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RESUMEN

Las Micro Pequenas y Medianas Empresas (MI Pymes) a menudo son
la fuerza motriz que impulsa la economia de los paises, sin embargo, no
siempre se aprovecha plenamente su capacidad innovadora y creativa ya
que muchas de estas empresas no conocen las minimas herramientas que
nos proporciona la tecnologia en general y las nuevas herramientas de co-
municacién, como son las redes sociales en particular. El objetivo de este
articulo tiene la intencién de realizar un estudio exploratorio sobre el uso
de las redes sociales por las MI Pymes en la Zona Metropolitana de Guada-
lajara, México. La metodologia utilizada se basa en el andlisis del estado de
la cuestién y el uso de técnicas de investigacién cuantitativa y cualitativa,
aplicadas a empresas que se encargan de administrar las cuentas de redes
sociales, o bien, que tienen absoluto conocimiento de su aplicacién y uso.
Como resultado final, se identifica las principales actividades relacionadas
con el uso de las redes sociales por las MIPYMES, previstas en los obje-
tivos planteados, las mismas que permitirdn ser un referente para futuras
investigaciones.

Palabras Clave: Uso, redes sociales, MI Pymes.
ABSTRACT

The Micro Small and Medium Enterprises (MSMEs) are often the driving
force behind the economy of the country , however , is not always fully
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exploited its innovative and creative as many of these companies do not
know the minimum tools provided technology in general and new com-
munication tools such as social networks in particular. The objective of
this paper intends to conduct an exploratory study on the use of social net-
works for MSMEs in the Metropolitan Zone of Guadalajara - Mexico. The
methodology is based on the analysis of the state of science and the use of
techniques of quantitative and qualitative research, applied to companies
that are responsible for managing social media accounts, or that they have
absolute knowledge of their application and use. As a final resul, it identi-
fies the main activities related to the use of social media by MSMEs, under
the stated objectives, the same that will be a benchmark for future research.

Keywords: Application, social networks, MSMEs.

Clasificacién JEL: M31, M37.

INTRODUCCION

En la actualidad las redes sociales son mds que un canal de comunicacién
personal, son herramientas que permiten abrir y potencializar las tenden-
cias que estd adoptando la comunidad en cuanto a tecnologia se refiere. A
diferencia de otros medios, el Internet permite apuntar a un publico obje-
tivo muy bien segmentado, esto significa que nuestra comunicacién ird a
quien lo deseemos. La principal causa del desaprovechamiento de las redes
sociales, es la falta de conocimiento sobre cémo utilizarlas, lo cual incluso
genera temor o sensacion de falta de control.

La problemdtica se presenta bajo el contexto de que los clientes en
la actualidad son mds exigentes y piden mucho mds de las empresas, este
hecho ha transformado las redes sociales como un medio para comunicarse
y conseguir los objetivos deseados a través de estrategias de publicidad
para social media. Bajo esta perspectiva, representa una gran oportunidad
para que las pequenas empresas puedan competir contra los medios
tradicionales, pero para que esta situacién ocurra es importante entender
que mds alld de la comunicacién via Facebook, Twitter o alguna otra
plataforma social, la base del éxito estd en interactuar con los clientes, no
solo hablarles sino que hay que escucharlos y atender sus demandas.

El objetivo de la investigacién tiene la intencién de realizar un estudio
exploratorio sobre el uso de las redes sociales en las MI Pymes en la Zona
Metropolitana de Guadalajara (ZMG), México. Para su cumplimiento se
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establecieron los siguientes objetivos de trabajo: i) Identificar, cudles son
las redes sociales mds utilizadas, ii) Identificar las actividades que gestionan
iii) Conocer el presupuesto en promedio que destinan a su gestién, iv)
Determinar la responsabilidad en su administracién, v) Analizar el nivel
de conocimiento sobre su uso, vi) Describir cémo se mide la efectividad
de las practicas de uso en redes sociales

La metodologia empleada fue realizar una investigacién exploratoria
a través de entrevistas a profundidad con empresas que utilizaran redes
sociales para beneficio de su negocio, seguido de la aplicacién de encuestas
a MI Pymes para validar los hallazgos de la investigacién previa. Estas
investigaciones fueron realizadas utilizando técnicas que involucraban
metodologias de investigacion cualitativa y cuantitativa. Se llevaron a cabo
30 entrevistas a profundidad y 186 encuestas auto administradas.

Los resultados obtenidos, permiten conocer las coincidencias entre las
diferentes actividades que realizan las MI Pymes en el uso de las redes
sociales, como las siguientes: se ha identificado la red social mds utilizada,
el presupuesto en promedio que asignan los empresarios, la responsabilidad
en administrar las redes sociales, el nivel de dominio sobre el uso de las
herramientas tecnoldgicas y el nivel de efectividad de las pricticas de uso
en redes sociales.

FUNDAMENTOS TEORICOS

Las redes sociales se definen como un conjunto finito de actores (indivi-
duos, grupos, organizaciones, comunidades, sociedades, etc.) vinculados
unos a otros a través de una relacién o un conjunto de relaciones sociales.
(Stanley, W., et al., 1994). Son el resultado de un proceso evolutivo de for-
mas de organizacidn social, en las cuales se conectan grupos de individuos
para poder coordinarse y actuar en conjunto. (Ronfeldt, 2006). Algunas de
las caracteristicas intrinsecas de los grupos como el poder mandar mensajes
a todos los miembros, y la factibilidad de segmentacién (Smith, 2008),
han desarrollado un ambiente idéneo para la actividad del Marketing. En
general, autores como Watson (2007) consideran que los grupos de interés
mds destacados y los de crecimiento mds rdpido son generalmente los po-
liticos, divertidos o las grandes causas que estdn aprovechando el poder de
las redes sociales para difundir sus ideas.

