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Resumen

Este estudio analiza la existencia de conceptos y estrategias comunitarias en relacion de como una
empresa en el sector de servicios sociales y salud entienden las estrategias de mercadeo y la
influencia en el desempefio que pueden tener en su relacion con el entorno. Para esto, se utilizo un
enfoque de estudio de caso seleccionando un caso representativo con una empresa dentro del sector.
Se definieron proposiciones y protocolos. Varias fuentes de evidencia fueron utilizadas como
documentos, reportes de desempefio financiero y otra informacion de diferentes sectores
relacionados; los mismos fueron analizados en el marco de la evidencia l6gica. Se concluye que la
empresa en el sector de servicios sociales y salud no utilizan conceptos ni estrategias comunitarias y
que se podrian beneficiar del uso apropiado de estrategias comunitarias en su relacién con la
comunidad.

Palabras clave: Comunidad, estrategias, mercadeo.



Abstract

This study analyzes the existence of community concepts and strategies by making a match between
a company in the field of health and social services and the know-how of current marketing
strategies and the influence that this company have in their performance that may have on their
relationship with the environment. To make sure of this, studies were approach by choosing a
representative case with a company in sector mention above. Then, propositions and protocols were
defined. Multiple sources of evidence were used as documents, reports, financial performance and
other information related to different economy sectors; therefore all of this was analyzed under
logical evidence. As a conclusion, the company, in the field of social and health services, do not use
concepts nor community strategies that could benefit from appropriate use of community strategies
in their relationship with the community.

Keywords: Community, strategies, marketing.



1 INTRODUCCION

1.1 Planteamiento del Problema

Todas las empresas, especialmente las que ofrecen servicios a los clientes deben estar en
permanente cambio (Fader, 2012, p. 35). Construyendo sobre esto, (Valenzuela & Torres, Gestion
Empresarial orientada al valor del cliente como fuente de ventaja competitiva., 2008) recalca que
durante muchos afios la disciplina del marketing ha carecido de métricas eficaces que permitan
medir el retorno de las inversiones del marketing, por eso se torna necesario gestionar las relaciones
con sus clientes de manera personalizada desde una perspectiva del valor y de la rentabilidad.
Mediante esto se obtiene una ventaja competitivo en el tiempo por eso, el sector servicios es un
sector que debe tener siempre bajo su vision no solo a los clientes existentes sino a los otros que
podrian llegar a ser sus futuros usuarios, es decir, tener presente la comunidad en la que se esta
brindado el servicio. Es aqui donde se debe entender y estudiar las distintas variables que una
comunidad posee como es la cultura, creencias, el poder adquisitivo, entre otras cosas, para poder
influir y persuadir al momento de preferencia de dichas personas. Dado esto, es claro que ya el
mercadeo paso a un plano mas profundo en el sentido de que no basta con hacer publicidad sino con
ir mas alla de un simple servicio, se debe hacer que el cliente se involucre y sienta un sentido de
pertenencia entre la empresa y la persona.

Es por ese motivo por el cual nace la necesidad de explorar un poco mas en profundidad el
tema de las relaciones que tienen las empresas del sector salud con la comunidad, basandose en una
nueva idea de mercadeo, para apreciar el presente de las empresas del sector en Colombia y de ese
modo poder crear un plan para brindar una mejor relacion en la empresa seleccionada. Se busca
encontrar la forma de entrar a diferentes personas por medio de las percepciones y necesidades de la
comunidad objetivo logrando una mejor imagen de estas empresas bajo la idea del publico en
cuestion por medio de una relacion entre ambas partes. Es importante resaltar que esta relacion es
dificil de lograr, la transicion de entre las ventas y una relacion promueve una disonancia entre los
gerentes de mercadeo (Juarez, 2011). Las estrategias de mercadeo relacional terminan trivializando
las relaciones con los clientes, pues tienen un solo objetivo que son las ventas. Esto demuestra que
es muy dificil incorporar estrategias de mercadeo que vayan mas alla de una vision funcional o

transaccional en una relacion con los clientes (Juarez, 2011). Habiendo explorado como las



estrategias de mercadeo tradicionales no logran forjar una relacion verdadera, cobra relevancia la
busqueda de un enfoque de mercadeo que si lo consiga. En este sentido se busca encontrar ¢Cudl es
la efectividad del uso de los conceptos y estrategias comunitarias en empresas del sector de servicios

sociales y de salud?

1.2 Justificacion

Los servicios sociales y de salud que se ofertan en el sector privado pueden ser definidos
como los proveedores que existen fuera del sector publico, sea que su objetivo sea filantropico o
comercial y que su objetivo es prevenir o tratar enfermedades (Hanson et al., 2002). Es posible que
las empresas del sector no utilicen ninguna estrategia comunitaria en sus intentos de acercarse al
cliente y que esto esta afectando sus resultados financieros. De acuerdo con esto, la presente
investigacion apunta hacia el andlisis de si el uso de conceptos y estrategias comunitarias en la
relacion de una empresa situada en el sector de los servicios sociales y de salud con el medio ha
tenido impacto en sus resultados. Los resultados que se encuentren pueden ayudar a las empresas del
sector a identificar oportunidades gerenciales para que mejoren sus resultados financieros y
privilegiar su transito hacia la sociedad del conocimiento (Escuela de Administracion, 2013),
contribuyendo a su perdurabilidad en el mercado.

En ese sentido se debe tener en cuenta que para que una organizacion sea verdaderamente
efectiva en la utilizacion de conceptos y estrategias comunitarias la misma debe ser un vecino, un
vecino sumergido en la comunidad (Juarez., 2011). Igualmente es relevante el trabajo de Juarez
& Chacon (2013) en cuales se desarrolla un andlisis para introducir las estrategias comunitarias

en la relacion de las organizaciones con el ambiente.
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1.3 Objetivos

1.3.1 Objetivo General:

Determinar la efectividad del uso de los conceptos y estrategias comunitarias en empresas del sector

de servicios sociales y de salud.

