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2. Titulo
Las Redes Sociales Como Impulso Promocional en los restaurantes de bajo costo del barrio

Centro Industrial, Localidad de Puente Aranda, Bogota, Colombia

3. Resumen
Las Pequefias y medianas empresas en Colombia producen gran parte del empleo formal, sin
embargo, es dificil que un emprendimiento supere sus primeros afos, debido a los impuestos, la
falta de planeacion y de conocimiento. Adicionalmente, en Bogota en la localidad de Puente
Aranda marchan muchas fabricas e industrias de todo tipo, gracias a esto se le denomina “zona
industrial”. Con relacion a esto, se genera una gran afluencia de trabajadores en esta zona de
lunes a viernes, debido a esto, existe una gran variedad de restaurantes a bajo costo que atienden

en la mafiana y a medio dia, este gran nimero de personas.

Sin embargo, muchos de estos restaurantes a través de los afos, no presentan un gran crecimiento
e incluso algunos de ellos han optado por cerrar sus puertas. Por otro lado, en esta localidad se
encontrd un gran uso de internet y redes sociales, pero aparentemente estos restaurantes no

utilizan estos canales de comunicacion para atraer nuevos clientes o dar a conocer sus productos.

Gracias a la hipotesis de que las redes sociales pueden ser un impulso promocional para estas
Pymes en el barrio Centro Industrial, en la localidad de Puente Aranda; se inici6 una
investigacion en fuentes primarias y secundarias. No obstante, debido al poco tiempo para
desarrollar esta investigacion en fuentes primarias, se realizd una muestra por conveniencia, para

sustentar algunos objetivos del trabajo, pero aun hace falta profundizar mas en la investigacion.

En la muestra por conveniencia se realizo una encuesta a seis restaurantes del bario Centro

Industrial y en fuentes secundarias se encontré mucha informacion valiosa de diferentes
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entidades gubernamentales y privadas. Con relacion a estos hallazgos, se evidencid que existe un
gran uso de redes sociales en la zona, pero los restaurantes no estan haciendo uso de estos
canales. Por otro lado, existe una falta de planeacion a la hora de desarrollar sus labores diarias,
donde algunos restaurantes no generan ninguna rentabilidad. Adicionalmente, no se pudo
comprobar si las redes sociales son un impulso promocional, primero debido al poco tiempo para

el desarrollo del proyecto y segundo porque ninguno de los restaurantes usa estos canales.

4. Palabras Claves
Redes sociales, emprendimiento, Pymes, planeacion, restaurantes, zona industrial, Puente

Aranda, impulso, crecimiento.

5. Abstract
Small and medium enterprises in Colombia produce a large part of formal employment, however,
it is difficult for an enterprise to exceed its first years, due to taxes, lack of planning and
knowledge. Additionally, in Bogota there is a locality where many factories and industries of all
kinds go, thanks to this it is called "industrial zone". In relation to this, a large influx of workers
is generated in this area from Monday to Friday, due to this, there is a wide variety of low-cost

restaurants serving in the morning and at noon, this large number of people.

However, many of these restaurants over the years, do not show great growth and even some of
them have chosen to close their doors. On the other hand, in this locality a great use of Internet
and social networks was found, but apparently these restaurants do not use these communication

channels to attract new customers or make their products known.

In adittion, the hypothesis that social networks can be a promotional impulse for these Pymes in

the Centro Industrial neighborhood, in the location of Puente Aranda; an investigation was started



in primary and secondary sources. However, due to the short time to develop this research in
primary sources, a sample was made for convenience, to support some objectives of the work, but

still need to go further in the investigation.

In the sample for convenience, a survey was carried out at six restaurants of the neighborhood
Centro Industrial and in secondary sources a lot of valuable information was found from different
government entities. In relation to these findings, it was evidenced that there is a great use of
social networks in the area, but restaurants are not making use of these channels. On the other
hand, there is a lack of planning when developing their daily tasks, where some restaurants do not
generate any profitability. Additionally, it could not be verified if the social networks are a
promotional impulse, first due to the short time for the development of the project and secondly

because none of the restaurants uses these channels.

6. Key words
Social networks, entrepreneurship, Pymes, planning, restaurants, industrial area, aranda bridge,

momentum, growth.

7. Introduccion y justificacion
Actualmente en Colombia segtin el Grupo Bancolombia existen 1°500.000 Pequetias y Medianas
Empresas (PYMES) (Grupo Bancolombia, 2018), estas producen el 90% de empleo formal en el
pais (Acopi Bogota, 2018a) y aportan el 32% del PIB. Sin embargo, solo siete de cada diez
empresas sobreviven en Colombia en sus primeros cinco afios de funcionamiento adicionalmente,
la mortandad empresarial para el primer afio es del 50 % y solo el 20 % llega hasta el tercero