Por otro lado, las estrategias de marketing centradas en el cliente,
han crecido rdpidamente en los dltimos afios y se ha incrementado el
nimero de usuarios de las redes sociales, esta situacion ha obligado a las
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MIPYME:s a considerar estos sistemas tecnolégicos como herramientas
g
para atraer, mantener y gestionar los clientes, asi como un recurso para
la obtencién de informacién sobre el comportamiento del mercado
y
el consumidor. Teniendo en cuenta este precedente, a continuacién se
presentan el estado de la ciencia considerando los siguientes preceptos:

a) Las redes sociales son herramientas de marketing basadas en la Web que
proporcionan ventajas competitivas a las empresas y usuarios: Una red
social tiene la caracteristica de una herramienta de marketing basada
en la Web mediante el cual varios usuarios pueden unirse a ellos para
interrelacionar virtualmente con personas de todo el mundo. (Rooney,
K., 2010). En 2009, el auge de Twitter y Facebook permitieron a las
empresas utilizar ofertas especiales para sus clientes; por ejemplo, las
companias aéreas utilizaron ofertas exclusivas como programas de mi-
llas de viajero frecuente. Starbucks restringe ciertas promociones para
los aficionados de Facebook, promovié cupones de descuentos a los
clientes que daban un “like” en su pdgina. En 2010, Starbucks no sélo
gano seis millones de seguidores, sino que habia creado una estrecha
relacién con sus visitantes en la web. (Deighton, J. & Kornfeld, L.
2011). Yotube es el sitio web para compartir videos, las empresas se
ayudan de este medio para transmitir y publicar videos con objetivos
de marketing y servicio al cliente. (Janusz, T., 2009).

b) La participacion de los medios de comunicacion permiten a los usuarios
de las redes sociales crear y Co crear su publicidad: Lo que involucra no
solo a la empresa interesada en vender su productos sino también al
comprador, intermediarios y publico en general, a través de concur-
sos, intercambio de informacidén o sugerencias directas, siempre de
acuerdo a las politicas de la Social Media. (Piskorsky y Chen, 2012).
Por ejemplo, cuando Gillette creé un concurso en el que los partici-
pantes tenfan que crear un pequeno video mostrando sus habilidades
en deportes de pelota, y estos videos fueron publicados en Youtube. El
usuario de Gillette pudo co-crear, segtin la solicitud de marca y los
objetivos (Mangold, W., & Faulds, D., 2009). Los vendedores de Ford
Fiesta decidieron en 2009 poner su campana de lanzamiento para los
Estados Unidos en manos de los propietarios de Ford. Estos estuvie-
ron de acuerdo para producir y publicar videos en frestamovement.com
La campana tuvo un gran impacto y superd los objetivos deseables
(Deighton, ]J., 2011). Las redes sociales no sélo permiten a los clientes
co-crear, American Express con su iniciativa “Go Social” permitié a
los intermediarios, en este caso los comerciantes también transmiten
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c)

d)

¢)

informacién y co-crear a través de Facebook para los clientes finales
(Needham, A., 2008).

Las redes sociales pueden ofrecer informacion valiosa y transparente en
tiempo real a través de marketing viral y gracias a la convergencia de las
empresas de comunicacion: La convergencia de la comunicacién es la
fusién de las tecnologias de la informacién y las redes de comunica-
cién que se han creado en los medios de comunicacién social (Campos
Freire, E, 2008). Las redes sociales han evolucionado, ahora son capa-
ces de proporcionar mds ficilmente diversos canales de comunicacién
especializados para cada marca y para diferentes nichos de mercado
(Jansen, B. J., et al., 2009). La aparicién de las redes sociales basadas
en Internet han hecho posible que una persona se comunique con
cientos o incluso miles de personas que tienen interés comunes (Man-
gold, W. G. & Faulds, D. J., 2009). Este comportamiento permite
aplicar la técnica de marketing viral, que consiste en la difusién rédpida
y masiva de un mensaje a través de la web, en la que los propios usua-
rios transmiten el mensaje, (Tanez Lépez., M., Garcia, J., 2011).

Las redes sociales pueden dar poder al usuario para influenciar en el com-
portamiento de los demds, a través de la comunicacion de boca a boca
(Word-of-mouth): Esta estrategia puede crear muchas ventas, que pos-
teriormente generard un impacto sobre otros compradores potencia-
les, lo que se llama una externalidad (Immmorlica, N. & Mirrokni,
V., 2010). Las externalidades positivas serdn consecuencia de la accién
que induce mayores ventas e ingresos para el vendedor (Hartline, J., et
al. 2008). Las principales categorias incluyen el marketing viral que se
transmiten por via electrénica o por correo electrénico (Eisenmann,
T., et al., 2010). En segundo lugar los programas de referencia que
permiten a los clientes satisfechos dirigirse o recomendar a un amigo o
miembro de la familia que pudieran tener un interés similar (Janusz, T,
2009). Por dltimo, la comercializaciédn en la comunidad creada alrede-
dor de segmentos de mercado comunes (Trusov, M., et al. 2009). Un
estudio realizado con datos de Cyworld, un sitio de redes sociales en
linea en Corea demostrd que existe un impacto significativo y positivo
en la adquisicién de nuevos “amigos” con una alta probabilidad de
compra. Este comportamiento social viral podria ser potencialmente
significativo para los expertos ya que puede proporcionar una nueva y
tnica oportunidad de marketing (Iyengar, R., et al. 2009).

Tanto Facebook como otros medios sociales, pueden crear ventajas y des-
ventajas lo que ocasionaria incertidumbre y riesgo para el consumidor:
Facebook ofrece varias oportunidades para los empresarios, como son
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las pdginas de fans para promover sus productos, las solicitudes hechas
por los desarrolladores de terceros para jugar e interactuar con otros
usuarios y las pdginas que los usuarios pueden crear sus propios gru-
pos de usuarios y comunicarse entre ellos (Mart, S. M., 2011). Las
empresas deben tener en cuenta el uso de las redes sociales como pla-
taforma para comunicar y compartir de una manera ficil y econémica
(Khan, A. & Khan, R. 2012). Una de las desventajas de los grupos de
Facebook es que resulta no ser tan consistente como “pdgina empresa-
rial”, ya que la cantidad de sus miembros no pueden ser considerados
como constantes, (Xia, Z. D. 2009). Por ejemplo, el equipo de Sepho-
ra identificé una oportunidad en el modelo de negocio de Facebook,
ya que éste no permite a sus clientes compartir informacién ya sea de
una forma publica, privada o anénima, Sephora superé este déficit de
Facebook creando su propio foro en el que los clientes pueden hacer

preguntas a expertos (Ofek, E. & Wagonfeld, A. 2011).

