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RESUMEN

Este trabajo de grado es propuesto a partir de un analisis sistematico de la literatura,
como un documento de apoyo para diferentes organizaciones que puedan incorporar un
enfoque estratégico en la comunicacidn que realizan en sus redes sociales empresariales. Crea
una nueva perspectiva en la cual podran ofrecer sus productos y servicios de la forma
adecuada siguiendo su objetivo y obteniendo una ventaja frente a la competencia.

El objetivo propuesto durante este trabajo fue explorar cémo desde la comunicacién
estratégica se puede posicionar la marca y persuadir al consumidor teniendo en cuenta
factores como imagen, mensaje, objetivos y canal. No obstante, se debaten los paradigmas
existentes en el manejo de redes sociales empresariales que se realizan en la actualidad, sus
diversos métodos para publicar un mensaje y recibir o no una respuesta sea positiva o negativa
por parte del consumidor.

El documento provee a la organizacién una nueva forma de utilizar las redes sociales
gracias a la recopilacion tedrica y la sustentacion elaborada en mas de 50 fuentes consultadas
gue permiten gestionar un adecuado manejo en el cual se espera la empresa u organizacién

pueda consolidar su imagen corporativa, posicionarla y transmitirla.

PALABRAS CLAVE
Comunicacién Estratégica, Redes Sociales, Manejo de Redes, Posicionamiento y

Persuasion.
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ABSTRACT

This degree work is proposed from a systematic analysis of the literature, as a support
document for different organizations that can incorporate a strategic approach in the
communication, they carry out in their business social networks. Create a new perspective in
which they can offer their products and services in the right way, following their objective and
obtaining an advantage over the competition.

The objective proposed during this work was to explore how from the strategic
communication the brand can be positioned and persuaded the consumer, considering factors
such as image, message, objectives, and channel. However, the existing paradigms in the
management of business social networks that are carried out at present, their various methods
to publish a message and receive or not a positive or negative response from the consumer
are debated.

The document provides the organization with a new way of using social networks
thanks to the theoretical compilation and the support elaborated in more than 50 consulted
sources that allow managing an adequate management in which the company or organization

is expected to consolidate its corporate image, position and transmit it.

KEYWORDS

Strategic Communication, Social Networks, Network Management, Positioning and

Persuasion.
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INTRODUCCION

Contextualizacién

A mediados del siglo XIX, la comunicacidn se convirtié en un drea de interés “suscitando
la atencién de ciencias tan diversas como la filosofia, |a historia, la geografia, la psicologia,
sociologia, etnologia, la economia, las ciencias politicas, la biologia, entre otras” (Mattelart,
2003, p. 09); por tal motivo, las ciencias sociales se vieron obligadas a buscar una legitimidad
cientifica que respaldara este campo, encontrando una posible respuesta en autores tales
como Shannon y Weaver, Lasswell, De Fleur, entre otros.

Por ejemplo, “el ingeniero Claude Shannon y el matematico Warren Weaver publican
en 1949 su Teoria Matematica de la Comunicacién, con un modelo que contribuiria a cambiar
radicalmente el panorama cientifico y tecnolégico occidental en menos de medio siglo”
(Aguado, 2004, p.36). Dicho modelo respondia a la comunicacién como una transmision de la
informacién que se resumia en: receptor, mensaje y emisor.

Ahora bien, gracias al avance de la comunicacién un siglo después (siglo XX) se observa
gue surge la investigacion de masas en un contexto paralelo a la implantacién de medios
masivos, lo que genera un interés “por el estudio de las conductas sociales (y, en especial, de
la reaccidn o respuesta a los mensajes de los medios) “(Aguado, 2004, p 164)

Asi pues y con la aparicién del internet, se presenta el fendmeno que Vilches (2001)
llama migracién digital:

Se trata de la migracion al nuevo entorno virtual donde existe un nuevo lenguaje y una nueva

simbologia, de la cual el ser humano se debe apropiar. Esta migracién digital a las nuevas

tecnologias se constituye también, en el fin de la busqueda de las audiencias masivas y se

enfoca en la creacion de comunidades con intereses muy bien definidos (p. 237)

Es por ese cambio en la forma de comunicar, y por la actual atencién y necesidad que
las organizaciones empresariales tienen sobre la comunicacién a través de redes sociales, que
se traslada de lo masivo a lo particular, donde actualmente se requiere la aplicacion en el

enfoque estratégico de la comunicacién, pues este da prioridad al factor humano y al caracter
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fluctuante de las comunidades digitales. Ahora bien, esto aplicado en el sector empresarial
permite una mayor visibilidad e incrementa la posibilidad de posicionamiento de una marca
dentro del mundo digital, es aqui cuando se le da preferencia a la comunicacién organizacional
dentro de las empresas y se habla de la comunicacién estratégica, empleada desde un inicio
en Estados Unidos a través de estrategias militares y tacticas en las cuales la empresa tuviera
una mayor ventaja sobre las demds a nivel tecnolégico y accional.

Por su parte, Garrido (2016) afirma:

Las empresas reconocen la necesidad de comunicar en mayor cantidad y calidad, aun cuando

no tengan claro para qué hacerlo o qué objetivos se pueden lograr con ello (desde la

perspectiva estratégica, las empresas espafnolas declararon la necesidad de ganar notoriedad
con sus campafias, no asi las multinacionales, que sefialaron la importancia de contar con una

comunicacién de tipo global o integrada) (p.12).

Por tanto, se empieza a dar una mayor relevancia al disefio de estrategias de
comunicacion dentro de una organizacion en el medio digital, con el fin de suplir las
necesidades de comunicacidn corporativa y lograr un alcance tanto en las actitudes como en
las conductas del consumidor del producto, bien o servicio.

Por otra parte, el enfoque estratégico de la comunicacidn, llevado a la practica digital
de las organizaciones, se ve traducido en una estrategia comunicacional que debe ser
precedida por una investigacion sobre la audiencia o comunidad a la cual se quiere llegar,
dicha investigacion debe tener en cuenta al sujeto sociocultural, es decir, debe enfocarse en
los intereses de la audiencia en lugar de imponer un mensaje que probablemente no sea
relevante para el sujeto. Massoni (2006), expone que la estrategia comunicacional se
empieza a construir precisamente a partir de las necesidades y como resultado de esta se

generan contenidos capaces de suplir las necesidades del publico objetivo (p.2).

Problematizacion
A partir de la contextualizacidon anteriormente descrita surge el interés por entender
desde que momento se vuelven importantes las redes sociales para el sector empresarial y

como a partir de un buen manejo frente a la forma de comunicarse en este medio una
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organizacién puede obtener resultados favorables para su compaifiia, en este contexto las
empresas han creado la necesidad de utilizar las plataformas digitales como las redes sociales
para dar a conocer su marca y comercializar los productos y servicios a través de ellas,
convirtiendose asi en un complemento para la experiencia del consumidor con la marca, un
canal de venta efectiva y un espacio para el crecimiento organizacional.

Ahora bien, gracias al avance en el estudio de la comunicacién y a la llegada del
internet, las empresas y pymes han demostrado como el marketing online es en uno de sus
pilares mas importantes. Segun el libro Nuevas tendencias en comunicacion “El 90% de las
empresas ya incluyen el marketing de contenidos dentro de su estrategia hacia el exterior y
dedican un 12% de su presupuesto total para ello” (Sdnchez, 2010, p. 07). Sin embargo, mas
alla de tener un perfil en una red social, estas nuevas formas de ventas y la ya, normalizada
presencia en el ecosistema virtual son la manifestacién de la transformacion en la forma de
consumo y comunicacién entre empresa y cliente que de no ser llevado de manera efectiva,
puede llegar a perjudicar la inversion de una organizacién, en este espacio el proceso
comunicativo surge como una necesidad que requiere ser atendida y puesta en practica de
forma efectiva dentro del espacio digital.