(Sarmiento, 2018).
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En Bogoté existen 728.784 Pymes segin la Camara de Comercio (Revista Dinero, 2018), lo cual
representa el 48% del total del pais, debido a esto se decidi6 trabajar en Bogota, especificamente
en la localidad de Puente Aranda, donde existen 36.461 Pymes (Secretaria de Planeacion, 2017a).
En esa localidad se pueden encontrar aspectos positivos y negativos, lo favorable es que para
registrar una empresa en la Cdmara de Comercio, realmente se necesitan muy pocos papeles y
poco tiempo. Sin embargo, es bastante dificil mantenerla y hacerla crecer, primero porque el
gasto tributario a final de afo se lleva entre el 30% y 40% del beneficio bruto, entre mas pequefia
sea la empresa mas impuestos se debe pagar (Céspedes, 2018). Por otro lado, cuando se realizan
transacciones entre las Pymes y las grandes empresas, las segundas ofrecen unos plazos de pago a
30, 60, 120 y 180 dias, congelando el flujo de caja y afectando la vida de la empresa.
Adicionalmente, se puede observar que entre el 2007 y el 2017 las Pymes en la localidad de
Puente Aranda aumentaron de 13.998 en 2007 (Camara de Comercio de Bogotd, 2007) a 36.461
en 2017 (Secretaria de Planeacion, 2017a), es decir que tuvo un aumento del 40%, un indicador
que también aporta a la economia y crecimiento del pais. La presencia web en Bogota es del 67%
(Secretaria de Planeacion, 2017b), donde el 30% de transacciones se han realizado mediante
comercio electrénico y el 54% usa las redes sociales (MinTic, 2018). Esto evidencia que lo
digital puede llegar a ser un impulso promocional importante y estratégico. Es por esto que la
finalidad de este documento es mostrar como las redes sociales dentro del contexto digital,
pueden ayudar a impulsar los emprendimientos conociendo sus clientes y sus necesidades, en la

localidad de Puente Aranda.

7.1. Formulacion del problema
Colombia es un pais con 1°500.000 Pequetias y Medianas Empresas (PYMES) (Grupo

Bancolombia, 2018) y en la capital cuenta con 728.784 Pymes segtn la Cadmara de Comercio



(Revista Dinero, 2018), lo cual representa el 48% del total del pais, debido a esto se decidid
trabajar en Bogota, especificamente en la localidad de Puente Aranda, donde existen 36.461
Pymes (Secretaria de Planeacion, 2017a). Sin embargo, es bastante dificil para las empresas
sobrevivir debido a los impuestos y el poco flujo de caja que registran (Céspedes, 2018). Esto
ultimo, puede tener una relacion directa con la marca y con la estrategia promocional que se esta
desarrollando al interior de las Pymes.

Actualmente, Bogota cuenta con el 67% de acceso a internet en los hogares y el 82% de la
poblacion tiene acceso a un Smartphone (Secretaria de Planeacion, 2017b), esto evidencia que
digitalmente tenemos acceso a una gran parte de la poblacion en la capital, por lo cual es una
estrategia positiva que las Pymes inviertan en tecnologia. En el afio 2017 las empresas en
Colombia tenian una presencia en redes sociales del 59% y un 25% con un e-commerce (MinTic,
2017), el porcentaje restante podria tener relacion con el 35% de Pymes que fracasan entre el
primer y el tercer afio de vida.

De acuerdo a la accesibilidad a internet y el gran uso de dispositivos electronicos en Bogota, la
intencion de este documento es demostrar que las redes sociales tienen la capacidad y el poder de
impulsar las Pymes en la localidad de Puente Aranda, por medio de estrategias de mercadeo,
impulsando asi estas pequefias y medianas empresas en todas las etapas de consolidacion

empresarial.

7.2. Objetivos del trabajo
7.2.1. General
Evidenciar cémo las redes sociales pueden ser un impulso promocional para las Pymes en la
localidad de Puente Aranda, gracias a la formulacioén de una estrategia de mercadeo, para un

sector determinado en esta zona.
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7.2.2. Especificos

e Estudiar el comportamiento de las Pymes en Puente Aranda

e Comprender el impulso promocional entre las redes sociales y las Pymes en la
localidad de Puente Aranda

e Disefiar una estrategia de mercadeo, que permita usar las redes sociales como
impulso promocional

e Comprender el uso de métricas y datos que permitan la segmentacion de los
clientes

e Disefiar una estrategia de mercadeo que permita mejorar el reconocimiento de las

Pymes en la localidad de Puente Aranda

7.3. Justificacion
Este proyecto se realiza con la intencidon de evidenciar como las redes sociales pueden ser un
impulso promocional para las Pymes en todas las etapas de consolidacion empresarial
impactando en su crecimiento. Lo anterior se desarrollara en la localidad de Puente Aranda y ya
que nuestro pais se mueve econdmicamente en gran parte por las pequeias y medianas empresas;
es importante encontrar la manera de impulsar promocionalmente y al mas bajo costo los
emprendimientos, permitiéndoles crecer y fortalecerse, tanto en una etapa temprana de su vida,
como en las etapas de maduracion y consolidacion empresarial.
Para llevar a cabo esto, se desarrollard una investigacion de las Pymes en la localidad de Puente
Aranda y se crearan estrategias para que estas puedan aprovechar las redes sociales como

impulso promocional, permitiéndoles crecer y fortalecerse de una manera mas sostenible.
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8. Marco de referencia

8.1. Sector de restaurantes en Bogota
En Colombia el sector de restaurantes representa el 4% del PIB, lo cual se ve reflejado alrededor
de treinta y dos billones de pesos (Vanguardia, 2016). Si analizamos esta cifra dentro de la
capital, estaria representado en 3% con respecto a otros sectores en Bogota (Cédmara de Comercio
de Bogotd, 2017). Lo anterior, indica una oportunidad de crecimiento en la ciudad, siempre y

cuando se aprovechen los recursos digitales disponibles.

El Sector de restaurantes para el afio 2017, segiin Confecamaras cerraron 4.662 establecimientos
de alojamiento y servicio de comidas, sin embargo, abrieron 50.643, lo cual representa un
crecimiento del 30% (Portafolio, 2018). Lo anterior, segiin la Asociacion Colombiana de la
Industria Gastronémica (Acodres), se debe al incremento del IVA y la disminucion del consumo
en los hogares (Portafolio, 2018). Lo anterior, demuestra que los impuestos son una barrera de
crecimiento para la sostenibilidad en los emprendimientos, pues este sector debera aprender a
sostenerse con una rentabilidad del 8% (Portafolio, 2018), lo cual significa una mayor eficiencia

en la produccion de alimentos y mayor sacrificio en algunas caracteristicas de sus productos.

