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INTRODUCCION

Las pequefias y medianas empresas (PYME) en América Latina constituyen un
impulso significativo del crecimiento econdmico, debido a que son fuente de empleo,
emprendimiento, innovacion y competitividad'. La importancia de la PYME en
América Latina se ve reflejada en el nimero de empresas que integran el sector
industrial, del comercio y de servicios, las cuales pueden alcanzar alrededor del 90% de
las empresas existentes, al tomar en conjunto estos sectores. Esta realidad constituye el
caso de Argentina, Brasil, Colombia, Chile, EI Salvador, México, Peri y Venezuela. De
igual manera, las PYME contribuyen alrededor del 70% a sus respectivas economias
nacionalesz, representando una fuente de empleo significativa y de valor agregado para
sus paises”.

A traveés de las tecnologias de la informacion y comunicacion, entre las cuales se
destaca Internet como plataforma fundamental, la PYME en América Latina han
logrado fortalecer su gestion, debido a que logra multiplicar los recursos disponibles
para el alcanzar los resultados deseados. Especificamente, interesa destacar el papel del
marketing mediante el sitio de Internet mas popular y con la mayor cantidad de usuarios
registrados en todo el mundo, como lo es Facebook asi como el papel del comercio
electronico en la creacion de ventaja competitiva de las PYME en América Latina.

En este sentido, Facebook permite la creacion de un perfil que sirve de tienda
virtual para la comercializacion de bienes y servicios por parte de la PYME
latinoamericana. Ademas, Facebook sirve como Marketplace, debido a que constituye el
lugar virtual mediante el cual se pueden realizar transacciones de ventas a través de
Internet, por diferentes medios de pago.

Por su parte, el comercio electronico se define como aquél conjunto de
“actividades desarrolladas por medios electrénicos que involucran directamente al
consumidor, como ventas, procesos de ordenes de compras, administracion de las
relaciones con los clientes y desarrollo de programas de lealtad comercial™®. De
acuerdo a esto, la PYME se ve favorecida a través de la posibilidad de realizar sus
transacciones mediante estos canales, ya que reducen significativamente los costos
operativos.

De esta manera, interesa resaltar la PYME en Argentina, las cuales han logrado
ajustarse a los cambios que exige la globalizacion para alcanzar altos estdndares de
desempefio y de esta forma responder a las necesidades de los consumidores. La PYME
argentina se distingue por el uso de las herramientas del comercio electronico, debido a
que éstas le facilitan enfatizar su competitividad, ya que “Internet tiene la capacidad de

! Auletta, Nunzia. “Innovacion Abierta en PYMES ONG's y Gobiernos”. [en linea] [Caracas, Venezuela]
[citado  octubre 10, 2011] Documento Disponible  de  World  Wide  Web:
http://www.youtube.com/watch?v=_cPw50I-4-Y. 2009.

% Vives, Antonio, Corral, Antonio e Isusi, Ifiigo. ““Responsabilidad social de la empresa en las PYMES de
Latinoamérica”. New York: Banco Interamericano de Desarrollo. 2005. 200 péags.

* Gaitan, Juan José y Pruvost, Andrés Guillermo. “El comercio electronico al alcance de su empresa”.
Centro de Publicaciones, Secretaria de Extension, Universidad Nacional del Litoral, Santa Fe, Argentina.
p. 12. 2001. 219 pags. Primera Edicion. ISBN 987-508-167-1.


http://www.youtube.com/watch?v=_cPw5Ol-4-Y

igualar, achicar distancias y eliminar barreras de entrada a nuevos competidores, aun

aquellos considerados pequefios™”.

De igual manera, la PYME argentina ha logrado alcanzar altos estandares de
satisfaccion al cliente, ya que logra valerse de la tecnologia para la automatizaciéon de
sus procesos Y fluir de la informacidn, garantizando una atencion eficaz

Ademas, las ventajas de estos recursos para la PYME son que no tienen que
invertir para la promocion de sus bienes y servicios, sino que mediante la creacion de un
perfil en Facebook, se tiene la posibilidad de comunicar sus mensajes y dirigirse a su
publico objetivo. Argentina, como otras partes del mundo, se mantiene en el boom de
Facebook como herramienta comunicacional, resaltando la competitividad en el
mercado, debido a que es necesario tener en cuenta un conjunto de variables relevantes
para gque esta comunicacion sea eficaz, entre las que se encuentran el tipo de lenguaje
utilizado, el tipo de contenidos compartidos, entre otros aspectos.

La presente investigacion puede servir de referencia para aportar informacion
cualitativa y cuantitativa con respecto a las tiendas virtuales de las PYME argentina en
Internet, informacion que se encuentra con mayor disponibilidad en el caso de la PYME
en Estados Unidos.

Vale la pena destacar la pertinencia del tema en el marco de los contenidos de la
Especializacion en Direccidon y Gestién de Marketing y Estrategia Competitiva, tanto
desde el punto de vista tedrico como aplicado, debido a que debe hacerse una revision
de elementos tedricos fundamentales para la especializacién, como lo es la gestion de
marketing y el uso de estrategias para la creacion de ventajas competitivas, asi como
también la revision de la PYME, unidad econdmica relevante para el impulso del
crecimiento en Ameérica Latina y particularmente en Argentina.

* Gaitan, Juan José y Pruvost, Andrés Guillermo. “El comercio electrénico al alcance de su empresa”.
Centro de Publicaciones, Secretaria de Extension, Universidad Nacional del Litoral, Santa Fe, Argentina.
p. 18. 2001. 219 pags. Primera Edicidn. ISBN 987-508-167-1.



PLANTEO DEL PROBLEMA

Es un hecho que Internet ha revolucionado las comunicaciones, el intercambio de
la informacién y de los mercados a nivel mundial®. Internet junto con el resto de las
tecnologias de informacion y comunicacion, constituyen la plataforma para la
conformacion de las sociedades en las cuales la informacion y el conocimiento
representan el principal recurso a la hora de emprender cualquier actividad®.

El marketing no es una excepcion a este proceso de cambio, ya que el disefio de
los planes para comercializar bienes y servicios también ha sido objeto de innovaciones
y transformaciones’. En este sentido, China, Estados Unidos y Japén constituyen los
lideres en materia de intercambio de bienes y servicios a través de Internet, mientras que
América Latina, con mas de 100 millones de usuarios para el afio 2010, representa una
alternativa atractiva®.

Todos estamos participando en un fendmeno que resulta interesante dentro del
marketing. Internet como medio continda creciendo y comienza a ocupar un mayor
espacio dentro de la planificaciéon de las camparfias y estrategias de las compafiias en
toda la regién®. América Latina constituye el cuarto mercado que “ha experimentado un
crecimientos de mas de 600 por ciento en los ultimos siete afios, y superiores al diez por
ciento en los Gltimos tres”*°. De esta manera, las empresas de la regién se encuentran en
un proceso de adaptacion, al incorporar esta herramienta a sus estrategias de
comercializacion.

Particularmente, interesa resaltar el papel de la pequefia y mediana empresa, la
cual desempefia un importante rol en el crecimiento econémico, ya que posee un
conjunto de ventajas frente a las empresas tradicionales, que les permiten mayor
flexibilidad, autonomia para la toma de decisiones, son fuentes de innovacion y

5 Castells, Manuel. “La era de la informacién: economia, sociedad y cultura”. (Traduc) Robert Ramos,
avui. Volumen I11. Buenos Aires, Argentina: Siglo XXI Editores, s.a. 2006, 465 pags. ISBN 968232337.

® Castells, Manuel. “La era de la informacion: economia, sociedad y cultura”. (Traduc) Robert Ramos,
avui. Volumen I11. Buenos Aires, Argentina: Siglo XXI Editores, s.a. 2006, 465 pags. ISBN 968232337.

" Belch, George y Belch, Michael. “Publicidad y promocién: perspectiva conjunta de las comunicaciones
del mercado™. (Traduc). Blanco, Jorge Luis, Correa Magallanes, Magda y Trevifio Rosales, Elizabeth.
Sexta Edicién. México: McGraw-Hill. 2004, 849 pags. ISBN 9789701046807.

® Auletta, Nunzia y Jimenez, Carlos. Los nimeros de Internet en América Latina. “Revista Debates
IESA”. Vol. X1IV. No. 2, 2009, pp. 42- 47.

® Sztarkman, Damian. Cémo disefiar un Plan de Marketing Digital. [en linea] [Guayaquil, Ecuador]
[citado  octubre 10, 2011] Documento Disponible  de  World  Wide  Web:
http://www.marketerslatam.com/pdf/Planificacion%20-%20Marketing%20en%20Internet%20-Ecuador-

%20Compatibility%20Mode%20Damian%20Sztarkman.pdf Marketers Pasion por las lIdeas. p. 255.
2011.

10" Auletta, Nunzia y Jimenez, Carlos. Los nimeros de Internet en América Latina. “Revista Debates
IESA”. p. 12. Vol. XIV. No. 2, 2009, pp. 42- 47.


http://www.marketerslatam.com/pdf/Planificacion%20-%20Marketing%20en%20Internet%20-Ecuador-%20Compatibility%20Mode%20Damian%20Sztarkman.pdf
http://www.marketerslatam.com/pdf/Planificacion%20-%20Marketing%20en%20Internet%20-Ecuador-%20Compatibility%20Mode%20Damian%20Sztarkman.pdf

competitividad asi como también presentan mayor capacidad para adaptarse a los
cambios del entorno™.

En este contexto, la PYME argentina se ha visto especialmente favorecida de las
herramientas que ofrece Internet para alcanzar su posicionamiento dentro del mercado.
Esta plataforma permite a la PYME argentina, como nunca antes, competir a la par de
otras organizaciones e incluso, le permite realzar sus atributos y destacar sus ventajas
competitivas frente a las grandes empresas.

En este sentido, se destacan diversas experiencias en la region en las que Internet
ha permitido a la PYME competir en el mercado local y global haciendo uso de
herramientas de marketing a través de Internet y del comercio electronico como
principales estrategias de negocios.

De acuerdo a esto, la presente investigacion tiene como proposito analizar el
marketing de la PYME argentina, especialmente a través de Facebook y del comercio
electronico como herramienta para la creacién de ventajas competitivas. Los aspectos
mas importantes que sirven de hilo conductor para alcanzar este objetivo, comprenden
el analisis de Facebook para alcanzar el posicionamiento de la PYME en el mercado
argentino, el papel de esta herramienta como parte de la estrategia de marketing
multicanal y la posibilidad de desarrollar el comercio electronico desde Facebook como
plataforma para los servicios de marketing, ventas, procesos de pago y postventa. El
analisis de estos aspectos permitird comprender la PYME argentina y el uso que hace de
estas herramientas en la actualidad para crear valor y ventajas competitivas.