METODOLOGIA

La estrategia metodoldgica empleada se dividi6 en dos fases: la primera, el
andlisis documental del estado de la ciencia; la segunda, una investigacién
exploratoria-transeccional, aplicando técnicas cuantitativas y cualitativas,
para lo cual se realizaron 30 entrevistas a profundidad de cardcter explo-
ratorio y 186 encuestas auto-administradas. El lugar donde se llevaron a
cabo las entrevistas a profundidad, correspondié a los distintos domicilios
de las empresas que se entrevistaron. Por otro lado, las encuestas se reali-
zaron via internet a los encargados del manejo de redes sociales de las em-
presas de interés. El mercado meta correspondié a las Micro, Pequenas y
Medianas empresas en la Zona Metropolitana de Guadalajara que utilizan
de manera pasiva o activa redes sociales como herramienta para su estrate-
gia de mercadotecnia y promocidn.

ANALISIS DE LA INFORMACION

Las estrategias de marketing centradas en el cliente, han crecido rédpida-
mente en los dltimos anos y se ha incrementado el nimero de usuarios
de las redes sociales, esta situacion ha obligado a las MIPYMEs a conside-
rar estos sistemas tecnolégicos como herramientas para atraer, mantener y
gestionar los clientes, asi como un recurso para la obtencién de informa-
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cién sobre el comportamiento del mercado y el consumidor. Teniendo en
cuenta este precedente, a continuacién se presentan los resultados de la
investigacién cuantitativa y cualitativa llevada a cabo, no sin antes enfatizar
que de las 186 empresas encuestadas Gnicamente 4 respondieron que no
utilizan a menudo redes sociales en su empresa, las razones que exponen
es la falta de conocimiento en el manejo y administracién de las mismas,
asi como aseguran que la funcién principal de las redes sociales es para
mejorar la estrategia de ventas y posicionamiento. A continuacién se pre-
sentan las preguntas relacionadas con los objetivos previamente anotados
y su respectivo andlisis.

Identificar las redes sociales mas utilizadas por MI Pymes

Hallazgos Andlisis Cuantitativo: El cuestionamiento planteado estd dirigido
a identificar las redes sociales més utilizadas por las pequefas y medianas
empresas, con la finalidad de determinar sus tendencias y realizar infe-
rencias respecto al uso empresarial, personal o ambos. A las empresas en-
cuestadas se les pidié enumerar del 1 al 5 respecto de su preferencia en el
uso de las redes sociales, por lo tanto una empresa podia responder como
preferente a una red y como secundaria a otra u otras redes. El siguiente
Grifico nos muestra los resultados:

Grifico 1. Redes sociales mds usadas (Frecuencia de uso).

Pinterest 6
Linkedin 12
Foursquare 12
Otro 13
Youtube 16
Google+ 18
Twitter 28
Facebook ] d 154
0 SIO 1 6 0 1 ; 0 2{; 0

Fuente: Elaboracién propia.

En primer lugar encontramos a Facebook, de las 184 empresas
encuestadas, 154 mencionaron que usan Facebook como la principal
herramienta tecnoldgica de comunicacién; le sigue a esta red con una
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notable diferencia Twitter, con 28 empresas y Google+ con 18. Los medios
sociales que menos utilizan las empresas son Foursquare, Linkedin con 12
y Pinterest con 6 empresas. Entre otras redes sociales més utilizadas por los
empresarios tenemos a: Instagram y Vimeo, ademds de Flickr, Wordpress,
Whatsapp, Tumbler, Blogger, Stumbleupon, Groupon, clickonero,
Tripadvisor, Blogspot, Vielite y pdginas web, con finalidades especificas.
Hallazgos Andlisis Cualitativo: Coincidiendo con la investigacién
cuantitativa, los 30 empresarios entrevistados manifestaron que las redes
sociales que mds utilizaban eran: en primer lugar Facebook y en segundo
lugar Twitter. Fueron también mencionados: LinkedIn, Foursquare,
YouTube, Pinterest, Word Press, Flicker, Foodspotting, e Instagram. Sobre
la frecuencia en la que hacen los post de estas redes sociales el resultado fue
variado. Algunos empresarios comentaron que dos o tres “post” al dia pero
Unicamente con contenido relevante, otros comentan que no mds de 4 a
5. En general las MI Pymes toman en cuenta la calidad de los post y que
estos agreguen un valor al usuario y que no solo se enfoquen a la cantidad

de post.

Identificar las actividades que gestionan las MI Pymes en las principales
redes sociales

Las MI Pymes gestionan diferentes actividades en las redes sociales, la may-
oria de estas son base del modelo de negocio que propone Facebook, por lo
que a continuacién se describe las principales:

Actividades realizadas en Facebook: Esta red social es la mds utilizada por
las empresas debido a su popularidad en el mercado, facilidad de interac-
cién con los usuarios y los beneficios que se pueden obtener de ella. Para
algunas empresas es la tinica red social a través de la cual interactian con el
mercado; para otras, si bien utilizan alguna combinacién de distintas redes
sociales, Facebook sigue siendo la principal. Algunos le llaman su “cuartel
general”, “punto central”, pues se liga e integra con informacién contenida
en otras redes sociales. Algunos de los aspectos que gestionan las MI Pymes
en Facebook estdn relacionadas con la publicacién de:

e Comentarios o frases.- Utilizados para promocionar un producto o
simplemente para llamar la atencién. En ocasiones el contenido que
publican no estd necesariamente relacionado a lo que venden las em-
presas, sino que lo que les interesa es hacerles notar que estdn ahi pre-
sentes, en su red social sin necesidad de vender algo.
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e Articulos, notas o “tips”.- Utilizados para promocionar un producto o
simplemente para llamar la atencién. El contenido puede ser original,
creado por la misma empresa o bien, compartido por algtin tercero
que hable sobre algo interesante o de beneficio para la comunidad con
la cual se estd compartiendo.

