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Resumen

La importancia que tiene actualmente el uso de las TIC's implica no solamente un reto para
las PyMEs sino una gran oportunidad de desarrollo que puede facilitar los procesos de
comercializacidn de sus productos. El disefio de estrategias de mercadotecnia a través de las redes
sociales puede lograr el posicionamiento de sus marcas locales o nacionales con el fin de
incrementar sus utilidades en el corto plazo, asi como ampliar sus mercados y la diversificacién de
sus productos. Lo importante en el uso de las redes sociales no es solamente tener seguidores de la
marca, lo importante es, cdmo se logra esa transformacion de los seguidores en clientes que
posteriormente se vuelvan incluso embajadores de la marca, el objetivo de esta investigacién es
presentar el uso que hacen la PyMEs de las redes sociales para poder reflexionar sobre la
oportunidad de desarrollo en el mercado y el posicionamiento que pueden tener entre sus clientes.
Se aplicd a empresas que se encuentran produciendo o comercializando productos o servicios en la
ciudad de Celaya, Guanajuato, México.

Abstract

The importance that the use of ICTs currently has implies not only a challenge for SMEs but
also a great development opportunity that can facilitate the commercialization processes of their
products. The design of marketing strategies through social networks can achieve the positioning of
their local or national brands in order to increase their profits in the short term, as well as expand
their markets and the diversification of their products. The important thing in the use of social
networks is not only to have followers of the brand, the important thing is, how this transformation
of the followers is achieved in clients that later become even ambassadors of the brand, the objective
of this research is to present the use that SMEs make of social networks to reflect on the
development opportunity in the market and the positioning they may have among their clients. It
was applied to companies that are producing or selling products or services in the city of Celaya,
Guanajuato, Mexico.
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Uso de redes sociales como oportunidad para el crecimiento

econdmico de las Pymes en Celaya, Guanajuato
Castrejon, C.

1. Introduccion

Actualmente las entidades econdmicas han visto una gran oportunidad de crecimiento a
través del uso de las redes sociales, en todo el mundo se puede observar como dia a dia las
herramientas de este tipo son utilizadas y altamente valoradas, no solamente por la cobertura de las
audiencias y los mercados, sino ademas por la facilidad que existe para medir los resultados e
impacto que pueda tener en la marca o la empresa.

Es importante sefialar, que aunque no debe verse a las redes sociales como la Unica
alternativa para el crecimiento econdmico que pueden tener las PyMEs, si resulta importante su uso
debido a que gran parte de estas dirigen sus esfuerzos y productos a mercados que tienen gran
influencia del uso de la tecnologia, asi como de redes sociales que integran o forman parte de sus
grupos de referencia, lo que brinda a las organizaciones y negocios la oportunidad de llegar de
forma mads rapida y efectiva, siendo lideres de opinidon aquellos consumidores que prueban los
productos y pueden dar opiniones positivas o recomendaciones positivas de los mismos.

El presente trabajo pretende exponer aquellos elementos que han podido ser
determinantes para el analisis del uso o escasa utilizacién que puedan dar las empresas a este tipo
de herramientas como son las redes sociales, con la finalidad de visualizar la oportunidad que
pueden tener las PyMEs para el posicionamiento de su marca y sus productos en los mercados a los
cuales van dirigidos. La investigacion fue realizada en México la ciudad de Celaya, Guanajuato en el
centro del pais, una ciudad que se distingue por su vocacién comercial en la que confluyen de otras
localidades cercanas, ademds del impulso que se ha dado a la industria automotriz particularmente
gue generado una gran demanda derivada de productos y servicios de la region. Es importante
sefialar, que también cuanta con una gran poblacién flotante que se integra en los dias laborales
pero que provienen de diferentes lugares en donde no existe un desarrollo econémico y comercial
como en esa ciudad.