Las interrogantes que se buscan responder mediante la realizacidn de este trabajo,
comprenden:

¢Cual es el uso que la PYME argentina hace de Facebook y del comercio
electrénico para alcanzar su posicionamiento en el mercado?

¢Cual es el desempefio que tiene Facebook en el posicionamiento de las PYMES?

¢De qué manera Facebook, como parte de la estrategia de marketing multicanal
consolida el marketing de la PYME argentina?

¢Es posible desarrollar el comercio electronico desde Facebook como plataforma
para los servicios de marketing, ventas, procesos de pago y postventa?

Este conjunto de preguntas sirven para orientar el planteo de la investigacion
hacia el analisis de Facebook y del comercio electronico como herramientas para
fortalecer la PYME argentina, como parte del proceso de competitividad que
experimentan los mercados globales en la actualidad.

! Garcia, Pablo y Marsanasco, Ana. “Un enfoque metodolégico de los Clusters”. Universidad de Buenos
Aires, 2007, pags. 30.



FORMULACION DE HIPOTESIS

La hipotesis de trabajo que sirve de guia para el presente trabajo, consiste en que
Internet, en especial Facebook y el comercio electronico constituyen recursos que
permiten a la PYME argentina, fortalecerse y obtener una ventaja competitiva dentro
del mercado.

Una de las principales desventajas que posee la PYME argentina consiste en su
limitada capacidad de financiamiento para invertir en amplias campafias
comunicacionales. Sin embargo, Facebook y el comercio electronico constituyen
herramientas de libre acceso y bajo costo que permiten a la PYME acceder a un
mercado que de lo contrario, no le resultaria posible.

JUSTIFICACION

El presente trabajo sobre el andlisis del marketing por medio de Facebook y el
comercio electronico por parte de la PYME argentina, para la creacién de ventajas
competitivas pretenden brindar informacion sobre el uso que este tipo de organizaciones
hace de estas herramientas en la actualidad. La realizacion de este estudio podra brindar
informacién sobre el funcionamiento de las mismas, en cuanto a las caracteristicas y
nimero de sus usuarios, tiempo de permanencia en el sitio, tipo de contenidos
compartidos y caracteristicas de las actividades promocionales realizadas.

De esta manera, el andlisis del uso que la PYME argentina hace de Facebook y del
comercio electronico para alcanzar su posicionamiento en el mercado, busca reflejar en
qué medida este espacio constituye una oportunidad de negocio para potencializar el
crecimiento y desarrollo de uno de los principales motores de la economia, como lo es
la PYME en Argentina.

Al analizar el desempefio que tiene Facebook en el posicionamiento de las
PYMES en Argentina, se pretende analizar los contenidos y uso de las aplicaciones que
ofrece esta plataforma a fin de crear valor para los clientes actuales y potenciales. Entre
las aplicaciones utilizadas se encuentra la creacion de grupos, compartir contenidos
como videos, fotos y posibilidades de desarrollar relaciones publicas, para el
fortalecimiento de la fidelizacion, como para la promocién de los servicios como
estrategia de posicionamiento.

La realizacion de este trabajo se enmarca dentro de la comprension de Facebook,
como parte de la estrategia de marketing multicanal, que puede constituir una parte
fundamental para la consolidacion del marketing de la PYME argentina. Ademas, al
considerar el comercio electrénico desde Facebook como plataforma para los servicios
de marketing, ventas, procesos de pago y postventa, se busca responder a las
posibilidades ilimitadas que existen para la PYME argentina al utilizar estas
herramientas en su estructura y funcionamiento.

Facebook y el comercio electrénico son herramientas que pueden optimizar el
posicionamiento, la comunicacion a los clientes y el servicio de atencion, a lo largo del
proceso de las actividades de promocion y mercadeo (servicio de venta y de postventa).



En este sentido, las experiencias reportadas en las PYME de América Latina
permiten afirmar que Facebook se ha convertido en una importante herramienta de
posicionamiento, y que potencialmente representa una oportunidad de negocios para
centralizar en un mismo site, las ventas de la empresa. Este trabajo posee el interés de
indagar de qué manera Facebook puede convertirse en un sitio para el comercio
electronico de la PYME argentina, reduciendo significativamente los costos de
operacion y aprovechando las posibilidades de de utilizarlo como un multicanal para el
Marketplace, tal y como ha sucedido en Estados Unidos.

Es decir, se pretende analizar de qué manera el tiempo que los usuarios de
Facebook invierten en la permanencia diaria en este site, es aprovechado como
oportunidad de negocios por las PYME argentinas.



OBJETIVO GENERAL

Analizar el marketing por medio de Facebook y el comercio electronico como
ventaja competitiva para la PYME argentina.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

Describir el uso que la PYME argentina hace de Facebook y del comercio
electrénico para alcanzar su posicionamiento en el mercado.

Caracterizar el desempefio que tiene Facebook en el posicionamiento de las
PYMES.

Analizar de qué manera Facebook, como parte de la estrategia de marketing
multicanal consolida el marketing de la PYME argentina.

Determinar la posibilidad de desarrollar el comercio electronico desde Facebook
como plataforma para los servicios de marketing, ventas, procesos de pago y postventa.



MARCO TEORICO
Antecedentes

Los antecedentes de la investigacion se conforman por trabajos previos realizados
dentro del area de conocimiento sobre la PYME argentina y el uso de Facebook vy el
comercio electrénico para la creacidn de ventajas competitivas.

Pablo Garcia y Ana Marsanasco (2007) de la Universidad de Buenos Aires,
realizaron una investigacion sobre las metodologias utilizadas en el estudio de los
complejos productivos (clusters) integrados por las PYME en Argentina. El propoésito
de la investigacion fue el de:

Alcanzar una mayor comprension de la dindmica empresarial de las pequefias y
medianas empresas a la vez que detectar requerimientos y capacidades que,
sustentados en un estilo de management orientado a la innovacion y desarrollo del
know-lr;ow, ofrezcan como resultado un incremento de la competitividad de este
sector.

En este sentido, la investigacion analiza las fortalezas y debilidades de las PYME
en cuanto a las dimensiones cuantitativas (financiamiento, carga impositiva y cargas
provisionales) y cualitativas (innovacion tecnoldgica, capacitacion y acceso a
mercados). La problemética de la PYME es abordada desde la gestion, estructura y
funcionamiento organizacional, resaltando sus ventajas en comparacion con las grandes
empresas.

Como parte de las experiencias de la PYME en Argentina, se destaca el trabajo
Cecilia Beltramino (2008), en la Facultad de Ciencias Empresariales de la Universidad
Abierta Interamericana en Argentina, que tuvo como tutor a Rubén Pavetto'®. En esta
investigacion se aborda la problematica de los inconvenientes de la PYME argentina
para sostener una presencia competitiva en los mercados externos. En este sentido, el
objetivo general se conformo por identificar los factores que inciden en la permanencia
y el éxito en la actividad exportadora de las PYMES que conforman los grupos
exportadores de la ciudad de Rosario. Especificamente, los objetivos comprendieron
verificar que los grupos exportadores exitosos de esta localidad cuentan con un plan de
exportacion y adaptacion su marketing (MKT) mex a los mercados de destino. Se
demostro que estos grupos dirigen su oferta a mas de un mercado, teniendo en cuenta
las barreras culturales y geogréficas que inciden en los mercados complejos. Se
analizaron las competencias en inteligencia comercial, desarrolladas por las PYME que
conforman los grupos exitosos y se caracterizaron en terminos de su desempefio en los
mercados externos.

12 Garcia, Pablo y Marsanasco, Ana. “Un enfoque metodolégico de los Clusters”. Universidad de Buenos
Aires, 2007, pags. 30.

13 Beltramino, Cecilia. “Factores asociados con el éxito competitivo de las PYMES que conforman los
grupos exportadores de la ciudad de Rosario”. Argentina: Universidad Abierta Interamericana de
Argentina. 2008, pags. 25.



Los resultados obtenidos permiten sostener, como conclusiones, que los factores
de éxito utilizados por la PYME argentina implican la orientacion estratégica de la
empresa hacia la exportacion, que se expresa en la existencia de un plan para insertarse
en los mercados externos. La adopcion de estrategias hacia la diversificacion y
diferenciacion de los mercados, adaptacion de los productos exportados segun las
necesidades de los mercados exteriores, el desarrollo de politicas de precios para
discriminar entre el mercado doméstico y el mercado exterior, entre otras estrategias
entre las que se encuentran la inversién en actividades de investigacion y desarrollo de
la empresa, asi como para le desarrollo de competencias en la obtencion y utilizacion de
la informacion.

Marketing

El marketing constituye una de las actividades organizacionales con mayor
impacto en las ultimas décadas, que se ha visto significativamente influido de manera
positiva por las nuevas tecnologias de comunicacion e informacion, ya que a partir de
éstas se puede recolectar, almacenar y organizar la informacion con respecto al
comportamiento del consumidor'®. De esta manera, las organizaciones han constituido
innumerables bases de datos, a fin de establecer los perfiles de preferencias
informativas, patrones de compra, entre muchos otros aspectos.

Ante este panorama, puede afirmarse que el marketing representa la estrategia de
ventas por excelencia, que en el marco de las sociedades informatizadas, posee recursos
importantes para generar un conocimiento Unico con respecto al comportamiento
consumidor®. Especificamente, el marketing se define como “el proceso social y de
gestién mediante el cual los distintos grupos e individuos obtienen lo que necesitan y
ﬂgsean a través de la creacion y el intercambio de unos productos y valores con otros”

Segun esta definicion, el marketing se encuentra inmerso en la economia de
mercado en términos de la satisfaccion de necesidades de los consumidores, por medio
de la fabricacion de productos. Cabe destacar que para los mismos autores, la definicién
que ofrecen de producto incluye tanto a los bienes como a los servicios, por lo que el
marketing trata de la gestion de estos dos tipos de producto. EI marketing como un
proceso, en cuanto a un conjunto de etapas sucesivas dirigidas a facilitar el intercambio
y satisfaccién del cliente. En este sentido, el marketing comprende un proceso de toma
de decisiones con respecto a las estrategias de negocios de un producto en particular,
incluyendo todas las actividades que promueven el intercambio a fin de proveer
satisfaccion al ptblico objetivo®’.

1 william, Wilkie y Moore, Elizabeth. Scholarly Research in Marketing: Exploring the ‘4 Eras’ of
Thought Development. “Journal of Public Policy & Marketing”, 2003, fall, pp. 116- 146.

