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Resumen

Actualmente las redes sociales han venido transformando la forma en que las compafiias han venido
comercializando sus marcas y productos en el mercado mundial. Esto ha llevado a las organizaciones
a gestionar de forma eficiente su participacién en el mismo.

De ahi que el objetivo general sea analizar el contenido online especifico publicado en los perfiles
sociales Facebook, Instagram, YouTube, Twitter y LinkedIn, por 10 de las librerias con mayores in-
gresos en ventas 2019, de acuerdo con el Standard Sector Report 2020, divulgado por portal la nota.
com. Para llevar a cabo esta investigacion estudio se consideraron las siguientes variables: Imagenes,
noticias, videos, opiniones, recomendaciones y promocion de ventas.

Los resultados evidenciaron que los perfiles de algunas librerias no divulgan contenido apropiado, por
lo que los consumidores no aprecian cambios propicios: lanzamientos de obras literarias o ofertas, lo
que infiere desaprovechamiento del uso de la tecnologia. Para concluir, el desarrollo de la identidad
digital, por medio del empleo de las redes sociales, es una evidencia de la planificacién organizacional
motivada por la confiablidad y la confianza, lo cual, podria convertirse en un factor de competitividad
en el mercado.

Abstract

Currently, social networks have been transforming the way in which companies have been
marketing their brands and products in the world market. This has led organizations to effi-
ciently manage their participation in it.



Hence, the general objective is to analyze the specific online content published in the social
profiles Facebook, Instagram, YouTube, Twitter, and LinkedIn, by 10 of the bookstores with
the highest ingre-sos in sales 2019, according to the Standard Sector Report 2020, disclosed
by portal the note.com. To carry out this research study, the following variables were consid-
ered: Images, news, videos, opinions, recommendations and sales promotion.

The results showed that the profiles of some bookstores do not disclose appropriate con-
tent, so consumers do not appreciate favorable changes: launches of literary works or offers,
which infers waste from the use of technology. To conclude, the development of digital iden-
tity, through the use of social networks, is evidence of organizational planning motivated by
reliability and trust, which could become a factor of competitiveness in the market.
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1.Introduccioén

En la actualidad la presencia de las librerias en las redes sociales se ha convertido en todo
un reto y una gran oportunidad de posicionamiento de marca, cada vez mas los usuarios
comparten sus experiencias de lectura en los perfiles sociales, publican sus opiniones, bus-
cando comunidades virtuales que les permitan informarse en donde encontrar nuevas obras
literarias o elegir ddnde comprar en funcion a las valoraciones de otros usuarios.(Gutiérrez
Montoya et al., 2018)

Las redes sociales han venido contribuyendo en el mejoramiento de las estrategias de mar-
keting digital de las librerias en Colombia, lo cual ha implicado un adecuado y eficiente ma-
nejo de las tecnologias de la informacion y la comunicacién Tic, para con ello contribuir de
forma significativa en el mejoramiento continuo de los estandares de competitividad de estas
compainiias, generando un mayor valor diferencial y (Martinez y Cardozo, 2014). Esto se ha
podido lograr gracias al continuo desarrollo de la integracion tecnolégica mundial, la cual ha
generado un sinnumero de cambios en la dinAmica de la economia global y, ello ha creado
una diversidad de desafios corporativos que se han apreciado en diferentes acciones de
mejora en operaciones de comercializacién y mercadeo, que han incorporado grandes cam-
bios que han determinado, una transformacion significativa en sus actividades promocionales
y de ventas de los productos y servicios ofrecidos a través de sus perfiles sociales.

Ha sido tal el impacto que han creado los contenidos digitales en la contribucion a la identidad
corporativa en las empresas colombianas a través de los perfiles sociales, originando la pu-
blicacion de diferentes estudios de andlisis, en los cuales, ha sido posible analizar su impor-
tancia e implicaciones. Es por ello que en la actualidad se puede encontrar documentado
varias de las ventajas de una adecuada ejecucién estratégica como: el fortalecimiento del
posicionamiento de las marcas (Grillo et al., 2020) y, el mejoramiento de la competitividad
(Grillo y Vega, 2020).
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Por otra parte, se puede inferir que las nuevas tecnologias han venido demostrando que el
desarrollo de nuevos proyectos tecnoldgicos, contribuirdn en una nueva perspectiva innova-
dora a los establecimientos de comercio, generando beneficios mutuos entre las partes (Maz-
zucato y Dibb, 2019). Evidenciando como los perfiles logran una mayor interaccion de los
usuarios conectados a las redes sociales (Grillo, 2021), y como estos contribuyen en el me-
joramiento continuo de la productividad, al igual que desarrollan una mayor eficacia e inno-
vacion (Aguilar et al., 2016).

En este contexto se hace necesario comprender que la identidad digital de las compafiias se
refiere a todos aquellos aspectos condicionados a la tecnologia digital que actian como me-
diadores de la experiencia estipulada por estos y que se encuentran establecidos por factores
sociales(Castafieda y Camacho, 2012). Entre algunos delos factores mas relevantes encon-
tramos: los codigos, sefales y el empleo interactivo de la tecnologia, entre otros.