2. Redes sociales y su funcion

Entendiendo que las redes sociales actualmente estdn representadas por grupos de
personas que interactlan a través del internet, en donde estas personas lo que hacen es compartir
informacién e interactuar respecto a diversos temas de manera virtual.

Segun Caride (2017), hay que saber muy bien qué tipos de redes sociales existen y para qué
sirven, porque no todas tienen los mismos objetivos ni tampoco estan dirigidos al mismo publico.
Cada una cumple una funcidn especifica.

A pesar de que existen redes sociales de tipos distintos, de acuerdo a Hitt (2012) las redes
sociales profesionales han tenido un crecimiento mas homogéneo y un perfil de usuarios similar.

Real, Leyva y Heredia (2014), explican que las estrategias de Marketing estan disefiadas para
orientar a los gerentes a obtener productos y servicios para los consumidores y alentarlos a
comprar, identifica las necesidades del cliente, fijan precios, especifican cuando y donde se
venderan los productos. Las estrategias de marketing tales como el incrementar el nimero de
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clientes de la empresa, incentivar las ventas, dar a conocer nuevos productos, ampliar la cobertura
comercial, entre otras estrategias deberan contar con funciones especializadas, en la cual se
desarrollan técnicas y métodos como el uso de las redes sociales, que permitan identificar las
prioridades y preferencias.

Ademas, considerando lo mencionado por Savini (2014), referente a que una manera muy
eficaz de promocionar el producto y evitar dichos estancamientos es mediante las “publicaciones”.
Lo que hace la empresa es generar comentarios relacionadas con el producto y servicio ofrecido. Asi
como también el objetivo principal de subir fotografias es el de promocionar sus productos, aunque
con la posibilidad de la opinidn de los clientes en cada una de ellas. Asi, la empresa podra dar a
conocer a los usuarios que no tengan conocimiento de la misma los productos ofertados de una
manera mas intuitiva y llamativa si se gestionan bien los archivos subidos de forma que capte su
atencién. Ademads, podra hacer saber a aquellos usuarios que son clientes de la tienda, las
novedades y ofertas que se irdn incorporando en la misma.

Algunas de las cosas que resulta importante reconocer es como lo mencionan Valdez,
Rascén, Ramos y Huerta (2012), que las empresas existen actualmente en un entorno de enorme
competencia, es por ello que es fundamental que se preocupen por obtener y mantener ventajas
competitivas que les permitan seguir teniendo presencia en el mercado en el cual participan, pero
ademas de ello obtener cada vez mejores resultados, ya que es una perspectiva constante de las
grandes empresas y debe ser también una preocupacion para las Pequefias y Medianas Empresas
(PyMESs).

Con base en un estudio realizado sobre el uso de redes sociales en el ramo de hoteleria,
para Mellinas, Martinez y Bernal (2014), se identific6 que resulta muy complicado encontrar
parametros objetivos para determinar si una red social se gestiona o no adecuadamente.

Podemos considerar que algunos de estos aspectos identificados en el estudio
anteriormente mencionado pueden ser observados si los analizamos desde la practica diaria en las
PyMEs que utilizan estas redes sociales.

Valdez et al. (2012) mencionan que las estrategias de mercadotecnia a través del uso de
Internet contindan en aumento a nivel mundial; a su vez tienen un valor importante para el proceso
productivo y la comunicacién directa con los clientes, lo cual permite que mejoren su competitividad
y posicionamiento. Para lograr un buen posicionamiento es necesario utilizar diferentes estrategias
con el fin de dar a conocer al mercado las ventajas que ofrece un producto o servicio, entre estas
estrategias se puede mencionar el uso de las redes sociales, como una alternativa de crecimiento y
una herramienta actual para la mercadotecnia.