Por otro lado, una de las oportunidades en este sector son los restaurantes digitales a través del
ecommerce, sin embargo, aun tienen el reto de transportar los alimentos y que lleguen en buen
estado a sus consumidores (Rios, 2019). Lo anterior, evidencia que una manera de superar las
barreras en los emprendimientos es a través del mundo digital, debido a su bajo costo. No
obstante, muy pocos restaurantes usan estos canales y los que lo usan, no lo hacen de la mejor
manera, lo cual quiere decir que aun queda mucho camino por recorrer y por explorar para este

sector.
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8.2. Sector de restaurantes en Puente Aranda
La localidad de Puente Aranda representa el 2% del area total de la ciudad y la tasa de ocupacion
con relacion a Bogoté representa el 28.6% en hoteles y restaurantes (Camara de Comercio de
Bogoté, 2007). Lo anterior, nos indica que gran parte de la localidad estd ocupada por
restaurantes y tiene una gran importancia en la economia de este sector, pues representa el 6%

(Camara de Comercio de Bogota, 2007).

Asi mismo, en este sector para el afio 2007 estaban registradas 887 Pymes que pertenecian a
hoteles y restaurantes, que representaban $115.000 millones de pesos aproximadamente, de los
cuales empleaba cerca de 2.400 personas. Teniendo en cuenta lo anterior, se puede evidenciar el
potencial de empleabilidad, expansion en cuanto a territorio y diversificacion con relacion a la

falta de exploracion en areas digitales.

9. Marco Teorico
Las pymes en Colombia tienen una influencia econémica muy importante, por eso es importante
evidenciar sus debilidades y fortalezas; asi mismo, se debe revisar qué aspectos fisicos y
tecnologicos las componen. Por otro lado, es importante indagar sobre las redes sociales su
funcionamiento e impacto, para saber cudles son las redes sociales mas efectivas en las pymes
colombianas. Finalmente, se busca realizar un contraste entre las pymes y las redes sociales, para

comprender las estrategias de mercadeo actuales a través de estos canales.

9.1. Pymes en Colombia
La definicion actual para las Pymes segun la Real Academia Espafiola es “Empresa mercantil,

industrial, etc., compuesta por un numero reducido de trabajadores, y con un moderado volumen
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de facturacion” (Real Academia Espafola, 2018). Actualmente en nuestro pais se desarrolla la
siguiente clasificacion segun la ley 590 del afio 2000 (Congreso de Colombia, 2000):
a) Microempresa: Personal no superior a 10 trabajadores. Activos totales inferiores a
501 salarios minimos mensuales legales vigentes.
b) Pequena Empresa: Personal entre 11 y 50 trabajadores. Activos totales mayores a
501 y menores a 5.001 salarios minimos mensuales legales vigentes.
c) Mediana: Personal entre 51 y 200 trabajadores. Activos totales entre 5.001 y
15.000 salarios minimos mensuales legales vigentes.
Adicionalmente, para el afo 2017 seglin el informe desarrollado por Confecamaras en Colombia,
teniendo en cuenta el total de empresas, el 93% son microempresas, el 5,4% son pequeias
empresas, el 1,3% son medianas empresas y apenas el 0,4% son grandes empresas
(Confecamaras, 2018).
De acuerdo a lo anterior, se puede observar que las dinamicas empresariales giran alrededor de
las microempresas principalmente, sin embargo, sus ingresos no son los mas altos debido a que
estan en una etapa de introduccion en el mercado o aiin no han encontrado estrategias de
crecimiento. Adicionalmente, es importante anotar que los sectores mas grandes son la
construccion y luego los servicios, pues se debe prestar atencion a como son las dindmicas alli,
para saber como mejorarlas.
A partir de esta informacién y teniendo en cuenta la revista de Produccion y Mundo Empresarial

PyME (Acopi Bogota, 2018b), se realizé el siguiente anélisis DOFA para las Pymes:
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POSITIVOS NEGATIVOS
1. Mano de obra capaz de 1. Poco conocimiento del
adaptarse a diversas funciones mercado
2. Pueden ser flexibles ante 2. Poco conocimiento empresarial
cambios del mercado 3. Poco conocimiento tecnoldgico
3. Alta creatividad para adaptar y 4. Pocas capacitaciones y
7)) n
< =
5 crear productos % deficiencias en control de calidad
INTERNOS | < =
ﬁ 4. Capacidad para atender = 5. Capacidad limitada o reducida
S =
= mercados pequefios a de producciéon
5. No necesitan mucho capital 6. En algunos casos hace falta el
valor agregado a los productos
7. Canales de distribucion
informales
1. Diversos tipos de 1. Aumento en el IVA y mayor
financiamiento, publico y privado cobertura de productos con
7))
9‘1 2. Apoyo intelectual de entidades | ¢ impuestos
<
a N
EXTERNOS | Z como el SENA <Zﬁ 2. Alta competitividad de diversas
= | =
g 3. Diversas tecnologias que % empresas
A
=) facilitan procesos, captacion y 3. El pago de proveedores se torna
segmentacion del mercado demorado (30, 60, 120 y 180 dias)

Tabla 1. Andlisis DOFA para las Pymes Fuente. Acopi Bogota, (2018b)
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Adicionalmente, segtn la revista de Produccion y Mundo Empresarial PyME (Acopi Bogota,
2018b) genera una alerta en cuanto a la poca infraestructura tecnologica y digital actual de las
empresas, pues advierte que quién que no esté acorde a estas transformaciones del contexto van a

tender a desaparecer, como se ha demostrado anteriormente.

