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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion, tiene como objetivo general, hacer una
observacion, sobre el conocimiento y uso de las redes sociales por parte de empresas
Mipymes, ubicadas en la ciudad de Bogot4, D. C., capital de la Republica de Colombia,
y como las actividades de marketing que se plantean en estas plataformas digitales tienen
un impacto en la rentabilidad de las mismas.

Para desarrollar el trabajo de investigacion, se hizo uso de un instrumento
generado desde el grupo de docentes de Educacion Continuada de la Universidad de
Cuauhtémoc Plantel Aguascalientes, a partir de la escala Likert, la cual se respondio por
parte de propietarios, directores y administradores de las empresas que hacen parte de
la poblacion muestral, ya que las personas presentes en estas jerarquias poseen la

informacion de la empresa objeto de este analisis.

Los resultados obtenidos durante la investigacion, evidencian que las empresas
Mipymes, ubicadas en la ciudad de Bogotd, tienen en su mayoria, conocimiento del uso
de las redes sociales, como herramienta de Markerting y que a través de la optimizacion
de las mismas, es posible tener un mayor acercamiento con clientes potenciales, dado
que vivimos un fenbmeno de digitalizacion empresarial, que se aceleré durante la
pandemia y que en consecuencia ha mostrado el valor intrinseco de las redes sociales
como medio para el relacionamiento y facilitar el proceso de ventas, y de éste modo

impactar en los resultados financieros.

Palabras Claves: Redes sociales, ROI, rentabilidad, marketing, social media.
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ABSTRACT

This research work is a reflection on the knowledge and use of social networks by
MSMEs located in the city of Bogota, D. C., capital of the Republic of Colombia, and how
marketing activities that are raised in these digital platforms have an impact on their
profitability.

To develop the research work, an instrument generated from the group of teachers
of Continuing Education of the Universidad de Cuauhtémoc Plantel Aguascalientes was
used, based on the Likert scale, which was answered by owners, directors and managers
of the companies that are part of the sample population, since the people present in these
hierarchies have the information of the company object of this analysis.

The results obtained during the research show that the majority of the MSMEs
located in the city of Bogota are aware of the use of social networks as a marketing tool
and that by optimizing them, it is possible to have a greater approach with potential
customers, given that we are living a phenomenon of business digitalization, which
accelerated during the pandemic and consequently has shown the intrinsic value of social
networks as a means of relationship and facilitate the sales process, and thus impact on

the financial results.

Keywords: Social networks, ROI, profitability, marketing, social media.
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INTRODUCCION

El presente trabajo de investigacion, “Impacto del uso de las redes sociales,
en la rentabilidad de las Mipymes” se realiza con el objetivo de establecer si el
desarrollo de estrategias de marketing digital, a través de RRSS, tiene algun
impacto en los resultados financieros de los centros de practicas del programa de
mercadeo y publicidad de la Fundacion Universitaria del Area Andina, que
constituyen la poblacién muestral objeto de estudio, la cuales corresponden a micro,

medianas y pequefias empresas ubicadas en la ciudad de Bogota, D. C., Colombia.

La ciudad de Bogot4, posee el indice de competitividad de ciudades, ICC mas
alto en el pais, para el afio 2020, de acuerdo al estudio presentado por el Concejo
de Competitividad y la Universidad del Rosario, con una calificacién de 7,49 sobre
10 puntos, en una medicién en la que se observaron 23 ciudades de Colombia.
Cabe anotar, que dando alcance a la metodologia del Foro Econémico Mundial
(WRF), se incluyen variables como la implementacién de TIC; por lo, se justifica que
la investigacion se desarrolle inicialmente con empresas ubicadas en la capital

colombiana (Portafolio, 2020).