Segun IAB México y Kantar Millward Brown (2018) en su estudio sobre el consumo de
medios y dispositivos, “el 78% de los consumidores se guia por las redes sociales de las
respectivas empresas para tomar su decision de compra” (parr. 4).

Debido a esto resulta importante entender los factores que interfieren en que el
proceso comunicativo que se da en las redes sociales, factores tales como: identidad de marca,
conocimiento del consumidor, publico objetivo y como se caracteriza.

Velasco (2018), director del Centro de Emprendimiento y Desarrollo Empresarial de la
Universidad Iberoamericana, asegura para la revista expansion que:

No se trata de vender por vender, sino de asegurarse quién esta detras de la pantalla, qué

redes sociales visita, cuanto tiempo pasa en cada una de ellas y lo que estd acostumbrado a

comprar en linea. Eso si, es imprescindible que la marca esté activa 24 horas al dia y siete dias

a la semana, para asegurar su presencia en el mercado (parr. 6)
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Por ende, en el adecuado o inapropiado manejo de las respectivas redes sociales de las
empresas se encuentra la clave para el éxito o fracaso del porcentaje de ventas de dicha
organizacién. Teniendo en cuenta lo anterior, Garrido (2016) afirma:

En algin momento del tiempo los ejecutivos y las empresas despiertan a la necesidad de

planificar hacia el largo plazo la inversién en su recurso comunicacional, especialmente cuando

su item de promocién o de comunicacién no le resultan rentables y dicha inversion parece mas

bien un pesado costo (p.3).

Si bien esta clara la relacion entre redes sociales y ventas y lo que motiva a las empresas
a hacer parte de este ecosistema digital, existe la necesidad de encontrar la forma correcta en
la que una empresa debe llevar la comunicacion estratégica para obtener un resultado positivo
al intentar persuadir al consumidor o posicional la marca en las redes sociales.

Con relacién a lo expuesto en la problemdtica, se plantea la siguiente pregunta
problema: ¢Coémo a través de la comunicacion estratégica se puede posicionar la marca y
persuadir al consumidor en redes sociales?

A partir de lo anterior, se determinan los desafios que han tenido las empresas frente
al manejo de la comunicacién en las redes sociales y la manera en la que tanto organizacion
como consumidor han ido incorporando a su diario vivir el uso de estas con fines de interés,
compra y venta. La matriz de analisis fue de gran apoyo para la categorizacién de la
informacién y obtener una visién mas centralizada sobre un tema que por los ultimos afios se
ha vuelto de gran interés para las compaiiias.

De la importancia de la comunicacion estratégica, Massonni (2007) plantea que “este
modelo de comunicacidn estratégica es integrador porque permite abarcar la comunicacién
interna, la interinstitucional y la externa, definiendo en cada caso cual es la problematica

prioritaria” (p.3)

Justificacion
Ahora bien, el presente analisis nace en virtud de dar respuesta a la creciente necesidad

de resolver los problemas comunicacionales abordados desde un pensamiento estratégico
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gue permitan a las organizaciones tener una ventaja a la hora de compartir su producto o
servicio y obtener una retribucién en interaccion y venta.

Este Analisis Sistematico de la Literatura se centré en la revision de documentos
académicos que abordaran el concepto de Comunicacion estratégica y manejo de redes
sociales empresariales, respondiendo y dando soporte al area de marketing digital vy
comunicacion organizacional que se pueda encontrar dentro del programa de Comunicacion
Social.

Con este proyecto se pretende encontrar los aportes que den cuenta a la discusién
organizacional que existe sobre el manejo de las redes sociales, desde una elaboracién
estratégica de la comunicacion que permita posicionar la marca y persuadir al consumidor
para analizar y comprender la forma en la que una compafiia puede sacar el mayor provecho
a la presencia en plataformas digitales a través de la difusiéon de informacién, interaccién y
llamada a la accidn.

En la actualidad, es evidente que factores como la inmediatez, la aceleracién y la prisa
por generar contenido, han dejado a la comunicacién en un area secundaria para las
organizaciones, olvidando asi la importancia que tiene esta drea para conectar al consumidor
con la marca y obtener respuestas positivas a partir del contenido elaborado, es por esto, que
a pesar de que existen muchas empresas dedicadas al marketing digital, posicionamiento de
marca y venta de productos y servicios online, se evidencia una carente innovacion en tanto a
la promocién de una organizacién como al mensaje en si mismo.

Entonces, pierde validez que diferentes profesionales en Comunicacién Social
especializados en el tema de marketing digital y comunicacion estratégica, se enfrenten en un
mismo espacio con personas que no tienen las bases para dirigir una organizacién con la
premisa de creer que una red social que maneja una persona natural hecha a partir de
conexiones entre amigos y conocidos es igual a manejar una red social empresarial que busca
clientes potenciales y despertar un interés en el consumidor frente a la creciente competencia
gue se vive diariamente en el medio digital y las redes sociales.

De alli, nace la importancia de darle peso a quienes han optado por entender que mas

alld de generar contenido es importante generar un mensaje estratégico que supla las
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necesidades del consumidor, que este conectado con el objetivo de la empresa y que logre

persuadir su atencion en medio de la cotidianidad de pautas y promociones.



RUTA METODOLOGICA

A partir de la problematica descrita, se propone el presente estudio con el objetivo de
explorar como a partir de la comunicacion estratégica se puede posicionar la marca y persuadir
al consumidor en redes sociales. Para ello se elabora un analisis sistematico de literatura,
teniendo en cuenta que “el analisis sistematico es una manera de evaluar e interpretar toda
la investigacién disponible, que sea relevante respecto de una interrogante de investigacion
particular, en un drea tematica o fendmeno de interés” (Kitchenham,2004, p.10)

Este analisis sistematico de la literatura tiene como idea principal analizar los diferentes
conceptos obtenidos a partir de una busqueda de fuentes, gracias a ello se elabora un articulo
para dar respuesta a la siguiente pregunta de investigacién ¢ Cdmo a través de la comunicacidn
estratégica se puede posicionar la marca y persuadir al consumidor en redes sociales?
Recopilando estudios realizados anteriormente alrededor del mismo tema.

Los pasos para la elaboracion de este andlisis estdn compuestos de tres fases
ejecutadas de forma lineal:

1. Busqueda de fuentes documentales: tesis y disertaciones académicas, articulos cientificos
e informes técnicos de politica, para ello se utilizaron la base de datos de la Universidad
Cooperativa de Colombia y los documentos de acceso libre de internet basados en la
herramienta de Google Académico.

2. Seleccidon de fuentes: Fue fundamental elegir de la mano del asesor, fuentes que
contribuyen a la investigacion y que aborden temas relacionados con la comunicacién
estratégica, el manejo de redes sociales y el contenido de estas para obtener datos e
informacién adicional desde el afio 2010 hasta la actualidad.