o Fotografias o imdgenes.- Para algunos el objetivo es generar una buena
imagen de la empresa o tratar de captar la atencién del pablico con
imdgenes atractivas para ser recordados en la mente del consumidor.

e Eventos.- Ya sean estos corporativos o de participacién en algiin semi-
nario o conferencia relacionada con el negocio; evento social en el que
participa el personal de la empresa o con la comunidad; aniversarios o
fechas importantes para la empresa; actividades especiales, etc.

e Links.- Generalmente se realiza algiin comentario interesante, nota o
imagen acompanado de una liga para generar interés en el usuario y
llevarlo a consultar la liga hacia el sitio oficial de la empresa, generan-
do tréfico que genera la oportunidad para que los usuarios conozcan
mids sobre otros productos, servicios o proyectos y mds sobre la em-
presa en si.

e Interaccién con los usuarios.- Con la ayuda de Facebook se presta mu-
cho el tener una interaccién mds cercana y contacto con los usuarios.
Como interaccién las empresas consideran en Facebook los “likes” 6
“shares” e incluso recibir inbox por parte de los clientes. Un “share”
es una interaccion, es decir, si al usuario le gust6 el contenido com-
partido entonces lo va a compartir con su red de contactos o “amigos”
como denominan en la red. Las impresiones que se generan en la red
social dependen del nimero de shares que se generan con los usuarios.
Algunas de estas interacciones suelen realizarse de manera viral.

e Fan page.- En su mayoria, las MI Pymes utilizan el formato de la
Fan Page para la promocién de sus productos en redes sociales. Nos
comentan que la ventaja en la fan page es que los likes son infinitos,
y puedes poner anuncios promocionados y puedes checar estadisticas.
Dentro de la pdgina del Fan Page, puedes ya crear eventos, subir foto-
grafias, algtin enlace.

e  Perfil.- Algunas MI Pymes atin tienen sus cuentas empresariales como
perfiles de persona y no como Fan Page que esto incluso eso si infringe
las politicas de Facebook al tener una persona actuando como empresa
ya que puede ocasionar que cierren la cuenta. Algunas MI Pymes no
tienen el conocimiento de que pueden hacer la migracién a Fan Page
con la ayuda de Facebook. También nos encontramos con empresas
que tienen los dos formatos: Pdgina y Perfil. En ocasiones replican los
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contenidos en ambos formatos pero siempre tratan de mantener la
interaccién en ambas. En el perfil algunas empresas mencionaron que
les gustaba el formato porque vefan el cumpleafios de sus conocidos y
les mandaban felicitar a nombre de la empresa.

Actividades realizadas en Twitter: Twitter es una red de microblogging en
donde se puede subir texto corto y se puede mostrar un logo de la persona
o empresa. Las MI Pymes utilizan este medio social para subir imdgenes
aunque haya que darle clic para abrirla y poder verla. Por lo general las em-
presas que utilizan Twitter, lo tienen sincronizado con Facebook, en Twit-
ter lo que mds se postea es informacidn, noticias, tips. Algunas empresas
aprovechan para publicar informacién relacionada con su empresa, giro,
producto o servicio. Si la informacién publicada resulta interesante para
alguna persona, que generalmente cumple con cierto perfil, entonces se
vuelven seguidores del usuario pues buscardn seguirse enterando de lo que
esta persona/empresa publica. Para algunas empresas esta red social funcio-
na de manera lenta pues no hay respuesta muy directa como en Facebook.
Los que lo utilizan lo hacen sélo para mantener informados a sus usuarios
sobre algtin tema en especifico. Esta red también ayuda a las empresas para
darse a conocer ya que sirve como publicidad, ya sea buena o mala, cuando
otros usuarios o clientes comentan sobre la empresa. En ocasiones también
las empresas crean hashtags de sus propias empresas.

Actividades realizadas en YouTube: Los empresarios manifestaron que utili-
zan esta red como complemento de otra, para mostrar videos relacionados
con la empresa. En ocasiones son videos que ellos mismos producen o los
mandan a hacer con un tercero. En general fueron muy pocas las empresas
que utilizan este medio como promocidn.

Actividades realizadas en Linkedln: Esta red resulta atil para que los di-
rectivos encargados del reclutamiento del personal, busquen talento, de
acuerdo a perfiles especificos de los usuarios y para publicar sus vacantes. A
través de esta red es posible acceder a foros de discusién de grupos muy de-
finidos, por ejemplo: egresados de universidad, consultores, profesionales
independientes, etc. De esta manera las empresas pueden conseguir con-
tactos, enterarse de qué estdn hablando, participar y comenzar a posicionar
también. Algunas empresas también utilizan esta red para publicitarse con
lo que llaman “advertisements”. Sin embargo, resulta muy caro hacerlo a
comparacién de otros medios digitales. Segtin informacién proporcionada
por las empresas cobran 2.50 délares aproximadamente por cada clic.
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Actividades realizadas en Pinterest: Son pocos los empresarios que utilizan o
conocen esta red a pesar de que en la actualidad estd gozando de gran po-
pularidad. Esta red tiene que ver solamente con imdgenes, entonces resulta
muy Gtil para empresas relacionadas con actividades de diseno gréfico. En
Pinterest es posible generar carpetas por temas en donde se pueden subir
imagenes, memes, gags que se comienzan a compartir muy bien entre los
usuarios de la red y a través de ellos las empresas generan catdlogos para
anunciar sus productos.

