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Resumen 

El articulo presenta un enfoque de reflexión sobre las nuevas exigencias de cambio en el 

enfoque de las herramientas de gestión que son necesarias para abordar el moderno contexto 

de competencia que plantean las redes sociales. Se hace una revisión de los principios 

fundamentales de la gestión sobre la base de la planificación, organización, dirección, 

coordinación y control reflexionando sobre la manera como su esencia plantea 

cuestionamientos para abordar el nuevo mundo de las redes sociales presentando 

interrogantes que requieren reflexión y análisis crítico por parte de los investigadores para 

formar las nuevas herramientas de gestión que son requeridas con fines de lograr 

competitividad en estos nuevos contextos de mercado.  
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Introducción 

Al 2018 asistimos a nuevos tiempos donde el escenario de competencia ya no es el 

tradicional, es cambiante dinámico y el campo donde sucede la acción es un medio de las 

redes sociales. La competencia actual ni siquiera es entre empresas, es más bien entre nuevas 

e incipientes cadenas de suministro ampliadas que sin auto-reconocerse totalmente operan en 

un hipertecnologizado mundo de redes sociales virtuales donde los principios elementales de 

la gestión y el Management deben re-definirse y re-entenderse en términos de la nueva 

planeación, organización, dirección y control que este nuevo medio exige.  
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La planificación en el mundo de las redes sociales 

El planeamiento empresarial está compuesto por análisis de entornos (oportunidades-

amenazas), auto reconocimiento de capacidades (fortalezas-debilidades), formulación de 

estrategias, políticas y propósitos para la determinación de planes y programas de acción para 

el corto, mediano y largo plazo que puedan conducirnos al logro de nuestros objetivos y 

metas. Pero: ¿Cómo desarrollar el planeamiento en un medio de redes sociales? ¿Qué es 

corto-mediano-largo plazo en medio de la inmediatez de las redes sociales? ¿Cómo encontrar 

nuestras ventajas competitivas en el mundo expuesto de las redes sociales? ¿Cómo 

transformar nuestras capacidades intrínsecas en productos, servicios, experiencias y 

soluciones para actuar con clientes en un medio de redes sociales? ¿Cómo planear el 

crecimiento frente a la competencia en las redes sociales? ¿Qué estrategias permitirán la 

búsqueda de valor añadido para resolver los problemas del mercado en un mundo de redes 

sociales? ¿Cómo establecer objetivos y metas para proveedores, contratistas, subcontratistas, 

colaboradores, clientes e influencers en medio de los lagos de datos que ofrecen las redes 

sociales? ¿Cómo planificar la compensación y los incentivos en el medio de las redes sociales? 

Tenemos más preguntas que respuestas y esto constituye una oportunidad para repensar el 

planeamiento y la planificación tradicional para adaptarla al nuevo entorno de las redes 

sociales. 

 

La organización en el mundo de las redes sociales 

Desde que Daniel Mc Callum invento el organigrama en 1855 hemos tratado de organizarnos 

conforme a estructuras jerárquicas tradicionales para comprender y formar nuestra visión del 

modelo de negocio con un jefe a la cabeza y niveles estratégicos, tácticos y operativos. Pero: 

¿es esta la forma como operan las redes sociales? Claramente NO. En las redes no existen 

jefes ni subordinados y no se aplican las relaciones jerárquicas tradicionales. En las redes 

sociales existe claramente un conjunto de “Influencers” (personas o marcas) capaces de 

inspirar tendencias, orientar y marcar direcciones generando auténticos referentes de 

pensamiento. En ese contexto queda claro que existe un reto para especificar ¿Cuál será la 

forma de vincularnos con estos Influencers? ¿Cómo lograr un alineamiento entre los intereses 

de nuestro modelo de negocio y nuestros referentes de orientación en la red social? ¿Cómo 

formaremos y diseminaremos los mensajes y contenidos clave que deben acercarse a 

colaboradores, proveedores, clientes, reguladores y partes interesadas? ¿Serán las redes 

sociales privadas la respuesta a soluciones de organización empresarial interna en el futuro? 

¿Qué competencias necesitamos para las comunicaciones en este nuevo medio de redes 

sociales? ¿Cómo definiremos las funciones, responsabilidades y autoridades para operar en 

este nuevo mundo de redes sociales? Claramente tenemos más preguntas que respuestas y 

esto es extraordinario porque genera al 2018 una maravillosa oportunidad para diseñar las 

nuevas herramientas de organización en redes sociales para el futuro de la empresa y las 

organizaciones.    