3. Proceso de analisis documental: A partir de las fuentes especificadas y la bitacora de
registro documental, se soporta la investigacion gracias a una matriz de analisis para
determinar las fuentes que son aptas y ayudan a dar respuesta al objetivo principal de la

investigacion.
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Categorias de andlisis:

Todo el proceso anteriormente descrito, conlleva a obtener caracteristicas claras y
concisas para la elaboracién del documento, gracias a la bitacora y la matriz de estudio es
posible delimitar el campo de estudio a partir de dos categorias: La comunicacidn estratégica
como practica organizacional para la gestion de las redes sociales y el posicionamiento de
marca a partir de una estratégica de comunicacién planificada que permita persuadir al

consumidor.

La Comunicacidn estratégica como practica organizacional para la gestion de las

redes sociales.

Como primera categoria se evidencié la necesidad de definir la comunicacién
estratégica y el cambio que ha tenido esta rama de la comunicacién social al integrarse en el
medio digital organizacional, de acuerdo con los documentos seleccionados, se buscé la
manera de demostrar la importancia que tiene esta area de estudio dentro del objetivo
principal de la investigacidn, resaltando la relacion que existe entre la comunicacion
estratégica y el manejo de redes sociales de las organizaciones. No obstante, se establece la
evolucidn que ha tenido las redes sociales desde una postura de interaccidén personal hasta
una de interaccién entre organizacién y cliente, se pretende conocer como este nuevo espacio
digital es ahora indispensable para las compafiias y permite una interaccion mas cercana con
posibles consumidores de la marca.

Siguiendo lo anterior, resulta fundamental delimitar el comportamiento del espectador
y la adaptacion que han tenido diferentes empresas en la forma en la que promocionan sus

productos y servicios.

Posicionamiento de marca a partir de una estrategia de comunicacion planificada

que permita persuadir al consumidor.

La segunda categoria, nace en virtud de dar explicacién a la forma en la cual se debe
gestionar una campafia organizacional para promocionar los productos y servicios en redes

sociales y los pasos esenciales que debe tener cualquier compafiia para lograr un
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posicionamiento optimo en medio de las plataformas que cada vez muestran mas aperturas
de posibles cuentas que sean competencia.

De tal manera que, mediante una estrategia de comunicacién planificada se pueda
llegar al posicionamiento y reconocimiento de la marca, permitiendo conocer una ves
posicionada la marca, la manera en la que se puede persuadir al consumidor desde diferentes
acciones hechas en las redes sociales, se evidencia la necesidad de definir que es persuasiony
la forma en la que se puede llegar a dar.

Siguiendo lo anterior, resulta crucial entender de que manera el pensamiento
estratégico beneficia la marca y permite que a partir de la persuasion se llegue a la fidelizacién

y se genere una venta.

Instrumentos:
Teniendo en cuenta los pasos descritos inicialmente, las herramientas utilizadas para
el desarrollo éptimo del Andlisis Sistematico de la Literatura fueron la implementacion de la

bitdcora de busqueda de documentos y la matriz de analisis. Dichos formatos son:

Tabla 1 Formato de bitdcora de busqueda

APA

(7]
©
S
o
A
©
a

Hallazgos
Hallazgos
Referencia
Apa
Tipo de
publicacion
Citacion

No. De
Busqueda

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 2 Formato matriz de andlisis

Fuente Hallazgos de Pagina o Tipo de Ao

categorias parrafo fuentes

Fuente: Elaboracion propia



Gracias a los hallazgos del analisis, se presenta el desarrollo de cada categoria con el

fin de dar respuesta a la pregunta de investigacidn. A continuacion, se relacionan los hallazgos

DESARROLLO

obtenidos en cada categoria.

Categoria uno: La comunicacion estratégica como practica organizacional para la

gestion de redes sociales.

En lo que se refiere a la primera categoria de investigacién, los hallazgos de la tabla 3

muestran el proceso de andlisis previo que se realizé sobre las fuentes correspondientes que

aportaran a la misma tematica.

Tabla 3. Hallazgos en la comunicacion estratégica como practica organizacional para la

gestidn de redes sociales.

Fuente
Lopez (2018)

Massoni. (2013)

Oulmaati;
Ezzahri; &
Samadi (2008)

Massoni. (2007)

Hallazgos categoricos
Este articulo nos habla de la importancia de conocer al consumidor
que esta detras de la pantalla y de la forma en la que una marca
asegura su presencia en el mercado.
En la investigacion realizada por Massoni, se expone la importancia
de la comunicacién estratégica como un escenario en el cual se
debe salir de los mensajes normales y enfrentar los nuevos
desafios comunicacionales en donde se de solucidn a los intereses
y necesidades de los actores
El contexto de la accesibilidad y el uso de las TIC son importantes a
la hora de hablar de un proceso de aprendizaje, es por eso por lo
que se hace relevancia en lo que ofrecen las redes sociales y su
importancia como herramienta de comunicacion
El tema relevante en esta investigacidon esta en entender y definir
que es la comunicacién estratégica y como lograr que una
organizacidn se comunique de esta forma

PP
Parr.6

8

54
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Fuente Hallazgos categoricos
Dezutter; Bleys; La evoluciéon en la forma en la que aprendemos a comunicarnosy a
Poirier; Silva; escribir ha traido resultados positivos y negativos para quienes
Cansigno; Eid; estan en su etapa de aprendizaje

Defays; et

Thonard (2012)

Massoni. (2007) @ Se denota la importancia que tienen los mensajes en un espacio en
el cual producto y espacio se pueda incorporar a través de una
estrategia de comunicacién que los comprenda y los incluya en un
marco conversacional

Gonzdles (2015) Se explica los campos de estudio que tiene la comunicacién, siendo
este el objeto de estudio, por lo que no debe existir un objeto
compartido ni una agenda comun al hablar de comunicacién

Wood, J. (2004) @ En este articulo cientifico se expone a la comunicacién como un
proceso a base de simbolos que tienen e integran una relacién con
el mensaje, a través de lo digital, el mensaje codificado y el
lenguaje reflejan entonces un cambio en el entorno y el significado
que se le da a las cosas en el diario vivir.

Aguado (2004)  Gracias a esta investigacidn es posible tener un acercamiento al
termino comunicacidn que se utiliza en gran variedad de contextos
y que cuenta con una amplia diversidad, explicando el por que
pueden ser confusos o no

Kitchenham En este articulo se resalta el proceso que requiere llevar a cabo un

(2004) buen andlisis sistematico de la literatura, el interrogante de
investigacion, el area tematica y el fendmeno de interés

S.N (2009) Gracias a esta pdagina se amplia el reconocimiento de la
comunicacion estrategia como una herramienta potencial para
ayudar a crecer muchos negocios si se aplica de la manera
adecuada.

Sala (2014) En el contexto de cambio de comunicacion unilateral a
comunicacion de masas, se incorpora la importancia de los autores
y la audiencia para llevar un mensaje de la forma adecuada, se
resalta la importancia de mantener un espacio de interaccién entre
organizacidn y consumidor

Michael Porter  Gracias a este autor se le da importan a la estrategia de marketing

(2001) digital, con el fin de proporcionar una direccidn consistente en las
actividades de marketing en una linea de organizacién para apoyar
los objetivos generales de los negocios.

