a diario.

Esta situacion abre a las empresas la posibilidad de participar en esas
conversaciones y ser percibida por sus clientes como un ente social. No se trata de
mostrar la cara de vendedor o de proveedor, sino ese lado humano y social que
esperan de los negocios.

Es por esto que el objetivo que tiene éste trabajo de investigacion es formular
un plan de social media como una oportunidad de mejora, para solventar la posicion
en el mercado, estableciendo estrategias de comunicacion para cada red social en
la que tenga presencia el negocio.



Universidad Nacional de Tucumdan Py
Facultad de Ciencias Economicas I
Instituto de Administracion (/ 2
VIIl Muestra Académica de Trabajos de e

Admunistrocon
Investigacién de la Licenciatura en
Administraciéon

PRESENTACION DE LA EMPRESA

DESCRIPCION DE LA EMPRESA

DS TIENDA DE GLOBOS es una empresa familiar nacida alrededor del afio
2015, por ese entonces, por su unico duefio y fundador, quién se encargaba de
toda la operatividad y funcionalidad del negocio, compras a proveedores, toma de
pedidos, preparacion de pedidos, distribucién, y publicacion de fotos y productos,
de por aguel entonces su unica red social, Facebook.

La idea principal que tuvo su duefio fue generar ingresos para poder
solventar su vida cotidiana. Nunca imaginé que llegaria a lo que hoy es: una
pequeia pyme.

El negocio se dedica a la venta y distribuciéon de globos con helio puro, los
cuales son demandados para eventos particulares, fiestas de todo tipo, como asi
también abarca el mercado corporativo-empresarial.

Actualmente trabajan 12 personas en la empresa, en casa central dos
personas son las que se encargan de los procesos de inflar y preparacion de los
pedidos, y tres personas encargadas de la distribucién de los globos; otras dos
personas se encargan de las ventas por redes sociales (Instagram, Facebook,
WhatsApp); otra persona se encarga del marketing del negocio y de lo pertinente
al disefo.

Dependiendo directamente de la casa central, dos sucursales, logrando de
esta manera una expansion importante del mercado, lo que llevé a DS GLOBOS
convertirse en un lider del mismo. De tal manera, dos personas se encargan de la
sucursal de Concepcién; una persona se encarga de la sucursal de Lules.

Por ultimo, el duefio del negocio, es asi que se conforma el equipo de DS
TIENDA DE GLOBOS.

El crecimiento y la tasa de mercado que tiene el negocio es altisima, se
posiciona como el lider en su rubro, pero se observa una oportunidad de mejora
para el mismo: el disefio de un plan de social media que contenga las estrategias
de comunicacion para las redes sociales del emprendimiento.
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ORGANIGRAMA 2015

Cuando el emprendimiento recién iniciaba, era su duefo el que se hacia
cargo de toda la operatividad del negocio, todas las areas y funciones recaian sobre
él mismo.

Se encargaba de todos los procesos: compra, pedidos, preparacion de los
pedidos, envios, servicios post venta.

Luego al poco tiempo incorpord dos personas, para que se encarguen de
tomar los pedidos, prepararlos y colaborar en la logistica y los procesos en general.

En aquellos tiempos, al recién iniciar en el rubro, se trataba de una estructura
muy simple (ver anexo, figura 1).

Puede afirmarse que ésta estructura fue valida hasta mediados-fines del afio
2018.

El continuo crecimiento del negocio y la experiencia en el mercado,
contribuyeron a acrecentar la estructura y a modificarla alin mas.

ORGANIGRAMA 2020

Con el pasar de los afios, se podria decir que pas6 de emprendimiento, a
pequefia empresa, la estructura cambid radicalmente y eso se ve reflejado en su
nuevo organigrama (ver anexo, figura 2)

La empresa mantuvo un crecimiento continuo en el tiempo, hasta llegar al
presente, afio 2020, en el cual comienza a afirmar su expansién del negocio
mediante el desarrollo de dos sucursales en el interior de la provincia, con el
objetivo de expandir sus fronteras y seguir posicionando de manera consistente al
negocio en el mercado.

MARCO TEORICO

Muchas personas creen que, porque el mundo es cada vez mas digital, ya
no es necesario saber como formular y llevar a cabo un plan de marketing y se
saltan este importante elemento en el ciclo de vida de una empresa o negocio.