9.2. Las redes sociales

Segtin el Observatorio Tecnologico del Ministerio de Educacion, Cultura y Deporte de Espaiia,
“las redes sociales se han convertido, en pocos afios, en un fenomeno global, se expanden como
sistemas abiertos en constante construccion de si mismos, al igual que las personas que las
utilizan...” (Ponce, 2012). Ademads, nos aporta una definicion “...una red social es una
estructura social formada por personas o entidades conectadas y unidas entre si por algun tipo
de relacion o interés comun...” (Ponce, 2012). Lo anterior, nos explica como las redes sociales y
la necesidad de conectar personas con un interés en comun, existen hace mucho tiempo y lo que
ha cambiado es el medio por el cual se pueden comunicar y relacionarse entre si; en ese sentido,
actualmente el medio son las plataformas digitales como Facebook, Instagram, WhatsApp,
Pinterest, entre otras. Debido a la influencia que tienen estas redes sociales actuales y su potencial
de crear relaciones, es importante conocer su funcionamiento y diferentes maneras de usarlas con
la intencion de aprovechar estos recursos, para realizar campafias efectivas y con un impacto
monetario positivo para las Pymes.

9.2.1. Funcionamiento
Actualmente, gracias a la web 2.0 se observan dinamicas mas complejas donde las personas
ademas de leer pueden compartir y colaborar en una participacion colectiva, esto refuerza las
relaciones entre los individuos y las redes sociales toman una mayor importancia (Ponce, 2012).

Adicionalmente, se puede observar como se realiza una interaccion a través de diferentes
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plataformas, es decir, si vemos un video en YouTube, se puede compartir en Facebook o enviarlo
por WhatsApp, por ende el concepto de red social, también hace parte de una amplia gama de
dindmicas definidas en “las 3Cs” “Comunicacion, nos ayudan a poner en comun conocimientos;
Comunidad, nos ayudan a encontrar e integrar comunidades; y Cooperacion, nos ayudan a
hacer cosas juntos, compartir y encontrar puntos de union” (Ponce, 2012). Estos conceptos
permanecen en cualquier red social digital, sin embargo, existen algunas plataformas o individuos
que se posicionan con mayor fuerza en unas interfaces que en otras, debido a que ofrecen unos
productos o contenidos mas interesantes o llamativos para la comunidad; de ahi que las personas
realicen acciones para llamar la atencion y obtener mas seguidores, comentarios o me gusta; de lo

cual se hablara mas adelante.

9.2.2. Tipos
De acuerdo a lo anterior, se puede encontrar que existen diferentes categorias de redes sociales
digitales, segtin el observatorio del Ministerio de Educacion, Cultura y Deporte del Gobierno de
Espana:

a. Redes sociales horizontales: Este tipo de red no tiene una tematica definida y estan
dirigidas a un publico genérico, ademads se centra en generar contactos para que
interactuen entre si. Aca se pueden encontrar ejemplos como Facebook, Google+, Hi5 o
MySpace (Ponce, 2012).

b. Redes sociales verticales: En esta categoria se encuentra una gran variedad de redes,
debido a que tienen una tematica definida e incluso un publico definido. Para entender
mejor estas redes, se explicardn en tres subcategorias, abarcando las mas importantes, con

ejemplos en lo posible, del contexto colombiano (Ponce, 2012).
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POR TEMATICA

e Profesionales: Enfocadas a los negocios y actividades comerciales (LinkedIn).

e Identidad cultural: Enfocado al origen, buscando mantener su identidad
(Asianave).

e Aficiones: Dirigidas a alguna actividad de ocio y tiempo libre (Wikiloc).

e Movimientos sociales: Se desarrollan en torno a una preocupacion social
(Change.org).

e Viajes: Enfocado a brindar y facilitar informacion con relacion a los viajes
(Travelgrafia).

e Otras tematicas: Enfocadas en aprendizaje de idiomas, talentos artisticos o acerca
de las compras.

POR ACTIVIDAD

e Microblogging: Enfocadas a un envio y publicacién de mensajes breves de texto
(Twitter).

e Juegos: Enfocada a congregar y relacionar usuarios que juegan en linea (World of
Warcraft).

e Geolocalizacion: Enfocadas a mostrar el posicionamiento de una persona,
contexto, lugar, objeto o cosa (ArcGis).

e Marcadores sociales: Enfocado a almacenar y clasificar enlaces, para ser
compartidos con otros usuarios (Delicious).

e Compoartir objetos: Enfocada en compartir contenidos diversos como videos,

fotografias o noticias (MercadoLibre).
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POR CONTENIDO COMPARTIDO

e Fotos: Enfocado en almacenar, ordenar, buscar y compartir fotografias (Flickr).

e Musica: Enfocada en escuchar, clasificar y compartir musica (Spotify).

e Videos: Enfocada en visualizar, clasificar, buscar y compartir contenido
audiovisual (YouTube).

e Documentos: Enfocado en encontrar, publicar y compartir documentos (Scribd).

e Presentaciones: Enfocado en el trabajo colaborativo para clasificar y compartir
presentaciones profesionales (SlideShare).

e Noticias: Enfocado a compartir noticias y actualizaciones en tiempo real (Google
News).

e Lectura: Enfocada en compartir opiniones sobre libros o lecturas, clasificar sus

preferencias literarias y crear bibliotecas virtuales (Wattpad).