Actividades realizadas en Foursquare: Foursquare es una aplicacién en don-
de se muestra un mapa de geo localizaciéon para dispositivos mdviles en
donde aparecen ciertos negocios, sobre todo para entretenimiento y res-
taurantes. Esta aplicacién ayuda a promocionar el establecimiento con
ayuda de la gente que realiza su Check-in, pues otros usuarios se enteran
de a qué lugares estdn asistiendo y pueden generar su interés. También se
genera una lista de recomendaciones de contactos de manera automdtica
para invitar a la red. Los usuarios hacen Check-in en un negocio determi-
nado y cada empresa puede crear una promocién especial para el que lo
hace. Algunas empresas otorgan alguna promocién especial dependiendo
del ndmero de Check-in’s que los clientes han realizado. Asi mismo, los
usuarios generan comentarios o recomendaciones del lugar y del mend,
los mismos que ayudan a otros usuarios a enterarse sobre los productos y
servicios que se ofrecen. Si en Foursquare hay algtin lugar que no aparece
en la lista, las empresas o los mismos clientes lo pueden agregar y se genera
una cuenta. Entonces los clientes comienzan a hacer Check-in. Si la em-
presa no cred la cuenta del lugar, sino que lo hizo alguien mds, es posible
reclamarlo como suyo. En este caso la empresa puede llenar un formulario
en linea para Foursquare y ellos envian una confirmacién a la direccién
fisica del negocio. Se recibe una carta postal con una clave para activar la
cuenta y poner ser manejada por el negocio.

Actividades realizadas en Word Press: Word Press se utiliza para desarrollar
ampliamente algiin tema de interés, pues no se limita a pocos caracteres.
Resulta ttil para las empresas que se interesan en generar contenido temas
empresariales como emprendedurismo, calidad empresarial, cuestiones so-
ciales y politicas, etc. Lo importante de esta red no se limita s6lo a un titulo
que llame la atencién, como es el caso de Twitter, sino cémo se desarrolla
el tema.
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Flicker: Flicker sirve para crear un portafolio de fotografias que después
pueden ser posteadas para relacionarlas con algin tema del que se quiera
hablar. Estos portafolios pueden ser compartidos en otras redes sociales.
p p p
Las fotografias pueden ser propias tomadas desde un celular o también
g p prop
pueden obtenerse algunas fotografias libres de derecho ahi mismo.

Conocer, cudnto presupuesto en promedio las MI Pymes destinan a su
gestion a través del uso de las redes sociales.

Hallazgos Andlisis Cuantitativo: A los encuestados se les pregunté ;Cudnto
dinero de su presupuesto anual invertian en su estrategia utilizando re-
des sociales?, el resultado se presenta en el Grifico 2. Cabe indicar que el
presupuesto a continuacién expuesto no es ciento por ciento utilizado en
las redes sociales, ya que algunos empresarios indicaron que es parte de la
estrategia de mercadotecnia donde se involucran otras herramientas como
la difusién por otros medios. También se noté que el presupuesto que se
destinaba a las redes sociales estaba relacionado con el tamano de la empre-
sa y la profundidad en conocimiento sobre el uso de las redes.

Grifico 2. Inversién en estrategia de redes sociales (pesos).

Mas de $20.000.00 | 1
$15.000.00 jd 3
$10,000.00 o 7

$7.000.00 |jusd 6

Menos de $4,000.00 d 34
Menos de $1,500.00 J d 47
Nada ) d 87
0 26 4IU SIO 8‘0 IOIU

Fuente: Elaboracién propia.

La mayoria de las empresas no invierten dinero en su estrategia de redes
sociales, ya que el 46.8% contest6 que destinaba absolutamente “nada” en
su estrategia anual, de igual forma solo el 25.3% correspondiente a 47 em-
presas destinaban menos de $1,500.00, 34 empresas asignaban $4,000.00
pesos en su presupuesto. Unicamente una empresa encuestada con 150
empleados dijo gastar mds de $20,000 y una empresa se neg6 a proporcio-
nar informacidn sobre este tema.
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Hallazgos Andlisis Cualitativo: Se pudo detectar que las empresas adn si-
guen utilizando una gran parte de su presupuesto de promocién en mar-
keting tradicional vs. marketing digital, la tendencia estd demostrando que
esta situacion estd cambiando paulatinamente. Las MI Pymes concuerdan
en que el marketing tradicional es una buena herramienta para hacer cre-
cer los negocios y para dirigirse a un mercado que se puede segmentar
ficilmente, situacién que no es posible con las redes sociales ya que este
medio es mds usado por un mercado joven, aspecto que incidirfa en la de-
finicién del producto a comercializar. Ademads se encontré que el gasto que
se invierte en marketing digital es el generado por el sueldo de la persona
encargada de manejar las redes sociales, sea 0 no experto en esta materia.
En general, las MI Pymes coincidieron que su inversién va desde $0 hasta
$5,000 pesos mensuales en promedio. Estas cantidades son un estimado
ya que las MI Pymes no tienen en general un presupuesto definido para
Marketing.

Determinar la responsabilidad en administrar las diferentes cuentas de
redes sociales de la empresa.

Hallazgos Andlisis Cuantitativo: Los resultados acerca de los responsables
de administrar las cuentas de redes sociales de la empresa fueron muy va-
riados. En su mayoria lo manejan in-house y los resultados van desde el
departamento de mercadotecnia y comunicacién, publicidad, disefio gré-
fico, recursos humanos, gerencia general, comercializacién y ventas, admi-
nistracion, recursos humanos y web masters hasta practicantes en el drea de
comunicacién y mercadotecnia, auxiliares del gerente general, recepcion,
los duenos o socios de la empresa y uno de ellos mencioné a su hija como
administradora de las redes sociales de la empresa. De los encuestados, 16
empresas se dedican a dar asesoria de estrategia digital a otras empresas por
lo que ellas mismas administran las redes sociales tanto de su marca como
de sus clientes.