5 Mariotti, John. “Smart: lo fundamental y lo més efectivo acerca del marketing”. Primera Edicion.
Colombia: McGraw Hill, 2002, 332 pags. ISBN 9789584102591.

18 Kotler, Phillip y Armstrong, Gary. “Fundamentos de Marketing”. (Traduc) Roberto Escalona Garcia.
Sexta Edicion, México: Pearson Educacion, 2004, 589 pags, ISBN 9789702604006.

7 Hisrich, Robert. “Marketing”. Second Edition, Hauppauge, NY: Barrons Editorial, 2000, 297 pégs.
ISBN 0764114042.



Como puede apreciarse, los elementos claves a la hora de definir el marketing
estdn dados por un proceso de toma de decisiones, orientado a cumplir objetivos
propuestos. Entre otras de las definiciones a este respecto, destaca el marketing como:

(...) el procedimiento de entender las necesidades y deseos de los clientes,
descubrir o crear productos o servicios que satisfagan esas necesidades y deseos y
después comunicarlo internamente a la organizacion, la cual debe crear y entregar
los productos o servicios, y externamente hacia los clientes a quienes esta
dirigido, de manera que éstos lleguen a desearlos y comprarlos™®.

En funcidn a esta Gltima definicion, el marketing integra el proceso de desarrollo
de una estrategia comunicacional a fin de transmitir los mensajes representativos de los
productos y servicios, hacia lo interno como a lo externo. Se trata de comunicaciones
integradas dirigidas hacia el ambiente interno de la organizacion, asi como
comunicaciones orientadas hacia el ambiente externo, es decir, hacia el target o pablico
objetivo.

Plan de marketing como proceso de planificacion estratégica

El plan de marketing, consiste en precisar el comportamiento del producto,
precio, plaza y promocion, dentro de un plan estratégico mas amplio, denominado plan
de marketing, que consiste en un proceso de analisis, planificacion, implementacion y
control de las estrategias disefiadas™®. Los elementos que conforman el contenido del
plan de marketing, se presentan a continuacion en el siguiente cuadro:

Cuadro 1. Elementos que conforman el contenido del plan de marketing.

Contenido

Propésito

Resumen ejecutivo

Consiste en enunciar los objetivos del plan

Analisis de la situacién
de mercado

Consiste en analizar la informacion relevante sobre el
comportamiento del mercado, producto, distribucién y principales
competidores.

Anaélisis estratégico

Identificar las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas
en relacién al producto.

Obijetivos

Consiste en definir las metas del plan en cuanto al aumento en las
ventas que se pretende conseguir, participacién de mercado y
ganancias.

Estrategias de marketing

Presenta el alcance de la aproximacion de marketing utilizada
para alcanzar los objetivos propuestos.

Programas de accion

Se debe responder a las interrogantes de ¢Qué es lo que se hara?
¢Quién lo hara? ;Cuando se hara? y ;Cuanto costara?

Proyecciones de los
estados de ganancias y
pérdidas

Consiste en las proyecciones financieras con respecto al logro de
los objetivos

Control

Indica cdmo el plan debe ser monitoreado.

Fuente: Kotler (2001) p. 104

8 Mariotti, John. “Smart: lo fundamental y lo méas efectivo acerca del marketing”. p. 50. Primera
Edicion. Colombia: McGraw Hill, 2002, 332 pégs. ISBN 9789584102591.

9 Kotler, P. “Marketing Management: analysis, planning, implementation and control”. Ninth Edition.
New Jersey: Prentice Hall. 2001, 837 pégs. ISBN 978-0132435109.



Como puede apreciarse en el cuadro 1, los elementos del plan de marketing
comprenden un proceso de planificacion estratégica que abarca desde la formulacion de
los objetivos propuestos, hasta el monitoreo o control del plan.

Por otro lado, es importante tener en cuenta que, el analisis de la situacion
estratégica incluye el analisis del target, la situacioén del producto y de los principales
competidores, la distribucion y el entorno®®. A continuacién, se presentan cada uno de
estos elementos.

La Pequefia y Mediana Empresa
Definicion

La definicion de la pequefia y mediana empresa (PYME) en términos generales,
consiste en una forma de organizacion empresarial de menor tamafio en comparacién
con el de una empresa tradicional, en la cual se desarrollan un conjunto de précticas
empresariales distintivas. En este sentido, las definiciones sobre la PYME son diversas
como lo son las mismas pequefias y medianas empresas, las cuales se crean y muchas de
ellas tienden a desaparecer. Esta caracteristica ha conducido a que las teorias sobre las
mismas sea también un tanto dispersa®.

Pueden identificarse al menos cuatro criterios a la hora de definir este tipo de
empresa, como lo son su tamafio y numero de empleados, su financiamiento, ventas,
aspectos legales en torno a su constitucion como empresa, asi como el valor de sus

: 22
activos=.

De acuerdo a estos criterios, la PYME constituye una entidad econdmica,
autonoma e independiente, conformada por un pequefio nimero de personas, que
generalmente no sobrepasa los 50 empleados y con financiamiento propio.

Sin embargo, la realidad es que no existe una forma Unica de definir la PYME y
en cada uno de los paises se identifican criterios diferentes, incluso con respecto al
tamario de su estructura organizacional, a la hora de entender la pequefia y la mediana
empresa®. En la siguiente tabla, se presentan el nimero de empleados que es esperado
para cada pais, a la hora de considerar la PYME:

20 Kotler, Philip. “Marketing Management: analysis, planning, implementation and control”. Ninth
Edition. New Jersey: Prentice Hall. 2001, 837 pags. ISBN 978-0132435109.

2Lulien, Pierre-André, Filion, Louis Jacques y Réal Jacob. “PYME: balance y perspectivas”. (Traduc)
Jorge E. Jiménez. Primera Edicion. Cali: CDEE; Universidad ICESI, 2003, 483 pags, ISBN 502908130.

22 Longenecker, Justin., Petty, William., Moore, Carlos y Palich, Leslie. “Administracién de pequefias
empresas. lanzamiento y crecimiento de iniciativas emprendedoras”. 14th edicidon. México: Cengage
Learning Editores, 2009, 744 pags, ISBN 9789708300650.

2% Limone, Monica y Taboga, Geymi. “Evaluacion de la factibilidad de financiamiento de la pequefia y
mediana empresa venezolana a través de la Bolsa de Valores de Caracas, caso de Estudio: Manufacturas
Proexca C.A”. Tesis de Grado para optar al titulo de Administracion de Empresas de la Universidad
Metropolitana. 2005, Caracas: UNIMET. 150 pags.



Tabla 1. Clasificacion de las empresas de acuerdo a su tamafio (cantidad de empleados)

Pais Pequefia empresa Mediana empresa Grandes empresas
Austria 1-9 10- 100 >100
Bélgica 1-50 51- 200 > 200
Dinamarca 1-50 51 200 > 200
Estados Unidos 1-250 250- 500 > 500
Finalandia 1-50 51200 > 200
Francia 1- 49 50 - 499 > 500
Gran Bretafa 1- 50 51 200 > 200
Jap6n 1-49 50 - 500 > 500
Noruega 1-20 21 -100 > 100
Alemania 1-49 50 - 499 > 500
Suiza 1-20 21 -100 > 100
Canada 5-49 50 — 249 > 250
Fuente: Julien, P. (2003). PYME: balance y perspectivas. Cali: CDEE; Universidad
ICESI. p. 30

Como puede apreciarse, en los diferentes paises, cambia el tamafio de la pequefia,
la mediana y la gran empresa para ser consideradas como tales. No obstante, la Union
Europea posee un concepto unificado de PYME empresa® que consiste en que una
unidad econémica con 50 y 250 empleados y un volumen de negocio entre € 10
millones de euros y € 50 millones de euros anuales, respectivamente para la pequefia y
la mediana empresa.

America Latina, por su parte, posee mayor dispersion a la hora de definirla,
debido a que cada pais cuenta con un propio concepto sobre la PYME, que se ajusta a
las caracteristicas de su economia. Por ejemplo en la Argentina, el criterio utilizado para
la definicion de la PYME consiste en el valor total de las ventas anuales,
estableciéndose limites para la pequefia empresa comprendida entre los $1.800.00 a los
$10.800.000, y entre los $10.800.000 hasta los $86.400.000 para una mediana
empresa®>.

En Chile, utiliza dos criterios para la definicion de la PYME que consiste en el
numero de empleados y de las ventas anuales. Para la pequefia empresa se prevén entre
10 a 40 trabajadores, con ganancias comprendidas entre 2.401 a 25.000 unidades de
fomento; mientras que la mediana empresa comprende entre 50 y 199 trabajadores,
hasta 100.000 unidades de fomento®.

Por su parte, Colombia establece que la PYME constituye una unidad econdémica
desarrollada por una persona natural o juridica con un personal entre los 11 y 50

24 Comisién Europea “La PYME. Comision Europea Empresa e Industria”. [en linea] [Madrid, Espafia]
[citado 20 de octubre 2011] Disponible de World Wide Web:
http://ec.europa.eu/enterprise/newsroom/cf/_getdocument.cfm?doc_id=4578, 2011.

% Banco Central de la Replblica Argentina. Comunicacién A 3321 de Agosto de 2001 BOLETIN
OFICIAL N° 29.729 1% Seccion [en linea] [Buenos Aires, Argentina] [citado 20 de octubre 2011]
Disponible de World Wide Web: Documento recuperado en:
http://www.bcra.gov.ar/pdfs/entfinan/200711a.pdf, 2001.

%8 Vives, Antonio, Corral, Antonio e Isusi, Ifiigo. “Responsabilidad social de la empresa en las PYMEs
de Latinoamérica”. New York: Banco Interamericano de Desarrollo. 2005. 200 pags.
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trabajadores y activos totales que se encuentran entre los 501 y menos de 5.000 salarios
minimos mensuales legales vigentes. Para la mediana empresa, se establece como
numero de empleados entre 51 y 200 trabajadores y activos totales comprendidos entre
5.001 a 30.000 salarios minimos mensuales legales vigentes®’.

Finalmente, en Venezuela, se establece que la PYME es aquella unidad de
produccion que comprende para el caso de la pequefia empresa no menor de 11
trabajadores, ni mayor de 50, con ganancias comprendidas entre 9.001 Unidades
Tributarias y cien mil 100.000 Unidades Tributarias. Por su parte, la mediana industria
se define como “la unidad de explotacion econdémica, realizada por una persona juridica
que efectle actividades de produccion de bienes industriales y de servicios conexos”
[28]%%. Los parametros comprendidos para la mediana empresa comprenden una planta
50 y 100 trabajadores y con ventas anuales entre 100.001 Unidades Tributarias y
250.000 Unidades Tributarias.