A partir de lo anteriormente expuesto, el propdsito de esta investigacion surgio de la impor-
tancia que actualmente tienen las redes sociales dentro del mundo digital y como los perfiles
sociales ha facilitado a las librerias la promocion de las obras literarias comercializadas por
estas, atendiendo todo tipo de inquietudes como, por ejemplo: los ultimos lanzamientos, pre-
cios y ubicacion de sedes entre otras. Creando con ello un mejor posicionamiento de marca
en la mente de los compradores, el cual se vera reflejado en el aumento de ventas de las
obras comercializadas por las librerias, favoreciendo la competitividad de estas empresas
dentro de su mercado objetivo. Sin embargo, en el periodo de analisis de los perfiles sociales
se observé que algunas empresas no presentaban contenido actualizado, que les permitiera
a los usuarios y clientes obtener informacion sobre las mas recientes publicaciones y ofertas,
entre temas de interés sobre las librerias.

Hoy en dia muchos lectores acuden a las redes sociales en busca de informacion de resefias
literarias de sus publicaciones predilectas al igual que informacién comercial de compra de
diferentes publicaciones, ya sea, en los puntos de ventas o en los diferentes canales digitales
de comercializacion. Actualmente los consumidores pueden consultar informacién actuali-
zada sobre nuevas obras literarias y promociones que han divulgado en los diferentes perfiles
sociales de estos negocios, proporcionando informacion comercial y publicitaria sin tener que
visitar una sede fisica de las librerias para obtener informacion.

Hay que tener en cuenta que no solo se trata del manejo de los medios sociales como una
plataforma comercial y promocional de publicaciones en la virtualidad, si no que se hace
necesario la incorporacion de todas las caracteristicas y particularidades relacionadas a la
imagen institucional de la organizacion que conlleven al fortalecimiento del reconocimiento
de esta en el mercado. Al igual, que la adecuada divulgacion del valor agregado de la com-
pafiia en el ambiente virtual permitiendo a los consumidores apreciar los diferentes elemen-
tos conexos con la imagen corporativa, generando con ello un mayor posicionamiento de
marca entre los consumidores y el mercado. Por ello el valor de publicar dentro de los perfiles
sociales contenido atractivo de las librerias que contribuyan al reconocimiento y fidellizacion
de los clientes y usuarios, es cada vez mas imperiosa.

De otra parte, Grillo (2021; 2020) afirma que el desarrollo tecnolégico de las redes sociales
ha formulado nuevas formas de comunicacién y consumo. Ante este planteamiento se puede



deducir que las redes soclies se han sido en uno de los primordiales pilares en el desarrollo
de estrategias de los planes de comunicacion digital efectivos entre las organizaciones y su
audiencia, propiciando espacios de retroalimentacion que otros medios son mucho mas com-
plejos de realizar. A demas, hay que tener en cuenta que el uso frecuente de las redes so-
ciales las convierte en de las mejores herramientas de publicidad y ventas. Siendo esta al-
gunas de las razones por las que actualmente estas han posibilitado el continuo desarrollo
del marketing digital que favorece el reconocimiento de marca y una valiosa fidelizacion del
cliente.

Por todo lo anteriormente mencionado, la presente investigacion tuvo como objetivo la pre-
sentacion de un analisis exploratorio sobre la variedad de contenido online publicado en los
perfiles sociales, para establecer de qué forma aportan y contribuyen a la identidad institu-
cional de las librerias colombianas, para asi establecer como deriva en el mejoramiento de
su capacidad competitiva. Para ello, se seleccionaron las 10 librerias mas representativas
con las mayores cifras en ventas durante el afio 2019, posteriormente se realizo la evaluacién
de la incidencia de cada una de las variables de contenido por parte de las redes sociales de
usadas por las librerias analizadas y finalmente se establecio el promedio de contribucion de
cada red social, de tal forma, se realizar4 una comparacion entre ellas, Adicionalmente para
el desarrollo de este objetivo, se requirio la elaboracion de un marco tedrico que contextualice
los conceptos y términos centrales de esta investigacion.

1.1Marco Teorico

Actualmente el mercado presenta un alto nivel de competitividad lo que ha llevado a las em-
presas e estar en la vanguardia tecnoldgica, con el fin de lograr ser eficaces y excelentes en
cada uno de los productos o servicios ofrecidos por estas, articulando todo para el disefio de
estrategias que lleven a buen término los objetivos de estas compafias(Garcia et al., 2017).
Por tanto, la competitividad se encuentra intrinsecamente vinculada a las estrategias de
transformacion encaminadas al mejoramiento de los estandares de satisfaccion de los con-
sumidores y usuarios (Bernal y Rodriguez, 2019).Lo cual, ha llevado a la organizaciones a
transformarse tecnoldégicamente, para asi lograr el desarrollo de estrategias comerciales
efectivas en su nicho de mercado con el fin de obtener un posicionamiento en el mercado
gracia a un adecuado manejo de las ventajas ofrecidas por Tic.