Hallazgos Andlisis Cualitativo: Encontramos dos tendencias muy marcadas
con las entrevistas profundas: las empresas que llevan sus redes sociales
dentro de la empresa y los que contratan una agencia externa para ges-
tionar sus medios sociales. Las MI Pymes que gestionan sus redes sociales
dentro de la empresa por lo general son atendidas por el dueno de la em-
presa, algin asistente o becario que tenga conocimientos de mercadotecnia
o el departamento encargado de mercadotecnia y ventas. Este personaje
es el Community Manager o Social Media Manager. Esta persona puede
o0 no tener entrenamiento en el manejo de Social Media y algunos tienen
conocimientos de disefio grifico. El hecho que esta posicién en su mayoria
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no esté ocupada por una persona que tenga conocimiento en el manejo
de Social Media, ha hecho que algunas empresas lo tengan muy olvidado
debido a la falta de un plan de manejo de redes sociales. La persona encar-
gada de postear cosas lo hace cominmente cuando es alguna festividad,
nuevos proyectos, cuando tienen una oferta o simplemente para dar a su
conocer sus productos. En general las personas que hacen la gestion de las
redes sociales tienen conocimientos de Facebook porque tienen una cuenta
personal y trasladan esos conocimientos hacia la Fan Page de la empresa.

Las MI Pymes también suelen contratar alguna agencia o consultor
para llevar sus redes sociales. Estas agencias de lo que se encargan en
general es de nada mds agregar contenido, de dar seguimiento a dudas o
comentarios en las redes sociales, subir alguna promocién, alguna imagen,
algun refrdn, alguna adivinanza, algin video de la musica del momento,
etc. Algunas MYPYME:s con la ayuda de estas agencias lograron aumentar
el alcance y los impactos que antes no tenfan.

Analizar el nivel de conocimiento sobre el beneficio del uso de las redes
sociales en las MIPYMES.

Hallazgos Andlisis Cuantitativo: Para analizar el conocimiento sobre el be-
neficio del uso de las redes sociales, se le pidi6 a las empresas encuestadas
senalar la respuesta que mejor expresara su grado de acuerdo o de desacuer-
do respecto a algunos cuestionamientos que se muestran a continuacion.
Cabe senalar que se utiliz la escala de Likert donde TA: Totalmente de
acuerdo, DA: De Acuerdo; NAD: Ni de Acuerdo ni en Desacuerdo; ED:
En Desacuerdo; TD: Totalmente en Desacuerdo.

Grifico 3. Redes sociales como complemento en la estrategia de Market-
ing Offline.
5- Totalmente de acuerdo 140
4- De acuerdo 35
3- Ni de acuerdo ni desacuerdo 10
2- En desacuerdo | 0

1- Totalmente en desacuerdo 1

Fuente: Elaboracién propia.
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Respondiendo al cuestionamiento planteado sobre: ;Las redes sociales
son un complemento para mi estrategia de marketing Offline/Tradicional?,
En el Grifico 3 observamos que: el 94.1% correspondiente a (140+35)
empresas estin TA y DA, el 5.4 % correspondiente a 10 empresas
contestaron que NAD, ya que no siempre utilizaban a las redes sociales
como complemento en su estrategia de Marketing Offline, tan solo una
empresa contesto TD, es decir, su estrategia de marketing la realizaba de
forma tradicional.

Continuando, se realizé la siguiente pregunta: ;Es indispensable contar
con una estrategia definida para redes sociales?, En el Grafico 4 observamos
que: el 89.8% correspondiente a (113+54) empresas estin TA y DA, es
decir tenfan una estrategia definida en el uso de las redes sociales que se
fundamentaban en el envio post, tan solo el 2.2 % correspondiente a (3+1)
empresas contestaron ED y TD.

Grifico 4. Estrategia defina para el uso de las redes sociales.

5- Totalmente de acuerdo 113
4- De acuerdo 54
3- Ni de acuerdo ni desacuerdo 15
2- En desacuerdo 3

1- Totalmente en desacuerdo 1

0 20 40 60 80 100 120

Fuente: Elaboracién propia.

Frente al planteamiento de: ;Un experto en Comunity Manager debe
administrar mis cuentas en redes sociales?, En el Grafico 5 observamos
que: El 54% (46+54) de las empresas creen que una persona experta o
“Community Manager” es quien debe administrar sus cuentas en las redes
sociales. Por otro lado, el 28% se muestra indiferente, es necesario resaltar
en este punto que muchos de los empresarios no conocian el término o
desconocian que existia un profesional especialista en esta drea, el 16% (29
empresas) no lo cree necesario y sélo el 2% (4 empresas) expresé su total
desacuerdo.
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Griéfico 5. Administracién de las redes sociales por un experto o Com-
munity Manager.

1- Totalmente en desacuerdo 4
2- En desacuerdo 29
3- Ni de acuerdo ni desacuerdo 53
4- De acuerdo 54
5- Totalmente de acuerdo 46
(I) llﬂ 26 3I0 4‘0 SIO 6I0

Fuente: Elaboracién propia.

e el cuestionamiento sobre: ; ropdsito de estar presente en
Ante el cuest to sobre: ;EI propésito de estar present
as redes sociales es vender? En el Grifico 6 observamos que: .3%
| d 1 der? En el Grifico 6 ob que: El 54.3%

+ e las empresas estin e o0 empresas) contestaron
44+61) del p TAy DA, el 21% (39 emp test
que NAD, el 18% se encuentra ED vy solo el 4% estd en TD. Lo que
significa que la gran mayoria de las empresas utiliza a las redes sociales para
promocionar o comercializar sus productos, seguidos de empresarios que
utilizan las redes con otros fines.

Griéfico 6. La venta como propésito de estar presente en las redes so-
ciales.

1- Totalmente en desacuerdo 8
2- En desacuerdo 34
3- Ni de acuerdo ni desacuerdo 39
4- De acuerdo 61
5- Totalmente de acuerdo 44
0 20 1 60 80

Fuente: Elaboracién propia.