1.3.2 Objetivos Especificos:

1. Examinar el uso de conceptos y estrategias de comunidad en las empresas del sector de

servicios sociales y salud.
2. Analizar si el desempefio de las empresas esta relacionado con el grado de uso de estrategias

y conceptos comunitarias.

1.4 Propuestas de Investigacion

En los estudios de caso no debe faltar una adecuada definicidn de las propuestas de la investigacién

(Villareal & Landaeta, 2010). De acuerdo con esto las propuestas son:

A. Laempresa que hace parte del sector de servicios sociales y de salud utiliza conceptos y

estrategias de comunidad en sus procesos y/o planes de mercadeo.

B. El desempefio de la empresa esta siendo influenciado en su relacion con la comunidad por su

grado de uso de las estrategias y conceptos comunitarios.
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1.5 Alcancey Vinculacion con el proyecto del profesor

Este trabajo va muy de la mano con el esquema que la Universidad nos brindé. Comenzando
por el Grupo de Investigacion en Perdurabilidad Empresarial también conocida como GIPE, puesto
que a raiz del estudio realizado se ve muy claramente como se podria incorporar el mercadeo
relacional y otras técnicas de mercadeo en las organizaciones dandose la mano junto con los medios
y la mercadotecnia tradicional. Al momento de hablar directamente de la linea de investigacion que
este grupo nos brindo, es decir gerencia, podemos ver que es un claro ejemplo que la administracion
va méas allad de la gerencia como tal (Escuela de Administracion 2013). y bajo este escrito
confirmamos este soporte dandonos cuenta que para administrar una empresa de depilacion no es
solo saber de administracion sino de cdmo usar distintas herramientas para asi ser mas perdurables y
exitosos.

Teniendo en cuenta que el objetivo de la linea es “identificar oportunidades gerenciales para
las organizaciones que privilegien su transito hacia la denominada sociedad del conocimiento”
(Escuela de Administracion 2013) y que nuestra tesis fue principalmente saber cobmo poder utilizar
herramientas como el mercadeo de relaciones o relacional para identificar oportunidades dentro de
la sociedad y el mercado lo cual crea un perfecto enlace entre lo que la linea de investigacidn busca
y lo que desarrollamos. Fueron los resultados de los reportes elaborados por la empresa lo que nos
facilité llegar a una conclusion de recomendaciones creativas e innovadoras bajo el sustento de la

modernizacion de tareas, procesos y areas gerenciales (Escuela de Administracion, 2013).

2 Fundamentacion tedrica y conceptual

Los servicios son productos los cuales no se rigen por un derecho de propiedad de parte del
usuario, asimismo tampoco pueden ser negociados, ni pueden ser transportados ni almacenados
(Organizacion de Naciones Unidas, 1993). Por lo tanto, se vende el derecho al uso de dicho servicio
cada vez que sea requerido (Departamento Administrativo Nacional de Estadistica, 2010). El sector
de servicios es nombrado como el sector terciario de la economia (DANE, 2010). Dicho sector poco

a poco va adquiriendo una importancia notable en los ultimos afios, incluso se podria decir que de
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forma desigual en comparacion a los otros sectores. En consecuencia, el sector de servicios se ha
incrementado aproximadamente de 58% en 1992 a mas del 60% en el 2005 (Cardona, 2007). Dentro
de esto, el sub-sector que mayor participacion obtuvo en el PIB es aquel que tiene que ver con los
servicios sociales, personales y comunales (Cardona, 2007).

Colombia no es ajena a las tendencias que se marcan a nivel mundial en cuestion de los
aumentos de gasto por persona en salud. En ocho afios vemos como se ha duplicado el gasto de los
colombianos el cual puede llegar a una cifra cercana a los US$287 por persona anualmente segun el
Departamento Administrativo Nacional de Estadistica (DANE, 2012). Segun la Organizacion
Mundial de la Salud (OMS), un porcentaje del PIB del 6,1% es invertido en salud, lo que ubica a
Colombia como el tercer pais en Latino América que invierte mas en salud (DANE, 2012). Solo por
encima de Colombia se encuentra Argentina con un porcentaje del 10% y Brasil con 8,4% del PIB.
En consecuencia, se puede afirmar que el sector de servicios se convirtié en una fuente importante
de ingresos y también un salvavidas de empleo en el pais con 120.000 empleos en el 2013 con un
crecimiento de 2 billones de délares en comparacién al afio inmediatamente anterior (Cardona,
2007). En el 2008 sobrepasé la participacion de los sectores tradicionales como el agro, comercio y
la industria en la actividad economica con un 40% del PIB, afirma el Ministerio de Comercio,
Industria y Turismo (Ministerio de Comercio, Industria y Turismo, 2012). Segun la Encuesta Anual
de Servicios, el sector de servicios de salud humana privada ocupa el segundo escalafon a nivel de
los sectores que mas empleo contrataron (79.095 personas) en el 2012 (DANE, 2012). Solo por
encima de este sector se encuentran las inmobiliarias con (723.312 personas) y por debajo de estas
dos la de servicios de almacenamiento, comunicaciones y auxiliares de transporte en el 2012
(DANE, 2012).

En el afio 2010, se muestra como una gran expansién de este sector se reflejo en el producto
interno bruto del pais. En el segundo semestre del 2010, se vio como la economia crecié un 4,5%
(DANE, 2012). Mas adelante en el afio 2012 segin la Muestra Trimestral de Servicios (MTS) los
servicios se agrandaron con un porcentaje del 5,4% anual en el segundo trimestre del afio 2012 en
comparacion al afio inmediatamente anterior y en ese mismo trimestre.