 



3 
 

La dirección en el mundo de las redes sociales 

La función de Dirección es una de las más complejas del mundo del Management pues 

requiere del logro de una combinación exitosa entre conocimiento, experiencia y liderazgo 

para ejercer la gerencia en su real magnitud. La Dirección de Negocios estudia la manera 

como se ejecutan los planes, la orientación y motivación del equipo de trabajo, la 

comunicación del planeamiento a la acción en los distintos niveles de la organización y la 

supervisión necesaria para el logro de los objetivos y metas que se han planificado. En suma, 

la Dirección engloba el complejo proceso de la toma de decisiones en la organización para 

responder a las oportunidades y amenazas que presenta el mercado. Esta toma de decisiones 

requiere ser consciente de su naturaleza no estructurada, basada en el grado de conocimiento 

de información previa que normalmente es incompleta y no estructurada, con una fuerte dosis 

de experiencia centrada en la gerencia que orienta el funcionamiento del modelo de negocio 

para los fines que se han planificado. Pero: ¿Cómo funciona la Dirección en un mundo de 

redes sociales? ¿Qué responsabilidades y autoridades puede tenerse en un mundo no 

jerarquizado y expuesto como las redes sociales? ¿Cuáles serán las competencias del nuevo 

gerente para actuar en redes sociales? ¿Cómo conseguir un apropiado dominio del cambio 

direccional en la toma de decisiones en un contexto de redes sociales? ¿Cómo corregir los 

errores, defectos y fallas que puedan presentarse? ¿Cómo enfrentarse a los riesgos en el lago 

de datos de las redes sociales? Nuevamente nos enfrentamos a más interrogantes que 

respuestas y requiere repensarse y redefinirse la manera como actuaremos como gerentes 

gestores de dirección en el nuevo contexto que las redes sociales presentan.   

 

La coordinación en el mundo de las redes sociales 

La función de coordinación es la que permite a las empresas sincronizar sus esfuerzos para 

el correcto desarrollo enfocado del modelo de negocio. Sin embargo, esta función se enfrenta 

a nuevos retos en un contexto ampliado de acción en las redes sociales con nuevas 

interrogantes: ¿Cómo se articulará el tejido colaborativo en el marco de las redes sociales? 

¿Cuáles serán las reglas de transferencia entre los actores en el tejido empresarial que actúa 

en redes sociales? ¿Cómo lograr una coordinación eficiente que permita transferir los planes 

al campo de acción en un contexto de redes sociales? ¿Qué nuevas responsabilidades y 

competencias se requieren asumir y desarrollar en la transferencia para la coordinación 

apropiada en redes sociales? Son preguntas necesarias que deben ser formuladas y 

reflexionadas en la organización para adecuar la coordinación en un medio de acción del 

modelo en negocio en redes sociales. 

 

El control en el mundo de las redes sociales 

La función de Control esta tradicionalmente orientada a evaluar el desarrollo general de las 

empresas y supone el diseño y operación temprano de indicadores y herramientas de control 

que permitan verificar, validar, auditar y revisar el modelo de negocio y su administración 
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en todas las etapas de su ciclo de vida. Sin embargo, en este nuevo contexto de redes sociales 

las preguntas surgen de modo casi natural: ¿Cómo se mide la productividad en un contexto 

de redes sociales? ¿Cómo mediremos la eficiencia y la eficacia de nuestros equipos, procesos, 

productos y ofertas de valor en un marco de redes sociales? ¿Cómo mediremos la rentabilidad 

de nuestras actividades y operaciones en las redes sociales? ¿Cómo se mide el riesgo en un 

contexto de redes sociales? ¿Qué métricas usaremos para medir el desempeño y el grado de 

cumplimiento de nuestros objetivos, metas y el cumplimiento de requisitos internos y 

externos en un marco de redes sociales? ¿Cómo controlaremos el proceso en redes sociales? 

¿Qué estrategias componen la nueva analítica que se requiere para actuar en redes sociales? 

¿Cómo tendremos control y que grado de control asumiremos en un mundo no jerarquizado 

y abierto como el que configura la operación de las redes sociales? Esto configura una serie 

de interrogantes frente a las cuales se presenta una inmejorable oportunidad de desarrollar 

nuevas herramientas de gestión para este nuevo medio de acción donde se presenta el 

ejercicio empresarial.  

 

Conclusiones 

Desde que Henri Fayol identifica las funciones clásicas de la Administración en 1916, hemos 

tratado de organizarnos bajo un paradigma bastante estructurado basado en un convencional 

contexto jerarquizado de funciones responsabilidades y autoridades para lograr desarrollar 

nuestros mejores esfuerzos para modelar, operar, controlar y mejorar los modelos de negocio 

con el uso y la experiencia de las mejores prácticas de la administración científica que son 

parte de los fundamentos enseñados en las principales escuelas de negocio del mundo. Sin 

embargo con el avance de la tecnología y el cambio evolutivo de los nuevos consumidores 

digitales nos enfrentamos al reto de las nuevas operación donde la competencia se da entre 

cadenas de suministro  altamente dotadas de componente tecnológico que operan en redes 

sociales aglutinando escenarios de competencia a manera de lagos de información y datos de 

contexto que requieren ser cultivados apropiadamente mediante estrategias de “nurturing of 

data lakes in social context” que requerimos comprender, internalizar, formular y rediseñar 

para mantener nuestra competitividad en el nuevo contexto que las redes sociales plantean 

en el mundo de los negocios.   
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