El no conocer como desarrollar un plan de marketing, y no tomarlo en
consideracion para tu empresa, para tu negocio, puede conducir a tu organizacion
a un posible fracaso o caida en el un corto o mediano plazo.
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Sin el marketing, a pesar de que una empresa ofrezca los mejores productos
y servicios del mercado, nunca podré superar a la competencia porque ninguno de
los clientes potenciales sabra de su existencia.

El marketing tradicional, debe necesariamente coincidir con lo que se llama
“marketing digital”, los objetivos deben estar alineados para poder contar con
oportunidades y ofrecer un alto valor al cliente, lo que se traduce en la fidelizacion
de los mismos.

La estructura basica con la que cuenta un plan de marketing es la que se
detalla a continuacion:

e Marketing analitico: en éste caso se lleva a cabo una
investigacion inicial tanto de la propia compafia como del mercado y de
la competencia.

Los puntos que se desarrollan en éste apartado son de los mas importantes,
ya que brindan una visién objetiva de la situacion del negocio en el mercado
respecto a los competidores como a la situacién socioecondémica actual.

Una herramienta que podria ser de mucha relevancia en ésta seccion, es la
“Matriz FODA” con sus posteriores estrategias propuestas (FO, FA, DO, DA)

e Marketing estratégico: en éste apartado se toma en cuenta la
definicion de la estrategia que se va a seguir con el plan.

Es crucial en éste caso ofrecer una definicion de la ventaja competitiva del
negocio y que opcién estratégica de crecimiento se desea elegir (diferenciacion,
lanzamiento de producto, penetracion de mercado, etc.)

Lo ideal es definir al “buyer persona”, el cual se trata de una representacion
ficticia del cliente ideal, basada en datos reales sobre el comportamiento y las
caracteristicas demograficas del cliente, asi como en una creacién de sus historias
personales, motivaciones, objetivos, etc.

Es probable que el negocio tenga varios perfiles de buyer persona, lo
imprescindible aqui es ser especifico, enfocarse en un grupo de consumidores, de
modo de centrar las acciones e impactar eficientemente.

e Marketing operativo: se refiere a las acciones que se van a
llevar a cabo para cumplir con la estrategia, como asi también la
viabilidad econémica. Puede considerarse oportuno abordar las 4P del
marketing: producto, precio, plaza y promocion.

10
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En relacion al dltimo eje presentado, en el cual se pondra principal atencion
para el trabajo en cuestidn, se llevan a cabo estrategias de marketing tradicional,
(canales y acciones de comunicacion, Sponsorizacion y patrocinio, Promocion de
ventas, Merchandising) y, por otro lado, de marketing digital, mas en el mundo
actual.

Estas Gltimas estrategias tienen que ver con:

v' Marketing Web: en éste punto, se toma en cuenta
el trabajar con una pagina web como carta de presentacion.
El sitio web es aquella herramienta que permite sostener las
demas estrategias y acciones de marketing, como por
ejemplo las referidas a Social Media, SEO, SEM.

v Estrategias SEO y SEM

v’ Estrategias de Social Media y Mobile: El Plan de
Social Media es el documento que recoge los objetivos, el
analisis de tu presencia en medios y redes sociales, asi como
la estrategia de social media y acciones que permitan
mejorar la imagen y la reputacion de tu empresa en Internet.

¢ Por qué seria importante contar con un plan de Social Media?

Se detallan algunos de los puntos cruciales que responden al interrogante
anterior.

" Refuerza el posicionamiento de marca.

. Ofrece una plataforma comercial alternativa.

" Repercusion mediatica a un costo relativamente bajo.

. Amplia las posibilidades de segmentacién del target.

" Aumenta los canales de comunicacion con los clientes y

la posibilidad de incrementar vinculos, que podria traducirse en una
fidelizacion de los mismos.

. Capacidad de monitorizar las conversaciones sobre el
negocio.
" Identifica nuevas oportunidades de negocio

11
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" Alerta rapida de posibles problemas de productos y/o
Servicios.

" Oportunidad de realizar un seguimiento de la
competencia.

" Atrae trafico a la pagina web.

. Atencion personalizada para con los clientes.

" Mejora el posicionamiento en internet.

MARCO METODOLOGICO

El trabajo se aborda desde un enfoque cualitativo con un disefio
metodoldgico de investigacion-accion con el que se busca comprender y resolver
una problematica especifica en el caso de estudio, otorgando lineamientos para la
toma de decisiones en el corto plazo.