Es importante saber como funcionan las estrategias en un mercado pero para entenderlas es
fundamental primero entender el mercado en si (Kahn, 2013). Hay mercados en el que el

consumidor tiene el poder y otros mercados en el que el productor es el que tiene todas las ventajas

13



(Kahn, 2013). Para el mercado de servicio es claro comprender que es el cliente el que tiene el poder
puesto que el es el que decide si utilizar el servicio en el tiempo que el considere o no. Aparte de lo
mencionado anteriormente, también es importante destacar que es un mercado con dimensiones
desconocidas y lo ideal para analizar este sector seria fragmentar el mercado en segmentos de menor
tamafio, para de esta manera poder analizar publico definido por medio de métodos cuantitativos y
cualitativos (Juarez & Chacon, 2013a). Por ser un publico no objetivo y/o no fijo es por lo que las
empresas en este sector no son consistentes con sus estrategias, y es aqui donde nace la necesidad de
implementar distintas y variadas técnicas para persuadir al consumidor (Alderete, 2012). Atacar el
mercado por diferentes vias y estrategias es siempre una buena opcion para empezar (Zhang et al.,
2010). Sin embargo, esta tarea resultaria incompleta o quizé totalmente destruida si no se tienen en
cuenta las dimensiones que tiene cada canal de estrategia (Dholakia et al., 2010).

Una técnica que nunca falla en ningin sector de la economia es claramente el voz a voz y en
el sector terciario de la economia colombiana no existe dicha excepcién. Un cliente satisfecho es
mas probable que recomiende 0 que comente su experiencia a una persona cercana y a su entorno en
general (Godin, 2004, p.12). Esto hace que la “bola de nieve” crezca poco a poco y que con el paso
del tiempo mas publico se entere del servicio ofrecido con base a experiencias de allegados. Es
importante saber invertir las ganancias de la empresa en cosas que adelante te traigan recompensas o
mejores ingresos.

Si bien no es el Unico medio que existe para comunicar publicidad, segin Godin (2004,
p.14), las personas creen en que ver un producto o servicio en television es prueba de que tiene
buena calidad, puesto gque invierten gran parte de sus ganancias en intentar atraer a mas gente por el
medio mas masivo y costoso de todos, y es por esto que se enfocan mas en publicidad televisiva, o
también llamaba estrategias ATL, lo que sus siglas en ingles significan “Above the line” o arriba de
la linea. A raiz de esto, existe un ciclo basico de inversion el cual comienza por hacer una ganancia,
invertir en publicidad, crear mas distribucion, vender mas productos a lo que lleva al comienzo de
hacer méas ganancias estando siempre basado en el principio de diferenciacion de los competidores
(Lane, Strenthal, & Tybout, 2002).

Internet es una herramienta importante al momento de vincularla con el marketing. Hoy en
dia la gran mayoria de publicidad se realiza en la red; en un sondeo casi el setenta porciento de los

encuestados navega en Internet una o mas veces al dia con una duracion de mas de media hora
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(Vallenilla, 2011). Por lo tanto, ésta técnica para realizar mercadeo nunca se quedard atras,
especialmente por su bajo precio y facil acceso; actualmente un poco méas del noventa y tres por
ciento de las empresas de servicio poseen Internet y sitio web (Alderete, 2012). Por esto, las
empresas se estan viendo casi obligadas a posicionarse a la vanguardia de esta herramienta con ideas
creativas e innovadoras que atraigan las visitas a su pagina (Vallenilla, 2011). Sin olvidar, la
diferenciacion que cada uno debe tener como valor agregado para que nuevos Yy futuros clientes se
inclinen mas por su espacio web que por algun otro de la competencia.

Sin embargo, siempre existira una excelente fuente de informacion cuando la empresa se
acerca al cliente, cuando directamente obtiene informacion que éste requiera. Al momento de hablar
directamente con su cliente la organizacion retiene informacion valiosa de los puntos de vista de los
usuarios y un mejor panorama de lo que piensa y opina el publico (Torres, 1999) pp. 10-28. El
interactuar con los clientes hace que éstos se sientan seguros de que los estan escuchando y que la
empresa como tal se esta poniendo en el punto de vista del usuario, y es precisamente aqui donde
nace la necesidad de generar relaciones con los consumidores (Torres, 1999) pp. 10-28. El mercadeo
relacional, como su nombre lo indica, es aquel que por medio de las relaciones obtiene informacion
para generar una estrategia de mercadeo, la cual ayuda a una organizacién a percibir el
comportamiento del consumidor y el publico objetivo. Y en que méas lugar que aplicar el mercadeo
relacional que en las empresas que viven diariamente de prestar servicios a individuos. Son estas las
que deben poseer un gran conocimiento de esta herramienta para poder convencer.

Por ultimo, una estrategia que toda empresa deberia tener en cuenta, esencialmente aquellas
especializadas en brindar un servicio, es la esencial mezcla de mercadotecnia o también nombrada
marketing mix. Con el paso del tiempo el mercadeo en si se vio obligado a pasar de las 4Ps a las
4Cs, es decir en otras palabras, el mercado paso del foco tradicional del producto, de los precio, la
publicidad y el indispensable punto de venta al moderno esquema de las 4C, la cual involucra
variables tales como el cliente o también el llamado consumidor, el costo, la conveniencia, el cual se
encarga de ver como es la mejor forma de hacer llegar el producto, o en este caso el servicio, al
cliente y por ultimo la comunicacion entre el mercado y sus clientes donde se promueve las ventajas
y beneficios en el producto o servicio, teniendo en cuenta que esta ultima “C” persuade al mercado;
lo que en sumatoria brinda informacién desde varios enfoques (Constantinides, 2006). Para el sector

servicios, por ser un negocio pendiente de los clientes, es fundamental estar en permanente
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aprendizaje del publico objetivo y esta herramienta ayuda a que las empresas logren llegar a la
comunidad con més facilidad.