3. Método
La naturaleza de la presente investigacion es de tipo exploratoria, pero resulta necesario
resaltar la importancia de los datos cuantitativos obtenidos (aun cuando la investigacién no es
cuantitativa), mismos que fueron almacenados y analizados mediante el uso del software estadistico
SPSS, dicho analisis nos permitié obtener la informacidn necesaria para poder conocer el uso que se
le da a las redes sociales a nivel empresarial, esto a través de la confirmacion de algunas actividades
mencionadas en el instrumento y la periodicidad con las que estas son realizadas.
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El instrumento se piloteé con la finalidad de tener algo mds accesible para el tipo de
empresas a aplicar. Se realizaron entrevistas a los responsables, encargados o duefos de las
empresas.

Se aplicé a 20 empresas de diversos ramos comercial, industrial y de servicios de la ciudad
de Celaya, Guanajuato, México, la muestra fue limitada por el acceso a estas en el periodo de la
investigacion.

Se aplicd un instrumento que permitiera obtener datos que reflejaran la utilizacién de las
redes sociales de las empresas estudiadas pero el proceso de aplicacidn del instrumento se pedia a
los participantes que de manera abierta opinaran respecto a algunos de los items si lo consideraban
necesario, aunque la muestra no es amplia, se buscaba tener un primer acercamiento a un tema que
a futuro se pretende desarrollar en funcidn del interés generado por el tema tratado.

4. Resultados
En este apartado se presentan los resultados obtenidos en la aplicacién del instrumento que
permitid conocer respuestas respecto al tema de investigacion.
Descripcidn y andlisis de datos por item para el instrumento.

Tabla 1. ¢Ha consultado informacién actual acerca del uso de las
redes sociales como una herramienta para comercializar sus productos?

Opcién Frecuencia Porcentaje
Si 12 60.0

No 8 40.0

Total 20 100.0

En la tabla 1 es posible observar que 12 de las empresas estudiadas estan actualizadas en
cuanto al uso que se puede dar a las redes sociales como una herramienta para el posicionamiento
de los productos; sin embargo las 8 restantes no lo hace, esta actualizacion en cuanto a la
informacién referente las redes sociales implica que posiblemente las empresas que no buscan
dicha informacidn no estdn interesadas en la implementacién de las redes sociales en sus proceso
de comercializacion, o bien, que no consideran necesaria la actualizacién para poder
implementarlas, es justamente ese error el que puede hacer la diferencia entre el éxito en el
posicionamiento de marca a través de las redes sociales y el rotundo fracaso en el mundo digital.

Tabla 2. ¢Cudntas veces ha consultado dicha informacién a la semana?

Opciones Frecuencia Porcentaje
1 a2 veces 4 20.0
3 a4 veces 3 15.0
Mas de 6 veces 5 25.0
Total 12 60.0
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Si bien, el hecho de consultar o no la informacién como se menciona en los resultados
presentados en la tabla 2, donde muestra 5 empresas la consultan mas de 6 veces por semana ,
vemos que es la frecuencia de uso puede determinar el nivel de actualizacion de las empresas en
cuanto a los temas relacionados con redes sociales, esto debido a que la innovacién y desarrollo
tecnoldgico son susceptibles de la actualizacién constante, asi la informacidén que hace unos dias era
tendencia, muy probablemente al dia de hoy ya no tenga el mismo impacto, todo ello deriva en el
nivel de competitividad que mostrard la empresa frente al mercado, ya sea en los productos
ofertados, en la forma en que estos son presentados al mercado, o bien, en todo el proceso de
comercializacion.

Tabla 3. ¢Ha utilizado las redes sociales para su empresa o negocio?

|Opcic’>n IFrecuencia Porcentaje
Si 16 80.0
No 4 20.0
Total |20 100.0

En la tabla 3 se observa que la mayoria de las empresas estudiadas, es decir, 16 de ellas si
implementan las redes sociales con fines empresariales, mientras que las 4 restantes aun no las ha
utilizado, lo cual nos indica que aln existe una barrera entre las formas de comercio tradicionales y
el e-commerce, tal como se ha comentado en secciones anteriores, las redes sociales representan
una oportunidad de desarrollo para las PyMEs de Celaya, pues brindan la oportunidad de crear un
vinculo con el cliente, el cual nos permite conocer de primera manos la posicion en la que se
encuentra nuestra marca y productos frente a los demas.