El proyecto de investigacion, se realiza dando alcance a la linea de
investigacién establecida por la institucion sobre La evolucién del Markerting digital
y como se impacta en el mundo del retailing. Desde este punto de partida se formula
la pegunta de investigacion: ¢Cual es el impacto sobre la rentabilidad de las

empresas Mipyme ubicadas en la ciudad de Bogota, que conocen y hacen uso



de las redes sociales para desarrollar estrategias de marketing digital? El
objetivo general y los objetivos especificos, disefio metodoldgico, aplicacién del
instrumento y analisis de resultados, lograron establecer la influencia del usos de
las RRSS en las finanzas reportadas por las empresas que hicieron parte del estudio

en el afo 2019.

El método utilizado para la realizacion del trabajo de investigacion es de tipo
cuantitativo no experimental. La recoleccion de la informacion, provine de fuentes
primarias y secundarias, analizando la relacion entre variables dependiente e
independientes, para determinar que las acciones de marketing a través de las
redes sociales, que las empresas implementan tienen influencia en el margen de
rentabilidad y pueden llegar a justificar los resultado obtenido por de las compaiiias
que hicieron parte del estudio, y de este modo, comprobar la hipo6tesis formulada

para la realizacion de la presente investigacion.

Para presentar el trabajo de investigacion, se plantea una estructura por
capitulos, que son muestra de las actividades desarrolladas para llevar a cabo el

proceso de la manera que se presenta a continuacion:

CAPITULO | PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA: en este apartado se hace
la contextualizacion de la problematica, definiendo el problema, planteando la
presunta de investigacion. Asi mismo se presenta la justificacion, en donde se
sustenta la conveniencia, relevancia social, implicaciones practicas, valor teorico,

utilidad metodoldgica, viabilidad de la investigacion e hipotesis.



CAPITULO Il MARCO TEORICO: en esta parte del trabajo se fija la
sustentacion teorica de la investigacion, se presenta la variable independiente, con
el correspondiente analisis conceptual y estudios empiricos; asi mismo la variable

dependiente.

CAPITULO Il METODO: en este capitulo, se presenta el objetivo general y
especificos, se describe la poblacion muestral, el escenario de la investigacion, los
instrumentos de informacion, descripcion de procedimiento. De igual manera se
aborda el disefio del método, momento de estudio y su alcance. Por ultimo se

presenta el analisis de datos y las consideraciones éticas.

CAPITULO IV: en esta parte se presenta, el andlisis estadistico de la

informacion recolectada.

CAPITULO V: DISCUSION: en este apartado, se valida la hipétesis, a partir

de los resultados obtenidos en la investigacion.

CAPITULO VI: CONCLUSION: desde la discusién, se presentan las

conclusiones generales de la investigacion.



CAPITULO | PLANTEAMIENTO DEL
PROBLEMA



1.1. Planteamiento del problema

En este capitulo, se realiza un analisis sobre el uso de las redes sociales de
las empresas en Colombia.

El desarrollo de las TIC, ha impactado la dinamica empresarial en todas las
areas, ya que cada vez se genera mayor dependencia para el cumplimiento de
tareas diarias en las organizaciones, como por ejemplo la gestion de némina,
manejo de inventarios, analisis de informacion, y por supuesto la implementacion
de estrategias de comunicacion, marketing y publicidad que hacen uso de
plataformas tecnoldgicas, en donde también se aprovecha la penetraciéon y

frecuencia de uso que hacen las personas de las redes sociales.

1.1.1 Contextualizacion

Antes de iniciar la realizacion de este trabajo, se ha venido observando la
situacion y baja implementacion de estrategias de marketing y publicidad de las
Micro, Pequefas y Medianas empresas (MIPYMES) en Colombia. Con el fin de
apoyar la sostenibilidad de estas compaiiias, la Secretaria de Desarrollo Econémico
de la Alcaldia Mayor de Bogota, D. C., realiza el programa Red de Empresarios
Innovadores REI, que se ejecuta a través de instituciones como la Caja de
Compensacién Familiar CAFAM vy la Asociacion Nacional de Comercio Exterior
ANALDEX, articuladas para ofrecer a los empresarios programas de fortalecimiento
empresarial, en donde las empresas son diagnosticadas e intervenidas por
profesionales expertos en las areas de: costos, inventarios, administracion, ventas,

marketing y publicidad.