Como puede apreciarse, las definiciones poseen aspectos comunes, que se
aproximan en los dos criterios utilizados para la definicion, como lo son el volumen de
ventas anuales y el nimero de trabajadores, tanto en lo que respecta a la pequefia
empresa como a la mediana empresa.

Plan de marketing y la PYME

El plan de marketing en la PYME posee en términos generales, los mismos
criterios de planificacion que en una empresa tradicional o de gran tamafio. Sin
embargo, la PYME debido a que constituye una estructura empresarial con mayor
flexibilidad y autonomia para la toma de decisiones, permite disefiar planes de
marketing que se ajustan con mayor precision a las necesidades de la empresa [29]%°.
En este sentido, en la préactica, la puesta en marcha del plan de marketing para una
PYME resulta en una implementacion de mayor sencillez que para una empresa de gran
tamaio.

Asi mismo, debido a su tamafio, la PYME a diferencia del resto de las
organizaciones de méas de 100 empleados, permite que sus trabajadores participen de
manera mas activa en el desarrollo del plan de marketing™®.

2" Banco de la Republica de Colombia. Ley 905 de 2004. [en linea] [Bogota, Colombia] [citado 20 de
octubre  2011] Disponible de  World Wide Web: Documento  recuperado  en:
web.presidencia.gov.co/leyes/2004/agosto/Ley%20N0.%20905.pdf, 2004.

%8 Decreto de Ley para la Promocion y Desarrollo de la Pequefia y Mediana Industria, [en linea] [Caracas,
Venezuela] [citado 30 de octubre 2011] Disponible de World Wide Web: www.derechos.org.ve/pw/wp-
content/uploads/ley _pymi.pdf, 2001

% Sainz, José Marfa. “Plan de Marketing en la PYME”. Madrid: Editorial ESIC, 2009, 488 pags,
9788473566223.

%Sainz, José Marfa. “Plan de Marketing en la PYME”. Madrid: Editorial ESIC, 2009, 488 pags,
9788473566223.
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Facebook

Facebook es una red social que ha revolucionado la forma de interactuar
socialmente, debido a que permite mantener la red de amistades que una persona ha
construido a lo largo de su vida, asi como también tener nuevos amigos y
promocionarse laboralmente. Facebook es el sitio mas visitado de Internet a nivel
mundial, con mayor nimero de usuarios que invierten una cantidad de tiempo
significativo de sus vidas navegando en el mismo®.

Como red social, se define como una red cerrada, con altas condiciones de
seguridad, que garantiza la privacidad del usuario en funcién de sus propias
preferencias. Como negocio, se ha convertido, junto con Google, en modelos para la
innovacion, representando una de las fuentes de empleo mas extraordinarias para gente
joven, ya que ponen a prueba su capacidad de innovar y de llevar la vanguardia en
materia de comunicacion e informacion.

Desde el punto de vista de la comunicacion, Facebook constituye una excelente
puerta para la coleccion de historias digitales que se pueden compartir en la red. El sitio
particularmente incentiva a la participacion activa de los usuarios en la red, a través de
compartir contenidos como fotos, actualizaciones de estado y demas elementos para la
documentacion de la vida digital de las personas.

La estructura del sitio consiste en la construccion de un perfil, que comprende la
creacion de una identidad, con clave de acceso personal. La persona debe colocar su
nombre real, y documentar su perfil con una fotografia que lo identifique, asi como con
la informacidn referente a sus intereses, estilo de vida, preferencias y gustos personales.
Mediante la interaccion con la red, la persona identifica a sus amistades, solicitando su
amistad en Facebook, requerimiento que debe ser respondido por este usuario.

Considerado un nuevo fendmeno de masas, Facebook comprende una estructura
personalizada que permite a la persona seleccionar previamente los contenidos que
desea compartir con sus amigos, asi como la posibilidad de regular la exposicion de su
perfil a todo publico. Se destaca que los contenidos que se pueden compartir incluyen
numeroggs herramientas multimedia compartidas como video, ligas, fotos, tests y
noticias™.

Comercio Electrénico

El comercio electronico, de acuerdo con la Comision de las Comunidades
Europeas, se define como toda actividad destinada a la compra y venta de productos y

31 Baloun, Karel. “Inside Facebook”. New York: Karel Baloun. 2006, 126 pags. ISBN 0979142105,
9780979142109.

%2 Kelsey, Todd. “Social Networking Spaces”. United States: Apress. 2010, 536 pags. ISBN 978-1-4302-
2596-6

%3 Faerman, Juan. “Faceboom: el nuevo fendmeno de masas Facebook”. Espafia: Ediciones B. 2009. 147
pags. ISBN, 9789876271349.



servicios, a través de tecnologias de informacién y comunicacién e Internet®.
Especificamente, se tienen las siguientes definiciones:

Desde una perspectiva de comunicaciones: El comercio electrénico se define
como la entrega de informacién, productos/servicios o0 pagos por medio de lineas
telefonicas, redes de ordenadores o cualquier otro medio electrénico.

Desde una perspectiva de procesos de negocio: ElI comercio electrénico
consiste en la aplicacién de la tecnologia a la automatizacién de procesos de negocio y
flujos de trabajo.

Desde un plano de servicio: El comercio electronico es una herramienta que
aumenta la satisfaccion de la empresa y la de los clientes mediante una reduccion de
costes, una mejora en la calidad de los productos y una mayor rapidez en la entrega de
los productos.

Desde un punto de vista online: El comercio electronico facilita la compra
venta de productos, asi como la obtencion de mayor informacion tanto de clientes como
de productos por medio de Internet o mediante otras redes que se encuentren
interconectadas.

De esta manera, el comercio electronico se define como la realizacion
electronica de “transacciones comerciales: es cualquier actividad en la que las empresas
y consumidores interactian y hacen negocios entre si o con las administraciones por
medios electrénicos”®. De esta forma se incluyen en esta forma de comercio
actividades muy diversas tales como el comercio electronico de bienes y servicios:
suministro en linea de contenidos digitales: la transferencia electrénica de fondos: la
compra y venta de acciones: las subastas comerciales: los disefios y proyectos
conjuntos: la prestacion de servicios en linea: la contratacion puablica: la
comercializacion directa al consumidor: y los servicios postventa®.

Se define el Comercio en la Web, para los fines que nos interesan, como la
utilizacion de un explorador de comunicaciones por medio de Internet para identificar
los proveedores, seleccionar productos y servicios realizando un compromiso de compra
y una completa transaccion econémica y obteniendo dicho servicio, La ejecucién puede
efectuarse electronicamente o de un modo convencional. EI comercio electrénico es un
concepto méas genérico pues se refiere a -hacer negocios electronicamente- sobre

% Comunicacién de la Comisién de las Comunidades Europeas al consejo, al Parlamento europeo, al
Comité econémico social y al Comité de las regiones sobre la Iniciativa europea de comercio electrénico.
Bruselas, 16-04-1997, p. 7-10

% Comunicacion de la Comision de las Comunidades Europeas al consejo, al Parlamento europeo, al
Comité econémico social y al Comité de las regiones sobre la Iniciativa europea de comercio electrénico.
Bruselas, 16-04-1997, p. 7-10

% Briz, Julian. y Laso, Isidro. “Internet y comercio electrénico: caracteristicas, estrategias, desarrollo y
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Espafia, 2001, 548 pags, ISBN 9788471149923.



Internet, redes punto a punto entre empresas o cualquier otro modo de union electronica
entre los agentes econémicos®’.

Marketplace

Marketplace es el lugar fisico, virtual o metaforico en el cual se desarrollan las
operaciones de un mercado. Es decir constituye la locacion donde se intercambian los
bienes y servicios. Tradicionalmente, el Marketplace es el término utilizado en un
primer momento para referir los mercados de las ciudades méas importantes del mundo,
asi como las diferentes locaciones de los lugares de intercambio®. Con el comercio
electronico se transforma el significado tradicional de Marketplace, para dar lugar al
concepto de espacio virtual como ubicacion en la cual el intercambio tiene lugar.

Marketplace y el e-commerce

El Marketplace en Internet hace referencia al conjunto de categorias en las
cuales se clasifican los diversos bienes y servicios que son promocionados y vendidos a
través de la red. Es decir, implica un sistema de categorias y subcategorias en las cuales
se agrupan los diversos items por parte de los anunciantes. Es un catalogo digital de
productos. Sitios como E-bay, Amazon o Mercadolibre®

Facebook como Marketplace

Facebook consiste en un conjunto de conexiones sociales. No obstante,
Facebook se trata también de comercio que de conexiones. De hecho, el Marketplace de
Facebook consiste en el sistema de clasificacion de los anunciantes para los miembros
de Facebook, pudiéndose utilizar las conexiones sociales para la venta entre los amigos
y otros a través de esta plataforma®.

No obstante, Facebook en si mismo no constituye un verdadero Marketplace,
debido a que realmente constituye una datoa de base de clasificacion de anunciantes.
Sin embargo, Facebook ha comenzado a funcionar como tal**. Facebook ofrece un facil
sistema de Marketplace, en un lenguaje significativamente sencillo y posiblemente el

%7 Briz, Julian. y Laso, Isidro. “Internet y comercio electrénico: caracteristicas, estrategias, desarrollo y
aplicaciones”. Escuela de gestion comercial y marketing. 2da. Edicion. Ediciones Mundi-Prensa. Madrid,
Espafia, 2001, 548 pags, ISBN 9788471149923.
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detalle mas importante es que es totalmente gratis, exponiéndose a una plataforma de
millones de usuarios®.

Es asi como Facebook ofrece la posibilidad de exponer a la PYME a una
oportunidad de crecimiento y de internacionalizacion, en el contexto de un mercado
globalizado, como ningun otro sitio de Internet puede hacerlo. Ademas, al tener en
cuenta que se trata de una red social, el boca a boca representa una de las principales
fuentes de captacién de clientes, que garantiza la lealtad de los mismos a lo largo del
tiempo.

Especificamente, se tienen ocho categorias para elegir y clasificar los productos
anunciados. En la categoria de ventas se incluyen las subcategorias de libros, carros,
electrénicos, muebles, tickets y otros. En la categoria inmobiliaria se encuentran la
venta de bienes raices, alquiler y otros. La categoria “otros” incluye busqueda de items
y la subcategoria denominada “todo lo demas”. La categoria de trabajos, todos aquellos
empleados ofrecidos, mientras que la categoria de objetos libres no contiene en si
misma subcategorias®.