Los datos a recabados provienen de fuentes primarias, como la observacion,
tanto de manera directa como indirecta, analizando las redes sociales en las que
tiene presencia el negocio, en base a sus estrategias de comunicacion, resolucion
de consultas por parte de los clientes y momento de venta; entrevistas a expertos
en el &rea de Marketing Digital enfocados en Redes Sociales (ver anexo, figura 3);
entrevista al personal encargado de la administracion de redes sociales del negocio
(ver anexo); encuestas a clientes y potenciales clientes de DS-GLOBOS (ver anexo,
figura 4); como asi también, encuestas a emprendedores de Tucuman (ver anexo,
figura 5).

En relacion a las fuentes secundarias de datos, se consultd bases de datos
de los clientes de diversas Redes Sociales, informes y documentos del negocio;
como asi también la entrevista con el duefio del emprendimiento.

12
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DIAGNOSTICO Y PRESENTACION DEL
PROBLEMA

PROBLEMA Y RELACION CON OTRAS AREAS

Desde los inicios del negocio, en el cual una sola persona era la encargada
de toda la operatividad del mismo, es decir, relevar proveedores, realizar las
compras, tomar los pedidos de los clientes, preparar los pedidos, realizar la
distribucién de los mismos, llevar a cabo actividades generales de administracion,
hasta el dia de la fecha, hasta la actualidad, en la cual el negocio cuenta con
crecimiento notorio, con una estructura mucho mas amplia en donde se delimitan
las funciones.

Una estructura de doce personas es la que sostiene y da operatividad a todo
lo que es DS-GLOBOS.

En casa central, dos son las personas que se encargan de los procesos de
inflar y de preparar los pedidos, tres personas se encargan de la red de distribucion;
otras dos son las responsables de las ventas mediante redes sociales (Instagram,
Facebook, WhatsApp); otro colaborador es el que lleva a cabo el marketing del
negocio y lo relacionado al disefio. De casa central dependen directamente dos
sucursales en el interior de la provincia. Dos personas administran la sucursal de
concepcion y una persona es la encargada de la sucursal de Lules. Por dltimo, y
como artista del negocio, su duefio, quién es el encargado de entablar relaciones
con clientes corporativos, toma las decisiones y guia a todo el equipo al logro de
los objetivos.

En relacion a lo que se menciond, se podrian tomar conclusiones que el
negocio no enfrenta problemas de ningun tipo, ya que actualmente esta
posicionado como lider del mercado y referente, no obstante, se puede apreciar
una oportunidad de mejora tanto en el corto, como en el mediano y largo plazo.

Se observa que el negocio en sus diversas Redes Sociales no tiene una
estrategia de comunicacion particularizada para cada una, lo que podria significar
una oportunidad a la vista, en el sentido de poder formular un Plan de Social Media
gue contemple las diversas estrategias de comunicacién para cada Red Social en
la que tenga presencia el negocio.

13
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URGENCIA DEL PROBLEMA

Luego de realizar reuniones con el duefio del negocio y un analisis
pormenorizado de sus redes sociales, como asi también de su entorno y de la
competencia, se puede llegar a la conclusion que el problema/oportunidad de
mejora existente, tiene una urgencia del tipo media/baja, con una inclinacidén hacia
urgencia baja, debido a que existen probabilidades muy minimas de que sin un plan
de social media el emprendimiento deje de funcionar, o deje de provocar ganancias
y sea rentable.

OBJETIVOS

OBJETIVOS GENERALES

Confeccionar un plan de social media, como una de las herramientas
directas del marketing digital, que sea de utilidad para estandarizar y/o establecer
estrategias de comunicacion en cada red social en la que tenga presencia el
negocio.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

o Andlisis interno del negocio.

o Realizar un analisis de la competencia directa a la que
enfrenta DS-GLOBOS

o Identificar la estrategia (si es que cuenta con una) de
comunicacién que lleva a cabo en cada red social en la que se
encuentra.

o Evaluar diversas estrategias de comunicacion en base a

cada red social.

ESTIMACION DE COSTOS

Se estima que los costos que estan asociados a ésta oportunidad de mejora
son:

14
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- Gasto mensual de $2.500 a $3.000 para realizar promociones
tanto en Instagram como en Facebook.