El hecho de no incursionar en las redes sociales, implica una desventaja considerable ante
las nuevas tendencias en cuanto a los habitos de consumo observados en las nuevas generaciones e
incluso en generaciones mas avanzadas, pero que poseen espiritu de actualizacién.

Tabla 4. ¢Ha detectado carencia de conocimientos técnicos o practicos por parte de su personal en
cuanto al uso de las redes sociales para la comercializacién de sus productos?

Opcién Frecuencia Porcentaje
Valido Si 3 40.0

No 8 40.0

Total 16 80.0

Si bien, la constante actualizacion de la informacién es relevante en términos de redes
sociales es la base para el establecimiento de estrategias adecuadas para las empresas, también es
cierto que en algunas ocasiones los errores no son de planeacién, sino de ejecucidn, especialmente
por parte de los clientes internos y esto repercute en cdmo percibe el cliente a la marca.

En la tabla 4, se muestra que de las 16 empresas que manifestaron hacer uso de las redes
sociales en el proceso de comercializacién, 8 de ellas han detectado carencias de conocimientos o
debilidades en la preparacién de su personal con el uso de las redes sociales como una herramienta
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empresarial, mientras que otras 8 no ha detectado ninguna carencia en su personal para desarrollar
funciones relacionadas con la implementacion de las redes sociales a nivel empresarial, teniendo
repercusion directa en las variables producto y promocion.

Asi entonces, los esfuerzos orientados al posicionamiento practicamente son desperdiciados
y pueden originar problemas en la comunicacidn con los clientes, haciéndolos pasar de embajadores
a detractores de la marca.

Tabla 5. ¢Ha utilizado las redes sociales para consultar las preferencias de sus clientes?

Opcién Frecuencia Porcentaje
Valido Si 11 55.0

No 5 25.0

Total 16 80.0

Tal como lo presenta en la tabla 5, solamente 5 empresas celayenses objeto de este estudio,
no utilizan las redes sociales como una fuente de informacidn para conocer las preferencias de sus
clientes; sin embargo, 11 de ellas si utiliza las redes sociales con esta finalidad. Si bien, analizar las
preferencias de los consumidores a través de las redes sociales no proporciona datos 100%
fidedignos, también es cierto que es una forma muy econdémica para orientar a la empresa en
cuanto a los productos que demandan los clientes, la situacidon de uso y el valor de uso de estos, los
cuales son aspectos totalmente relevantes, pues pueden determinar el grado de éxito que se tendra
en el desarrollo de la empresa ante los medios digitales el mercado.

Tabla 6. ¢Con qué frecuencia ha utilizado las redes sociales para consultar
las preferencias de sus clientes?

Frecuencia Porcentaje
Valido Una vez al mes |6 30.0
Una vez cada quince dias |1 5.0
Una vez a la semana 2 10.0
Diariamente 10.0
Total 11 55.0

Ahora bien, en cuanto a la frecuencia con la que se consultan las preferencias de los
consumidores, la tabla 6 muestra que del total de las empresas que si consultan dicha informacion,
6 del total de empresas analizadas, lo hacen Unicamente una vez al mes, una de ellas lo hace una vez
cada quince dias, 2 del total de empresas analizadas lo hace una vez a la semana, mientras que otras
dos del total de empresas analizadas diariamente consulta las preferencias de sus clientes, siendo
estas ultimas dos las que representan una mayor ventaja frente a los demas, esto se debe al ritmo
de actualizacién de las tendencias en redes sociales y en el comportamiento del consumidor
influenciado por las antes mencionadas redes, entre mayor frecuencia exista en la consulta de esta
informacién mayor serd la oportunidad de aprovechar la informaciéon en busca de insights, para
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posteriormente transformarlos en experiencias de compra, resultando de ello, el posicionamiento

en la mente del consumidor.