Cosas: estas son las categorias de mercancias en venta, incluyendo cosas de bebes y
nifios, ropas y accesorios, coleccionables, computadoras, hobbies, electronica, cosas
gratis, muebles, venta de garajes, belleza y salud, casa y jardin, peliculas, musica, video
juegos, instrumentos musicales, oficinas y negocios, bicicletas y beneficios deportivos y
todo lo demas.

Automdviles: eso es cierto, puedes encontrar una lista de vehiculos en venta en el
Marketplace de Factbook, incluyendo aviones, botes, carros, camiones comerciales,
equipos pesados, motocicletas, partes y accesorios, deportes de poder, casas rodantes y
todo lo demas- (también puedes comprar partes de vehiculos si estas buscando alguna
parte especifica de una marca y-o modelo.

Alquileres: el Marketplace de Facebook no es s6lo para compradores y vendedores,
también es para alquileres. La categoria incluye apartamentos, locales comerciales,
condominios, garajes, casas, comparieros de cuarto, almacenamiento, vacaciones, etc.

Bienes y raices: si estas buscando vender o comprar una propiedad, busca aqui por
locales comerciales, condominios, fincas, ranchos, financiamientos, propiedades
vacacionales, entre otras.

Comunidad: este es similar a la categoria de anunciantes en tu periodico local con las
novedades acerca de todo tipo de eventos.

“2 Bottletree Books LLC, Editors. “Facebook Fanatic: Explode Your Popularity, Secure Your Privacy and
Buzz Your Band on Facebook”. Editorial: Editors of Bottletree Books LLC, 2007. 268 pags. ISBN
9781933747064
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Trabajos: justo como los clasificados tradicionales, el Facebook Marketplace incluye
una amplia lista de ofertas de trabajo que se puede buscar por localidad.

Mascotas: esta categoria se utiliza si estas buscando comprar o vender perros, gatos,
pajaros, peces, caballos y otros tipos de animales.

Servicios: no es solo para comprar y vender servicios, desde clases de musica hasta
cuidados de personas enfermas: el Facebook Marketplace es también un buen lugar para
ofrecer y conseguir servicios



ASPECTOS METODOLOGICOS
Alcance de investigacion

El alcance de la investigacion, hace referencia a la profundidad o nivel de la
informacion del estudio, teniendo en cuenta su objetivo general que implica el trabajo™*.
Este trabajo, al consistir en el andlisis del marketing por medio de Facebook y del
comercio electronico como ventaja competitiva para la PYME de América Latina,
constituye una investigacion descriptiva, debido a que busca caracterizar los rasgos
importantes del fendmeno sometido a anélisis.

Disefio de investigacion

El disefio de investigacion consiste en el plan o estructura de la investigacion
que se lleva a cabo para obtener la informacién pertinente a los objetivos planteados®.
Teniendo en cuenta criterios como la fuente de recoleccion de datos, la perspectiva
temporal del disefio, el control de variables y enfoque de la investigacién, este trabajo
corresponde respectivamente con un disefio mixto, documental y de campo, transversal,
no experimental y cuantitativa®®. En este sentido, el disefio documental consiste en la
recoleccion de informacién con respecto a las PYME en Ameérica Latina, mientras que
el trabajo de campo implica que la informacion sera recolectada directamente de fuentes
vivas, como lo es la muestra de PYME en la region.

Al considerar la perspectiva temporal, el disefio transversal consiste en la
obtencion de la informacion en un momento Unico del tiempo, sin que amerite la
recoleccion continda de datos a lo largo del tiempo. El caracter no experimental del
estudio reside en que no se manipularan las variables directamente por parte del
investigador.

Por dltimo, segun el enfoque de la investigacion, se tendrd un estudio
cuantitativo, debido a que se pretende medir el uso que las PYME hacen de la red social
Facebook como estrategia de marketing y el comercio electrénico, para promover su
ventaja competitiva dentro del mercado. Mediante la aplicacion de una encuesta,
especificamente de un cuestionario con una escala tipo Likert, podra determinarse en
qué medida el uso de estas herramientas es utilizada para la promocion y venta de sus
bienes y servicios.

* Hernandez, Roberto., Fernandez, Carlos y Baptista, Pilar. “Metodologia de la Investigacién”, Cuarta
Edicion, México: McGraw Hill, 2006, 286 pags, ISBN 9789701057537.

*> Hernandez, Roberto., Fernandez, Carlos y Baptista, Pilar. “Metodologia de la Investigacién”, Cuarta
Edicion, México: McGraw Hill, 2006, 286 pags, ISBN 9789701057537.

*® Hurtado, Jaqueline. “El proyecto de Investigacion”. Tercera Edicion, Caracas: SYPAL, 2008, 132
pags, ISBN 980-07-2478-8.



Unidad de analisis

La unidad de anélisis en este trabajo se encuentra definida por la PYME en
Ameérica Latina. Esto es, cualquier unidad econdémica de produccion conformada por
mas de 10 empleados y menos de 50 trabajadores (pequefia empresa) y con mas de 51
empleados y menos de 100 trabajadores (mediana empresa), que posean
respectivamente $1.800.00 a los $10.800.000, y entre los $10.800.000 hasta los
$86.400.000 volimenes de ventas.

Poblacién y muestra

La poblacion se encuentra definida como la totalidad de los elementos que
conforman un universo de estudio, mientras que la poblacion constituye un subgrupo de
la poblacién y debe ser representativo de la misma®’. En este caso, la poblacion se
encuentra conformada por todas las PYME de Argentina, constituyendo una poblacion
de carécter infinito, debido a que no se puede conocer con precision la cantidad de
empresas de este tipo que se encuentran activas en la region.

Se seleccionard una muestra mediante un muestreo no probabilistico de tipo
intencional, que se define como el procedimiento mediante el cual las unidades de
estudio no poseen por igual la misma probabilidad de ser seleccionadas*. En este
sentido, las PYME se conformaran la muestra de estudio que se seleccionaran a
conveniencia del investigador, segun su disposicion a participar en la aplicacion de la
encuesta. La muestra se conformara por un total de 10 PYMES ubicadas en la ciudad de
Buenos Aires pertenecientes al sector de comercio y servicios.

Técnicas e instrumentos de recolecciéon de datos

La técnica e instrumentos de recoleccion de datos consistiran respectivamente en
la encuesta y el cuestionario. La encuesta consiste en una técnica de investigacion
mediante la cual se intenta conocer las opiniones, puntos de vista, actitudes y
necesidades de un determinado grupo de personas®. Por su parte, el cuestionario
constituye el instrumento mediante el cual se formulan un conjunto de preguntas y el
encuestado tiene la libertad de elegir la que corresponda con su estado o preferencia®.
Especificamente, la modalidad de cuestionario a aplicar consistird en una escala tipo
Likert, mediante la cual se determinard el uso de Facebook como herramienta de
marketing utilizada por la PYME para la promocién de sus bienes y servicios y del
comercio electrénico para la venta de los mismos.

*" Hernandez, R., Fernandez, C. y Baptista, P. (2006). Metodologia de la Investigacién, México: McGraw
Hill.

8 Kerlinger, Fred y Lee, Howard. “Foundations of behavioral research” University of California:
Harcourt College Publishers, 890 pags, ISBN 9780155078970.

* Hernandez, R., Fernandez, C. y Baptista, P. (2006). Metodologia de la Investigacién, México: McGraw
Hill.

**Hurtado, Jaqueline. “El proyecto de Investigacion”. Tercera Edicion, Caracas: SYPAL, 2008, 132 pags,
ISBN 980-07-2478-8.



ANALISIS DE SITUACION E INVESTIGACION

En este apartado se presenta el analisis de la informacion obtenida en el trabajo
de campo realizado para determinar el marketing por medio de Facebook y el comercio
electronico como ventaja competitiva para la PYME argentina.

En primer lugar se presentan las caracteristicas de las 15 PYME argentinas
participantes en la investigacion, para posteriormente analizar los resultados obtenidos
en cada una de las preguntas del cuestionario que se agrupan en las dimensiones de
comercio electrdnico, tecnologia, logistica y operaciones, asi como Facebook.

Caracteristicas de la muestra
Las caracteristicas de la PYME, en cuanto a numero de empleados, de las
participantes en este estudio, abarcan aquellas que poseen entre 1- 5 empleados; entre

10 a 20 empleados y mas de 100 empleados, como se presenta en la siguiente tabla y
gréfico:

Tabla 2. NiUmero de empleados

F %
1- 5 empleados 6 40
10 — 20 empleados 7 46,7
Mas de 100 empleados 2 13,3
Total 15 100

Fuente: Elaboracion propia

Gréfico 1. Numero de empleados
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Fuente: Elaboracion propia

Segun la tabla y el grafico anterior, puede apreciarse que un total de 6
participantes en la muestra de esta investigacion, que representan el 40% de la muestra,
poseen entre 1 — 5 empleados. El 46,7% se encuentra conformado por 10 — 20
empleados y el 13,3% del total se encuentra conformado por méas de 100 empleados,
que comprenden 2 PYME del total.



En segundo lugar, al analizar el sector hacia el cual las PYME se encuentran
dirigidas se obtuvo que 8 PYME forman parte del sector de servicios y 7 empresas del
sector comercio, lo que representan respectivamente el 53,3% y el 46,7% del total.

Tabla 3. Sector

Servicios Comercio
F % F %
No 7 46,7 8 53,3
Si 8 53,3 7 46,7
Total 15 100 15 100

n

uente: Elaboracién propia

Grafico 2. Sector
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Fuente: Elaboracion propia

Teniendo en cuenta el tipo de industria se tiene que las PYME se dedican a las
actividades econdémicas de minoristas en un 53%, mayoristas en un 40% o consultoria
en un 13,3%. Es importante destacar que algunas empresas realizan mas de una
actividad, razén por la cual estas proporciones no suman un 100%

Tabla 4. Tipo de industria

Minorista Mayorista Consultoria

F % F % F %
No 7 46,7 9 60 13 86,7
Si 8 53,3 6 40 2 13,3
Total 15 100 15 100 15 100

Fuente: Elaboracion propia



Gréfico 3. Tipo de industria
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Fuente: Elaboracion propia

Al analizar el porcentaje de las ventas de la PYME participantes en este estudio,
se obtuvo que el 60% de las mismas destinan el 100% de sus ventas al mercado
nacional. Consecutivamente, se obtuvieron empresas que declaran que sus ventas se
dirigen en un 70%, 60%, 40% y 10% al mercado nacional. Solamente dos empresas,
que representan el 13,3% del total dirigen sus ventas exclusivamente al mercado
internacional, obteniendo 0% de ventas en este mercado.