- Campanfas de contenido con influencers del medio Tucumano,
con el objetivo de brindar descuentos para la compra de determinados
packs de productos que tengan menos nivel de rotacién, el costo
estimado seria de $5.000 por campafa, se busca incentivar la compra.

- Sorteos eventuales (cada un mes y medio o dos) de 6rdenes
de compra. El costo estimado dependera de la orden de compra que se
ofrezca, podria ser $1.000 cada orden de compra.

- Producciones audiovisuales profesionales realizadas por
agencias especializadas, se llevaria a cabo de manera externa, y serviria
para mostrar lo que es un evento con DS-GLOBOS y los productos que
ofrece, con un costo estimado de $30.000

- Un costo que podria contemplarse es el de la contratacion de
un Comunnity Manager, que se encargue de la administracion de las
redes sociales del negocio, podria tener un costo que oscile entre los
$5.000 a $10.000 mensuales.
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PLAN DE MARKETING

El plan de marketing integral consta de tres etapas bien delimitadas.

A) ETAPA 1: MARKETING ANALITICO.

Para ésta etapa inicial se realizo el uso de la herramienta FODA con
sus respectivas estrategias: FO, FA, DO, DA sugeridas a la empresa bajo
estudio.

Primero en principal se realizé una investigacion profunda del
mercado en el que se desenvuelve el negocio, cuéles son sus aspectos
internos fuertes y débiles, y cuales son sus aspectos externos para
aprovechar como asi también de cuales prestar especial atencidon para
disminuirlos.

Se volcaron las fortalezas y debilidades (internas del negocio), y por
otro lado las oportunidades y amenazas (externas al negocio), o que se
tradujo en la matriz FODA (ver anexo, figura 6) y en posteriores
recomendaciones estratégicas para el emprendimiento.

B) ETAPA 2: MARKETING ESTRATEGICO:

DS-TIENDA DE GLOBOS ofrece una amplia variedad de globos,
todos ellos personalizados, con helio cien por ciento puro y el material de los
mismos es totalmente biodegradable.

Esta ventaja competitiva que posee el negocio, lo posiciona como uno
de los lideres del mercado, lo cual se traduce en una ventaja competitiva
sostenible en el tiempo, que a su vez es acompafada por una fuerte
estrategia de diferenciacion frente a sus competidores directos.

Por otra parte, un aspecto muy importante es el de definir al “buyer
persona”, el cual se trata de una representacion ficticia del cliente ideal,
basada en datos reales sobre el comportamiento y las caracteristicas
demograficas del cliente, asi como en una creacion de sus historias
personales, motivaciones, objetivos, etc.

En el caso de DS GLOBOS, el buyer persona es definido de una
manera mas amplia, ya que el mercado en el que esta inmerso, la ubicacion
geografica, el comportamiento de compra, el género, los canales de venta,
son muy diversos entre si.
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El cliente ideal de DS-TIENDA DE GLOBOS, es una persona (no se
diferencia por sexo) de entre 15 y 45 afios, de la provincia de Tucuman, cuya
clase social es media, media-alta (al ser los globos un producto de cuarta
necesidad). No distingue entre personas casadas, separadas, solteras; no
distingue el trabajo al cual se dedica el cliente.

Los clientes de DS GLOBOS tienen una gran apertura hacia los
productos, tomando en cuenta factores como la sorpresa, la emocion, la
alegria, emociones en primera persona. Por ultimo, mencionamos que los
usuarios navegan en su gran mayoria desde sus Smartphone, utilizando las
redes sociales principales, Instagram y Facebook.

C) ETAPA 3: MARKETING OPERATIVO

Para ésta ultima etapa, se toma en consideracion de manera primordial la
utilizacion de la herramienta “4Ps” del marketing (ver anexo, figura 7).

Resume en un cuadro, los aspectos clave del negocio bajo estudio.
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SOCIAL MEDIA PLAN

Para realizar un documento que resuma el plan de social media de
una comparfiia deben realizarse pasos previos.

En la primera seccion, se toma en cuenta una descripcion y analisis del
negocio que se esta analizando, se narra una breve historia, se define el equipo y
los recursos con los que se cuentan, y, se analiza cual es el presupuesto que puede
destinarse al plan. Todos los antes mencionados sirven de marco para realizar lo
que se conoce como: “analisis de la presencia online del negocio y de la
competencia”.