En el afio 2015, a cargo de las practicas profesionales del programa de
mercadeo y publicidad de la Fundacién Universitaria del Area Andina, se hace
evidente la necesidad de las empresas MIPYMES, de recibir asesoria en aspectos
de marketing y publicidad. En las reuniones de supervision de practicas con las
compafiias, y en el levantamiento de informacién, para la caracterizacion de las
empresas que sirven como centro de practicas al programa, se observa una vez
mas que las empresas requieren profesionales con capacidad para disefiar e
implementar estrategias de marketing digital, que les permitan dar a conocer la
oferta de productos y servicios, desde éstos hallazgos nace la inquietud de hacer
un proyecto de investigacién que mida el impacto que genera en las MIPYMES, el

uso de las redes sociales sobre los resultados financieros.

Valdez & Sanchez (2012, Pag. 126 - 128), sefialan que las MIPYMES,
ejercen un rol de importancia, ya que representan el 90% del total de empresas
existentes a nivel mundial, generan el 50% de los empleos y producen la mitad del
PIB global, por lo que se constituyen en un fendmeno que vale la pena analizar,
pues la supervivencia de estos modelos de negocios, facilitan el crecimiento de la
economia de una naciéon. ElJapén, por ejemplo, adoptd el Modelo de Calidad Total,
lo cual, le permitié conquistar nuevos mercados con productos de alta tecnologia,
que fueron puestos al alcance del consumidor, siendo muy eficientes en sus cotos,
al tercerizar la produccion a través de MIPYMES. Los autores Valdez & Sanchez,
marcan que el horizonte competitivo de las principales economias del mundo, se
dieron a la tarea de disefiar estrategias, que aseguraran el predominio del mercado,

permitiendo el crecimiento de las economias de paises como Japdén, Alemania,
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Asia, Canada y el resurgimientos de la de Estados Unidos en la década de los
ochentas. Sin embargo el desempleo de estas economias continla en aumento,
asi como la migraciébn de poblacion hacia estos paises, lo que apalancé el
emprendimiento, con el fin que se pudiera generar un auto empleo, llevando a los

entes gubernamentales a legislar, para favorecer el desarrollo de las PYMES.

De acuerdo al articulo: Analisis comparativo de las necesidades ambientales
de las Pyme en Chile, Colombia y México de Araya (2003 Pag. 5), las MIPYME,
aportan el 75% de los empleos, por lo que es necesario que las politicas
gubernamentales y econdmicas favorezcan tanto el emprendimiento, como el
fortalecimiento de las que ya existen, pues contrario a lo que se podria pensar, este
tipo de empresas dinamiza la economia, por lo que también se requiere que se
apoyen para tomar el camino de la transformacién digital, asi como el favorecimiento
que puedan obtener de la implementacién de estrategias de marketing a través de
las redes sociales. De manera adicional se identifica que el mayor numero de
empresas en Colombia estan ubicadas en las siguientes ciudades: Bogota,
Medellin, Cali, Barranquilla, ciudades principales. Y en ciudades intermedias como

Bucaramanga, Cartagena, Pereira, Manizales e Ibagué.

Sin embargo, en encuesta sobre PYMES de la Asociacion Nacional de
Instituciones Financieras (ANIF), las empresas del sector industrial, comercial y de
servicios, se vieron afectadas en el segundo semestre de 2018 en comparacion con
el afo inmediatamente anterior, sobre todo en sectores como: caucho, plastico,

cuero, calzado, marroquineria, actividades de impresion y edicion. Los sectores
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méas favorecidos fueron: productos metalicos, alimentos y bebidas. En este
panorama, los empresarios no requirieron de la contratacion de mas personas, lo
que impacto con una disminucion de la oferta de empleo. Las empresas reportaron
que esta afectacion se debe a la carga fiscal, disminucion de la demanda y la

competencia de grandes superficies.