Para la siguiente pregunta referente a: ;El propésito de estar presente
en las redes sociales es generar posicionamiento de marca? En el Grafico 7
observamos que: el 93% (110+63) empresarios estin TA y DA y tan solo el
1.1% (1+1) se encuentran ED y TD, la situacién es comprensible ya que las
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redes sociales representan un excelente herramienta de mercadotecnia para
difundir sus productos y posicionar la marca en la mente del consumidor.

Grifico 7. El posicionamiento de marca como propésito de estar pre-
sente en las redes sociales.

5- Totalmente de acuerdo 110
4- De acuerdo 63
3- Ni de acuerdo ni desacuerdo 11
2- En desacuerdo 1

1- Totalmente en desacuerdo 1

0 20 40 60 80 100 120

Fuente: Elaboracién propia.

El siguiente cuestionamiento se refiere a: ;La mayor ventaja de las
redes sociales es el alcance global que puede tener de forma gratuita?
En el Grifico 8 observamos que: 93 de las empresas encuestadas estdn
TA, 63 se encuentran DA, representando en conjunto a la mayoria de
las empresas con un 84% (93+63). Lo que significa que los empresarios
tienen comprendido que a través de las redes sociales pueden alcanzar una
difusién local e internacional de forma gratuita. Por otro lado 21 empresas
tienen una posicién neutral y sélo el 5% (5+4) estidn en DA y TDA.

Grifico 8. El alcance global, una ventaja del uso de las redes sociales.

5- Totalmente de acuerdo 93
4- De acuerdo 63
3- Ni de acuerdo ni desacuerdo 21
2- En desacuerdo 5
1- Totalmente en desacuerdo 4
0 20 40 60 80 100

Fuente: Elaboracién propia.
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Para la siguiente pregunta respecto a: ;La informacién que publicé
en las redes sociales deben generar valor al usuario? En el Grifico 9
observamos que: el 60% de las empresas estin TA, 32% DA, representando
en conjunto el 92% de las empresas, tan solo el 5% (3+1) considera que la
informacién que se publica en las redes sociales no generan ningtin valor.
La importancia de las redes sociales radica principalmente en la dindmica
que se manifiesta entre el comprador y el vendedor, esto hace que se genere
el cardcter diferenciador del producto respecto a la venta tradicional.

Griéfico 9. La informacién publicada en las redes sociales debe generar
valor al usuario.

1- Totalmente en desacuerdo 1
2- En desacuerdo 3
3- Ni de acuerdo ni desacuerdo 11
4- De acuerdo 59

5- Totalmente de acuerdo 112

0 50 100 150

Fuente: Elaboracién propia

Ante el cuestionamiento que refiere a: ;Facebook es la red social
que mads utiliz6 para la mercadotecnia de la empresa? En el Grifico 10
observamos que: el 87% (131+61) empresas respondieron TA y DA, esta
situacién demuestra la preferencia de la red social Facebook como una
herramienta de comunicacién estratégica, contraria al 5% (4+5) empresas
que contestaron ED y TD. Como se puede comprobar, Facebook es
la principal red social utilizada por las empresas, pero en este tltimo
tiempo, ha tenido que sortear varios contratiempos que ponen en peligro
su permanencia como la web mds popular del mundo. Uno de ellos son
las aplicaciones para teléfonos méviles. Estas aplicaciones permiten enviar
mensajes de texto y ofrecen otras funciones propias de las redes sociales
como intercambiar textos, fotografias y hasta videos.
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Grifico 10. Facebook, la red social mds utilizada en la empresa.

1- Totalmente en desacuerdo 4
2- En desacuerdo 5
3- Ni de acuerdo ni desacuerdo 15
4- De acuerdo 31
5- Totalmente de acuerdo d 131

0 20 40 60 80 100 120 140

Fuente: Elaboracién propia.

Para la siguiente pregunta: ;Las redes sociales no son para todas
las marcas? En el Grifico 11 observamos que: el 36% (66) empresas
respondieron NAD, es decir se encuentran en una posicién neutral, esta
situacion posiblemente se presenta por el desconocimiento total del campo
de accién y las restricciones que existen en el buen uso de las redes, solo el

10% esta TA, y el 33% (35+27) estin TD y ED.

Grifico 11. Las redes sociales no son para todas las marcas.

1- Totalmente en desacuerdo 35
2- En desacuerdo 27
3- Ni de acuerdo ni desacuerdo 66
4- De acuerdo 40

5- Totalmente de acuerdo 18

0 10 20 30 40 50 60 70

Fuente: Elaboracién propia.

Frente al planteamiento de: ;Debo estar presente en todas las redes
sociales de moda? En el Gréficol2 observamos que: el 28% (22+30) de
las empresas estin TD y DA, 31% (58) toman una posicién neutral al
responder NAD y el 41% (47+29) se muestra ED y TD.
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Grifico 12. Presencia de la empresa en las redes sociales.

1- Totalmente en desacuerdo 29
2- En desacuerdo 47
3- Ni de acuerdo ni desacuerdo 58
4- De acuerdo 30
5- Totalmente de acuerdo 22

Fuente: Elaboracién propia.

Respecto a la siguiente pregunta: ;Es imprescindible conocer mi marca
y al consumidor final para generar una estrategia online? En el Grifico
13 observamos que: El 93% de las empresas cree que es imprescindible
conocer su marca y a su consumidor final para asi poder generar una
estrategia online. S6lo el 5% muestra una opinién neutral al no estar ni de
acuerdo ni en desacuerdo.

Grifico 13. Conocimiento de la marca y el consumidor final para una
estrategia online.

1- Totalmente en desacuerdo | @

2- En desacuerdo 3

3- Ni de acuerdo ni desacuerdo 10
4- De acuerdo 48
5- Totalmente de acuerdo 125
6 2I0 4I0 66 SIO 160 léﬂ ILIIO

Fuente: Elaboracién propia.