Con relacion a la clasificacion anterior, se puede observar que existe una gran variedad de redes
sociales y categorias, que seguramente se seguiran expandiendo. Sin embargo, es importante
saber en cuales enfocarse de acuerdo al segmento de mercado escogido, adicionalmente, es
esencial también estar en las redes sociales horizontales, pues probablemente nuestro cliente

potencial también se encuentre alli.

9.2.3. Efectividad e impacto de las redes colombianas
Debido al impacto de las redes sociales en la vida de los colombianos y sus dindmicas en las
mismas, se puede apreciar desde una perspectiva de negocio, que las redes sociales son un canal

para realizar transacciones electronicas, impulsar su marca, sus productos y su reputacion;
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igualmente segtn el articulo de Portafolio “Solo aquellas tiendas en linea que logren ofrecer una
experiencia de compra satisfactoria, que consigan cautivar a estos clientes recurrentes, y que
tengan un modelo de negocio solido, podran posicionarse como grandes protagonistas de la
proxima década, en el mercado via internet.” (Proyeccion del comercio electrénico en Colombia,
2014). Asi mismo, es importante desarrollar campafias publicitarias por medio de estas redes,
para cautivar y conocer mejor a los clientes potenciales, sobre todo en las microempresas y asi
brindarles ideas mas creativas y llamativas (Rojas, 2012; Uribe, Rialp, Llonch, 2013).
Actualmente, las redes sociales en Colombia segin ComScore tienen un impacto del 83% en la
poblacion (Chiquiza, 2018), un porcentaje bastante alto, en comparacion con otros paises
Latinoamericanos. Asi mismo, el dispositivo movil es el mas usado en Colombia con un 59%;
donde Facebook es una de las redes mas usadas con 31 millones de usuarios activos, siendo Juan
Valdez, Samsung y Coca Cola las marcas lideres (OE Observatorio Ecommerce, 2018). Luego,
esta Instagram que es una de las redes con mayor crecimiento y posee 10 millones de cuentas
activas, siendo las compras y la moda el mayor consumo de los usuarios (OE Observatorio
Ecommerce, 2018). En tercer lugar esta Twitter con 5 millones de cuentas activas, donde la
mayor audiencia se concentra en Transmilenio, Avianca y TuBoleta; por otro lado el uso de
Twitter disminuye debido al incremento de usabilidad en Instagram (OE Observatorio
Ecommerce, 2018). En cuarto lugar, esta YouTube, donde se concentra un 83% de los usuarios
en Colombia y el mayor protagonismo lo tienen las empresas SkillDraw, Alpina y Claro
Colombia; asi mismo, 43% de los usuarios creen mas en las marcas que tienen contenido en esta
red social (OE Observatorio Ecommerce, 2018). Sin embargo, solamente el 35% de las empresas
usan las redes sociales como canal de venta, aunque este dato permanece en crecimiento. Por otro
lado los e-commerce crecieron el 17% a comparacion del afio 2017; donde el 56% de compras se

realizaron con tarjeta de crédito (OE Observatorio Ecommerce, 2018).
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9.3. Estrategias de mercadeo
Una estrategia de mercadeo segun Marketing 4 Ecommerce “...es la creacion de acciones o
tacticas que lleven al objetivo fundamental de incrementar las ventas y lograr una ventaja
competitiva sostenible. La estrategia incluye todo tipo de actividades bdasicas, de largo como de
corto plazo, asi como actividades que tienen que ver con el andlisis de la situacion estratégica
inicial de una compariia” (Veldzquez, 2015)
Asi mismo, para desarrollar una estrategia de mercadeo se debe desarrollar un paso a paso
importante. Primero, se debe analizar el entorno o contexto de la empresa o negocio y se debe
realizar interna y externamente. Asi mismo, se deben entender los diferentes aspectos que giran
alrededor del negocio como la tecnologia, los procesos, la economia, la cultura, la politica, las
leyes, los segmentos del mercado, entre otros. Segundo, de acuerdo a los hallazgos encontrados,
se debe elegir un segmento de mercado, unas necesidades concretas y unos objetivos especificos.
De esta manera se podra construir una mision y una vision para la empresa; ademas, se podran
trazar unos objetivos a corto, mediano y largo plazo; los cuales deben tener unos indicadores que

permitan medir el cumplimiento de estos (Velazquez, 2015; Montes, Velasquez, y Acero, 2017).

9.3.1. Estrategias del siglo 21
De acuerdo a lo anterior, es importante conocer que estrategias se pueden desarrollar a partir de
las redes sociales para mejorar el comercio electronico de las empresas, teniendo en cuenta el
documento “La Era del Marketing Digital y las estrategias Publicitarias en Colombia” del afio

2013, realizado en la Universidad Nacional de Colombia; donde mencionan algunas estrategias

(Guzman, 2013).
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En el documento se puede encontrar diferentes conceptos, que sirven como estrategia para

desarrollar un impulso de marca (Guzman, 2013):

e Engagement marketing (Marketing de Compromiso): Marketing de compromiso o
el grado de compromiso del consumidor con la marca, es un nuevo conjunto de
reglas que pone su negocio en contacto continuo con clientes, en cualquier
momento, por cualquier medio. Permite obtener comentarios, responder preguntas,
vender productos y ganar referidos.

e Branded communities (Comunidad de marca): Una comunidad de marca es un
organismo especializado, sin limites geograficos de la comunidad, basado en un
conjunto estructurado de relaciones sociales entre los admiradores de una marca
que agrupa consumidores o clientes potenciales de una determinada marca,
haciendo crecer la lealtad hacia la misma.