Conforme a la afirmacion de Cristina de la Hera, en su publicacion, Historia
de las redes sociales y cual fue su evolucién, menciona que desde la aparicion del
Internet, los negocios, la cultura, el conocimiento y la sociedad, han venido
experimentando cambios de gran profundidad, lo que definitivamente ha marcado
un antes y un después en el modo de vida en general, movilizando una
transformacioén digital en todos los niveles, a un ritmo acelerado y con mayores
expectativas, frente a la tecnologia disponible, en constante evolucién, llevando a la
humanidad a depender fuertemente de Internet y otras herramientas tecnolégicas,
para el desarrollo de actividades laborales, académicas, culturales, de negocios y
de comunicacién, sin que las fronteras e incluso el idioma sean un limitante. En
1997 nacié lo que se considera la primera red social, bajo el nombre de:
SixDegrees. Dentro de sus funcionalidades era posible: localizacion de miembros,
creacion de listas de amigos, prometiendo a los usuarios enlazar con una persona
en el mundo en seis pasos, sin mayor impacto, la cual desaparecié en 2001. Soélo
un aflo mas tarde, se cred Friendster, una red especializada en los fanaticos de los
video-juegos. En 2003 hicieron su llegada MySpace y LinkedIn, esta ultima
alcanzo veinticinco millones de usuarios en 2008, logrando influenciar el ambiente

profesional y laboral, misma que en la actualidad cuenta con seiscientos millones
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de usuarios. En 2004, Mark Zuckerberg, el estudiante de Hardvard revolucioné la
escena digital creando la red social mas popular: Facebook, que hoy en dia cuenta
con méas de 2.500 millones de usuarios activos cada mes. Si bien la imagen es
llamativa, cuando tiene movimiento y sonido es muy atractiva, esta fue la inspiracion
de Chad Hurley, Steve Chen y Jawn Karim, quienes tras la frustracion de no poder
compartir videos con amigos; sin saberlo crearon una aplicacién que evolucioné a
una red social, la cual ha conservado el nombre de origen: YouTube, y que en la
actualidad posee 2.000 millones de usuarios activos en el mes. En 2006 Twitter,
creada por: Jack Dorsey, Noah Glass, Biz Stone y Evan Williams, hace su aparicion,
con amplio alcance, como medio noticioso, mediante mensajes de maximo ciento
cuarenta caracteres, y que a la fecha cuenta con trecientos cuarenta millones de
usuarios al mes. En 2009, hace su aparicion WhatsApp, en espafiol “; Qué pasa?”’,
la cual fue disefiada como una app de mensajeria instantanea por Jan Koum y que
hoy supera los 2.000 millones de usuarios; en 2014 fue adquirida por Mark
Zuckerberg, y actualmente aparece vinculada con la cuenta de Facebook.
Instagram, la red de fotografia aparece en 2010, gracias a sus creadores: Kevin
Systorm y Mike Krieger, siendo junto a Twitter precursores del famoso “hashtags”,
que conserva el éxito de sus inicios con mil millones de usuarios, gracias a su
enfoque juvenil, con gran afinidad por compartir momentos de sus vidas mediante
Stories, que desaparecen 24 horas después, del que Snapchat fue precursor y que
con el tiempo fue adoptado por Instagram y Facebook. En las redes sociales se
pueden contar aquellas disefiadas para encontrar pareja entre las que estan:

Tinder, Meetic, Grindr o Badoo. En 2016, surge TikTok, que en China se conoce



como Douyin, con un segmento adolescente que comparte videos de quince

segundos a un minuto, con la posibilidad de hacer la edici6n antes de su publicacion.