Tabla 5. Porcentaje del Mercado nacional e internacional

Porcentaje del Mercado Porcentaje Mercado
Nacional Internacional
Porcentaje F %  [Porcentaje F %
,00% 2 13,3  ,00% 9 60
10% 1 6,7 130% 1 6,7
40% 1 6,7 140% 1 6,7
60% 1 6,7 160% 1 6,7
70% 1 6,7 90% 1 6,7
100% 9 60 [100% 2 13,3
Total 15 100 [Total 15 100

Fuente: Elaboracion propia

Resultados obtenidos en las preguntas del cuestionario
E- commerce

Pregunta. La empresa cuenta con una plataforma tecnologica de comercio
electronico

Tabla 6. Plataforma Tecnoldgica

Frecuencia  |Porcentaje
No 6 40
Se encuentra en proceso 5 33,3
Si 4 26,7
Totale 15 100

Fuente: Elaboracion propia



Gréfico 4. Plataforma Tecnoldgica
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En referencia a la plataforma tecnoldgica, entendida como los recursos
tecnoldgicos que se requieren para que la empresa pueda operar en el ambito del
comercio electrénico, se obtuvo en esta muestra de investigacion que el 40% de la
muestra no cuenta con la disposicion necesaria para operar en este sentido. EI 33,3% se
encuentra en proceso Y el 25,7% si ha desarrollado la estructura requerida para realizar
operaciones de e- commerce.

Pregunta. Tipo de servidor

Tabla 7. Tipo de servidor

Servidor propio  [Servidor tercero No aplica

F % F % F %
No 10 66,7 7 46,7 12 80
Si 5 33,3 8 533 3 20
Total 15 100 15 100 15 100

Fuente: Elaboracion propia

Gréfico 5. Tipo de servidor
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Fuente: Elaboracion propia

El tipo de servidor de las PYME que conforman la muestra de investigacion, se
obtuvo que un 53,3% posee un servidor de terceros, un 33,3% un servidor propio y un
20% no aplica, puesto que no posee servidor alguno. En este sentido, el 80% de la



muestra cuenta con el servicio de un servidor para conectarse a la red y gestionar sus
opciones de accesibilidad, correspondiendo con una condicion indispensable para que la
PYME pueda implementar estrategias de marketing a través de comercio electrénico y
Facebook.

Pregunta. La empresa evalla las iniciativas de comercio electrénico de los
competidores

Tabla 8. Evaluacién de iniciativas de comercio electrénico

F %
Nunca 4 26,7
A veces 5 33,3
Siempre 6 40
Total 15 100

Fuente: Elaboracion propia

Gréfico 6. Tipo de servidor
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Fuente: Elaboracion propia

Al considerar si la empresa evalla las iniciativas de comercio electronico de los
competidores, se obtuvo que un 40% siempre se encuentra en el monitoreo constante de
las estrategias de la competencia. En un 33,3% las empresas realizan este monitoreo a
veces, y un 26,7% no lleva a cabo este analisis. No obstante, puede sostenerse que la
mayoria de las PYME participantes del estudio evaluan las estrategias de los
competidores para orientar el proceso de toma de sus decisiones.

Tecnologia

Los recursos tecnolégicos de las PYME evaluados abarcan un amplio de
espectro de herramientas como lo son la telefonia, pagina Web, Blackberry Messenger,
publicidad en Internet, perfil de la empresa en la Web, uso del correo electrénico con
los clientes, entre otros.

En la tabla y grafico que se presentan a continuacion, puede apreciarse que los
recursos mas utilizados por las PYME, en orden de importancia, segun la frecuencia de
uso de los encuestados. Se destaca en primer lugar el uso del correo electronico y del



teléfono fijo, seguidos en segundo lugar de la pagina Web y en cuarto lugar del teléfono
celular. Seguidamente, se ubican el perfil de Internet, publicidad en Internet y
Blackberry Messenger, que ocupan equitativamente la misma posicion del quinto lugar.
Posteriormente, medios de pago y herramientas como el CRM (Customer Relationship
Management) en el sexto lugar y finalmente, se encuentran los sistemas de
automatizacién y la linea 0-800.

Pregunta. Con qué recursos tecnoldgicos cuenta la empresa

Tabla 9. Recursos tecnolodgicos de la empresa

Blackberry Publicidad
Teléfono fijo | Teléfono celular| Pagina Web Messenger Internet
F % F % F % F % F %
No posee 1 6,7 3 20 2 13,3 8 53,3 8 53,3
Si posee 14 | 93,3 12 80 13 86,7 7 46,7 7 46,7
Total 15 100 15 100 15 100 15 100 15 100
Perfil en Correo Linea 0-800 Sistema de CRM
Internet electrénico automatizacion
F % F % F % F % F %
No posee 7 53,3 1 6,7 12 80 11 73,3 9 60
Si posee 8 46,7 14 93,3 3 20 4 26,7 6 40
Total 15 100 15 100 15 100 15 100 15 100
Medios de
pago
F %
No posee 9 60
Si posee 6 40
Total 15 100
Fuente: Elaboracion propia
Graéfico 7. Recursos tecnoldgicos de la empresa
B 5i posee BNo poses
Medios de pago
CEM
Sistema de autom atizacion
Linea 0-300

Correo Electronico
Perfil en Internet
Publicidad Irternst
Bladkberry

Pagina Web
Teléfono celular
Teléfono fijo

Fuente: Elaboracion propia

El correo electronico y el teléfono fijo, ocupan el primer lugar con el 93,3% de
respuestas por parte de las PYME de la muestra de estudio. La pagina Web obtuvo un



86,7% de respuestas, en términos de frecuencia de uso, mientras que el teléfono celular
obtuvo un 80% del total. En una misma proporcion del 46,7% las PYME utilizan los
recursos tecnoldgicos de perfil de Internet, publicidad en Internet y Blackberry
Messenger. Recursos como medios de pago y Customer Relationship Management
(CRM) obtuvieron respectivamente un 40% de frecuencia de uso. Los sistemas de
automatizacion un 26,7% y la linea 0-800 un 20%.

Pregunta. La empresa cuenta con un servicio para garantizar la seguridad en la
red

Tabla 10. Seguridad en la red

F %
No posee 6 40,0
Si posee 9 60,0
Total 15 100,0

Gréfico 8. Seguridad en la red
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Fuente: Elaboracion propia

En referencia a la tenencia de un servicio de seguridad para garantizar la
privacidad de la informacion que maneja la PYME a través de Internet, se obtuvo que
un 60% si posee, mientras que un 40% aun no cuenta con ello. De acuerdo a esto puede
sostenerse que la tendencia de la muestra de las PYME de la muestra de investigacion
es la de contar con los requerimientos minimos indispensables para una navegacion e
intercambio de datos segura a traves de la red.



Pregunta. Hemos desarrollado una cultura y vision del e-business en nuestra
organizacion

Tabla 11. Desarrollo de culturay vision e- business

F %
Totalmente en desacuerdo 1 6,7
En desacuerdo 5 33,3
De acuerdo 4 26,7
Totalmente de acuerdo 5 33,3
Total 15 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Gréfico 9. Desarrollo de culturay vision e- business
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Fuente: Elaboracion propia

En cuanto al desarrollo de una cultura organizacional de e-business se obtuvo
que el 33,3% se encuentra totalmente de acuerdo y el 26,7% de acuerdo con que su
PYME ha desarrollado un sistema de valores y una vision que facilite el comercio
electronico. De modo que puede sostenerse que el 60% de las PYME participantes en la
investigacion cuentan positivamente con una cultura organizacional para el desarrollo
del e-business. Un 40% afirma no poseer una preparacion en este sentido, ya que el
33,3% se encuentra en desacuerdo y el 6,7 totalmente en desacuerdo.



Pregunta 4. Nuestros proyectos de e-business los recursos humanos suficientes
como para alcanzar los objetivos

Tabla 12. Recursos Humanos

F %
Totalmente en desacuerdo 4 26,7
En desacuerdo 7 46,7
De acuerdo 4 26,7
Totalmente de acuerdo 4 26,7
Total 15 100

Fuente: Elaboracion propia

Gréfico 10. Recursos Humanos
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Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo con los resultados presentados anteriormente, al preguntarse si la
PYME cuenta con los recursos humanos para desarrollar los proyectos e-business, se
obtuvo que un 46,7% se encuentra en desacuerdo y un 26,7% totalmente en desacuerdo.
En este sentido, puede afirmarse que la PYME argentina que conformaron esta muestra
de estudio requieren de una estructura organizacional mas amplia para alcanzar los
objetivos de comercio electronico. No obstante, al mismo tiempo, se obtuvo que un
26,7% respectivamente se encuentran de acuerdo y totalmente de acuerdo con que posee
los recursos humanos necesarios en este sentido.

La empresa dispone de un sistema establecido para evaluar el impacto de nuestras

iniciativas en Internet

Tabla 13. Sistema para evaluar impacto de iniciativas en Internet

Usuarios Transacciones | Publicidad en otros Fidelizacion
Registrados Realizadas sitios de Internet
F % F % F % F %
No posee 8 53,3 9 60,0 10 66,7 11 73,3
Si posee 7 46,7 6 40,0 5 33,3 4 26,7
Total 15 100 15 100 15 100 15 100

Fuente: Elaboracion propia



Gréfico 11. Sistema para evaluar impacto de iniciativas en Internet
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Fuente: Elaboracion propia

Al considerar si la empresa dispone de un sistema establecido para evaluar el
impacto de nuestras iniciativas en Internet, se obtuvo que un 46,7% las PYME disponen
de un sistema para evaluar el comportamiento de los usuarios registrados. En segundo
lugar, cuentan con un sistema para registrar las transacciones realizadas, en un 33,3%
para el monitoreo de la publicidad en otros sitios de Internet y en un 26,7% para
analizar la fidelizacion de sus clientes.

Logistica y operaciones
La logistica y operaciones, consiste en medir la preparacion que posee la PYME
con respecto a los recursos logisticos para el comercio electrénico. Es decir, se incluyen

en esta pregunta todos aquellos técnicos que hacen posible colocar los bienes y servicios
adquiridos a través de Internet, al alcance del cliente.