e Advertainment: Es una simbiosis entre publicidad y contenidos de entretenimiento
cuyo principal objetivo es atraer al publico hacia los valores de una marca de
forma atractiva.

e Blogvertising: Se usan como soporte publicitario. Un blog puede ser una
herramienta bastante prometedora para aquellas compafias que desean
implementar una alternativa para construir la imagen publica u observar qué
contenidos generan sus receptores respecto a sus marcas, productos, servicios o
cuales son sus preocupaciones sociales.

e Posicionamiento SEO y SEM: Las técnicas SEM (Search Engine Marketing —

Posicionamiento pago) y SEO (Search Engine Optimizacion — Posicionamiento



|21

organico o gratuito), son estrategias para el posicionamiento en buscadores web,
indispensables hoy en dia en el mundo de la Internet.

o Widgets o Gadgets: Trozos de cddigo cuyo objetivo es llamar la atencion de los
usuarios y que contienen informacion relevante para diferentes tipos de personas.

e Podcasting: Permite que cualquier internauta se convierta en locutor y que los
oyentes tengan disponible de forma automatica sus programas favoritos para oirlos
en cualquier momento y sin necesidad de estar conectados a la Red.

e Web Semantica: La web semantica estd basada en la idea de definir y enlazar la
informacion presente en la web de modo que pueda utilizarse més efectivamente
para descubrimiento, automatizacion, integracion y reutilizacioén entre varias
aplicaciones.

e Marketing Viral: Estrategia de marketing que se basa en que los usuarios reenvien,
compartan y comuniquen una acciéon de una marca.

e Marketing Mévil: Permite una comunicacion instantanea y casi pentasensorial ya

que transmite la palabra, el sonido, musica, imagen fija y en movimiento.

Con relacion a lo anterior, es importante tener en cuenta cudl es el segmento de mercado, que
hace en su dia a dia, donde se encuentra y que necesidades tiene o se pueden solucionar o
satisfacer; asi podremos implementar una o varias de estas estrategias, de acuerdo a los objetivos

que se deseen alcanzar.
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9.4. Las redes sociales y las pymes en Latinoamérica
Actualmente, las redes sociales digitales estan fuertemente conectadas con las pequefias y
medianas empresas, debido a su alcance, bajo costo y capacidad de capturar clientes.
Adicionalmente, eso ha impactado en practicamente todo el mundo (Uribe, Rialp, Llonch, 2013).
Es importante evidenciar que estd pasando alrededor de estas dindmicas fuera de Colombia, sobre
todo en un contexto latino y asi obtener informacion adicional para este trabajo.
En el contexto latinoamericano, segiin el Banco Interamericano de Desarrollo y el Foro
Econémico Mundial, en el afio 2014 el pais con mayor equidad social y econémica es Cuba y el
menos es México en el puesto 68 de 135, por otro lado, Colombia ocupaba el puesto 35 (La
Republica, 2014). Estas diferencias permiten ciertas ventajas y desventajas, por ejemplo, en
Cuba, existe una equidad mayor, pero con relacion a su penetracion por internet Chile es el que
tiene mayor alcance (Montes, Velasquez, y Acero, 2017); siendo uno de los paises con mejor
crecimiento econdmico en los tltimos afios. Con relacién a México se puede observar una
preocupacion por comparar marcas y precios gracias a la web 2.0, pues de 115 millones de
mexicanos el 56.5% tienen acceso a internet, lo cual evidencia una mayor btisqueda antes de
realizar una compra (Barradas y Siano, 2014).
Por otro lado, en Ecuador las pymes dedican poco presupuesto al marketing y a la publicidad,
donde tinicamente el 2% realizaron estudios de mercado, lo cual perjudica el crecimiento e
incluso la sostenibilidad, pues muy pocos saben quiénes son sus clientes y que estan buscando.
(Santillan, Medrano, 2015) En adicién a lo anterior, en Carabobo, Venezuela para el afo 2014 en
el sector de alimentos, se observa un patron similar al de Ecuador, donde las pymes no
aprovechan los recursos digitales que tienen, a pesar de tener un 40% de penetracion de internet

(Crespo Herrera, 2015).
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10. Hipotesis de trabajo
Desarrollar estrategias de mercadeo a través de las redes sociales, son un impulso
promocional en las pymes, pues impactan en el crecimiento y la consolidacion de las

empresas.

11. Tipo de investigacion, metodologia y trabajo de campo

11.1. Tipo de investigacion
Para el desarrollo de este trabajo se realizara una investigacion descriptiva con el fin de analizar
como es y como se manifiestan las redes sociales hacia un entorno de las pymes. Este tipo de
investigacion permitird verificar la hipdtesis a través de la medicion de uno o mas de sus atributos

(Behar, 2008; Hernandez, Fernandez y Baptista, 1991; Bernal, 2010).