Para nadie es un secreto que en el tercer sector de la economia existe un sistema de
marketing agravio e intenso por el hecho de que las estrategias en su mayoria de veces tratar de
persuadir al gran nimero de clientes del sector que estan actualmente utilizando el servicio de otros.
Por este motivo, es importante tener una buena estrategia de marketing para sobresalir entre la
cantidad de competidores pero también es importante apartarse de las estrategias de segmentacion
clasicas, y méas bien se debe enfocar a segmentos por comunidades (Juarez & Chacon, 2013a).
Gracias a la expansion de significado, hoy en dia existen distintas formas de atraer clientes para
poder apoderarse del publico objetivo.

Muchos sectores de la economia incluyendo al sector servicios en los Gltimos afios ha venido
enfocandose a la orientacion, atraccion y mejoramiento de las relaciones de los clientes con el
marketing (Juarez, 2011). Hacer un marketing efectivo es lo que ayuda a retener y a satisfacer a los
clientes acogiendo a los mismos con un vinculo de confianza, compromiso y sobretodo
comunicacion (Juarez, 2011). Sin embargo, para poder entrar y poseer esa informacién y vinculo de
la comunidad es esencial entender codmo funciona y al menos poder estar en una de ellas (Juarez &
Chacon, 2013a). Sin embargo, por mas que uno tenga buena comunicacién con el cliente no quiere
decir que se tiene una comunidad con dicha persona. Por el contrario, una excelente relacion con el
cliente puede traer problemas si no se maneja adecuadamente puesto que siempre debe existir esa
brecha entre la venta y la relacion y es por ese motivo que no se puede creer que una relacién de
negocios puede mezclarse con una relacion social (Juarez, 2011).

Para este caso, asimismo, se puede llegar a una solucion y es aqui donde entra la tecnologia,
que es aquella que muestra patrones de comportamientos de los consumidores para brindarte un
amplio y detallado panorama para asi saber como persuadir a los clientes, teniendo en cuenta que
ningdn consumidor piensa exactamente igual que otro (Fader, 2012 p. 37-56). En el uso de las
tecnologias de informacion y la comunicacion (TIC) a nivel de Latinoamérica se observa una
diferencia con paises desarrollados (Alderete, 2012). La tecnologia de la informacion y la
comunicacion ayudan en gran parte a las empresas de servicios en Colombia, sin embargo, las
Pymes se ubican en un terreno inestable y no es precisamente por el TIC sino por variables como la

educacion, conocimiento y la buena capacitacion de los empleados (Alderete, 2012). Teniendo en
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cuenta que las Pymes en Colombia es un sector muy importante de la economia, es fécil interpretar
que aun las TIC no estan siendo aprovechadas ni por los prestantes de servicios ni por los
consumidores, y es una falta de utilizacion de dicha herramienta.

Retomando lo anteriormente mencionado de la tecnologia, ayuda mucho a las ventas pero
también destruye en cierto sentido aquel vinculo de relacion entre la empresa y su cliente (Juarez,
2011). Ademés, cuando se comparan las estrategias del sector en Colombia con los de otros paises
de la region se puede ver que algunos llevan el liderato y que Colombia exporta servicios a paises
mucho menos desarrollados y competitivos y es por eso que busca las estrategias por contrato de
terceros (Pine & Gilmore, 2001). Si bien Colombia ha avanzado en cuestiones de tecnologias y
redes digitales hasta el dia de hoy no han podido capturar el mercado de tal forma que impacte en la
productividad interna de la empresa y mucho menos en la aceptacion social (Alderete, 2012).

Muchas de las empresas del sector usan y se refugian, para sacar informacion rapida, en el
tradicional esquema de las 4 P’s las cuales fueron nombradas anteriormente, donde se destaca la
plaza, el producto, precio y promocion pero es aqui donde se expone distintitas y nuevas variables
para tener en consideracién al momento de hacer marketing sobretodo en el sector en cuestion
(Godin, 2004, p.1). Existe un momento donde todo se asimila al comun denominador y nada
sobresale y es aqui donde se necesita enfocar a la técnica de ser mas notable a nivel empresarial
(Moon, 2005). Al no ser notable o distinta es como ser invisible o una mas del mercado (Godin,
2004, p.39).

Es por este motivo que Juarez y Chacon (2013) hablan sobre la importancia de tener una buena
relacién con la comunidad directamente, objetivo que no se lograria facilmente puesto que para
lograr tener buena relacion hay que tener varios tipos de técnicas, puesto que no todas las
comunidades piensan iguales ni tienen la misma prospeccién. Se puede cuestionar al publico para
que expresen sus deseos Yy asi ir construyendo una base de informacion que vaya a su vez creando
una comunidad y también se puede hacer un programa especial para que los usuarios compartan
informacioén de su cultura, entorno y otras variables (Juarez & Chacon, 2013a). Lo esencial para
tener en cuenta en este tipo de negocio y relacion es entender que las personas ya no buscan lo
mismo que antes, que por lo contrario buscan es una transformacion personal entre el
producto/servicio y sus necesidades (Pine & Gilmore, 2001). Es aqui justo donde todo se llega a un

filtro final y es precisamente la recompensa que siente el usuario o cliente con dicho servicio, en el
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caso de que el servicio sea visto como negativo es muy dificil volver a cautivarlo puesto que esta
enfocado o sesgado en no volver a pagar por un servicio, pero de lo contrario, si el servicio es
bueno, es muy probable que este cliente le sea fiel y termine recomendando a su circulo social u
otras comunidades el servicio del que fue cliente. (Gelfand, Frances, Kahn, & Conant, 2009).

El estudio de los efectos de las estrategias y conceptos comunitarios en el sector de la salud y
servicios sociales se ha enfocado hasta el momento en el estudio de prevencion de enfermedades,
como el disefio de intervenciones comunitarias que se hagan cargo de las dimensiones sociales y
politicas de la prevencion del VIH (Perez & Rubio, 2008), la identificacion de como la estrategia
comunitaria requiere cambios en la conducta social que resulten en la eliminacion de los sitios de
produccion de mosquitos (Ocampo et al., 2009) que prevengan la propagacion del dengue, la
creacion de una comunidad de solucién para mejorar los resultados en salud de una comunidad en
San Antonio (Ferrer et al., 2013) y los estudios que demuestran que las intervenciones que son
basadas y orientadas en la comunidad influencian significativamente la retencion y los resultados de
la prevenciéon de la transmision de madre a hijo del VIH (Marcos, Phelps, & Bachman, 2012). No se
encuentran estudios de como la utilizacion de estrategias y conceptos comunitarios afectan el

desarrollo de una organizacion en el sector de la salud y los servicios sociales.