Para obtener informacion de la presencia online de la empresa, primero se
verifica mediante observacion y entrevistas con el duefio o responsable, acerca de
las redes sociales o plataformas digitales en las que tienen presencia.

A partir de alli se procede a la practica, se realiza un primer analisis de la
presencia online a través de google, en donde se observa principalmente el
posicionamiento del negocio, y del mismo frente a la competencia que se establecio
previamente.

Para el posicionamiento a través de google, se determinan una serie de
“pruebas de busqueda de palabras claves”, para poder observar variaciones y la
influencia que tienen diferentes grupos de palabras claves en los resultados de
bldsqueda.

Una vez que ha concluido la etapa del diagndstico mediante Google, se pasa
a la siguiente etapa, la cual consiste en analizar el sitio web del negocio a través de
una herramienta digital. El objetivo principal es poder determinar cuan efectivas son
las estrategias de marketing digital que se llevan a cabo en la empresa (si es que
las hay).

El siguiente paso consiste en realizar busquedas (con diversas palabras
claves) del negocio en el buscador de Google. Se intenta conocer como es que el
negocio esta posicionado en el buscador, si lleva a cabo buenas estrategias de
SEO, y/o SEM.

La ultima etapa de la presencia online tiene que ver con un analisis
minucioso de la funcionalidad y operatividad del sitio web del negocio como asi
también de las redes sociales en las que tiene presencia.

Culminada la primera parte, se procede a realizar un analisis de los
competidores a los que se enfrenta el negocio.
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Siguiendo con la segunda seccion, la cual tiene que ver con el target,
plataforma y objetivos del negocio, se define cual es el mercado o mercados que
atiende el negocio, luego se pone en consideracion las plataformas que se
utilizarén, en éste aspecto se diferencian las principales de las secundarias, se
toma en cuenta aquellas plataformas en las que ya tiene participacion la empresa
y se sugieren otras mas.

El Ultimo aspecto esté relacionado con los objetivos, para los cuales se utiliza
la metodologia SMART (Specific, Measurable, Achievable, Realistic, Time-Related.
Que traducidos al espafiol significan, especificos, medibles, alcanzables, realistas
y acotados en el tiempo.)

En la tercera seccién, denominada documentacién, se proponen dos
documentos de mucha utilidad para el negocio y su presencia en redes sociales,
uno es “Guias de usos y estilos”, aqui se toman en cuenta el tono y la utilizacion de
hashtag (genéricos y especificos); la frecuencia de publicacion en los medios
digitales; y, por ultimo, la respuesta a seguidores.

El segundo documento se denomina, “Protocolo de prevencién y gestidon de
crisis de reputacion online”. Esta herramienta toma en cuenta una critica, la cual
puede categorizarse en:. leve, media, grave. Para cada uno se toma en
consideracion un “supuesto de queja”, ante el cual se predetermina una “actuacién”
(en caso de corresponder).

Continuando en la construccion del plan de social media, se prosigue con la
seccion cuarta, denominada: “plan de accion”. La misma consiste en determinar
qué tipos de acciones puede llevar a cabo el negocio, una vez que opta por algunas,
se formaliza mediante una estructura del tipo “rigida”, que contiene (mencionando
algunos items): el titulo o concepto creativo, los objetivos, el target, la plataforma,
la difusion, los KPI, etc.

La quinta seccion consiste en realizar la planificacion de contenidos que se
llevara a cabo en un marco de tiempo determinado.

Y, por ultimo, la sexta seccidén, monitorizacion y evaluacion, consiste en
establecer los KPI (Key Performance Indicator, traducido, indicadores clave de
desempenio), para poder medir los objetivos que se trazaron. También se define los
tipos de informe a realizar, y su marco temporal.
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RESULTADOS

Como paso final del plan de social media (ver anexo, figura 8),
se procedié a confeccionar el documento que resume los contenidos
que se llevaran a cabo en las redes sociales, como asi también el
horizonte temporal para el que aplicara, se propone una planificacion
del tipo cuatrimestral, en el contexto que se vive, y debido a la
inestabilidad, no se deberian realizar planificaciones semestrales o
anuales, es necesario encontrar un punto medio, un equilibrio, en ello
se asienta la justificacion de la eleccidén del marco de referencia.

Se toma en cuenta para la elaboracion del documento:

- los meses a planificar:
enero, febrero, marzo, abril.