PP
129

Parr. 9

Parr. 4

10

15

217

190

18
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Fuente
Salas (2011)

Garrido (2017)

Carrasco (2007)

Ferreira (2011)

Freire (2008)

Van Dijck, Jose
(2019)

Hallazgos categoricos PP
La migracion al nuevo entorno virtual donde existe un nuevo 237
lenguaje y una nueva simbologia, de la cual el ser humano se debe
apropiar. Esta migracién digital a las nuevas tecnologias se
constituye también, en el fin de la bdsqueda de las audiencias
masivas y se enfoca en la creaciéon de comunidades con intereses
muy bien definidos
Esta investigacion aporta en la creacion de estrategia de 8
comunicacion como una directriz capaz de mantenerse como un
referente practico que permita que profesionales mitiguen el
alcance, la construccion e incluso la posibilidad de mantener una
planificacion estratégica con acciones que se puedan llevar a cabo
dentro de la misma.
En este contexto se plantea las dificultades que puede tener el 2
estudio de la comunicacién de masas, manteniendo el enfoque
interdisciplinar que se requiere desde una perspectiva cientifica
concreta
Gracias a este articulo se puede tomar las herramientas esenciales 4
para sintetizar informacidn relevante e incrementar la validez de
las conclusiones de espectadores individuales e identificar las areas
que sean de incertidumbre para realizar la investigacién
El tema relevante en este texto estd en abordar el nuevo 51
fendmeno que son las redes sociales, como la suma de audiencias
millonarias que logran incrementar la publicidad y por parte de la
organizacidn permite personalizar a los usuarios y romper con
barreras que se tenian en viejas organizaciones mediaticas.
Gracias a este autor, se puede decir que mientras que antes los 15
sitios web en general funcionaban como conductores de la
actividad social, las nuevas plataformas convirtieron poco a poco
estos conductores en servicios aplicados que hicieron de internet
un medio mas sencillo, pero al mismo tiempo cada vez mas dificil
de utilizar en otros sentidos.

Fuente: Elaboracion propia

La comunicacion estratégica en términos generales es entendida como una nueva

rama de la comunicacion que permite planificar, organizar, coordinar e implementar una

estrategia orientada a cumplir un objetivo y resolver un conflicto en un entorno social,
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usualmente se hace uso de la comunicacidon estratégica en contextos militares, de opinion
publica o politicos, utilizandola como medio para defender el territorio, en este ambito
Cambria (2016) menciona que:

Cuando hablamos de comunicacidn estratégica, nos referimos a "soft power" junto a la idea

de persuasion e influencia como estrategias nacionales que permiten reducir o transformar los

conflictos, e influir sobre los procesos de cambio social y politico, asi como ejercer un papel

decisivo (p.9).

Sin embargo, en el ambito digital la comunicacién estratégica permite transmitir un
mensaje como una solucidn para incentivar la transformacion del espacio digital y generar
conversacion. No obstante, gracias a la creciente incorporacién de las organizaciones en las
redes sociales, este escenario digital se ha convertido en un medio indispensable para ofrecer
sus productos o servicios, encontrando una ventaja o desventaja a la hora de mostrar quienes
son y lo que hacen.

Por tanto, al hablar de comunicacion estratégica en un ambito digital e incorporado a
la actividad empresarial de las companias, se evidencia la necesidad comunicacional que
permita crear una ventaja sobre la forma tradicional en la que se suele comunicar en este
medio y un avance a la innovacién de emisién de mensaje y respuesta del entorno digital.

Massoni (20007) en su articulo “Tres movimientos y siete pasos para comunicar
estratégicamente” resalta tres ventajas que estan vinculadas al modelo de comunicacién
estratégico digital para la gestion organizacional y que trabaja en evitar:

- la dispersién de las capacidades institucionales.

- la falta de relacién entre los objetivos y las acciones institucionales.

- la falta de participacion coordinada de los actores institucionales. (p.17).

Dicha necesidad se encuentra estrechamente relacionada a la administracion que
imparte la organizacién a sus redes sociales y la forma en la que persuade al consumidor para
obtener su producto o servicio, si bien es claro, muchas organizaciones se han encargado de
tomar la comunicacién como un componente estratégico para sus negocios, no han trabajado

las redes sociales estratégicamente. Es alli, cuando entender cémo se puede llevar a cabo una
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comunicacidn estratégica en las redes sociales se presenta ante las organizaciones como la
solucion a la necesidad de persuasion y venta que desean obtener por parte del consumidor.
Ahora bien, segun lo expresa Feged (2014): “La importancia de la comunicacion
estratégica es que, si se aplica llevando a la audiencia adecuada el mensaje correcto, en el
tiempo oportuno, su efecto se vera reflejado positivamente en los indicadores del negocio
“(Parr.3). El medio digital empresarial se encuentra hoy dia en un entorno de negocio
competitivo, que de no dar resultado, podria perjudicar las ganancias esperadas a través de
plataformas como Instagram y Facebook, es tan competitivo que las mismas estadisticas de
Instagram muestran como mas de mil millones de cuentas son activadas cada mes en el mundo
y es tanta la relevancia en las publicaciones que son ellos mismos a través de su portal web,
guienes ensefan a las empresas como mantener una cuenta a flote en medio de tanta pugna.
Es por esto, que la comunicacién estratégica corporativa forma una parte integral
importante que se debe tener en cuenta desde el principio, con el fin de alcanzar metas y
cumplir objetivos, convirtiéndose en una clave para poder innovar y posicionar los proyectos
de forma que se pueda diferenciar una organizacion de otra.
Ahora bien, gracias a Massoni (2007) se da paso al planteamiento de tres movimientos
gue permiten que una organizacién se comunique estratégicamente:
El primero movimiento, esta ligado a dejar de lado la comunicacién como informacién y
convertir la comunicaciéon en un momento que crea relaciones en medio de la diversidad
sociocultural digital, esto con el fin de permitirle al mensaje actuar potenciando una idea en
medio de un contexto y crear una identidad en medio de los actores involucrados que permitan
conectar al consumidor con el mensaje; El segundo movimiento plantea la comunicacién como
un método que reconoce el interés y suple la necesidad del consumidor creando un espacio de
encuentro entre la organizacién y el cliente, y finalmente; El tercer movimiento es el paso de
la comunicacién como un mensaje que transmite, a la comunicacién como un problema que
brinda una solucién en el cual se instala una conversacién y permite transformar el espacio
social que se aborda hacia una sola direccion. (p.7).
Comunicar estratégicamente entonces, permite crear un momento relacional dentro
de la dinamica social digital, para ello, las organizaciones deben evidenciar dependiendo el

sector al que pertenezcan que es lo que puede y quiere escuchar su consumidor en un
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determinado momento y armar la estrategia con base en ello. Al considerar sus intereses y
necesidades actuales y tener claro cuales son desde lo que ellos consumen, dejan de ser
simples receptores y se convierten en actores que no se pueden estandarizar y que no son
permanentes, sino que son relevantes desde el escenario en el que se encuentren.

Gracias al avance del internet, la web 2.0 se convirtié en una estructura funcional con
un mayor numero de desplazamiento de usuarios que incorporaron dicho sistema a sus
actividades cotidianas y crearon su entorno online.

Este desplazamiento provocd a su vez un cambio en las plataformas, que pasaron de proveer

una utilidad genérica a brindar un servicio personalizado... Mientras que antes los sitios web

en general funcionaban como conductores de la actividad social, las nuevas plataformas
convirtieron poco a poco estos conductores en servicios aplicados que hicieron de internet un
medio mas sencillo, pero al mismo tiempo cada vez mas dificil de utilizar en otros sentidos (Van

Dijck, 2019, p.15).