Para (Montes, 2014) “Las Tecnologias de la Informacion y de las Comunicaciones (TIC) son
un conjunto de tecnologias destinadas al procesamiento y a la transmisién de informacion
por medios electronicos, siendo: la informacién los datos, el sonido, la voz o la imagen” (p.
10). Y desde la perspectiva empresarial de (Thompson y Strickland, 2004) esta tecnologias
son herramientas fisicas o digitales con gran capacidad de procesamiento de datos de infor-
macion, que contribuyen al progreso tecnologico y econdémico de las empresas a nivel global,
generando reducciones en los costos operativos de estas, Asimismo, estos dos autores han
estan de acuerdo que una de las mayores particularidades de las Tic es el procesamiento y
administracion de grandes voliumenes de datos de informacién, (Thompson y Strickland,
2004) insisten en la posibilidad de desarrollo de las organizaciones asi como su bajo.

Ahora bien, hay variadas formas de utilizar y administrar grandes volimenes de informacion,
gue podrian ser considerados desde dos puntos de vista: el primero estaria orientado hacia
la oportunidad de aumentar el manejo de la informacion y el segundo en el compromiso de
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generar factores diferenciadores que les permitan a las empresas destacarse entre un sin
namero de oportunidades y posibilidades que les ofrecen a los consumidores y usuarios.
Es por ello, que la imagen institucional se ha convertido en uno delos pilares fundamentales
en el logro de un buen posicionamiento de las empresas y sus marcas dentro del mundo
virtual.

Por otra parte, (Mosquera et al., 2015) afirman que el direccionamiento estratégico sera efec-
tivo si la organizacion en general dirige todos sus recursos y esfuerzos hacia un mismo
objetivo. Por ello, las librerias necesitan mejorar sus planes de comunicacion digital los cua-
les se deben encontrar en tota concordancia con los objetivos planteaos por la organizacion.
Tomando en cuenta que para el consumidor el posicionamiento de marca es la complacencia
de ser parte de esta, abriendo las puertas a la satisfaccion de necesidades o gustos que
tienen los clientes (Hoyos, 2016). Es asi como, el mundo virtual, se encuentra en un mercado
enorme donde existe un intercambio de informacién comercial entre los consumidores y las
empresas permitiendo encontrar facilmente datos relevantes, en funcion de las necesidades
de los clientes. (Casanovas, 2016). Por tanto, actualmente el uso de los perfiles sociales se
ha convertido en un menester que hace parte de la vida diaria y que favorece el reconoci-
miento de las empresas.

Como se ha mencionado, las redes sociales tienen un papel preponderante dentro el mundo
virtual, ya que actualmente son una de los mayores influenciadores en las busquedas que
realizan los usuarios, Hoy en dia los perfiles sociales se han convertido en una actividad
habitual en la vida diaria de la gente, convirtiendo en visitantes continuas de los contenidos
publicaos por estos.

Segun (Ellison y Boyd, 2013) las redes sociales brindan un servicio social, basado en inter-
net, que facilita a la personas las personas la apertura de un perfil pablico o privado dentro
de una plataforma tecnoldgica delimitada, permitiendo la interaccién todos los usuarios que
se encuentran establecido en una determinada lista que es adjuntada y compartida por medio
de una conexién a internet posibilitando la visualizacién de todas las conversaciones realiza-
das por los usuarios que se encuentran conectados dentro de la plataforma, por tal motivo,
los perfiles sociales se han convertido en sitios en los cuales los usuarios comparten y hacen
visibles sus contactos (Citado en lbafiez 2014, p. 11). Este contexto es una gran momento
para la ampliacién del mercado para las empresas.

Conforme a lo mencionado por (Galvez, 2014) una gran mayoria de las redes sociales acti-
vas, se han adecuado a las exigencias de comunicacion de los usuarios y organizaciones.
Esto se ha visto reflejado en la constante trasformacion cultural y econémica global. Ahora
mismo, las organizaciones han comenzado a incursionar mucho mas en el entorno virtual
conllevando con ello un alto nimero de consultas, sin embargo, para que éstas logren una
mayor interaccion con su entorno, deben trabajar fuertemente en la consolidacion de su ima-
gen institucional ya que, de acuerdo con lo sugerido por (Valls, 2016) toda compafia que
no publique o promocione en los perfiles sociales es lo mismo que no existiria, mas aun en
el actual mundo onlinel que se encuentra muy orientado hacia la era digital.

Por ello, es importante lograr la adecuada administracion de la identidad institucional, a partir
de aqguellos elementos conexos con la imagen corporativa, que contribuyan al aumento de la
cuota de mercado de la compaiiia, logrando con ello una mayor atraccién y fidelizacion de



nuevos clientes y usuarios que crearan una mayor interaccion entre ellos en los perfiles so-
ciales. Llevando a las empresas a un mayor desarrollo de su creatividad innovadora.