- las semanas: como en
éste aspecto no hay una homogeneidad
(algunos meses poseen cinco semanas y
otros cuatro), se toma como referencia
cinco semanas.

- y las categorias de
contenidos: se ponen en consideracion
diversas categorias del negocio, que
influyen en el interior del mismo como en
su exterior. Se utilizaron los siguientes
ejes: “Eventos”, “Equipos de trabajo’,
‘Expansion de mercado”, “Productos”,
‘RSE”, “Acciones”, “otros”). Dentro de
cada uno subsecciones.

El documento final, concluye y resume todas las etapas que fueron
mencionadas anteriormente en el plan de social media, es la conclusién de haber
analizado a DS-GLOBOS, interna y externamente, su competencia, las redes
sociales y sitio web del negocio, su posicionamiento, las fallas en las plataformas
digitales, los objetivos a proponer, y las herramientas a utilizarse para medir y
evaluar en caso de llevarse a cabo el social media plan.
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ANEXO
ORGANIGRAMA ANO 2015

FIGURA 1

VTAS. Y
DISTRIB

FUENTE: ELABORACION PROPIA

ORGANIGRAMA ANO 2020

FIGURA 2

FUENTE: ELABORACION PROPIA
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ENTREVISTAS A EXPERTOS

Preguntas mixtas, con una tendencia hacia las preguntas abiertas. Se
entrevistaron a 5 (cinco) expertos en marketing digita, especializados en Social
Media.

1- ¢A LA HORA DE ADMINISTRAR REDES SOCIALES DE LOS
NEGOCIOS, REALIZAS UN ANALISIS PROFUNDO DEL MISMO?

2- (PARA CADA NEGOCIO, REALIZAS UN PLAN DE SOCIAL MEDIA?
¢POR QUE SI? ¢ POR QUE NO?

3- EN CASO DE REALIZAR UN PLAN DE SOCIAL MEDIA EN CADA
NEGOCIO, ¢(DIFIEREN LOS PLANES ENTRE LOS NEGOCIOS A LOS CUALES
LE ADMINISTRAS?

4- QUE FACTORES CONSIDERAS QUE SON IMPRESCINDIBLES A LA
HORA DE FORMULAR EL PLAN DE SOCIAL MEDIA.

Resultados obtenidos:
FIGURA 3
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FUENTE: PRINT DE PANTALLAS, ENTREVISTAS.

ENTREVISTA CON COLABORADOR

Se realizaron preguntas del tipo abiertas a la persona encargada de
administrar las redes sociales del negocio.

Las cuales se detallan a continuacion:

2-

¢En base a qué creas el contenido que se sube a las redes de DS?
¢En qué redes sociales tienen contenido?

¢El contenido de cada plataforma difiere?

¢,Cuentan con un presupuesto mensual para redes sociales?

¢,Hay algun orden para crear contenido?
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6- Breve resumen de la experiencia de administrar las redes sociales de DS-
GLOBOS.

Se obtuvieron las siguientes respuestas:

1. El contenido se crea en base a dos aspectos:

a. las "fechas importantes" o packs de promocién, que serian publicaciones
de ventas mas directas (por ejemplo, se acerca el dia de la madre, se muestran los
productos que tenemos y vamos a ofrecer/ se proponen ideas que a la gente le
pueda copar como la idea de celebrar cumpleafios de mascotas, etc.)

b. Publicaciones en base a las fotos que nos envia la gente que
personalmente la considero como un contenido que también sirve para la venta de
nuestros productos, pero de manera mas indirecta (mucha gente te manda la foto
que compatrtiste y te pide los mismos globos).

2. Actualmente publicamos en Facebook, Instagram, Tiktok v,
ademas, lo que se publica en las redes, aparece automaticamente en la
pagina web.

3. Instagram y Facebook tienen la misma diagramacion y
contenido. Con tiktok difiere porque es una aplicacion en la que solo se
suben videos.

4. No contamos con un presupuesto FIJO. Es algo que vamos
viendo dependiendo la publicacion y el momento.

5. Enun50%. Al tener mucho contenido en base a la colaboracion
de los clientes, ese tipo de publicaciones esta sujeta a la disponibilidad
de fotos.