Tabla 14. Logistica y operaciones

F %
No (solo atencion en tienda) 8 53,3
Se encuentra en proceso 4 26,7
Si 3 20,0
Total 15 100

Fuente: Elaboracion propia



Gréfico 12. Logistica y operaciones
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De acuerdo a la tabla y gréfico anterior, el 20% de las PYMES participantes en
el estudio, que comprende una frecuencia de 3 empresas, cuenta con una red de recursos
logisticos que puede responder, desde el inicio hasta el final, a la necesidad de sus
clientes de obtener bienes y servicios a traves de Internet. Es decir, poseen el transporte,
los recursos humanos y demas aspectos requeridos para colocarlos a su alcance.
Seguidmente, el 26,7% se encuentra en proceso de desarrollar la logistica y red de
operaciones de su PYME; mientras que la mitad de la muestra, conformanda por el
53,3% de las participantes (8 PYME) no poseen la logistica para atender a las
necesidades de sus clientes a través de Internet, ofreciendo solamente atencion en
tienda.

Facebook

Pregunta. La empresa cuenta con un perfil en Facebook

Tabla 15. Perfil en Facebook

F %
No posee 7 46,7
Si posee 8 53,3
Total 15 100

Fuente: Elaboracion propia



Gréfico 13. Perfil en Facebook
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Como puede apreciarse en la tabla y gréfico anterior, el 53% de las PYME de la
muestra de estudio poseen un perfil en Facebook, mientras que el 47% no lo tiene. Estos
resultados no permiten determinar una tendencia definitiva en cuanto al uso de este
recurso para la promocién de la PYME en la red, debido a que en proporciones
similares se encuentran aquellas empresas que hacen uso de Facebook y las que no.
Teniendo en cuenta aquella cantidad de PYME que efectivamente poseen un perfil en
Facebook, conformado por 8 empresas, a continuacion se analiza la informacién
detallada que la PYME coloca en este perfil, de uso publico:

Pregunta. Informacion la empresa en el perfil

Tabla 16. Informacion de la empresa en el perfil

Descripcion Direccion Teléfono Sitio Web
F % F % F % F %
No posee 7 46,7 9 60,0 7 46,7 8 53,3
Si posee 8 53,3 6 40,0 8 53,3 7 46,7
Total 15 100 15 100 15 100 15 100
Horario Descripcion Valor agregado
Servicios
No posee F % F % F %
Si posee 9 60,0 7 46,7 10 66,7
Total 6 40,0 8 53,3 5 33,3
15 100 15 100 15 100

Fuente: Elaboracion propia

Cuentan con una descripcién de la empresa, en cuanto a su mision. La mayoria
de las mismas, con excepcion de 2 empresas coloca la direccion de la PYME en el perfil
publico de Facebook, mientras que todas colocan el nimero de teléfono y la descripcién
de sus servicios. Solamente una empresa no posee un enlace directo son su sitio Web,
dos empresas no colocan informacion con respecto a su horario y 3 empresas no
proyectan informacion de valor agregado sobre su PYME. En este sentido, la mayoria



de las PYME que poseen un perfil en Facebook hacen uso de los recursos para describir
la empresa y sus servicios, proyectar informacion sobre su ubicacién y medios de
contacto, sitio Web y servicios de valor agregado ofrecidos.

Grafico 14. Informacion de la empresa en el perfil
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Fuente: Elaboracion propia

Los resultados presentados anteriormente evidencian la informacion de las
empresas que poseen un perfil en Facebook.

Pregunta. La empresa lleva a cabo periédicamente las siguientes actualizaciones
del perfil en Facebook

Tabla 17. Actualizaciones en el perfil de Facebook

Act. Act. Contenidos | Consejos Encuestas Promocion
Estado Noticias Compartidos | Marca Fotos
F % F % F % F % F % F %

No posee | 8 533 |7 46,7 9 60,0 11 | 733 (11 | 733 |8 53,3
Si posee 7 46,7 | 8 53,3 6 40,0 4 26,7 | 4 267 |7 46,7

Total 15 | 100 15 100 15 100 15 | 100 15 100 15 100
Albimes | Promociones Fotos Foros Descuentos | Concursos
Eventos Eventos Discusion Tienda
F % F % F % F % F % F %

No posee | 10 | 66,7 | 8 53,3 9 60,0 11 (733 |11 | 733 |11 | 73,3

Si posee 5 333 |7 46,7 6 40,0 4 26,7 | 4 26,7 | 4 26,7

Total 15 | 100 | 15 | 100 15 | 100 15 | 100 | 15 | 100 15 | 100
Fuente: Elaboracion propia




Graéfico 15. Actualizaciones en el perfil de Facebook
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Al analizar las actualizaciones que llevan a cabo las empresas en su perfil en
Facebook, se obtuvo que la mayoria hacen uso de las actualizaciones de estado, todas
realizan actualizaciones de noticias. Asi mismo, la mayoria de las empresas hace uso de
las fotos como un medio de promocién y del “muro” de Facebook en general como un
medio de promocién de eventos de la empresa. Sélo dos empresas no llevan a cabo
contenidos compartidos y solamente 2 de las empresas encuestadas no hace uso de los
albimes de fotos sobre eventos.

Estos contenidos pueden agruparse en categorias con respecto a fotos, eventos y
promocion, siendo que la mayoria de las empresas utiliza la aplicacion de fotos, como
medio de promocién y para mostrar eventos, aunque no todas construyen albimes mas
especificos.

En cuanto a las promociones, los eventos constituyen los aspectos mas
promovidos por las PYME que poseen un perfil en Facebook, no obstante, la mitad de
las empresas, es decir, una frecuencia de 4, no utiliza el perfil para la promocién de
concursos o de descuentos en las tiendas.

Otras de las herramientas poco aprovechadas o con oportunidades para el uso del
perfil de Facebook son la realizacion de foros de discusion, que es realizado solamente
por 4 empresas, al igual que la publicacion de consejos de la marca y de la realizacion
de encuestas

Descripcion del uso que la PYME argentina hace de Facebook y del comercio
electronico para alcanzar su posicionamiento en el mercado.

El uso que la PYME argentina hace de Facebook y del comercio electronico,
segun los resultados obtenidos en esta muestra de investigacion, consiste en una mayor



preparacion para el e-business en comparacion con Facebook como herramienta de
promocion y como Marketplace.

Especificamente, la preparacion de la PYME para el comercio electronico se
traduce en que la mayoria, en una proporcion cercana al 60% cuenta con una plataforma
tecnoldgica de comercio electrdnico, un tipo de servidor que es de terceros o propio, que
le permite gestionar su conexién con autonomia, asi como encontrarse en constante
analisis del comportamiento de sus competidores.

El uso de los recursos tecnoldgicos le permite a la PYME argentina posicionarse
para la expansion del comercio electronico, siendo los recursos mas utilizados el correo
electronico y teléfono fijo, pagina Web, teléfono celular, perfil de Internet, publicidad
en Internet y Blackberry Messenger, medios de pago y herramientas como el CRM
(Customer Relationship Management) sistemas de automatizacion y linea 0-800.

Las oportunidades de la PYME efectivamente se diversifican e incrementan al
aprovechar este tipo de recursos tecnolégicos y especialmente, todos aquellos que
involucran Internet. No obstante, ain se requiere de un proceso de adaptacion®”.

Internet representa un potencial incomparable para poder equiparar a la PYME
al poder que tienen las multinacionales. Al no contar con la presencia global que poseen
las multinacionales, las PYME pueden alcanzar el poder de esta presencia al hacer uso
de Internet y sus recursos. Es asi como determinadas organizaciones, al tener una
estrategia de éxito, han alcanzado dar saltos cualitativos en su proceso de promocion y
posicionamiento.

La promocién de los productos a través de Internet ha sido un apoyo para la
PYME respecto a las comunicaciones ya que pueden alcanzar lugares que antes
fisicamente no podian.

Desempefio que tiene Facebook en el posicionamiento de las PYMES.

Con respecto al desempefio de Facebook en el posicionamiento de las PYME,
los resultados obtenidos en esta muestra de investigacion permiten sostener que aun esta
herramienta posee un potencial para ser explorado y aprovechado por la PYME
argentina. Si bien la mitad de las PYME participantes en este estudio posee un perfil
publico en Facebook, la otra mitad no cuenta con este recurso. Estos resultados
concuerdan con las observaciones de los perfiles en Facebook, como por ejemplo Club
PYME Argentina, destinados a la promocion de Facebook y de las nuevas tecnologias
para el marketing de la PYME Argentina, que sefialan que adn la PYME se encuentra en
proceso de adaptacion.

5! Taylor Alejandro (2012). Debate Industrial. Internet y PYMES. [en linea] [Buenos Aires, Argentina]
[citado 10 de marzo 2012] Disponible de World Wide Web: Documento recuperado en:
https://www.Facebook.com/clubPYMEsargentina?sk=app 57675755167



https://www.facebook.com/clubpymesargentina?sk=app_57675755167

No obstante, Internet, como Facebook al ya formar parte de la sociedad, cada
vez mas se convierte en una herramienta de comunicacion y en consecuencia, comienza
a formar parte de las herramientas indispensables de la PYME para su proceso de
marketing.

Las redes sociales sustituyen las posibilidades que las personas puedan participar
en la difusion de contenidos en los medios digitales. De modo que las referencias y
recomendaciones de los usuarios multiplican las oportunidades de promocién para la
PYME Argentina.

Anélisis de la manera en que Facebook, como parte de la estrategia de marketing
multicanal consolida el marketing de la PYME argentina.

Facebook como parte de la estrategia de marketing es capaz de funcionar como
un canal que centraliza todas las estrategias de marketing de la PYME.

Facebook debe formar parte de la estrategia multicanal de toda empresa, ya que
posee un amplio alcance, incluso mayor que el de los medios de publicidad
tradicionales. Al tener como audiencia a numerosos consumidores que incluso
comparten determinados intereses y caracteristicas, Facebook puede consolidar
significativamente la estrategia multicanal de la PYME, debido a que fisicamente la
PYME carece de la capacidad de proyectarse a estos mercados. Ademas, por medio de
la difusién de la informacidn por parte de los usuarios de Facebook, asi como a través
de las mismas recomendaciones dentro del mismo circulo de amigos, la PYME logra
sus objetivos de venta, teniendo en cuenta que se parte del principio de una estrategia
adecuadamente disefiada. Tomando en cuenta que tanto como para la muestra como
para los usuarios, la seguridad/privacidad de su informacién también es un punto clave
dentro de esta estrategia.