Un eficiente manejo de la invocacion tecnologica generara ventajas en el desarrollo de espa-
cios interactivos en la web, creando procesos de comunicacibn mucho mas practicos en re-
des sociales, que aportan al reconocimiento y posicionamiento de las marcas en la mente de
los consumidores, aunque existe la posibilidad de no lograr un gran nimero de respuestas
oportunas, llevando a la organizacion a un estancamiento en el tiempo, con una considerable
pérdida de clientes (Albarracin et al., 2014).

Indiscutiblemente, para lograr una apropiada incursion en el entorno online, en particular en
lo concerniente a las redes sociales, es necesario tomar en cuenta lo relacionado al impacto
producido por la imagen institucional frente a las exigencias de los clientes y usuarios, pro-
curando que sea competitiva en su nicho de mercado.

Segun (Haidar, 2012), la competitividad es la capacidad de mantener la fidelizacion de los
clientes gracias a la complacencia de las exigencias de estos al momento de ofrecer pro-
ductos y/o servicios que ofrezcan una experiencia agradable y efectiva a precios razonables,
convirtiendo a las organizaciones ennegocios mucho mas eficientes y con una valiosa cuota
de clientes en su target. Lo cual se reflejara en el buen desempefio de esta organizacion en
el entorno virtual, para ello se requiere de personal altamente capacitado en el manejo y
administracion de redes sociales posibilitando a las empresas perdurar y posicionarse en el
mercado (Ramirez, 2006).

Ante este panorama, es importante seguir avanzando al ritmo de las nuevas tecnologias, ya
gue estas, han originado grandes cambios en la forma en que se realizan en la que se vienen
realizando las actividades operativas y administrativas en las compafias, aportando al mejo-
ramiento continuo, Este aporte ha sido de gran utilidad en areas como: comercial, mercadeo
y administrativa las cuales han integrado a sus procesos el manejo de las redes sociales,
generando en las organizaciones grandes beneficios en cuanto a un mayor reconocimiento
de marca, con el propésito de lograr un mejor posicionamiento en su nicho de mercado (Qui-
roga et al., 2017).

Las librerias colombianas no han sido indiferentes a esta tendencia, ya que muchas de ellas
han integrado en sus planes de comunicacion digital diversos elementos online abriéndoles
el camino a un nuevo mundo de oportunidades de crecimiento. Entre las acciones mas des-
tacadas que han venido desarrollando cabe resaltar la utilizacién de las redes sociales, como
una de las herramientas de comunicacion e interaccion mas activos y eficaces con sus usua-
rios y clientes. De ahi, que las librerias hayan evidenciado la necesidad de disefar y desa-
rrollar espacios virtuales atractivos a los usuarios y consumidores, ayudando a la consolida-
cion de una identidad digital, al lograr articular nuevos planes estratégicos de las Tic para su
propio beneficio (Slusarczyk y Morales, 2016).

Por lo anteriormente expuesto, las papelerias deben ser reflexivas sobre su necesidad de ser
competitivas en el entorno online, Ante ello, es de suma importancia la planeacion y ejecucion
de una apropiada estrategia de comunicacion digital que se encuentre en concordancia con
la estrategia de la compaiiia y asi aporte al fortalecimiento de la imagen institucional.
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1.2 Justificacion

Esta investigacion responde a las nuevas exigencias planteadas a las organizaciones en la
optimizacion de sus acciones operativas y estratégicas de marketing digital, lo cual requiere
de una eficiente uso de las tecnologias de la informacion y la comunicacion (Tic), en relacion
con la integracion tecnologica colaborando al mejoramiento continuo de los niveles de com-
petitividad de estos negocios logrando un plus diferencial en lo concerniente a la imagen e
identidad institucional.

En este &mbito, este estudio servirh como base para la identificacion de alternativas que
propicien la mejora de los planes de comunicacion digital de las librerias colombianas, por
medio de los contenidos divulgados en las redes sociales, que faciliten la ejecucion de pro-
cesos de entrega de una comunicacion apropiada y actualizada a los consumidores y usua-
rios, procurando el fortalecer el desarrollo, reconocimiento y posicionamiento de estas em-
presas en el mercado.

2. Disefio Y Método

Para llevar a cabo esta investigacion se aplicé una metodologia de tipo exploratorio de natu-
raleza cuantitativa y cualitativa. En base con el objetivo y la metodologia planteada para este
estudio. Se seleccion6 una muestra de 10 librerias, a partir de un muestreo no probabilistico
por conveniencia, en cual el investigador elige la unidad que es conveniente accesible vy
préxima para este (Otzen Y Manterola, 2017) Sin la necesidad de aplicar algun tipo de alea-
toriedad

Seguidamente se realiz6 la seleccidn de las librerias con mayores ventas durante el afo
2019, de acuerdo con el informe Sectorial Standard 2020: librerias y papelerias, publicado
por el sitio web lanota.com. La muestra se presenta en la siguiente tabla.

Tabla 1. Muestra del estudio.

Panamericana libreria Circulo de lectores
Libreria nacional Libreria el dorado
Books and books Libreria médica celsus
Libreria siglo.com Art books libreria
English language services Libreria temis

Creacion propia.