11.2. Metodologia
Dado que se busca comprobar la hipotesis previamente establecida, asi como los objetivos
trazados, el presente trabajo serd elaborado bajo el planteamiento metodologico cuantitativo y
cualitativo.
El método cuantitativo o tradicional utiliza la recoleccion y el andlisis de datos para contestar
preguntas de investigacion y probar hipotesis establecidas previamente, y confia en la medicion
numérica, el conteo y frecuentemente en el uso de la estadistica para establecer con exactitud
patrones de comportamientos en una poblacion (Herndndez, Fernandez y Baptista, 1991).
Por otro lado, el método cualitativo se orienta a profundizar casos especificos y no a generalizar.
Su preocupacion no es prioritariamente medir, sino cualificar y describir el fendmeno social a
partir de rasgos determinantes, segun sean percibidos por los elementos mismos que estan dentro

de la situacion estudiada (Bonilla y Rodriguez, 2000).
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11.2.1.  Recopilacion de datos en fuentes secundarias
Para el desarrollo de la investigacion se usaran fuentes en la web como el Dane, la Alcaldia de
Bogoté, datos de la localidad de Puente Aranda, la Secretaria de Planeacion, el Ministerio de las
Tecnologias de la Informacion y las Comunicaciones, Acopi, entre otras. Adicionalmente se
realizara una busqueda en bibliotecas virtuales de la Universidad EAN, la Universidad de los
Andes y demas bibliotecas de libre acceso. Lo anterior con la finalidad de recolectar una gran
variedad de informacion que ayude a orientar el trabajo hacia un sector empresarial mas

especifico.

11.2.2.  Recopilacion de informacion en fuentes primarias y trabajo de campo
De acuerdo a las fuentes secundarias, se eligio el sector de restaurantes en la localidad Puente
Aranda, exactamente en el barrio Centro Industrial. Donde primero se desarrollara una
observacion del contexto, lugares més transitados, comportamiento de los consumidores en horas
de almuerzo y su competencia. Luego, se desarrollard una observacion al interior de algunos
restaurantes, para analizar su distribucion, mobiliario y ambientacion del lugar.
Seguido a esto se procedera a desarrollar unas entrevistas para los administradores de los
restaurantes, con el objetivo de entender como funcionan actualmente esas pymes, si existe una
planeacion, proyeccion y evidentemente si tienen alguna conexion con las redes sociales.
Después, se debe crear y se desarrollar una encuesta virtual, para los clientes actuales de estos
restaurantes, buscando entender su eleccion, como conocieron el lugar, sus preferencias y

disgustos, entre otras cosas.
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Posteriormente, se usaran algunas redes sociales para crear cuentas de acuerdo al sector de
restaurantes y para algunas empresas, asi mismo, se debe realizar un control mensual a través de
las encuestas virtuales y fisicas, de los mismos datos recolectados previamente, con el objetivo
recolectar informacion antes y después del uso de las redes sociales.

Finalmente, debido al poco tiempo para desarrollar el ante proyecto en el sector de restaurantes,
se desarrollard una muestra por conveniencia (McMillan & Schumacher, 2001), el cual es un
muestreo no probabilistico, donde se seleccionaran algunos administradores de restaurantes que

estan disponibles para desarrollar una encuesta virtual (Anexo 1).

12. Analisis de la informacion, datos y hallazgos
De acuerdo a la muestra por conveniencia realizada, a través de la encuesta virtual para los
administradores de restaurantes en el barrio Centro Industrial, en la localidad de Puente Aranda,
los datos que se recolectaron corresponden a seis restaurantes (Restaurante Tayrona, Cafeteria
D’Dany, Restaurante y cafeteria San Angel, Restaurante Bohemio’s, Mona's Restaurante,
Restaurante Si Asa).

Teniendo en cuenta la muestra por conveniencia realizada se destaca lo siguiente:

12.1. Empleados por restaurante
En esta figura se puede observar que el promedio de empleados por restaurante son 4 personas,

de los seis restaurantes analizados.
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Figura 1. Empleados por restaurante

1(16,7 %) 1 (16,7 %)

0(0%) 0(0%) 00% 0(0%) O (0| %) 0(0%)

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Fuente: Elaboracion propia

12.2. Precio promedio por restaurante
En la figura 2 se puede observar que el rango de precios mas usado es de $6.000 a $8.000 pesos,
lo cual nos indica que en general estos restaurantes tienen precios accesibles al publico.

Figura 1. Precio promedio por restaurante

@ $6.000 a $8.000
@ 58000 a $12.000
® $12.000 a $14.000

Fuente: Elaboracién propia
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12.3. Rango de ingresos semanales vs. Rango de gastos semanales
En estas graficas podemos observar que el rango de ingresos es variable, de acuerdo a cada
restaurante. Por otro lado, el rango promedio de gastos esta entre uno y dos millones de pesos; lo
cual nos indica que ningln restaurante genera pérdidas, pero tampoco generan unas ganancias

que les permitan crecer.

Figura 1. Rango de ingresos semanales

@ $1.000.000 a $2.000.000
@ $2.000.000 a $3.000.000
@ $3.000.000 a $4.000.000
@ 3$4.000.000 a $5.000.000

Fuente: Elaboracion propia

Figura 2. Rango de gastos semanales

@ $1.000.000 a $2.000.000
@ $2.000.000 a $3.000.000
@ $3.000.000 a $4.000.000
@ 3$4.000.000 a $5.000.000

Fuente: Elaboracion propia
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12.4. Métodos para atraer nuevos clientes
En esta grafica podemos observar que la mayoria de los restaurantes hacen muy poco o nada,

para atraer nuevos clientes, es decir, que sus clientes nuevos llegan a través del voz a voz.