En la publicacion Las microempresas “pasan” las redes sociales, del
Periddico El Pais, seccion Territorio Pyme (2019), se indica, que las Redes Sociales,
se constituyen uno de los canales més efectivos para relacionarse con clientes
potenciales, pero al parecer las empresas espafolas, son renuentes a implementar
este canal de comunicacion, como se evidencia en Barometro de Marketing Digital,
elaborado por QDQ Media, cerca del 50% de las empresas no las usa. Como ya se
habia mencionado, Facebook es una de las mas fuertes, a la hora de la creacion de
perfiles empresariales con un 62%. Es de anotar que Instagram solo es utilizada
por el 17,4% de las compafias, asi mismo al parecer las empresas ignoran el poder
de lo audiovisual, pues sélo el 14,8% tiene cuenta en YouTube. Una frecuente
omision por parte de los empresarios, es la creacion de perfiles, sin mantener la
actualizacion de contenidos, pues so6lo el 36,3% realiza publicaciones
semanalmente. El dar a conocer la empresa, productos y servicios, el
posicionamiento de la marca o la promocion, son las razones por las cuales los
microempresarios, deciden unirse a las redes sociales con un 86,6%. Llama la
atencion que solo el 45,8% de las microempresas, cuenta con un sitio web, el cual
permite entregar informacién relevante a los clientes potenciales sobre la oferta de
valor de las compafias. Por si esto no fuera poco, el sélo el 45% de las empresas
hacen poco uso de herramientas digitales de gestion como un CRM, y la utilizacion

de aplicaciones moviles es de 20,6%. Es asi como en la realidad de las MIPYMES,



no existe una alta implementacion de redes sociales para el desarrollo de

estrategias de venta online o marketing y publicidad digital.

En 2020, el mundo viene enfrentando una pandemia global sin precedentes
que viene afectando la calidad de vida de los individuos, las empresas y la economia
en una escala global. La fabricacién, venta y distribucion de todo tipo de productos
y servicios se vio seriamente afectada, y en esta misma proporcion las MIPYMES.
El aislamiento obligatorio que se ha vivido durante éste afio, pone de manifiesto la
necesidad de reinventarse desde todos los angulos: personal, econdémico,
productivo y ambiental, lo que muy seguramente ha cambiado significativamente al
consumidor. Las redes sociales, han sido en muchos casos el Unico medio de
supervivencia de pequefias y grandes compafias, por lo que se requiere que el
empresario aprenda su funcionamiento, utilizacién, medicién, para lograr que su

empresa supere esta crisis y sea sostenible.

1.1.2 Definicion del problema

De acuerdo a los autores Kaplan y Haenlein (2010), las redes sociales se han
transformado en influenciadores, de este modo, cada vez son mas las personas que
se unen e interactuan a traves de ellas. Es asi modo los expertos de marketing,
deben dedicar especial atencion a la estructuracion de la estrategia de marketing
haciendo uso de las diferentes opciones que ofrece social media, con el fin de llegar
a un mayor numero de clientes potenciales. El desafio que enfrentan las MIPYMES,

es lograr aprovechar las ventajas que ofrecen las redes sociales, para conectar con
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clientes, para lo cual requieren el entendimiento del entorno digital para los
negocios, encontrar la red mas adecuada para promocionar su oferta de valor y

destinar un presupuesto para hacerlo.

Las empresas, en muchos casos no pasan de crear un perfil en una red
social, en otras ocasiones, realizan publicaciones sin que se encuentren articuladas
con un plan de marketing, por lo que terminan por dejar de subir informacion
atentando contra la imagen de la empresa. Es preciso que las empresas conozcan
el impacto del uso de las redes sociales, puedan optimizar su utilizacion y perciban
sus beneficios.

Desde la supervision de las practicas profesionales, del programa de
mercadeo y publicidad, de la Fundacion Universitaria del Area Andina, se observa
que la situacién de pandemia global que se vive en la actualidad, las PYMES se han
visto seriamente afectadas, pues en algunos casos se quedaron sin la oportunidad
de fabricar y/o vender, ocasionando pérdida de empleos, y una crisis econémica
que ha llevado al cierre varias empresas. Sin embargo algunas empresas con el
objetivo de sobrevivir, estan intentando llevar su negocio a internet, haciendo de las
redes sociales, aliados estratégicos para salir adelante. De este modo, se propone
un estudio que permita, establecer la relacion que existe entre el uso de las redes
sociales en las micro y pequefias empresas, y como a través de esta estrategia,
estas empresas puedan salvarse de desaparecer, de este modo se propone
contrastar este aspecto frente a la rentabilidad que pueden conseguir en la
implementacion de estrategias de social media, para las empresas ubicadas en la

ciudad de Bogota.
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En el articulo publicado por la APD de Espafia en 2019, se plantea la utilidad
de las redes sociales para las empresas, en términos de comunicacion y recoleccién
de informacion relevante del mercado, y si el uso es el adecuado es posible
incrementar el trafico en el sitio web, mejorar la atencion a los clientes, incrementar
el nivel de posicionamiento y conocer mejor a los competidores, pero todo esto solo
es posible cuando se tiene una estrategia, por lo que se requiere estar presentes y
activos en el movimiento y publicaciones para poder aprovechar el potencial