El método aplicado en este estudio se baso en las variables de participacion en redes socia-
les definidas por (Valls, 2016). Para ello se elabor6 una base de datos constituida por seis
variables que han sido consideradas la mas apropiadas para identificar de forma clara las
divergencias en la variedad del contenido en redes sociales. Siendo estas: Imagenes, Noti-
cias, Videos, Opiniones, Recomendaciones y Promocion en ventas. Estas variables fueron



estudiadas en los siguientes perflies soclies: Facebook, Instagram, YouTube, Twitter, Linke-
din de cada de las librerias de la muestra.

2.1 Trabajo de Campo y Analsiis de Datos

El analisis de la muestra de los datos se llevo a cabo durante el ultimo trimestre del 2020 por
parte del investigador, lo primero realizado fue el establecimiento de los perfiles sociales en
los que tenian participacion cada libreria, luego se procedio al estudio y evaluacion de cada
uno de los elementos de incidencia en las variables de contenido en cada una de las redes
sociales usadas. Para luego, realizar un analisis cualitativo por medio de una escala de va-
loracion de 0 a 2, siendo 0 la nula participacion, 1 media participacion y 2 la mas alta partici-
pacion, A partir de ello, se determiné la media de cada una de las seis variables de contenido.
Consecutivamente, se realizo el mismo procedimiento, efectuando el estudio general por per-
fil social, permitiendo establecer el promedio de participacion de cada perfil social, posibili-
tando la comparacion entre ellas.

3. Resultados

Panamericana Libreria: Su estudio mostro un porcentaje mayor al 60% al uso de conteni-
dos especificos (Imagenes, Noticias, Videos, Opiniones, recomendaciones y Promocion en
Ventas) en las redes sociales, como se describe a continuacion.

Tabla 2. Andlisis contenidos especificos Panamericana libreria

REDES SOCIALES
Variedad de Contenido Promedio
Facebook Twitter Instagram YouTube LinkedIn

Imagenes 2 2 2 0 0 60%
Noticias 2 1 1 2 0 80%
Videos 2 0 1 2 0 60%
Opiniones 1 1 1 1 0 80%
Recomendaciones 1 1 1 2 0 80%
Promocién en Ventas 2 2 2 2 0 80%
participacion por Red Social 28% 19% 22% 25% 0%

Creacion propia.

Esta libreria presento una contribucién del 94% en la variedad de contenido en redes socia-
les, distribuida de la siguiente forma : 28% Facebook,19% Twitter, 22% Instagram y 25% en
You Tube. Corroborando el estupendo manejo de la varieda de contenido en cada uno de los
perfiles soclies analizados. Esto contribuye significativamente en el reconocimiento y posi-
cionamiento de panamericana en el mercado y la mente de los consumidores.

Libreria Nacional: Presento un un porcentaje constante del 40% al uso de contenidos espe-
cificos (Imagenes, Noticias, Videos, Opiniones, recomendaciones y Promocién en Ventas)
en las redes sociales, como se describe a continuacion.
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Tabla 3. Analisis contenidos especificos Libreria Nacional

REDES SOCIALES
Variedad de Contenido Promedio
Facebook Twitter Instagram YouTube Linkedin

Imagenes 2 0 2 0 0 40%
Noticias 2 0 0 0 0 40%
Videos 2 0 1 0 0 40%
Opiniones 1 0 1 0 0 40%
Recomendaciones 2 0 2 0 0 40%
Promocién en Ventas 1 0 1 0 0 40%
participacion por Red Social 28% 0% 22% 0% 0%

Creacion propia.

Libreria Nacional, evidencio una elevada contribucion por parte variable imagenes en los
perfiles sociales Facebook, Instagram, como un anexo visual atrayente de la promocion de
las obras ofrecidas por las librerias. Otra alta participacion en estos perfiles sociales se da
en recomendaciones revelando un alto numero de sugerencias de preferencia por una obra
o otra. Ademas, por medio de los videos ofrecen informacion importante y certera sobre las
tipologias de los libros vendidos por la libreria. En lo referente a la variable noticias se indica
una elevada intervencion en el perfil social Facebook, demostrando la intencién de ofrecer
informacion relevante y oportuna para sus usuarios.

En cuanto a las variables opiniones y promocion de ventas se observé que su participacion
es de un 40% en las redes Facebook y Instagram confirmando la baja interaccién con los
usuarios, lo que indica que es un aspecto por mejorar. Por ultimo se nota la nula participacién
en las redes sociales Twitter, YouTube y LinkedIn.

Books and Books: Se observa una participacion menor al 80% al uso de contenidos espe-
cificos (Imagenes, Noticias, Videos, Opiniones, recomendaciones y Promocién en Ventas)
en las redes sociales, como se describe a continuacion.

Tabla 4. Andlisis contenidos especificos Books and Books

REDES SOCIALES
Variedad de Contenido Promedio
Facebook Twitter Instagram YouTube Linkedin

Imagenes 0 2 2 0 0 40%
Noticias 1 1 0 0 0 40%
Videos 1 0 0 1 0 40%
Opiniones 0 0 0 0 0 0%
Recomendaciones 1 2 2 1 0 80%
Promocion en Ventas 1 1 0 0 0 40%
participacion por Red Social 11% 17% 11% 6% 0%

Creacion propia.