6. A mi personalmente me gustan muchos las redes de DS, tiene
un contenido muy flexible, la reaccidén de la gente es siempre positiva y
dia a dia vemos que lo que nos comparten es para ellos "formar parte" y
ese ida y vuelta es divertido y reconfortante.

ENCUESTAS A CLIENTES Y POTENCIALES CLIENTES

Para éstas encuestas se tomaron preguntas del tipo abiertas y cerradas, la
estructura de la misma fue la siguiente:

FIGURA 4
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Se pudieron obtener los siguientes resultados (se presentan los mas
relevantes para el trabajo de investigacion):
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;Sigues a DS GLOBOS en sus redes sociales?
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redes sociales:
Baans
o0

ENCUESTAS A EMPRENDEDORES

Se realizaron las siguientes preguntas del tipo abiertas y cerradas a
emprendedores tucumanos:

FIGURA 5
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MATRIZ FODA

FIGURA 6

MATRIZ FODA/ ESTRATEGIAS

OPORTUNIDADES
e Sucursales en desarrollo.
e Alianzas estratégicas.

AMENAZAS
e Competidores con precios menores.
e Productos sustitutos.
® Helio: recurso escaso

FORTALEZAS
e Variedad productos.
® Precio/calidad.
e Servicio excelente.
* Post venta.
e Atencidn personalizada.

e Productos 100% personalizados.

* Globos Biodegradables.
e Productos con sistema braille

ESTRATEGIA FO:

Debido a la gran variedad de productos con
los que cuenta DS GLOBOS, y su muy
atencién personalizada puede establecer
diversas estrategias y tipos de alianzas
estratégicas dependiendo del cliente en
cuestion, sus productos son 100%
personalizados, lo que le otorga una
ventaja competitiva.

ESTRATEGIA FA:

DS GLOBOS se caracteriza por ofrecer y entregar servicios de
calidad, tanto en la prestaciéon del mismo, en la atencién como
asitambién en la innovacién, con sus productos que abarcan el
sistema braille, DS lograria captar un mayor mercado y hacerles

frente asi a determinados productos que actian como
sustitutos, ya sea directos o indirectos, de la empresa, éste tipo
de globos es un aspecto distintivo del emprendimiento ya que
ninguno de la competencia posee algo similar.

DEBILIDADES
e Altos costos.
® Posicionamiento bajo en
buscadores.
* No contar con local fisico.
® Distribucién tercerizada.
® Pocos proveedores

ESTRATEGIA DO:

Actualmente DS GLOBOS esta en el
desarrollo y ejecuciéon de dos sucursales en
el interior de la provincia, poder llevarlas a

cabo de una manera eficiente lograria
poder disminuir los costos de los productos
debido a que las compras que se hagan
desde casa central serian muchos mayores a
las actuales, debido a que abastecera a dos
puntos de ventas.

ESTRATEGIA DA:

Podria ser importante llevar a cabo una relacién duraderay de
confianza con determinados proveedores, en éste caso del
helio (recurso un poco escaso), acordando una determinada

cantidad de tubos de helio a comprar con el objetivo de obtener
descuentos y/o bonificaciones que le otorguen a DS GLOBOS
una disminucién en los costos.

FUENTE: ELABORACION PROPIA
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PRODUCTO

Globos con helio puro y sin.
Durabilidad.

Customizable.

Amplia variedad.
Biodegradables

Diferencial en tamafo de globos

FIGURA 7

PRECIO

El negocio fija sus precios con una |
metodologia mixta, por una parte, fijacion de
precios basada en los costos; por otra parte,
fijacion de precios en base a la percepcion
del cliente sobre el valor del producto (en
éste ultimo caso, los clientes tienen una gran
aceptacion, ya que perciben que el valor del
producto es mas alto que el precio que pagan
por el mismo)
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PLAZA

DS-GLOBOS se encuentra en una zona
estratégica, en un punto medio.

Distribucion tercerizada.

Se carga un precio fijo para el envio, se
agrega un extra dependiendo la zona.

Posee puntos de venta en el interior de la
provincia.

. Vende por plataformas digitales (redes
\sociales,paginaweb)

PROMOCION

No sea realizan publicidades en medios
tradicionales.

Se utilizan pautas publicitarias en redes
sociales (eventualmente)

Producciones audiovisuales profesionales.
Campanas con influencers.

FUENTE: ELABORACION PROPIA
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PLAN SOCIAL MEDIA
FIGURA 8
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