(Redaccion APD, 2011).

En la actualizacion de octubre de 2020, del Informe Digital, que presentaron
Hootsuite y We Are Social, el uso de las redes sociales a nivel mundial, se
incrementd en un 12%, con un uso diario de mas de 10.000 horas, de este modo se
ratifica que la poblacién se ha volcado al uso de estas plataformas, situacién que
aumentd en la pandemia, por lo cual es el escenario en el cual las empresas deben
estar para asegurar su permanencia en el mercado actual, es de anotar que las
personas entre 16 y 24 afios, utilizan con mayor frecuencia las redes sociales para
comunicarse con amigos o comparfieros de trabajo, lo que supone un cambio
drastico en el proceso de comunicacion de las nuevas generaciones en contraste

con los Baby Boomers (Revista Semana, 2020)

1.2. Pregunta de Investigacion
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¢,Cual es el impacto sobre la rentabilidad de las empresas Mipyme ubicadas
en la ciudad de Bogota, que conocen y hacen uso de las redes sociales para

desarrollar estrategias de marketing digital?

1.3. Justificacion

1.3.1. Conveniencia -para que es util a la sociedad

El gobierno nacional de Colombia, a través del Plan de Desarrollo Nacional
para el periodo 2018 — 2022, incluye el “Pacto por el emprendimiento, la
formalizacién y la productividad”, que mediante programas de fortalecimiento
empresarial, permita a los empresarios acceder a una oferta ajustada a sus
necesidades, mediante el Programa de Fabricas de Productividad, que se propone
brindar a cuatro mil empresas, fortalecimiento en aspectos como: procesos
productivos y administrativos, asi como el aprovechamiento de mercados (lvan
Duque, 2018). En este contexto, las redes sociales y la utilidad que éstas ofrecen
a los sectores empresariales, para dar a conocer productos y servicios, puede llegar
a significar una evolucion en la manera de llegar a clientes potenciales, hacerse
sostenibles y generar rentabilidad.

Es de importancia para el pais, hacer observacion del comportamiento de los
modelos de negocio PYMES, siendo las mayores generadoras del empleo,
haciendo aporte al PIB, permitiendo el crecimiento econémico de Colombia, asi
como el mejoramiento de la calidad de vida de los empresarios, colaboradores y

todas las comunidades que ellos impactan. Las Instituciones de Educacién Superior
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(IES), deben involucrarse en este tipo de estudios, ya mediante el conocimiento de
estas empresas, pueden reflexionar sobre su papel de formacion de individuos, que
asuman en reto de transformacion del pais, a través de la aplicacion del
conocimiento disciplinar, en especifico en el campo del marketing y la publicidad, y

gue sea adaptable a las necesidades del sector real.

1.3.2. Relevancia social — como la tesis va a ayudar a la gente

En diciembre de 2019, el gobierno nacional, en cabeza del presidente de la
Republica Ivan Duque, creo el Ministerio de Ciencia, Tecnologia e Innovacién, con
el propdsito de fortalecer la construccion de una cultura nacional, que promueva la
creacion y apropiacion del conocimiento, la investigacion cientifica, el aprendizaje
permanente, la innovacién y el desarrollo tecnoldgico. Una de las principales tareas
de esta cartera, sera el robustecimiento del Sistema Nacional de Ciencia,
Tecnologia e Innovacién, en donde se busca articular organizaciones publicas,
privadas, regionales e internacionales, para desarrollar una “sociedad del
conocimiento”, que se vea reflejado en un mayor nivel de competitividad en el pais.
(Seccién de Ciencia, Periodico El Tiempo 2019). Desde esta perspectiva, es
conveniente cerrar la brecha que existe entre la academia y las empresas, por lo
que este tipo de estudios, permiten entender mejor las situaciones que atraviesan
las PYMES en Colombia, lo que puede llegar a determinar, una actualizacion
practica, desde el proceso de formacion, asi como los conocimientos que deben