Books and Books presento una alta contribucion de las variables de contenido: imagenes y
recomendaciones en los siguientes perfiles sociales Twitter e Instagram respectivamente,
contribuyendo significativamente en la promocion y comercializacion de las obras literarias
ofrecidas por esta libreria.

Por otro lado, se evidencio algunos aspectos que pueden ser mejorados como: la generacion
de contenido audiovisual con informacién relevante, acertada y apropiada sobre las diferen-
tes obras y libros comercializados por esta libreria, que puedan ser difundidos con sus usua-
rios y clientes. Por ultimo se observd una nula participacion de las siguientes variables de
contenido (Im&genes, Noticias, Videos, Opiniones, recomendaciones y Promocion en Ven-
tas) en el perfil social LinkedIn.

Libreria Siglo.com : En el anailsis se aprecia una participacion igual o mayor al 60% al uso
de contenidos especificos (Imagenes, Noticias, Videos, Opiniones, recomendaciones y Pro-
mocién en Ventas) en las redes sociales, como se describe a continuacion.

Tabla 5. Analisis contenidos especificos Libreria Siglo.com

REDES SOCIALES
Variedad de Contenido Promedio
Facebook Twitter Instagram YouTube LinkedIn

Imagenes 2 2 2 0 0 60%
Noticias 1 2 1 0 0 60%
Videos 1 2 2 1 0 80%
Opiniones 1 2 1 0 0 60%
Recomendaciones 2 1 1 0 0 60%
Promocion en Ventas 2 2 2 0 0 60%
participacién por Red Social 25% 31% 25% 3% 0%

Creacion propia.

Libreria siglo.com, tuvo una contribucion en redes sociales del 83%, en la variedad de con-
tenido, distribuida de la siguiente forma 31% Twitter, 25% en Facebook e Instagram vy final-
mente con un 0% LinkedIn, evidenciando al eficiente gestion de la variedad de contenido
en cada uno de los perfiles sociales examinados.Colaborando de modo importante en el po-
sicionamiento y reconocimiento de esta libreria en la mente de los consumidores como el
mercado.

English Language Services : Esta libreria presento una nula participacion en la variedad
de contenidos especificos (Imagenes, Noticias, Videos, Opiniones, recomendaciones y Pro-
mocion en Ventas) en las redes sociales (Facebook, Twitter,Instagram,YouTubey LinkedIn).
Mostrando la carencia de administracion de la variedad del contendio en cada uno perfiles
soclies analizados. Lo cual no contribuye de forma significacativa al reconocimoneto de En-
glihs Language Service en el mercado.
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Circulo de Lectores: Aligual que English Language Services, esta libreria también evidencio
un 0% en el empleo de contenidos especificos (Imagenes, Noticias, Videos, Opiniones, re-
comendaciones y Promocion en Ventas) en los perfiles sociales. Corroborando el nulo ma-
nejo de la variedad de contenidos especificos en cada uno perfiles analizados. Nuevamente
no contrubuyendo al reconocimiento de Circulo de Lectores en su nicho de mercado.

Libreria el Dorado : Su estudio presento una escasa participacion del 20% al empleo de
contenidos especificos (Imagenes, Noticias, Videos, Opiniones, recomendaciones y Promo-
cion en Ventas) en las redes sociales, como se describe a continuacion.

Tabla 6. Anélisis contenidos especificos Libreria el Dorado

REDES SOCIALES

Variedad de Contenido Promedio
Facebook Twitter Instagram YouTube LinkedIn

Iméagenes 1 0 0 0 0 20%
Noticias 1 0 0 0 0 20%
Videos 1 0 0 0 0 20%
Opiniones 1 0 0 0 0 20%
Recomendaciones 1 0 0 0 0 20%
Promocion en Ventas 1 0 0 0 0 20%
participacion por Red Social 17% 0% 0% 0% 0%

Creacion propia.

Libreria el dorado, tuvo una media contribucién por parte de las variables de contenido por
red red social social del 17% en Facebook. Desmotrando el limitado manejo del contenido
de variedad en cada uno de los perfiles sociales estudiados. Esta clase de administracion
del contenido en redes sociales no ayuda al correcto posicionamiento de la libreria el dorado
en la mente d ellos consumidores.

Libreria Médica Celsus : Su estudio indico un mesurado porcentaje menor o igual al 40% al
empleo de de contendios especificios ( Imagenes, Noticias, Videos, Opiniones, recomenda-
ciones y Promocién en Ventas) en redes sociles como se describe a continuacion.

Tabla 7. Anélisis contenidos especificos Libreria Médica Celsus

REDES SOCIALES

Variedad de Contenido Promedio
Facebook Twitter Instagram YouTube Linkedin

Imégenes 1 0 1 0 0 40%
Noticias 1 0 1 0 0 40%
Videos 0 0 0 0 0 0%
Opiniones 0 0 0 0 0 0%
Recomendaciones 1 0 1 0 0 40%
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Promocion en Ventas 1 0 1 0 0 40%
participacion por Red Social 11% 0% 11% 0% 0%

Creacion propia.