3 Marco Metodoldgico

Se utilizarad el método de investigacion y andlisis de caso, utilizando una empresa del sector
de servicios sociales y de salud, donde se analizara la efectividad que proporciona el uso de los
conceptos y estrategias comunitarias en la estrategia de marketing.

La empresa estd en sus primeros afios, enfocada en ofrecer servicios estéticos a través del
modelo de franquicias. Dicha empresa tiene un cuadro directivo conformado por el director general,
el director de tecnologia y la directora de entrenamientos, otros empleados ayudan a soportar la
planeacion y ejecucion de las actividades definidas en la mision (Empresa & Front Consulting,
2010).

La empresa es autbnoma y privada, y su mision es ser una red de franquicias y centros

especializados en foto-depilacion y foto-rejuvenecimiento, con profesionales altamente capacitados,
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en un ambiente comodo, seguro y confiable, desarrollando el concepto de tarifa Gnica para cualquier
zona al alcance de todos (Empresa, 2013a). Para cumplir esta mision tiene departamentos de
operaciones, mercadeo, capacitacion, internacionalizacion y servicio técnico. Para Septiembre de
2013 contaba con 42 franquicias distribuidas en 3 paises con 37 en Venezuela, 5 en Colombiay 2 en
Ecuador (Empresa, 2013).

En Venezuela la empresa cuenta con una presencia de mercado en el sector de las franquicias
de estética, perfumeria y cosmética del 10,08%, esto segun el informe de preliminares estadisticos
de las franquicias en Venezuela para 2013 elaborado por Front Consulting Group en colaboracion
con Profranquicias en el cual se reporta que existen 26 marcas con presencia en el sector, las cuales
cuentan con 367 establecimientos a nivel nacional (Front Consulting Group, & Profranquicias,
2013)

Cada una de las franquicias ofrece 5 servicios utilizando tecnologia de luz ultra pulsada
(IPL), estos son foto depilacion, foto rejuvenecimiento, anti manchas, anti-acné y el tratamiento de
lesiones vasculares (Empresa, 2013a). Todos los servicios se ofrecen bajo el concepto de tarifa Gnica
por zona y sesion de tratamiento, esta tarifa es diferente en cada pais pero se busca que esta tarifa se

acerque al 5% del salario minimo legal vigente para un mes.

3.1 Fuentes de evidencia:

El método de andlisis de caso para construir su validez usa multiples fuentes de evidencia, las cuales
establecen una cadena de evidencia, (Rowley, 2002) de tipos cualitativas y cuantitativas, para este

proyecto estas fuentes seran:

Informacion acerca del sector de la salud y estética.
Informacion acerca del sector de los servicios sociales.
Documentos acerca de la historia de la empresa.

La mision y vision de la empresa.

La organizacion de la empresa.

Informes gerenciales del desarrollo de los planes de marketing para afos recientes.

N o g s~ w D Ee

Estadisticas e informes acerca de tendencias en marketing.
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3.2 Protocolo de Investigacion:

Para la investigacion se utilizaran reglas de protocolo (Rowley, 2002), las cuales influencian la

cadena de evidencias. El protocolo que influencia la cadena de evidencia es el siguiente:

1. Definir el propésito de la investigacion, de acuerdo con relevancia tedrica y aplicada

2. Establecer los objetivos y proposiciones que van a guiar la interpretacion y analisis de la
informacion.

3. Llevar a cabo una busqueda tedrica que ayude a dar un sustento al propdsito y preguntas de
investigacion.

4. Llevar a cabo una investigacion de campo para recolectar documentacion y evidencia
estadistica.

5. Llevar a cabo entrevistas con los individuos responsables de la franquicia. En este caso
fueron el director general de la empresa (DE) y el director de mercadeo (DM).

6. Analizar las fuentes de evidencia, basados en las preguntas y propuestas, generando una

interpretacion légica.

4  Presentacion y analisis de Resultados

4.1 Analisis de Proposicion 1: La empresa que hace parte del sector de servicios sociales y de
salud utiliza conceptos y estrategias de comunidad en sus procesos y/o planes de

mercadeo.

La empresa muestra un interés en mantener un contacto directo con los interesados en los
tratamientos (Empresa, 2011), pero tenia que aprender mas acerca de sus consumidores, sus
asociaciones en relacion con la depilacion, los métodos y tipos de depilacion que conocen, las zonas
en las que buscan el tratamiento, sus actitudes frente a los diferentes métodos y los lugares ideales

para llevar a cabo el proceso (Consultor Apoyo, 2013). Sin embargo, los clientes finales de los
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tratamientos no deben ser considerados como los Unicos clientes que posee la empresa. “Considero
que por ser una franquicia la organizacion tiene dos tipos de clientes, unos clientes directos y otros
indirectos. Los clientes directos serian los franquiciados los cuales son personas que han comprado
el ‘know-how’ de nuestro modelo de negocio y lo han establecido bajo nuestras reglas... los clientes
indirectos son todas las personas que visitan nuestras franquicias y son usuarios de nuestros
servicios de salud y estética (Empresa, 2014a), lo cual agranda la brecha del conocimiento de sus
comunidades por entender.