Figura 1. Métodos para atraer nuevos clientes

larjetas de presentacion

‘ Volantes 1(16,7 %)
Publicidad Digital 0(0 %
Mensajes de Texto 0 (0%

Muestra de producto 0(0%

Fuente: Elaboracion propia

12.5. Redes sociales usadas para los restaurantes
En esta grafica podemos observar que algunos restaurantes usan Whatsapp, seguramente para
domicilios e informacidn del restaurante, sin embargo, probablemente es una linea personal y no
exclusivamente para el restaurante. Por otro lado, no se esta desarrollando contenido en ninguna
de las redes mencionadas en la grafica, por lo tanto, se estan desperdiciando oportunidades para

capturar nuevos clientes, por estos canales.
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Figura 1. Redes sociales usadas para los restaurantes

Facebook 0(0 %)
Instagram 0 (0 %)

YouTube

0(0 %)

0 1 2 3 4

Fuente: Elaboracion propia

12.6. Nube de palabras, proyeccion a futuro
En esta grafica podemos observar que los administradores piensan en ampliar el local, remodelar
y tener otro punto de venta, pero realmente ninguno desarrolla una planificacion para lograr esas

metas.

Figura 1. Nube de palabras, proyeccion a futuro

Ampliar
Otro

restaurante

Fuente: Elaboracién propia
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13. Conclusiones y recomendaciones

13.1. Conclusiones
Actualmente las PYMES producen el 90% de empleo formal en Colombia (Acopi Bogota,
2018a) y aportan el 32% del PIB y de acuerdo a la muestra por conveniencia realizada en Puente
Aranda, en el barrio Centro Industrial, el promedio de trabajadores en un restaurante es de cuatro
personas, siendo los ingresos promedios inferiores a tres salarios minimos. Lo anterior indica que
muchos de estos restaurantes no generan una gran rentabilidad e incluso algunos generan perdida,
a pesar de tener varios afios en el sector.
Por otro lado, solo siete de cada diez empresas sobreviven en Colombia a sus primeros cinco
afios de funcionamiento (Sarmiento, 2018); esto se puede corroborar sutilmente con la muestra
por conveniencia, donde el restaurante mas antiguo tiene siete afios y el mas joven tiene un afo,
lo cual indica que no es un sector estable, probablemente debido a la falta de planeacion.
Adicionalmente, la presencia web en Bogota es del 67% (Secretaria de Planeacion, 2017b),
donde el 30% de transacciones se han realizado mediante comercio electronico y el 54% usa las
redes sociales (MinTic, 2018). Sin embargo, en la muestra por conveniencia se observo que
ninguno de los restaurantes usa las redes sociales, para promocionar su empresa, lo cual tiene
mucha relacion con la falta de planeacion y desconocimiento en el uso de estos canales de
comunicacion.
Para desarrollar una planeacion en temas de mercadeo, sobretodo en temas de comunicacion y
promocion, es necesario construir una mision y una vision para la empresa; donde se puedan
trazar unos objetivos a corto, mediano y largo plazo; los cuales deberan tener unos indicadores

que permitan medir el cumplimiento de estos (Velazquez, 2015; Montes, Veldsquez, y Acero,
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2017). Sin embargo, por la limitacion en tiempos reducidos no fue posible comprender, ni
desarrollar a profundidad este item.

No obstante, el acercamiento desarrollado por medio de la muestra por conveniencia es favorable,
pues evidenci6 varias falencias en los restaurantes de esta zona principalmente, la falta de

planeacion, el nulo uso de redes sociales y la poca fidelizacion de sus clientes.

13.2. Recomendaciones
Puente Aranda es una localidad con 36.461 pymes para el afio 2017 (Secretaria de Planeacion,
2017a), para un flujo de personas que recorren este sector todos los dias, los cuales
probablemente son los clientes mas frecuentes para los restaurantes, como es el caso del barrio
Centro Industrial. Con relacion a esto, la recomendacion para los restaurantes es observar,
conocer y cuestionar mucho mas a sus clientes, buscando entender que quieren, que les gusta,
como estan vestidos, entre otras cosas.
Asi mismo, cuestionarse y autoevaluarse, con relacion a la gestion, el servicio prestado, la
planeacion y todo lo relacionado al comportamiento y funcionamiento interno del restaurante. Por
otro lado, es importante ser curiosos y mirar que hace la competencia, tratar de entender porque
las personas prefieren ir a un restaurante y no al propio, entender otros funcionamientos y
analizar en que se esta fallando o que estoy dejando de ofrecer. Lo anterior, les permitira tener un
enfoque mas claro hacia donde dirigirse, sin ser unos expertos en mercadeo, publicidad o incurrir
en gastos exorbitantes.
Debido al poco tiempo para desarrollar este proyecto, el acercamiento con los restaurantes del
barrio Centro Industrial, por medio de la muestra por conveniencia, han sido interesantes, pero
aun son muy limitados, con relacion a los objetivos del trabajo. Gracias a los hallazgos

encontrados es recomendable para el futuro, realizar una primera observacion a estos
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restaurantes, prestando mas atencion a esos aspectos encontrados en la primera muestra.
Posteriormente, es importante realizar dos tipos de encuestas, la primera a los restaurantes con
una muestra mas significativa y la segunda a los clientes, buscando comprender sus preferencias,
costumbres y perfiles. Teniendo en cuenta lo anterior, se debe proceder a realizar unas entrevistas
abordando temas puntuales encontrados en la observacion o en la encuesta. De esta manera,
ahondar a fondo, para poder identificar con exactitud los problemas mas importantes,
relacionados con el uso delas redes sociales y la falta de planeacion. Finalmente, con toda esta
informacion seria pertinente encontrar una manera de explicarle a los duefios de los restaurantes
como aprovechar las herramientas digitales, para incrementar sus ventas a través de las redes

sociales, proyectarse a futuro y tener un acercamiento con sus clientes.
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15. Anexos

Anexo 1, “Encuesta virtual, para muestra por conveniencia”
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Todas las imagenes fueron tomadas de la encuesta virtual que se desarroll6, desde el siguiente

enlace: https://forms.gle/Sezh1K4n1oCNgVMW9
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