Esta libreria, mostro una contribucion de contenido por red social del 11% en facebook e
Instagram respectivamente y una nula contribucio en Twitter, YouTube y LinkedIn, mostrando
la discreta gestion en la utilizacién de la variedad de contenido de cada uno de los perflies
sociales analizados.

Art Books Libreria: Su analisis mostro una escala inferior al 40% a la utilizacién de conte-
nidos especificos ( Imagenes, Noticias, Videos, Opiniones, recomendaciones y Promocion
en Ventas) en redes sociales como se describe a continuacion.

Tabla 8. Andlisis contenidos especificos Art Books Libreria

REDES SOCIALES
Variedad de Contenido Promedio
Facebook Twitter Instagram YouTube Linkedin

Imagenes 2 0 2 0 0 40%
Noticias 0 0 1 0 0 20%
Videos 0 0 1 0 0 20%
Opiniones 0 0 0 0 0 0%
Recomendaciones 2 0 2 0 0 40%
Promocién en Ventas 1 0 0 0 0 20%
participacion por Red Social 14% 0% 17% 0% 0%

Creacion propia.

Art books, muestra una inexistente contribucion por parte de los siguientes perfiles sociales
Twitter, YouTube y LinkedIn. Las variables de contenido mas sobresalientes por su promedio
de participacion en la realizacion de contenido se hallan, imagenes y promocién de ventas
reflejando el adecuado aprovechamiento de las redes soclieales como promotor de ventas
de las obras y libros ofrecidos por esta libreria. Sin embargo, se apreciaron algunos aspectos
a mejorar como: el disefio y desarrollo de material audiovisual con informacion relevante y
oportuna sobre las promociones de los textos ofrecios por esta libreria, que puedan ser com-
partidos entre esta y sus seguidores.

Libreria el Temis: El analisis evidencia un rango de participacion menor o igual al 40% al
uso de contenidos especificos (Imagenes, Noticias, Videos, Opiniones, recomendaciones y
Promocién en Ventas) en las redes sociales, como se describe a continuacion.

12



Titulo

Tabla 9. Anédlisis contenidos especificos Libreria Temis

REDES SOCIALES
Variedad de Contenido Promedio
Facebook Twitter Instagram YouTube Linkedin

Imagenes 1 1 0 0 0 40%
Noticias 0 0 0 0 0 0%
Videos 0 0 0 0 0 0%
Opiniones 0 0 0 0 0 0%
Recomendaciones 1 1 0 0 0 40%
Promocién en Ventas 1 1 0 0 0 40%
participacion por Red Social 8% 8% 0% 0% 0%

Creacion propia.

Libreria temis, muestra una contribucion por redes sociales del 16%, en la variedad de con-
tenido, repartida de la siguiente forma 8% Facebook y Twitter respectivamente y un 0% en
Instagram, You Tube y LinkedIn desmotrando la inefciente gestion de la variedad de conte-
nido de cada uno de los perflies sociales estudiados. Los cual no aporta al reconcicimiento
de esta libreia en el mercado.

Discusion y conclusiones

En la presente investigacion se pudo apreciar que Panamericana Libreria y Libreria si-
glo.com matuvieron una optima presencia en redes sociales, de esta forma han logrado ob-
tener un mayor reconocimiento y posicionamento a lo largo del tiempo en el mercado. Esto
demuestra que sus planes de comunicacién digital han sido idoneos y efectivos en su nicho
de mercado. Es por ello que las redes sociales actualmente han contrubuida en el desarrollo
de la identidad de librerias como panamericana y siglo.com. Permitiendo el mejoramiento
continuo de los procesos que permiten la integracion fluida con el mundo digital online, Lo
cual genera nuevas de marketing digital, consiguiendo una mayor publicidad y comercializ-
cion de las obras literarias y libros ofrecidos por estas librerias en sus diferentes canales
online como en sus sucursales. Posibilitando a los consumidores y usarios acceder a infor-
macién actualizada, apropiada y veraz que brinde respuestas a sus diferentes consultas e
inquietudes obras lietrarias, libros y servicios entre otros.