Ajustar los mensajes que transmite la empresa para permitir que los ciudadanos puedan
comunicar y expresar sus deseos ayuda en la construccion de comunidad, pero no es facil lograr ver
como esta integracion sera beneficioso para la empresa. Llegar a la comunidad a través de canales
web puede ser una opcion“ (Empresa, 2014b). Lo trabajamos a través de toda la comunidad basica
como gente que tenemos en Facebook y los seguidores en Twitter destinados como comunidad pero
no los tratabamos como tal.” Dentro del Informe de utilizacidn regalias publicitarias 6 (Empresa,
2013b) se encuentra que “(...)se realiz6 un concurso dentro de Facebook a través de la plataforma
‘The Fan Machine’ en el cual los participantes tenian que compartir su mejor consejo de belleza y
decirle a sus amigos que votaran por él. En total se tuvieron ciento dieciséis participantes en veinte
dias de concurso, los cuales generaron 1305 fans(...)” esta actividad se puede identificar como la
aplicacion de un nuevo modelo de construccién de comunidad en linea “(...) buscamos mejorar
nuestra integracion lo que es conocido como en el mundo del marketing como “engagement” o
“advocacy” de nuestras personas hacia la marca para que ellos se sientas mas identificados con
nosotros atreves de esos concursos (...)” (Empresa, 2014b)

La Figura 1 ilustra el porcentaje del total de la inversion en publicidad que se asigno a cada
medio. Siendo la radio y Google los medios en los que se realizé la mayor inversion, acumulando un
poco mas de 64% de la misma, se debe resaltar que en ninguno de estos medios se incorporan
estrategias o conceptos de comunidad, “(...) yo pensaria que todavia no hemos desarrollado los
conceptos pero seria muy valioso empezar a trabajarlos de una manera activa(...)” (Empresa,
2014b). EI medio con el tercer porcentaje mas alto en inversion es Facebook con un catorce por
ciento de la misma, donde se maneja algin grado de concepto de construccién de comunidad en la

forma como se definen los objetivos de los anuncios “(...) nosotros los anuncios de Facebook los
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enfocamos directamente a un grupo en especifico de personas con una edad especifica y eso luego

se transforma que las personas que le han dado “me gusta” a la pagina (...)” (Empresa, 2014a).
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Figura 1. Porcentaje de inversion publicitaria por medio

Una forma de desarrollar lazos con la comunidad es el desarrollo de capital social, dentro del
cual se establecen relaciones con la comunidad promocionando redes formales e informales asi
como aprendizaje, integracion, cultura y capital cultural (Zepke & Leach, 2006). La empresa para
generar aprendizaje utiliza la herramienta del blog “(...) en el contenido del blog, se puede ver
claramente, aunque no es un documento cientifico ni nada parecido, se puede ver claramente el
enfoque que se le da 'y como se busca aportar. Se busca es crear contenido de interés que le aporte a
la gente sin intentar venderles, informacion acerca de las franquicias, concejos de belleza, diferentes
topicos en los cuales se busca aportar (...)” (Empresa, 2014). Dentro del informe de regalias
publicitarias 6 (Empresa, 2013b) se encuentra que “(...) El proceso de optimizacion de la pagina
continua, con generacion de contenido constante mediante el Blog (...)”. La optimizacion como
medio de publicidad tuvo una inversion del nueve coma doce por ciento siendo esta la inversién mas

alta en un medio en el cual se integra una estrategia comunitaria de manera directa.
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Asi, se muestra que el concepto de comunidad es necesario, y esta utiliza en cierto grado
dentro de los planes de la empresa aunque en las opiniones de sus directivos sobre sus planes de
mercadeo no se encuentren en sincronia en cuanto a los conceptos y estrategias que sigue la
empresa, esto se ve con mayor claridad en el bajo porcentaje de la inversion publicitaria que se

destina a medios donde se manejan conceptos comunitarios.

4.2  Analisis de Proposicion 2: El desempefio de la empresa esta siendo influenciado en su
relacion con la comunidad por su grado de uso de las estrategias y conceptos

comunitarios.

Un factor determinante para el desempefio de la empresa es la cantidad de franquicias nuevas
que puedan abrir sus puertas cada afio, en este sentido el indicador clave de desempefio que es
pertinente observar es el numero total de franquicias que se tiene a final de cada afio. En la Figura 2
se puede apreciar el crecimiento en el numero de franquicias por pais en los ultimos tres afios, para
este estudio nos enfocamos en el crecimiento que tiene la empresa en Venezuela. Para diciembre de
2013 la empresa tenia 41 centros distribuidos en veinte ciudades del territorio venezolano (Empresa,
2014c), esto siendo un aumento del 66% en la cantidad de franquicias con las que la empresa
contaba en Diciembre de 2012, cuando contaba con un total de veinte y cinco franquicias en

dieciséis ciudades de Venezuela (Empresa, 2013c).
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Figura 2. Numero de franquicias por afio y pais

Una parte del analisis del desempefio en el &mbito financiero que tuvo la empresa entre los
afios 2011 y 2012 se puede evidenciar en la Figura 3, en la cual esta plasmado el incremento que
tuvieron los ingresos operacionales el cual fue de un 484%, el excedente bruto en ventas el cual tuvo
un incremento de 639% Yy el incremento que tuvo el excedente del ejercicio del 1256% (Cooperativa
grupo de soluciones proactivas RL, 2013). Al analizar estos resultados es importante tener en cuenta
que la economia venezolana esta expuesta a un nivel de inflacion de dos digitos, esta fue de 20,1%
en el afio 2012 (Instituto Nacional de Estadistica, 2013, p. 1). Lo que luego en un futuro se podria
traducir que entre menos inflacion exista y la economia se estabilice tenderia a subir esta demanda

para los clientes directos y a su vez a los clientes indirectos.
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Como se menciond anteriormente los resultados financieros presentados por la empresa para los
periodos de 2011 y 2012 demuestran una tendencia positiva en cuanto a los ingresos y utilidades de
la empresa (Cooperativa grupo de soluciones proactivas RL, 2013) en los cuales se tiene un
crecimiento por encima de los tres digitos porcentuales en los dos aspectos. Realizando un analisis
méas profundo utilizando razones de rentabilidad, las cuales se encuentran en la Figura 4,
encontramos que el desempefio financiero de la empresa en el periodo 2012 fue muy superior al del
2011. Las razones de rentabilidad utilizadas para realizar el andlisis fueron principalmente las

siguientes:

e La rentabilidad neta en ventas la cual describe cuanto de las ventas significo de utilidad neta
presentada por la empresa en un periodo determinado

e La rentabilidad neta del activo la cual describe cuanto del activo significo la utilidad neta
obtenida en el periodo presentada por la empresa en un periodo determinado

e La rentabilidad operacional de las ventas la cual describe cuanto de las ventas significo la

utilidad operacional presentada por la empresa en un periodo determinado
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e La rentabilidad operacional del activo la cual describe cuanto del activo significo la utilidad

operacional presentada por la empresa en un periodo determinado.
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Figura 4. Razones Financieras de rentabilidad