Tabla 7. ¢Ha utilizado las redes sociales para analizar a su competencia?
(productos y servicios ofrecidos, comentarios de clientes, etc.)

Frecuencia Porcentaje
Valido Si 9 45.0
No 7 35.0
Total 16 80.0

Como se observa en la tabla 7, del total de las empresas que hacen uso de las redes sociales
con fines empresariales, 9 las utilizan también para estudiar a su competencia, una oportunidad
muy importante, pues repercute en las variables producto, precio y promocién, puesto que el
benchmarking en redes sociales representa una de las formas que menos recursos financieros
necesita para poder hacer una comparativa entre lo que ofrece la competencia, el valor monetario
de lo ofertado, y la respuesta del cliente ante la competencia.

Si estas plataformas digitales y los beneficios que representan para la empresa son bien
aprovechados, las oportunidades de desarrollo y crecimiento serdn cada vez mas amplias; sin
embargo, si estas no son aprovechadas, como es el caso 7 de las empresas celayenses estudiadas.

Tabla 8. ¢Con qué frecuencia analiza a su competencia mediante las redes sociales?

Frecuencia Porcentaje
Valido Una vez al mes |6 30.0
Una vez cada quince dias |2 10.0
Una vez a la semana 1 5.0
Total 9 45.0

Respecto a la frecuencia con que las empresas celayenses usan las redes sociales como un
medio para estudiar a su competencia 9 de ellas lo hacen para eso, fue posible encontrar que, el 6 lo
hace una vez al mes, dos de ellas una vez cada quince dias y una empresa solo una vez a la semana,
como se muestra en la tabla 8, es muy bajo el nimero de empresas que realmente aprovechan la
accesibilidad que brindan los medios digitales para conocer la situacion del mercado en cuanto a la
competencia, sucede lo mismo que con el andlisis del cliente, entre mas frecuente y mds actualizado
sea, mayores seran las oportunidades que derivaran de ello.
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Tabla 9. Cuando se encuentra desarrollando un nuevo producto, éusa las redes sociales para
conocer los gustos y preferencias de sus clientes en cuanto a ese producto? (Disefio)

Frecuencia Porcentaje
\Valido Si 12 650.0
No 4 20.0
Total 16 80.0

En cuanto al uso de las redes sociales, como medio para establecer comunicacién con los
clientes durante la etapa de desarrollo, la tabla 9 muestra que solo 4 empresas expresaron que no
habian utilizado las redes sociales con esta finalidad, mientras que 12 de ellas indicé que si lo hacia,
esto significa un buen aprovechamiento por parte de las empresas respecto a los canales de
comunicacion a los que pertenecen las redes sociales.

La importancia de este item radica en las variables producto y promocién, puesto que al
establecer comunicacién “directa” con los clientes permite conocer su opinién sobre los nuevos
productos, ayudando a disminuir la incertidumbre en cuanto a la aceptacion de los mismos.

Podemos agregar que, al generar interaccidén con el cliente en esta etapa, se reafirma el
valor de marca y la identificacidon con el cliente, a través de la generacién de experiencia. Esas 12
empresas que aprovechan tal oportunidad estdn mds cercanas a lograr un buen posicionamiento
online.

Tabla 10. ¢Ha utilizado las redes sociales como un medio para
conocer la satisfaccién de sus clientes?

Frecuencia Porcentaje
Valido Si 11 55.0
No 5 25.0
Total 16 80.0

En la tabla 10, se puede observar que solo 5 de las empresas estudiadas no han
aprovechado la oportunidad que las otras 11 han aprovechado, la oportunidad de medir la
satisfaccidn de sus clientes a través de comentarios, calificaciones y reacciones en las redes sociales,
retomando una postura de marketing orientado al cliente, la satisfaccidn es uno de los indicadores
de que los esfuerzos realizados por la empresa estan bien encaminados.