Ahora bien, uno de los cambios mas importantes que se dio en los ultimos tiempos
tuvo que ver con el cambio del uso de las plataformas de los medios digitales, de un entorno
de manifestacion informal y amigable donde el objetivo era promover la vida social a, la
incorporacion formalizada de organizaciones prestadoras de productos y servicios logrando
gue se adquiriera un valor distinto, con mensajes y enunciados dirigidos a la comercializacién
en el espacio digital.

Bruno Roldan quien es Director y Manager en Mercadotecnia de Shopify expone que gracias a

gue se tiene una relacién mas cercana y personalizada con los clientes, las redes sociales son

un canal excelente para atender a las dudas o demandas que los clientes puedan tener, lo que
explica que gracias a la aparicidon de las redes sociales la relacion entre los clientes y las
empresas se fortalece mediante ese uso que le dan al momento de trabajar de la mano con los

medios sociales generando una buena participacion en ella (Turijan, Martinez, Martinez, 2014,

parr.3).

Es asi, como las redes sociales se han convertido en una herramienta importante para
el desarrollo de la organizacién y ha permitido crear un vinculo con sus clientes, sin embargo,
es primordial el desarrollo de estrategias que puedan proporcionar la oportunidad de crecer

dentro del entorno digital. Ahora bien, las redes sociales que han sido acogidas por un gran
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publico de empresarios son: Facebook e Instagram, estas dos plataformas proporcionan a
muchas empresas la posibilidad de crear un sitio enfocado a sus clientes, vinculos y relaciones
orientadas a la confianza y satisfaccion de necesidades.

“Un estudio publicado por la consultora Clutch permitié conocer que un 96% de las
empresas en Estados Unidos prefieren Facebook como red social principal para promocionar
su compafiia (casi la totalidad de encuestados) y un 55% Instagram” (EAE Business School,
2017)

Este nuevo escenario organizacional ha permitido el desarrollo de nuevas estrategias
comunicacionales ayudando a las micro y macro empresas a tener la misma oportunidad de
crecimiento, atendiendo a la necesidad bdsica de un contacto directo entre empresa y
consumidor, es tal la importancia, que incluso , plataformas como “Instagram Business”
ofrecen a las organizaciones la oportunidad de formarse con cursos online y entender como
manejar este sistema digital, resaltando que son mas de mil millones de cuentas las que se
abren en todo el mundo cada mes.

Sin embargo, uno de los grandes desafios que tienen hoy las empresas esta dirijo a la
comunicacidn y el contenido que generan ya que, debe ser atractivo para el publico sin invadir
la pantalla con publicidad, “El formato “venta directa” agotd a los usuarios. Este fendmeno
invita a quienes nos dedicamos a diario a gestionar comunidades digitales a reinventar la
forma de vincularnos con nuestro publico” (Alicio, 2017, parr.2)

Este nuevo formato que se ha creado en las plataformas digitales permite contar
historias a través de las marcas, haciendo participe al consumidor sobre los acontecimientos
que diariamente vive la organizacidon, conectando asi las emociones, pensamientos y
sensaciones para crear una comunidad digital, es aqui donde se instaura la persuasién del

consumidor y se genera una fidelizacion a través de los canales digitales.

Categoria dos: Posicionamiento de marca a partir de una estrategia de comunicacion
planificada que permita persuadir al consumidor.
Teniendo en cuenta las investigaciones realizadas frente al tema de comunicacion

estratégica y manejo de redes se pudo observar la correlaciéon que tenia esta tematica con el
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proceso de posicionamiento de marca y persuasion del consumidor tal como puede

evidenciarse en la tabla 4.

Tabla 4. Hallazgos en el posicionamiento de marca a partir de una estrategia de

comunicacion planificada que permita persuadir al consumidor

Fuente
Marcos (2005)

Galvis (2016)

Diaz (2013)

Roa (2016)

Cambria (2016)

Galan (2015)

Hallazgos Categoricos
La definicion de posicionamiento en el dmbito digital, hace
referencia a optimizarlo de forma tal que aparezca en la primera
posicion d ellas paginas de resultados de busqueda. Gracias a ella
se toman procediemitnos y técnicas que tienen como finalidad
dotar un sitio o una pagina de maxima visibilidad en internet
Este autor plantea el papel que desempefia la comunicacion en los
conceptos organizacionales que es cada vez es mas decisivo e
importante, pues, si no se tiene claridad de los roles y de las
implicaciones que esta tiene desde lo creativo, cultural y natural y
de lo que puede llegar a ser, se puede construir o destruir la
reputacién de una organizacién con un solo mensaje, ademas de
entorpecer el camino trazado desde la alta direccidn hacia el
crecimiento empresarial.
Se resalta la cultura organizacional, en teoria, es la base de todas
las actividades llevadas a cabo por una organizacién dentro y fuera
de su contexto. Su misidn, vision, valores, cédigos de conducta y
vestimenta, ente otros elementos, figuran como una serie de
construcciones simbdlicas dotadas de significado por los miembros
de la organizacién y que determinan como debe ser el
comportamiento de la empresa en todos los aspectos.
La propuesta de la autora es especificamente tres movimientos y
siente pasos del modelo de comunicacién estratégica, que
permiten encontrar elementos caracteristicos y de gran relevancia
para la creacion de estrategias digitales
Plantea la comunicacion estratégica como un "soft power" junto a
la idea de persuasion e influencia como estrategias nacionales que
permiten reducir o transformar los conflictos, e influir sobre los
procesos de cambio social y politico, asi como ejercer un papel
decisivo
Para profundizar el contexto organizacional se define el papel que
cumple una persona emprendedora, como una persona que tiene

PP
84

199

140

17
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Fuente Hallazgos Categoricos
la capacidad de descubrir e identificar algun tipo de oportunidad
de negocios. Asi, en base a ello, organiza una serie de recursos con
el fin de darle inicio a un proyecto empresarial.

Eneque (2020) Los vendedores que aumentan sus ventas toman medidas
deliberadas basadas en principios y técnicas de venta probadas,
combinadas con acciones de marketing para llamar la atencién de
sus prospectos.

Tovat (2017) A lo largo del tiempo se ha vuelto mas dificil ganar credibilidad y
visibilidad gracias a tanto contenido digital que esta presente en
las redes sociales. Se pueden encontrar cientos de opiniones sobre
un servicio (sin ir mas lejos sobre agencias de comunicacion, o de
marketing, o servicios de hoteles, centros de formacién etc.). Pero
para que destaques debes posicionarte en lugares de credibilidad.
Uno de ellos sin duda alguna es los medios de comunicacién.

Tallarico (2012) La complejidad en la que se desenvuelve el ecosistema digital
implica necesariamente recorrer distintas miradas tedricas para
reflexionar acerca de diversos nucleos de problematicas: las
conceptualizaciones del entramado socio tecnoldgico y digital;
las vinculadas a los procesos de uso y gestion de las redes sociales
en el seno de las instituciones; y las problematicas inherentes a los
propios procesos de comunicacion que se dan en ese contexto
situacional para la configuracion de una estrategia comunicacional
para la Institucion.