Como se argumentd dentro del analisis de la proposicién 1 aunque la empresa y sus directivos
tienen algun grado de aceptacion y uso del concepto de comunidad, pero no se emplean activamente
estrategias comunitarias no se puede comprobar que esto haya tenido algin efecto negativo sobre su
desempefio econdémico. Sin embargo, seria interesante poder contrastar los resultados financieros a
futuro de la empresa con los actuales si se comenzaran a utilizar en un mayor grado el concepto de
comunidad y estrategias comunitarias dentro de los planes de mercadeo que se ejecutan. Con esto se
podria obtener un panorama aproximado de lo que seria lo deseado y de lo que seria la realidad en
cifras, y asi poder construir un camino que guie a un futuro para poder saber cdmo y en qué
momento determinado invertir y aplicar distintas técnicas, herramientas y estrategias comunitarias

para maximizar aun mas los resultados financieros.

Acciones de Mercadeo
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Tomando los resultados del desempefio financiero anteriormente mencionados como
referencia, la empresa define como plan de accién en mercadeo un enfoque en medios digitales
dentro de los cuales se encuentran portales como Google, Youtube y YEII con presencia fuerte en
redes sociales como Facebook, Twitter y Google Plus. La presencia en medios digitales se combina
con medios tradicionales como la radio y la creacion de contenido de interés comunitario en topicos
tales como el cuidado personal y desarrollo de franquicias (Empresa, 2012a).

Como se establecio anteriormente la empresa mejoro su desempefio en 2012, esto llevo a un
incremento en las acciones de mercadeo que se llevan a cabo en linea en especial sobre la
plataforma Facebook. En las campafias sobre esta plataforma un indicador de éxito es la cantidad de
visitas a la pagina web que se reciben desde esta red social, en la Figura 5 se puede observar la
cantidad de visitas que recibio la pagina web en los periodos de Julio de 2012 a Diciembre de 2012
comparado con el periodo de Enero de 2013 a Junio de 2013, donde se puede identificar un aumento

de 256% en el numero de visitas.
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Figura 5. Visitas a la pagina web desde Facebook

Sin embargo sin tomar en cuenta el concurso realizado en Diciembre de 2012 donde se

invitaba y se premiaba la participaciéon de la comunidad esta estrategia no incorporaba ninguna de
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las estrategias comunitarias definidas en el marco tedrico, pero tenia como foco el servicio al cliente
indirecto de la empresa. Hasta el momento se han identificado las diferentes iniciativas en el area de
mercadeo orientadas hacia el segmento de clientes que la empresa identifica como indirectos. Se
debe notar que la empresa realiza pocas actividades de mercadeo enfocadas al segmento de clientes
que se denominan como directos, se basan en su mayoria en el desarrollo de contenido en linea
dentro del blog de la empresa bajo la temética de franquicias “(...) En el tema de nuestro marketing
hacia franquicias, que son los clientes principales como lo dije anteriormente, trabajamos mucho con
la generacién de contenido nosotros sabes que con los franquiciados que ya tenemos muchas de la
personas que vienen a buscar franquicias son emprendedores, que estdn empezando su primer
negocio propio, entonces trabajamos mucho en creacion de contenido que clarifiqgue mas que son las
franquicias (...)” (Empresa, 2014a)

La Unica otra actividad de mercadeo que realiza la empresa enfocada al contacto con el
segmento de los clientes que se denominan directos fue la participacion de la empresa en la feria de
franquicias organizada por Profranquicias en Octubre de 2013, dentro de la misma fueron mas de
3000 visitantes que llegaron a la feria buscando oportunidades de negocio para emprender...
tuvimos el honor de recibir a mas de 200 en nuestro stand, muchos llegaban intrigados por el rapido
crecimiento (Empresa, 2013d), esta actividad aunque propicio un acercamiento entre la empresa y la
comunidad no se encuentra enmarcada dentro de ninguna de las estrategias comunitarias descritas
anteriormente. La inversion de recursos de la empresa en mercadeo hacia este segmento de clientes
es muy reducida, representando menos del cinco por ciento de lo que se invierte en actividades de
mercadeo para el segmento denominado como clientes directos como se puede apreciar en la Figura
6. Sin embargo, por el lado de los clientes indirectos, la inversion es mayor y mas contundente al
momento de tener actividades de mercadeo, puesto que son éstos los cuales buscan el servicio que
ofrece la franquicia y son los que mantienen una comunidad mas significativa y a su vez logra
indirectamente que la comunidad de franquiciados, o de clientes directo, aumente por el hecho de

crear una brecha méas amplia entre la demanda y la oferta existente.

28



Inversion en Mercadeo de Franquicias

B5.1.000.000,00
Bs.900.000,00
Bs_B0O0.000,00
Bs.700.000,00
Bs.600.000,00 & nversion enTotal

B5.500.000,00 & Costo Feria de Franguicias
Bis 400 000,00

B5. 300,000,000

Bs. 200,000,000

Bs.100.000,00
Bs.-

Invarsion
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franquicias.