Sin embargo, medir la satisfaccidén del cliente en ocasiones resulta un poco complicado, pero
si se utilizan los medios sociales en los que los clientes interactian de forma cotidiana, obtener esta
informacién resultard mas fécil, especialmente en una época donde las nuevas generaciones no
tienen miedo a expresar sus opiniones y experiencias respecto a las marcas que usan y consumen.

Si se gestiona de la manera adecuada estd informacidon la comunicacién entre cliente —
empresa sera positiva, pero si no se tiene el conocimiento adecuado para gestionar estos medios,
puede resultar muy peligroso para las empresas contar con estos canales, pues podrian promover
una mala imagen de la marca.

55



ECSAUC 9 (1). ISSN ISSN: 2007-8242

Tabla 11. ¢Ha utilizado las redes sociales como un medio para conocer

lo que sus clientes piensan de sus productos?

Frecuencia Porcentaje
Valido Si 13 65.0
No 3 15.0
Total 16 80.0

Las respuestas resultantes de este item, se encuentran relacionadas con el punto anterior,
tal como se puede apreciar en la tabla 11, por un lado 3 de las empresas estudiadas no conoce la
opinidén de sus clientes respecto de sus productos utilizando los medios digitales como las redes
sociales.

Mientras que, por otro lado, otras 13 si buscan conocer la opinién de sus clientes en estos
medios, lo cual nos sugiere que estas empresas estdn muy preocupadas por la opinidon de sus
clientes y buscan la forma de romper las barreras digitales, logrando con ello estar cada vez mas
cerca de sus opiniones.

Entre mayor es la interaccidén entre cliente empresa, mayor es la posibilidad de evolucionar
a los clientes comunes en fans de la marca, en embajadores, lo que tiene un gran impacto en las
variables promocién y producto del marketing mix.

Tabla 12. ¢ Utiliza las redes sociales para publicitar sus productos o servicios?

Frecuencia Porcentaje
Valido Si 15 75.0
No 1 5.0
Total 16 80.0

Si bien, tal como muestran la tabla y grafica 12, una de las empresas de este estudio alin no
usan las redes sociales para publicitar sus productos o servicios, también es cierto que 15 empresas
ya lo hace, esto puede indicar que independientemente de que se preocupen por captar las
opiniones de sus clientes o bien, de usar las redes sociales como un medio para conocer los niveles
de satisfaccién, la mayoria ve a las redes sociales como un buen medio para ofrecer sus productos,
ya sea que hayan investigado sobre esta faceta de las redes, o bien que se adentren en ellas de
forma empirica, los resultados que se obtengan de estos esfuerzos dependeran de las estrategias
gue se implementen en ese medio.

Tabla 13. ¢Ha creado campaiias promocionales en las redes sociales?

Frecuencia Porcentaje
Valido Si 7 35.0
No 9 45.0
Total 16 80.0
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De acuerdo con la tabla 13, a pesar de que 7 de las empresas estudiadas si utilizan las redes
sociales para publicitar sus productos, 9 no las ha utilizado para crear campafias promocionales, es
muy probable que esto se deba a la carencia de informacidn respecto a las opciones en cuanto a
planes publicitarios de paga que algunas redes sociales ofrecen a los usuarios, ligado a ello se
encuentra el éxito de la promocidn en redes.

Debido que el contenido posteado en las redes sociales que no es parte de una campana de
paga, tiene una difusion menor y distinta, por lo que generalmente no se obtiene el impacto
deseado de forma organica en poco tiempo; sin embargo, las otras 7 si ha realizado campafias de
promocién en las redes, esto indica que poco a poco y cada vez en ascenso, las empresas comienzan
a adentrarse al mundo de las redes sociales y el e-comerce.

Tabla 14. ¢ Con que frecuencia crea campafas de promocién en redes sociales?