Turijan, Bruno Roldan quien es Director y Manager en Mercadotecnia de

Martinez, Shopify expone que gracias a que se tiene una relacion mas

Martinez (2014) cercanay personalizada con los clientes, las redes sociales son un
canal excelente para atender a las dudas o demandas que los
clientes puedan tener, lo que explica que gracias a la aparicién de
las redes sociales la relacién entre los clientes y las empresas se
fortalece mediante ese uso que le dan al momento de trabajar de
la mano con los medios sociales generando una buena
participacién en ella

Ocampo 2017 En esta investigacion se expone los recursos que tiene una
organizacién y como poder aprovecharlos para la coordinacién y
puesta en escena para crear una ventaja competitiva sobre la
marca de competencia

Vera 2017 Gracias a esta investigacion se plantea la comunicacién estratégica
como una nueva forma de utilizar los medios y lograr objetivos

PP

Parr. 5

14

Parr.8

Parr. 3

18

19

25
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Cambria (2016)

Garrido (2016)

Rojas (2019)

Vila (2013)

Fernandez
(2017)

Sanchez (2010)

IAB México y
Kantar Millward
Brown (2018)

tanto internos como externos, teniendo en cuenta la planeacion,
definicidn de objetivos y la coherencia con la que se utilizan los
medios

Este texto aborda la comunicaciéon estratégica como un proceso
gue plantea diferentes ambitos que van desde lo informativo y
permite tener una ventaja competitiva sobre otros grupos

Esta investigacién muestra la importancia que ha adquirido la
comunicacion en las empresas y el afan que tienen muchas de ellas
para comunicar en mayor calidad y cantidad aun cuando no tienen
claro los objetivos bajo los cuales deben comunicar ni una
perspectiva estratégica

Plantea precisamente la comunicacidn digital como la unién de
estrategias o actividades comerciales que ocurren en la web, es
decir de forma online, con el fin de conseguir conversiones con
usuarios.

Utiliza identidad y reputacidon como conceptos que se estan
utilizando para llamar la atencidn de los usos de las redes sociales.
Se puede ver cuando incidimos en la buena o mala reputacion
propia y ajena; la identidad es un factor que se puede controlary
se puede crear a partir de comunicacién propia.

Gracias a esta investigacion se precisa que el marketing de
contenidos es la estrategia de comunicacion de la marca que hace
que se aleje de los objetivos tradicionales de la publicidad y se
centre en los aspectos que de verdad importan a sus clientes
potenciales, estableciendo vinculos de comunidad con ellos, aun a
costa de que la venta se demore en el tiempo, produciéndose a
medio o largo plazo. Sin embargo, de esta forma, las compafiias se
aseguran de que este tipo de usuario estard mas predispuesto a
escuchar o comprar sus productos, ya que es él quien lo necesita y
no la marca quien se lo vende

Muestra a través de estadisticas como el 90% de las empresas ya
incluyen el marketing de contenidos dentro de su estrategia hacia
el exterior y dedican un 12% de su presupuesto total para ello
Gracias a una investigacion realizada por esta empresa se puede
profundizar en el interés de los consumidores, siendo que el 78%
de los consumidores se guia por las redes sociales de las
respectivas empresas para tomar su decision de compra.

9

12

27

220

7

Parr. 5

26
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Fuente
Ferrery
Tresierra (2009)

Daniel Feged
(2014)

Lopez (2001)

EAE Business
School (2017)

Alicio (2017)

McGuirre
(1969)

Zipkin (2017)

William Stanton
y Michael J.
Etzel (2007)

Hallazgos Categoricos
Definen la capacidad que tienen las medianas y pequeiias
empresas, pues su tamafio en organizacidon no suele contar con
mas de 250 trabajadores en total y con su facturacién moderada
Dice que la importancia de la comunicacidn estratégica es que, si
se aplica llevando a la audiencia adecuada el mensaje correcto, en
el tiempo oportuno, su efecto se vera reflejado positivamente en
los indicadores del negocio
Vender no significa simplemente producir y poner los productos en
un estante a la vista de cientos o miles de personas que transiten
por un lugar determinado, vender involucra todo un conjunto de
interrelaciones que van desde la identificacion y exposicién de
necesidades, la seleccidn y capacitacion del personal mas
adecuado, hasta el intercambio de beneficios, pasando por
diferentes etapas de negociacion.
Muchas medianas y grandes empresas optan por abrir perfiles en
varias redes sociales y asi complementar estrategias. Las mas
elegidas son Facebook (un 96%, es decir, casi la totalidad de los
encuestados), Twitter (71%), Youtube (61%), LinkedIn (60%),
Instagram (55%), Google + (47%) y Pinterest (34%).
El formato “venta directa” agotd a los usuarios. Este fendmeno
invita a quienes nos dedicamos a diario a gestionar comunidades
digitales a reinventar la forma de vincularnos con nuestro publico.
La Persuasion es aquella habilidad que tienen las personas para
transmitir ideas y que éstas sean difundidas por quien actia como
receptor de estas. Esto se traduce mds efectivamente como la
capacidad que tienen los seres humanos a través de una relacion,
convencer a otros
Este articulo plantea los 6 pasos importantes que se deben tener
en cuenta desde la comunicaciéon y el pensamiento estratégico
para persuadir al cliente
Gracias a estos dos autores se plantea la diferencia entre venta y
mercadeo en la persuasidn del consumidor.

Fuente: Elaboracion propia

PP
parr. 4

Parr. 3

14

Parr. 7

Parr 2

27

El posicionamiento de marca es un término comunmente utilizado en el drea digital “El

desarrollo estratégico en el posicionamiento de marca, consiste en conseguir una posicion
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privilegiada en la mente de los compradores a través de la generacidon de experiencias
memorables a nivel funcional y emocional” (McGuirre, 1969, p.6)

Para conseguir este posicionamiento es necesario que la micro o macroempresa posea
un objetivo claro y una meta que espera conseguir a través de las redes sociales.

El posicionamiento de marca se puede definir entonces como “el acto de disefar la
oferta e imagen de una compafiia de manera que ocupe un lugar distintivo y valioso en la
mente del consumidor objetivo” (Zipkin, 2017, p.8)

Ahora bien, el éxito del posicionamiento de marca se encuentra estrechamente
vinculado con la comunicacién estratégica del mensaje y la relacién que tenga esta con la
imagen. El disefio de dicha estrategia implica revisar constantemente los procesos de consumo
y la elaboracién para hacer circular productos y emerger espacios que aporten a los procesos
de transformacién de todos los actores involucrados en el espacio digital.

Es necesario determinar si es conveniente, por ejemplo, que una linea de accién se
concentre en uno de los procesos o en otro en los distintos momentos de su desarrollo.

Estos procesos son definidos por Massoni (2006) como:

Procesos basicos en el cual se incluye : sensibilizacién (proceso cognitivo que se realiza con la
estrategia comunicacional para apelar a estados emocionales y lograr atencion), informacion (procesos
de conocimiento elaborados para expresar lo que le contribuye o le evita al consumidor o actor),
participacion ( apropiacion y empoderamiento en torno al contenido realizado a partir de la estrategia
comunicacional) y finalmente, la comunicacién social (entendida como el espacio de encuentro y
momento relacionante del espacio sociocultural digital, el ejercicio del protagonismo ciudadano que
crea transformaciones en el espacio y genera un cambio de habitos y comportamientos respecto al
entorno) p. 12

Entonces, encontramos una planificacién integrada que debe llevarse a cabo a partir
de una estrategia de comunicacién que permita que los actores puedan trabajar
conjuntamente logrando que las acciones que se realicen en la marca no sean acciones
aisladas al objetivo principal de la organizacién, sino que contribuya al posicionamiento y

transformacion digital que apunten en una misma direccion.
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Es tal la importancia de una estrategia de comunicacién que gracias a ella se puede
instaurar un método de conversacién que establezca e indique cuales son los ejes y el tono de
conversacion que se debe emplear a la hora de querer llegar al consumidor.