Para el cuestionamiento que se refiere a: ;Es necesario realizar un
seguimiento para medir la efectividad de los esfuerzos de mercadotecnia
en las redes sociales? En el Grifico 14 observamos que: La mayoria de
las empresas, esto es el 95% (138+38) consideran importante dar
un seguimiento para saber cudl es la efectividad de los esfuerzos de
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mercadotecnia en las redes sociales, al igual que el marketing tradicional la
tnica forma de saber que se estd gestionando eficientemente los recursos,
es a través del seguimiento manifestados en los respectivos indicadores.

Grifico 14. Necesidad de seguimiento para medir la efectividad de la
mercadotecnia en las redes sociales.

5- Totalmente de acuerdo 138
4- De acuerdo 38
3-Ni de acuerdo ni desacuerdo Q
2- En desacuerdo | 0

1- Totalmente en desacuerdo 1

0 20 40 60 80 100 120 140 160

Fuente: Elaboracién propia.

Hallazgos Andlisis Cualitativo: Las MI Pymes usan en ocasiones aplicacio-
nes gratuitas o pagadas para la gestién de sus redes sociales. Algunas de
estas aplicaciones ayudan a las empresas a crear contenidos y programar
horas en las que se publicardn los post; las aplicaciones mds usadas son las
que te permiten gestionar las redes sociales en dispositivos méviles, siendo
Facebook y Twitter las mds utilizadas para cualquier tipo de celular o Ta-
blet. También los empresarios mencionaron que utilizan aplicaciones que
directamente se pueden descargar en Facebook, las mismas que presentan
herramientas que permiten disenar las paginas web con una mejor y ade-
cuada presentacién con el inconveniente de que no hay privacidad de la in-
formacién proporcionada. Otras aplicaciones gratuitas més utilizadas son
el Foursquare y el Instagram para publicar contenidos o hacer check-ins,
de igual forma, mencionaron que utilizan el HootSuite para manejar todas
las redes sociales de su empresa. Finalmente los empresarios entrevistados
comentaron que utilizan la nueva herramienta de “ofertas” o “cupones”
que Facebook ofrece de manera gratuita.
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Describir cémo se mide la efectividad de las pricticas de uso en redes
sociales.

Hallazgos Andlisis Cuantitativo: A través del Grafico 15 podemos observar
que las MI Pymes se apoyan en su mayoria de aplicaciones de redes sociales
gratuitas, seguido de software para medir la situacién online gratuitos y de
software para programar y calendarizar las publicaciones en las diferentes
cuentas de redes sociales. Pocas son las empresas que llegan a pagar una
aplicacién en redes sociales o un software que les ayude a programar con
dias o semanas de anticipacién sus publicaciones.

Griéfico 15. Herramientas que mds se utilizan a la estrategia online.

Aplicaciones de redes sociales con costo 30

Aplicaciones de redes sociales gratuitas 130

Software para medir la situacion online
gratuito

Software para medir la situacion online con
Costo

Software para programar y calendarizar las
publicaciones en las diferentes cuentas de 40
redes sociales Gratuito

Software para programar y calendarizar las
publicaciones en las diferentes cuentas de 9
redes sociales con Costo.

Fuente: Elaboracién propia.

Hallazgos Andlisis Cualitativo: En este aspecto, las MI Pymes mencionaron
diversas formas de medir la efectividad del uso que le dan a las redes socia-
les. Algunas lo hacen por el nimero de ventas que lograron en un periodo
determinado, la mayoria se basan en las estadisticas que Facebook publica,
sobre esas grificas los empresarios realizan el respectivo andlisis del com-
portamiento de sus redes sociales. Otras empresas miden por el nimero de
ingresos y menciones que reciben en un periodo determinado. En general
se fijan mucho en el aumento de usuario en likes y followers. Otros que tie-
nen un poco mds de conocimiento, se basan en el nimero de interacciones
que se presentaron por los post generados en cualquier red social.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

La red social mds utilizada es Facebook bajo un formato de Fan Page. Las
actividades que las empresas gestionan en esta red social estdn relacionadas
con la publicacién de: comentarios o frases para promocionar productos o
llamar la atencién del publico; subir articulos, notas o “tips”; fotografias,
imdgenes o memes; promociones, ligas hacia la pdgina de la empresa, otras
paginas relacionadas o articulos interesantes, también lo utilizan como un
canal para tener interaccién directa con el cliente en donde ellos comentan
sobre el contenido que se les comparte o realizan preguntas via Inbox.

La mayoria de las MI Pymes no acostumbran tener un presupuesto
designado al 4rea de mercadotecnia digital, incluso, muchas por su tamano
no cuentan con una estrategia de presupuesto por dreas, mds bien, estas
empresas invierten en un proyecto conforme nace la idea y obtienen el
dinero para ejecutarlo.

Es importante para los empresarios tener una estrategia de seguimiento
para las diferentes cuentas de redes sociales, los empresarios saben que debe
existir un profesional encargado de dar seguimiento constante y conocer
la mejor manera de comunicarse con sus clientes. A pesar de que el 54%
de las empresas creen que un experto debe manejar las redes sociales, no
existe en su presupuesto esta partida especifica. E1 93% de las empresas cree
que es imprescindible conocer su marca y a su consumidor final para asi
poder generar una estrategia online. El 41% de los encuestados muestran
desacuerdo en la importancia de encontrarse presentes en todas las redes
sociales de moda. Asimismo, Gnicamente el 31% cree que las redes sociales
no son para todas las marcas.

La mayoria de las MI Pymes cree que es indispensable contar con
una estrategia definida para redes sociales, por lo que lo consideran una
parte importante de su estrategia, sin embargo desconocen cémo hacerlo
sin invertir mucho dinero. La mayoria utilizan las redes sociales como
complemento a su estrategia de mercadotecnia tradicional.

Existe una gran drea de oportunidad en educar a los pequenos
empresarios en el alcance y potencial que una buena estrategia en medios
sociales puede generar para su negocio. Muchos de ellos no tienen
conocimiento de la existencia de herramientas que podrian ser muy utiles
en sus operaciones diarias ya sean: para su acercamiento con el cliente,
promocién de productos, seguimiento y medicién de eficiencia de sus
estrategias, etc.
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