[Frecuencia Porcentaje

Valido Una vez a la semana 2 10.0

De 1 a 2 veces cada quince

, 1 5.0

dias

De 1 a 3 veces al mes 3 15.0

Una vez al mes 1 5.0

Total 7 35.0

De las 7 empresas que sefialé haber creado campafas promocionales en las redes sociales,
de acuerdo con la tabla 14, dos de ellas crean campafias promocionales una vez a la semana,
solamente una crea campafias de una a dos veces cada quince dias, tres de las empresas crea
campafias de una a tres veces al mes y nuevamente solo una crea campaias una vez al mes, por lo
tanto, tenemos que en promedio crean campafias una vez a la semana aproximadamente, este es
un factor clave para el éxito en las redes sociales.

El mantener la comunicacion y la generacion de contenidos interactivos son aspectos muy
atrayentes para los seguidores de marcas en las redes sociales, es decir la marca tiene que estar
presente de forma habitual, pero no invasiva.

Tabla 15. ¢Ha contratado los servicios publicitarios ofrecidos por las redes sociales?

Frecuencia Porcentaje
Valido Ninguna 7 35.0
Facebook 3 40.0
Facebook e instagram |1 5.0
Total 16 80.0

La generacion de contenido en las redes por parte de las empresas no necesariamente

significa que son campafias de paga, tal como se confirma la tabla 15, puesto que de las 16 que
afirmoé usar las redes sociales con fines empresariales, 7 de ellas no contratan los servicios
publicitarios de ninguna red social, mientras que el 8 contratan los servicios de la red social por
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excelencia “Facebook” y una de ellas hace una combinacién entre Facebook e Instagram, otras redes
sociales tales como Twitter, LinkedIn, YouTube, Snapchat, etc., fueron omitidas debido a que su
frecuencia de uso fue de cero.

El uso de Facebook como red social principal para estos fines, en gran medida se debe a la
sencillez de su interface, pues es muy intuitiva, ademas de ser la red social con mayor nimero de
usuarios registrados.

Tabla 16. ¢ Capacita a su personal encargado de las redes sociales para brindar
informacidn a sus clientes y resolver sus inquietudes?

Frecuencia Porcentaje
Valido Si 10 50.0
No le 30.0
Total 16 80.0

Respecto a la capacitacion del personal a cargo de las redes sociales enfocado a la atencién
del cliente y resolucion de inquietudes, en 6 empresas no se realizan esfuerzos de capacitacion, esta
carencia de capacitacion implica muchos riesgos para la reputacion de marca, ya que la gestion de
las opiniones que se postean de forma libre en un medio de tan gran impacto como las redes
sociales, puede dafiar gravemente a la marca.

Es importante recordar que obtener valor y reputacion como marca es muy complicado; sin
embargo, perder el valor de marca o “mancharla” es muy fécil y complicado de revertir.

En las otras 10 se menciond si capacitar a su personal para la gestion de las redes sociales,
por lo general, las empresas que procuran mucho estos aspectos son las que se dedican al servicio
restaurantero, venta de alimentos y bebidas, etc. Ya que un buen servicio desencadena una serie de
eventos, como la generacion de comentarios positivos, recomendaciones, entre otros.

Tabla 17. ¢Ha utilizado las redes sociales para concretar la venta de sus productos?

Frecuencia Porcentaje
Valido Si 8 40.0
No 8 40.0
Total 16 80.0

El dinamismo caracteristico de los medios digitales, especialmente de las TIC's, han llevado a
las empresas a un concepto diferente, en el cual ya no solo se realizan ventas a través de pdginas
web especializadas, sino que también se ven involucradas las redes sociales, pues facilitan la
comunicacion con la empresa proveedora de productos o servicios, y es muy cémodo para el cliente
realizar una orden, preguntar por un articulo, etc. mediante el uso de estas plataformas a pesar de
gue esta no sea su funcién principal.