Esta estrategia hace referencia a “la coordinacidon y la puesta en conjunto de todos los
recursos posibles para lograr una ventaja competitiva sobre el opuesto” (Ocampo, 2010, p.18)
y se crea en una organizacioén gracias al fin que se espera obtener a partir de la estrategia, la
existencia de un objetivo claro y la innovacién a la hora de comunicar.

En cuanto a la comunicaciéon estratégica, es la utilizacién de todos los medios comunicativos

para lograr objetivos tanto internos como externos. Sin embargo, es la planeacién y la

definicion de los objetivos la que le da coherencia al uso de diferentes herramientas por

distintas y lejanas que sean (Vera, 2017, p.19)

Es gracias a esta comunicacidon estratégica que la organizacién se ve obligada a
monitorear constantemente el entorno y los publicos de la organizacién para graduar
progresivamente la estrategia y conseguir que la marca se posicione con el transcurso del
tiempo.

Para McGuirre (1969) “La Persuasion es aquella habilidad que tienen las personas para
transmitir ideas y que éstas sean difundidas por quien actia como receptor de estas. Esto se
traduce mas efectivamente como la capacidad que tienen los seres humanos a través de una
relacién, convencer a otros”. (p.6)

Gracias a ello, las organizaciones pueden trabajar en un espacio digital y obtener
resultados de venta o fidelizacion del consumidor, sin embargo, mas alla de abordar la
persuasion desde una postura de pensamiento estratégico, la persuasion del consumidor se
ha abordado como un proceso de mercadeo y venta en el cual surgen nuevas ideas de negocio
y gracias a ella se fomenta el crecimiento econdmico de un pais.

William Stanton y Michael J. Etzel plantean la diferencia entre mercadeo y venta de la

siguiente forma:
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Tabla 5. Diferencia entre mercadeo y venta

30

Mercadeo

Venta

e Se enfatiza en el producto

Se enfatiza en los deseos del cliente

e Existe un producto fabricado y se

encuentra la manera de venderlo

Se determinan los deseos del cliente
y se crea un producto que satisfaga

sus deseos

e Se orienta al volumen de ventas

Se orienta a las ganancias

e La planeacién es de corto plazo a
partir de los productos y mercados

actuales

Se planea a largo plazo en funcidén de
nuevos productos, mercados vy

crecimientos futuros

e Se hace relevancia en las necesidades

del vendedor

Se pone en relieve los deseos de los

compradores

Fuente: Tomado de “Propuesta para posicionamiento de marca” (2010)

Para poder sorprender al consumidor y persuadirlo se debe tener un mensaje

innovador utilizando todos los medios posibles para lograr el objetivo planteado por la

empresa a nivel interno como externo. La clave principal para la persuasién se encuentra en

definir la necesidad del actor principal a partir del monitoreo del entorno y el publico y

elaborar un mensaje estratégico que de solucién a esa necesidad de la mano de un llamado a

la accidn ya sea: la visita a la pagina web, compra en el establecimiento, llenar un formulario

o un contacto directo con la compaiiia.

El canal alcanzara entonces su cometido cuando los mensajes, productos y espacios se

incorporen dentro de una misma estrategia comunicacional y permita un encuentro oportuno

entre marcay cliente.

Massoni (2007) afirma que:

Cuando quien planifique la estrategia comunicacional utilice los mensajes, sera porque ya ha

podido tomar una decisidén respecto de qué es lo mas conveniente para convencer al otro, a

partir de su estado actual de conocimiento respecto del problema que aborda la estrategia, y
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porque el diagnostico comunicacional ha determinado que hay un punto de contacto, una
posibilidad de articulacién que es mutuamente satisfactoria para ambos (p.12)

En un articulo publicado por la revista entrepreneur Zipkin (2017) sefiala 6 pasos

importantes que se deben tener en cuenta desde la comunicacién y pensamiento estratégico

para persuadir a un cliente, estos pasos son:

1.

Enviar un mensaje de Reciprocidad: definido como la obligacién que tiene la compaiiia de
dar de regreso lo que se ha recibido de otros, por ejemplo, cuando dentro de una compra
la organizacién incorpora un detalle sorpresa como agradecimiento de forma inesperada.
Escasez: Cuando se elabora un producto Unico en el mercado o un servicio que se prestard
por poco tiempo, es importante sefalar a los demas los beneficios que obtienen con el,
pero a su vez resaltar lo que es Unico y lo que podrian llegar a perder de no obtenerlo.
Autoridad en la comunicacién: Es importante sefalar a los otros lo que hace a la
organizacién creible y conocedora de sus productos o servicios antes de hacer el intento
de influenciarlos o persuadirlos.

Consistencia: Para utilizar el principio de la consistencia se debe buscar el compromiso
voluntario, activo y publico de quien ya ha consumido el producto o servicio.

Simpatia: Las personas suelen decir que, si a los que les caen bien, es mas facil identificar
similitudes que comparta la persona con la compafiia e intercambiar informaciéon con el
actor para obtener resultados exitosos.

Consenso: La ciencia nos dice que, en lugar de confiar en nuestra propia habilidad de
persuadir a otros, se puede apuntar a lo que otros estan haciendo, por ejemplo, cuando
una organizacion incentiva a reutilizar sus bolsas para beneficio del medio ambiente con
un mensaje “el 75% de nuestros clientes reutilizan las bolsas” cambiar las palabras y hablar
acerca de lo que otros clientes han hecho conlleva a un mensaje mas efectivo.

Ahora bien, el fin de toda organizacion al emplear dichos pasos debe estar orientado a

la difusion de una imagen unificada ante el publico, esto permitird que la organizacién esté en

la mente de sus consumidores, una vez lograda la persuasion la finalidad de la empresa debe

ser desarrollar y sostener una relacién que esté coherente con sus objetivos y pueda ser

duradera en los permanentes cambios que se realizan en el mercado.



DISCUSION DE RESULTADOS

Es tal el impacto que ha tenido esta nueva area llamada marketing digital durante los
ultimos afos en las organizaciones, que ha convertido su uso en un espacio casi obligatorio
para poder llegar a las audiencias de manera mas cercana; es por esto por lo que se considera
pertinente analizar, la forma en que la comunicacién se lleva a cabo desde un pensamiento
estratégico para que permita el cumplimiento de objetivos por parte de la organizacién.

Por otra parte, la comunicacion estratégica como nueva rama de estudio se incorpora
al nuevo espacio digital como una propuesta que debe ser estudiada por cada entidad con el
fin de acoplarse de manera pertinente como un elemento vital en el proceso de construccion
de la estrategia digital y de generacién de contenidos, esta nueva responsabilidad puede
convertirse en la linea base con la cual mensaje e imagen permitiran el acercamiento que se
espera dentro del consumidor.

A continuacion, se presenta la discusién del Analisis Sistematico de la Literatura,
justificado en el contraste de los conceptos anteriormente presentados y la postura reflexiva
gue genera esta practica académica. A través de este analisis se realizd una investigacion
desarrollada a partir de dos categorias la primera enfocada en la comunicacién estratégica y
la segunda en las organizaciones. Esta discusidn resalta la importancia de realizar un estudio
frente a la forma en la que se comunican estratégicamente en contextos digitales para
garantizar el cumplimiento de objetivos en un contexto organizacional, se pudo notar que las
organizaciones a pesar de tener clara la necesidad de pertenecer al mundo digital, tienen
dudas y dificultades frente a que mensaje y contenido deberian emitir y publicar para captar
la atencién de quien esta inmerso en la cotidianidad de la publicidad y anuncios online.