Asi mismo, las librerias nacional, books and books, médica celsus, art books y temis
presetraon una moderada participacion de las variables imagennes, noticias, videos y pro-
mocion de ventas con una media de contribucion del 40%. Por otra parte la libreria el dorado
presento un promedio del 20% de su participacion, tomando en cuenta el uso de las seis
varibles de contenido seleccionadas. Finalmente english language services y circulo de lec-
tores revelaron una nula participacion por parte de las variables de contendio (imagenes,
noticias, videos, opiniones, recomendaciones y promocién de ventas). Ademas un 70% de
las librerias contaron con una media a alta contribucion en en la mayoria de las redes soclies,
lo cual ha contribuido en el reconocimiento y posicionamintos de librerias en su nicho de
mercado.
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Por otra parte, las varibles de contenido que mas se emplearon fueron imagenes y recomen-
daciones, enfocados en que el contenido visual resulta muy atractivo para los usarios y con-
sumidores Sin embargo, algunos expertos en mercadeo estan de acuerdo que la varible pro-
mocidén de ventas es un factor a tomar en cuenta, ya que algunas promociones o ofertas de
descuento logran atrarer mas consumidores, esto esta en concordancia con lo citado por
Gonzalez et al. (2015), quienes afirman que los consumidores no solo adquieren productos
en oferta por los beneficios conseguidos, sino también por los atributos particulares de estos,
sus utlilidades entre otras. Por ello, es que los consumidores se interesan por las promocio-
nes y, ademas por la marcas. Desde otra mirada,Gutiérrez et al. (2018) manifiestan que las
promociones son ventas son un atrayenye de escazes que ocasiona un comportamiento
agresivo a la hora de relizar compras a causa de una mayor competencia para lograr adquriir
los articulos supuestamente escasos.

Por otra parte, en su mayoria las librerias de la muestra han evidenciado que, a través del
uso de las Tics, han comenzado a disefiar planes de comunicacion digital que han sido orien-
tados a la identificaciéon de las necesidades de los consumidores y usuarios. Esto ha llevado
a las organizaciones a trabajar plenamente en el desarrollo de contenido online especificos
para cada uno de sus perfiles sociales, confiando con ello lograr complacer las necesidades
y deseos tanto de los consumidores como de los usuarios, logrando una mayor interrelacion
entre estos y las publicaciones divulgados en cada uno de los perflies sociales de cada una
de estas librerias.

En lo relacionado a los perfiles sociales se verifico que Facebook es el perfil con mayor uso
con una media de participacion del 14%, en tanto que, Instagram con un 11% concordando
con los resultados divulgados por (Grillo y Vega, 2020) indicando que Facebook se instaura
como la principal red social para la publicidad y difusion, con un gran numero de publicacio-
nes, a la vez que, Instagram es el perfil con mayor difusion de contenido audiovisual gene-
rando una accion reciproca con los usuarios y clientes.

También se aprecid, que las redes sociales Twitter, YouTube y LinkedIn presentaron una
infima y nula participacion respectivamente. Sin embargo, no hay que dejar de tener en con-
sideracién a estas tres redes sociales como una oportunidad de desarrollo y reconocimiento
de las librerias, coincidiendo con lo investigado por Grillo et al. (2020) quienes mencionan
gue se debe desarrollar un mayor numero de contenido informativo que sea de interés para
los posibles usuarios de estas redes sociales.

De igual forma, se puede dedicir que la competividad online que que hoy en dia se aprecia
en la econonomia gobal ha hecho que esta clase de organizaciones se han hayan intordu-
cido dentro ambito del social media marketing, obteniendo un mayor posicionamiento y reco-
nocimiento en el mercado y en la mente de los usuarios y consumidores. Correspondiendo
con lo presentado por Quiroga et al. (2017) quienes manifiestan, que toda compafiia que

14



Titulo

haya incoporado las redes sociales a su planeacion estratégica de marketing digital logran
obtener grandes beneficios en lo relacionado al posicionamiento de marca en su nicho de
mercado. Esto se debe, a la constante relizacion y publicacion de contenido informativo no-
vedoso y actualizado en cada uno de sus perflies soclies, consiguiendo generar una mayor
confianza y reconocimento por parte de los consumidores y el mercado.

Por ultimo, la investigacion aqui expuesta, evidencia las restriiciones que resultan de una
muestra aleotaria con su posible inexactitud derivada del método de recolecion de datos, no
obstante la importancia de este estudio reside en una nueva perspectiva desde la cual las
librerias reciben una retroalimentacion a través de su actividad en las redes sociales, permi-
tiendo optimizar su utlizacion.

Conclusiones

La investigacion que se presenta en este documento deja en claro que, para la gran mayoria
de las librerias analizadas, es de suma importancia el lograr mantener una inmejorable iden-
tidad institucional digital. Para ello, se hace necesario la realizacion de distintas acciones
estratégicas de comunicacion online, que integren de forma eficaz los procesos de comuni-
cacion internos, externos y digitales, que conlleven a una apropiada gestién del contenido
publicado en cada una de las redes sociales, en especial todas aquellas divulgaciones con
menciones y comentarios negativos que afecten la buena imagen institucional digital que
aprecian los usuarios y clientes de estas librerias.

Por ello, es de vital relevancia, que el community manager o el personal a cargo del manejo
y gestion de las redes sociales trabaje en la generacién y divulgacion de contenido en texto
como audiovisuales que sean capaces de atenuar el impacto de las valoraciones y comen-
tarios negativos difundidios por los usuarios, al igual se debe continuar gestionando todas
aguellas acciones de comunicacion encaminadas a la generacion de apreciaciones y comen-
tarios positivos en el tiempo. Desde esta prespectiva, es de esperar que nuevas investiga-
ciones contribuyan al mejoramiento continuo de la imagen digital de las librerias en el ambito
tecnoldgico de la comuncion digital.
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