El bajo nivel de inversién en publicidad enfocada a los clientes directos contrasta con los
resultados que tiene la empresa en apertura de franquicias, en la Figura 2 se puede apreciar como
el numero de franquicias crece sostenidamente afio a afio en Venezuela. No es el mismo caso para
el mercado colombiano donde el crecimiento en numero de franquicias abiertas ha sido menos
acelerado, vale la pena examinar si la aplicacidn de estrategias comunitarias como la creacion de
una comunidad de aprendizaje (Juarez & Chachon, 2013b). Esta comunidad podria enfocarse en
emprendedores universitarios los cuales posean la aspiracion a futuro de iniciar un negocio
propio. Dentro de la comunidad de aprendizaje los jovenes podrian explorar oportunidades de
voluntariado dentro de emprendimientos sociales con el objetivo de incorporar estructuras
comunitarias, cooperacion, conocimientos en negocios y competencias empresariales para luego
ofrecer a estos jovenes una potencial integracion a la empresa a través del establecimiento de una
franquicia. Esto pues involucrarse en esfuerzos de voluntariado puede ayudarte a encontrar
consumidores y hacer crecer un negocio con raices profundas en la comunidad, que puede ser

integral para el éxito a largo plazo (Branson, 2014).
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Esta iniciativa puede resultar en una estrategia efectiva para mejorar los resultados en
apertura de franquicias en el mercado colombiano. Para el mercado de la Republica del Ecuador,
que es uno en que la empresa esta incursionando, la aplicacion de una estrategia comunitaria
como la del desarrollo de capital social (Juarez & Chachon, 2013b), donde se busca establecer
relaciones creando confianza e integracion desde un inicio puede resultar beneficioso para la
entrada de la empresa en este mercado. La puesta en marcha de esta estrategia comunitaria se
podria llevar a cabo mediante la realizacion de voluntariado en charlas y foros de ferias del sector
donde se expliquen las bases éticas, comerciales y la experiencia que posee la empresa, esto con

el objetivo de motivar el emprendimiento.

5 5. Conclusiones y Recomendaciones

La investigacion muestra que esta empresa con presencia en el sector de servicios sociales
y de salud no tiene una perspectiva clara del concepto de comunidad en su modelo ni practica, no
se encuentra un indicador claro que su desempefio este siendo influenciado por su grado de uso
de estrategias comunitarias. El mercadeo transaccional se basa en intercambio Unicos y rentables,
las empresas que utilizan este tipo de mercadeo se comunican con sus clientes atreves de medios
de comunicacion masivos como por ejemplos medios masivos lo que implica que solo la

rentabilidad sea positiva cuando se tiene una comunidad masiva (Rivas, 2002).

De acuerdo con esto existe una oportunidad para que la empresa, comenzando por sus

directivos consideren incluir estrategias comunitarias dentro de la relacion comercial que su empresa

mantiene con su entorno, con el objetivo de ser mas efectivos. Para lograr esto es vital que el

concepto de comunidad se trabaje dentro de la empresa y se consolide un solo concepto entre los

directivos. Teniendo en cuenta que dicha empresa trabaja mediante franquicias que no solo estan

repartidas en distintos paises y ciudades sino también en distintas personas con distintas formas de

pensar y de actuar. Es importante tener una fuerte comunicacion entre los encargados de los

negocios mediante una fuerte estructura de tocologias de la informacion o también reconocida como

IT la cual ayuda a tener una misma vision de clientes y del know-how para atraer entre las distintas

franquicias a los mejores clientes y también poder fidelizar a los existentes (Weil & Aral, 2006).
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Si bien es cierto, las inversiones aumentan al mismo paso que aumentan los clientes directos
e indirectos para dicha empresa. Para lograr un mejor alcance de lo que se estd haciendo hoy en dia
y asi poder aprovechar la inversion hecha para distintas actividades es vital involucrar una
herramienta de trecientos sesenta grados al momento de hacer una estrategia comunitaria. Sabiendo
que, con actividades hacia el consumidor se logra llegar a nuevos clientes, seria fundamental
complementarlo con herramientas que logren penetrar aiun mas distintos sectores del mercado. Es
importante que el primer impacto de cada campafia que sea utilizada genere un grado de conciencia
hacia el consumidor para lograr asi una alta consideracion del cliente a este servicio al momento de
elegir. Siguiente a esto, es importante involucrar al cliente en un compromiso de seguir utilizando y
de fidelizarse junto a este servicio y esta empresa. Es por esto, que a pesar de las campafias de
mercadeo y todo la investigacion que se haga detras de cada uno de los clientes es sumamente
importante seguir con los basico de tener relacion directa para entender el look-and-feel de cada uno
y asi poder tener un perfil mas adecuado de las personas mediante el front-office, que nunca debe
perderse aunque la tecnologia avance (Mind de Colombia, 2009).

Pero para esto, es importante llegar a distintos y nuevos futuros clientes tanto directos como
indirectos, por medio de campafias tanto de “above the line” (ATL) las cuales involucran medio
masivos como el cable de television y cufias de radio, por otro lado, también lo denominado “below
the line” (BTL) los cuales surgen acciones como las promociones y lo que actualmente se esta
haciendo en las redes sociales. Teniendo en cuenta los resultados anteriores es esencial seguir con
todo lo relacionado con lo digital como las aplicaciones del fan page de Facebook, y seria mejor
poder aumentar en otros sitios de alto transito de clientes como lo es YouTube, Hotmail, entre otras.
También seria de suma importancia aplicar casos de otras empresas, que aun que no compitan en el
mismo sector econémico, pueden resultar beneficiosas algunas ideas, como lo es el caso de
(Applegate, Piccoli, & Dev, 2008) la cual esta convencida de que una de las forma de reconocer y
fidelizar los mejores clientes del negocio es mediante una CRM, siglas en ingles que significan,
Client Relationship Managment (red interna de consumidores) que permita identificar aquellos que

son los clientes mas importantes dentro del gran mercado.
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