Para soportar lo mencionado Massoni (2007) expone sobre este proceso que “los
canales cumpliran su cometido silos mensajes, productos y espacios se incorporan como parte
de una estrategia de comunicacién que los comprenda, los incluya y les de marco

especificamente conversacional, de comunicacién como encuentro con el otro” (p.12)
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En especifico, la comunicacion estratégica debe ser implementada en el manejo de una
red social, como un proceso fundamental por el cual la empresa debe pasar antes de lanzar al
mercado su estrategia digital, es importante que tanto para un area de comunicacidn
perteneciente a una compaiiia, como para un outsourcing que brinde los servicios se adquiera
el conocimiento para entender su uso y desarrollo en el medio organizacional.

A continuacion, se presenta la discusién obtenida en los hallazgos categéricos, desde
la comunicacion estratégica como practica organizacional para la gestion de redes sociales,
hasta el posicionamiento de marca a partir de una estrategia de comunicacién planificada que
permita persuadir al consumidor.

La comunicacidn estratégica como prdctica organizacional para la gestion de redes
sociales. Gracias a la revision documental para el analisis de las categorias a desarrollar se
evidencia que existe una coincidencia al hablar de comunicacién estratégica en medios
digitales, autores como: Massoni (2007), Feged (2014) y Tallarico (2012) soportan esta nueva
rama de la comunicacién como una de las mas importantes a nivel organizacional a la hora de
transmitir un mensaje en redes y darle solucién a la necesidad del consumidor.

Por esta razon las organizaciones deben conocer al consumidor antes de comunicarse
con el, dicho proceso sera efectivo si las empresas aprender como comunicarse y escribir bajo
lineamientos claro que denoten su identidad pero que a su vez traigan resultados positivos,
obteniendo gracias a la comunicacion estratégica, una herramienta potencial para ayudar a
crecer el negocio si se aplica de la manera adecuada.

Para llevar a cabo esta nueva préctica organizacional Porter (2001) menciona que “se
necesita una estrategia de marketing digital para proporcionar una direccidn consistente a las
actividades de marketing en linea de una organizacién, a fin de integrarlas con sus demas
actividades de marketing y apoyar sus objetivos generales de negocios.” (p.190)

De esta forma, se da cierre a la primera categoria, entendiendo que la creacién de una
estrategia de comunicacién debe mantenerse como un referente practico que mitigue el
alcance, la construccion e incluso la posibilidad de mantener una planificacidn estratégica con

acciones favorables que se puedan llevar a cabo dentro de la misma, creando comunidades
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con intereses bien definidos e incorporando un nuevo lenguaje y simbologia para llevar un
mensaje de forma adecuada y mantener un espacio de interaccién con el consumidor.

Posicionamiento de marca a partir de una estrategia de comunicacion planificada que
permita persuadir al consumidor. La elaboracion de una estrategia digital de comunicacion
ofrece un nuevo panorama en cuanto al uso adecuado del mensaje como una herramienta
digital comercial, esta practica de difusién de informacién crea nuevos significados en el rol
gue tiene una organizacidn en las redes sociales, es posible entonces, llegar al posicionamiento
de marca y persuasion del consumidor cuando mensaje y producto se incorporan como parte
de una estrategia comunicacional.

No obstante, cuando se habla de estrategia comunicacional se observa que autores
como: Rojas (2019), Fernandez (2017), Porter (2001) y Garrido (2017) la plantean como una
forma de conseguir una conversion con el usuario o consumidor que debe partir de los
objetivos de la empresa y se centra en la necesidad de sus clientes potenciales estableciendo
vinculos a medio y largo plazo.

Lo cierto es que establecer la necesidad del consumidor permite estructurar el mensaje
dependiendo del momento en el que se encuentre este con la marca, graciasa elloy ala buena
transmisién de identidad visual y mensaje que fomenta la empresa es posible abordar el
posicionamiento de marca y persuasion del consumidor desde un pensamiento estratégico en
donde se logra obtener la maxima visibilidad en medio de tanto contenido, tal como lo
soportan Tovat (2017) y Marcos (2005) es posible generar estrategias que ayuden a impulsar
las organizaciones y crear una relacion mas simplificada con clientes a partir de las redes
sociales, facilitando el flujo de informacidn y nuevas formas de visibilidad que si se aplican ala
audiencia adecuada junto con el mensaje correcto y el momento oportuno, su efecto se vera
reflejado positivamente en los indicadores del negocio.

Las organizaciones deben incorporarse al nuevo papel de la comunicacién estratégica
para reducir o transformar los conflictos que puedan existir en el area digital e influir y
persuadir al consumidor para generar un cambio social, de esta forma se puede utilizar los
medios para lograr objetivos internos y externos a partir de la planeacién del cumplimiento de

objetivos claros frente a clientes potenciales.



CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

A lo largo de este andlisis sistematico de la literatura se puede afirmar que la
comunicacidn estratégica es una rama indispensable para coordinar e implementar una
estrategia corporativa que este orientada al cumplimiento del objetivo de la organizaciodn,
cabe resaltar que gracias a esta nueva rama de la comunicacién las organizaciones obtienen
una ventaja sobre la forma tradicional en la que se comunican otras empresas en las redes
sociales.

Resulta indispensable, sin embargo, conocer la audiencia previamente, sus intereses,
necesidades y utilizar la comunicacién estratégica como un método que permita solventar esta
necesidad y aplicar el mensaje correcto, en el momento oportuno para ver su efecto reflejado
positivamente en los indicadores del negocio.

Gracias a esto, las organizaciones no utilizan las redes sociales como un medio de
difusién de informacién masiva, sino como un medio capaz de conquistar su consumidor a
través del mensaje estratégico y la imagen, elevar su identidad de marca, alcanzar metas y
cumplir objetivos, creando entre el consumidor y la marca un espacio de interaccion dentro
de una dindmica social digital, donde prime la necesidad del consumidor y no la necesidad de
venta de la marca.

De tal manera que, las plataformas digitales y en especial las redes sociales pueden
convertirse en una herramienta que permita el desarrollo de estrategias que sean acogidas
oportunamente por un gran publico que permita el crecimiento dentro del entorno digital.

Con lo anterior, la comunicacidn estratégica de ser bien empleada podria garantizar
gue las organizaciones emitan un mensaje de forma eficiente, esto depende de la manera en
la cual se de el mecanismo de comunicacion e interaccion y el papel fundamental que tiene la
innovacion por parte de la empresa y la disposicion del consumidor para recibirla. Estas
estrategias comunicativas ayudaran a contribuir en el desarrollo de lazos mas fuertes en el

entorno digital.
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Por lo tanto, dentro del espacio digital se desarrollan actividades especificas las cuales
pueden ayudan a la organizacién a detectar las necesidades y carencias que tiene el
consumidor, con el planteamiento de una estrategia y su implementacion virtual es evidente
que se debe trabajar en generar un contenido de calidad sobre la cantidad de este para ayudar
al consumidor a entender quienes son y hacia donde van y apoyarlos como solucién a la
busqueda de un producto o servicio.

Se recomienda a los estudiantes que quieran continuar con esta misma linea de analisis
sistematico de literatura, que hagan una recoleccion eficaz de informacién, fuentes y trabajos
que puedan sustentar su tema de investigacion, de forma que puedan ampliar el conocimiento
en el area de interés y puedan generar nuevos saberes basados en investigaciones y

afirmaciones de expertos en el tema.
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