Tal como se aprecia en la tabla 17, nimero de empresas que han concretado ventas a través
de una red social es el mismo que no han concretado ventas a través de una red social. Si bien, el
concepto de compra de articulos de forma oficial en redes sociales aun no es formal, es un
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fendmeno que va en aumento y en poco tiempo tendrd mucho mds peso, pues repercute en las
variables precio, plaza y promocién del marketing mix.

Tabla 18. ¢ Considera que el uso de redes sociales ha sido benéfico para su empresa?

Frecuencia Porcentaje
Valido Si 13 65.0
No 3 15.0
Total 16 80.0

De acuerdo con la tabla 18, el niumero de empresas que considera que el uso de las redes
sociales ha sido benéfico es 13, mientras que las 3 restantes no considera benéfico el uso de redes
sociales a nivel empresarial, esto puede deberse principalmente a una mala ejecucién de las
acciones en redes, a la falta de capacitacién, poca frecuencia de publicacién, generacion de
contenidos inadecuados, ademas del no uso de los servicios publicitarios de paga ofrecidos por las
redes sociales.

Tabla 19. ¢ Qué grado de dificultad ha tenido para su empresa el uso de las redes sociales?

Frecuencia Porcentaje
Valido Muy facil |4 20.0
Facil |6 30.0
Medio 5 25.0
Dificil 1 5.0
Total 16 80.0

El grado de dificultad, puede depender de muchos factores, tales como un choque
generacional, si se ha buscado informacidn relacionada anteriormente, o si la inmersién en las redes
ha sido empirica. En la tabla 19, se muestra que a 4 de las empresas encuestadas le resulta muy facil
el uso de las redes sociales, a 6 le resulta solamente facil, 5 de las empresas lo considera como
dificultad media, mientras que una lo considera dificil, si bien el nimero de empresas que considera
de dificultad media y dificil son pocas, nos expresan que aun existe dificultad para terminar de
emigrar a las plataformas ofrecidas por las Tecnologias de la informacién y comunicacidn,
especialmente las redes sociales.

5. Discusion
El fundamento tedrico presentado resulta basico, ya que se consider6 que era mas
importante el resultado empirico por el tema tan cambiante que resulta la comunicacién en el caso
particular de las redes sociales, ademas del enfoque exploratorio de la investigacidn, ya que era la
informacién de primera fuente lo que se buscaba rescatar.
Si se gestiona de la manera adecuada esta informacién la comunicacién en las redes sociales
entre cliente — empresa sera positiva, pero si no se tiene el conocimiento adecuado para gestionar
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estos medios, puede resultar muy peligroso para las empresas contar con estos canales, pues
podrian promover una mala imagen de la marca.

El hecho de no incursionar en las redes sociales, implica una desventaja considerable ante
las nuevas tendencias en cuanto a los habitos de consumo observados en las nuevas generaciones e
incluso en generaciones mas avanzadas, pero que poseen espiritu de actualizacién.

Si bien, el concepto de compra de articulos de forma oficial en redes sociales aun no es
formal, es un fendmeno que va en aumento y en poco tiempo tendra mucho mas peso, pues
repercute en las variables precio, plaza y promociéon del marketing mix.

Ademas, también podemos concluir que el tema de las redes sociales en las Pymes
estudiadas no es un tema tratado en términos de su aplicacion diaria.

Cabe mencionar que en el instrumento y entrevista se presentan los diferentes tipos de
redes sociales que utilizan, sin embargo, el objetivo de la investigacién o es determinar el tipo
particular de redes sociales utilizadas, sino identificar como estas pueden ser determinantes como
una oportunidad de desarrollo e incluso ventaja competitiva respecto a las diferentes estrategias de
comercializacién que se tienen.

La presente investigacion busca, ademds, presentar algunas reflexiones que permitan
motivar a las Pymes para que se involucren e integren en sus procesos comerciales a las redes
sociales, buscar estudiar y generar lineas de investigacion para poder proponer estrategias
comerciales que contribuyen a generar un valor de marca en el mercado para esas empresas.
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