Facebook como parte de la estrategia de marketing puede ser capaz de funcionar
como un canal que centraliza todas las estrategias: esta red social tiene la posibilidad
que todas las estrategias se puedan regir por un mismo medio de informacién y
contenidos compartidos, entre los que se encuentran los concursos, promociones, ofertas
de servicio, etc. que se hagan. De acuerdo a los resultados obtenidos en la muestra de
estudio, las aplicaciones mas utilizadas por parte de las PYME que poseen un perfil en
Facebook son las fotos, existiendo aun un potencial poco explorando en la difusién de
mensajes interactivos, como por ejemplo de recomendaciones y consejos que brinda la
marca a sus consumidores, promociones,

La PYME argentina deberia aprovechar el Marketplace de Facebook como parte
de su logistica y venta, debido a que esta red social puede servir como centro de
catdlogo gratuito para la promocién de bienes y servicios. En este sentido, se trata de
una herramienta enriquecedora, poco implementada por la PYME de esta muestra de
estudio, que amerita en primer lugar, contar con la plataforma tecnolégica y logistica
para poder llevarlo a cabo. Una de las ventajas mas importantes de este medio es contar
con una segmentacion de mercado, que brinda por si mismo la red social, debido a que
son los consumidores, en funcion de sus caracteristicas, gustos e intereses, los que
buscan los bienes y servicios de la empresa. A su vez, ésta debe también saber colocarse



de forma llamativa, de modo de combinar enlaces estratégicos en sitios de Internet que
conduzcan a su perfil en Facebook y viceversa; el perfil puede conducir al sitio Web de
la empresa, tal y como ya lo hacen las PYME de esta muestra de estudio.



CONCLUSIONES

El presente trabajo tuvo como objetivo analizar el marketing por medio de
Facebook y el comercio electrénico como ventaja competitiva para la PYME argentina.
Como conclusidén general se destaca que la muestra de investigacion:

v Esta conformada por 15 PYME pertenecientes al sector comercio y servicios
equitativamente, destinadas a la comercializacion en el mercado nacional e
internacional, poseen en la tecnologia una plataforma cualitativamente distinta
para operar y colocarse al alcance de las grandes empresas.

v' La PYME argentina cuenta con la preparacién necesaria para que, a nivel de uso
de recursos tecnologicos, servidor, seguridad en la red, pagina Web y perfil en
Facebook, puedan promocionarse nacional e internacionalmente, aprovechando
las oportunidades que brinda este nuevo espacio.

v' Como parte de las innovaciones, se destaca el uso de las redes sociales,
particularmente de Facebook como un medio que brinda la posibilidad de
conectar personas por la lectura de recomendaciones, invitando a la
participacion en la difusion de los contenidos, incluyendo los contenidos
concernientes a los bienes y servicios ofrecidos por una PYME.

En cuanto a la hipotesis de trabajo, se puede concluir que:

v Internet, Facebook como una de las redes sociales mas importantes y el
comercio electronico, son herramientas se convierten en ventajas competitivas
para la PYME argentina permitiendo que se pueda incorporar en estrategia de
marketing, permitiendo un fortalecimiento y crecimiento de la PYME sin
necesitar una gran capacidad de financiamiento para invertir en amplias
camparfias comunicacionales. Sin embargo, Facebook y el comercio electrénico
constituyen herramientas de libre acceso y bajo costo que permiten a la PYME
acceder a un mercado que de lo contrario, no le resultaria posible.

Al considerar cada uno de los objetivos especificos planteados en este trabajo, se
presentan las siguientes conclusiones:

v" El uso que la PYME argentina hace de Facebook y del comercio electrénico
para alcanzar su posicionamiento en el mercado se encuentra en ascenso. La
PYME argentina conoce las oportunidades que brinda Internet para posicionarse
en el mercado, ya que le permite equipararse competitivamente a las grandes
empresas.

v Al caracterizar el desempefio que tiene Facebook en el posicionamiento de las
PYMES, se concluye que esta red social tiene el gran valor como para integrar
la participacion de los clientes, consumidores y usuarios de la red en la difusion
de la informacion de los productos de la empresa. Se trata de un canal que
permite conocer aquello que verdaderamente piensa la gente acerca del mercado,
de los competidores y de lo que espera de ellos.



Las redes sociales, incluyendo a Facebook, permiten conocer el comportamiento
del consumidor como nunca a antes, orientando el marketing hacia la difusion de
mensajes personales, auténticos, acerca de las experiencias de los propios
consumidores. Este fenomeno virtual se asemeja a los inicios del
establecimiento de los mercados, en los que los medios de comunicacion no
existian, y los bienes y servicios se encuentran respaldados por las experiencias
de los consumidores, tal y como ocurria en los primeros mercados, donde el
boca a boca orientaba la toma de decisiones de los consumidores.

Facebook permite la difusion no sélo de los bienes y servicios de una PYME
sino también de los valores y de la cultura de la empresa para tener una
interaccion directa con el consumidor.

Facebook, como parte de la estrategia de marketing multicanal permite
consolidar el marketing de la PYME argentina, se destaca que esta red social ha
comenzado a centralizar todos los canales de difusion de informacion.

Facebook como red social puede incorporarse al plan de marketing de toda la
PYME, ya que se desempefia como medio de comunicacion y Marketplace.

Facebook puede generar efectos positivos y diversos, méas alla de la simple
comunicacion, entendida tradicionalmente como la promocién de los bienes y
servicios de la empresa.

Facebook, como una de las redes sociales mas importantes, posee un efecto
multiplicador, debido a que la comunicacion se basa en la difusion de la
informacion a través de la participacion de los usuarios, lo que puede contribuir
a traducirse en las ventas de la empresa. De este modo, uno de los principales
aspectos a concluir con respecto a Facebook es que consolida el marketing
multicanal de la PYME.

Con respecto a la posibilidad de desarrollar el comercio electrénico desde
Facebook como plataforma para los servicios de marketing, ventas, procesos de
pago y postventa, se concluye que estos alcances son inimaginables, pero que se
debe contar con una estrategia y proceso de logistica acorde a lo que se quiere
alcanzar, desde la oferta y el inicio de la publicacion de algun producto, hasta la
entrega y el servicio postventa.

Las PYME argentina participantes en esta investigacion no cuentan ain con
estrategias en este sentido. Incluso, pudo observarse que practicamente la mitad
de las empresas estudiadas carece de un perfil en Facebook posiblemente porque
desconocen las ventajas que este medio ofrece para el mantenimiento de la
competitividad. De ahi la importancia de difundir informacion sobre las nuevas
alternativas asi como con respecto a las estrategias innovadoras que deben
mantener a la PYME en constante actualizacion.



RECOMENDACIONES

En este apartado se presentan las recomendaciones del presente trabajo para
futuras investigaciones dentro del tema, asi como para el uso de la PYME de Internet y
de Facebook, para aprovechar las oportunidades de comercio electronico y Marketplace
que ofrecen estos recursos tecnologicos.

A futuras investigaciones se recomienda segmentar la muestra de estudio a un
solo tipo de PYME, especializada en un mismo tipo industria, a fin de conocer su
comportamiento de una manera méas uniforme. Uno de los aspectos que caracteriza a la
PYME es su heterogeneidad y esta misma propiedad puede impedir la investigacion en
torno a la misma, ya que la alta variabilidad en sus practicas limita las generalizaciones
que pueden realizarse.

Se recomienda a La PYME argentina aprovechar el potencial de las redes
sociales que sigue incrementandose. Se trata de un universo que no solo es informativo
sino que brinda la posibilidad de Marketplace, por lo que se le recomienda obtener
informacidn con respecto a esta herramienta unica en sus posibilidades para proyectarse
a millones de personas, efectiva y de poco o ningun costo.

Es importante destacar que en el mundo de la tecnologia, el proceso de
innovacion es contante. De ahi que, si bien hoy en dia Facebook es una de las redes
sociales mas importante, después vendra otra red social que la desplace y constituya la
plataforma para trabajar. Este proceso de innovacion continuo tiene sus propias bases en
la sana competencia y estrategias de marketing que buscan conquistar la atencion del
consumidor en un mundo cada vez mas sobre estimulado por anunciantes.
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ANEXOS

CUESTIONARIO PYME E-COMERCE Y FACEBOOK

El presente cuestionario ha sido disefiado con fines académicos- universitarios y

es completamente anénimo. No existen respuestas correctas ni incorrectas, ya que se
requiere obtener informacion fidedigna al uso de las herramientas de e-commerce y
Facebook para la creacion de ventajas competitivas.

Datos de identificacién de la PYME

Numero de empleados

1- 5 empleados

10 — 20 empleados

Maés de 100 empleados

Sector

Servicios

Comercio

Tipo de Industria

Minorista

Mayorista

Consultoria

Mercado nacional %

Mercado Internacional % de exportacion

Comercio electronico

1. La empresa cuenta con una plataforma tecnoldgica de comercio electrénico

Si

Se encuentra en proceso

No

2. T

ipo de servidor

Propio

Servicio prestado por terceros

No posee / no aplica

3. La empresa evalUa las iniciativas de comercio electronico de los competidores

Siempre

Casi siempre

A veces

Nunca

Tecnologia

1. Con qué recursos tecnoldgicos cuenta la empresa

Linea de teléfono fija

Linea de teléfono celular.

Pagina Web

Blackberry Messenger

Publicidad en Internet (banners)




Perfil de la empresa en sitios publicos de interés en Internet

Correo electrénico como medio de comunicacion con los clientes

Linea 0-800

Sistemas para la automatizacion de procesos de negocios

Sistemas para la gestion de la relacion con el cliente (CRM o cualquier
software parecido)

Medios de pago a través de la red

2. La empresa cuenta con un servicio para garantizar la seguridad en la
red

Si

No

3. Hemos desarrollado una cultura y vision del e-business en nuestra
organizacion

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

4. Nuestros proyectos de e-business los recursos humanos suficientes como
para alcanzar los objetivos.

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

La empresa dispone de un sistema establecido para evaluar el impacto de
nuestras iniciativas en Internet

NUmero de usuarios registrados

NuUmero de transacciones realizadas

Publicidad en otros sitios de Internet para atraer clientes

Programas de fidelizacion de clientes

Logistica y Operaciones

La empresa posee una red de logistica y operaciones para desarrollar con éxito,
desde el inicio al fin, las actividades de comercio electronico

Si

Se encuentra en proceso

No (s6lo atencion en tienda)

Facebook

1. La empresa cuenta con un perfil en Facebook

Si

No

2. Informacion la empresa en el perfil

Descripcion

Direccion

Teléfonos / contacto

Sitios Web

Horarios




Descripcion de los servicios

Servicios de valor agregado (cémo llegar, contactos)

3. Laempresa lleva a cabo periddicamente las siguientes actualizaciones
del perfil en Facebook

Actualizaciones de estado

Actualizaciones de noticias en el muro

Contenidos compartidos con usuarios en el muro

Consejos de la marca para los usuarios

Encuestas para los usuarios

Promocion de bienes y servicios a través de fotos

Albumes de productos detallados

Promociones para eventos

Fotos de eventos

Foros de discusion

Descuentos en tiendas

Concursos
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