tener los futuros profesionales del Mercadeo y la Publicidad en el pais, sobre la
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conveniencia del uso de las redes sociales y como por medio de ellas las empresas

pueden darse a conocer en el entorno local, nacional y global.

1.3.3. Implicaciones practicas

De acuerdo con la publicacion: “Estadisticas de la situacion digital de
Colombia en el 2019 y 2020”, basado en datos reportados por las consultoras
estadisticas: GlobalWeblindex, Statista, GSMA Intelligence, App Annie, SimilarWeb,
Locowise, que se encargaron de hacer el levantamiento de informacién, sobre la
situacion digital en 153 paises incluido Colombia, se ha logrado determinar que el
69% de la poblacion tiene acceso a internet. Para 2020 el nimero de perfiles en
redes sociales se incrementdé en un 11% con respecto al afio inmediatamente
anterior, por lo que aproximadamente 35 millones de personas usan redes sociales,
quienes invierten alrededor de 4 horas diarias haciendo uso de las mismas, de éste
modo es de importancia reflexionar sobre su impacto en el sector real y como las

PYMES pueden favorecerse de la implementacién de estrategias en redes sociales.

En el desarrollo de la consultoria para empresas, se hace evidente que las
decisiones que estas toman en areas de marketing y publicidad, son guiadas por la
intuicibn, o en algunas ocasiones contratan asesorias, para el disefio e
implementacion de planes de marketing, que reposan en algun lugar de la oficina
del propietario de la compafiia, sin que se ejecuten estrategias que les permitan ver

resultados. Es asi como la realizacion de este estudio puede cimentar las bases
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para una exploracion sobre esta tematica, o ser referente para el disefio de
programas que permitan a los empresarios reflexionar sobre el panorama actual y
ver en la utilizacion del social media, una herramienta poderosa y asequible para
dar a conocer su oferta del valor al mercado, o implementar tiendas online, sobre

redes como Facebook o Instagram.

1.3.4. Valor teodrico

Durante los ultimos afios, se han realizado varios estudios en diferentes
paises, en donde se muestra la manera en que las PYMES, hacen uso de las redes
sociales existentes, para atraer nuevos clientes, pues en cierta medida es un medio
de difusion publicitaria y promocional, eficiente desde lo econémico y con posibilidad
de tener métricas para la medicion de la efectividad de la inversion. Asi mismo es
posible acceder directamente al consumidor y entablar un dialogo que permite a la
empresa un mejor conocimiento del mercado. En ese sentido el trabajo de
investigaciéon “El rol de las redes sociales, en marketing de pequefias y medianas
empresas”, realizado por Bravo, Valenzuela y Claro en 2016, para la Facultad de
Economia y Negocios de la Universidad de Chile, hace evidente la diferencia entre
el marketing tradicional y el marketing digital, a fin de dar la relevancia que las redes
sociales tienen en las estrategias de comunicacion para las empresas. (Branch -

Rosgaby Medina. 2020)
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1.3.5. Utilidad metodologica

En este estudio, se propone la utilizacibn de un instrumento para la
recoleccion de la informacién, que pueda usarse en otras regiones, para recoger la
informacion relevante sobre la manera en la que las PYMES emplean las redes
sociales en el marketing y su impacto en la rentabilidad, dado el interés del pais por
diagnosticar este tipo de empresas, y que facilite el disefio e implementacion de
programas para el fortalecimiento empresarial, como se estipula en el plan de

gobierno nacional 2018-2022.

1.4. Viabilidad

Es viable realizar el proyecto de investigacion, pues se cuenta con acceso a
internet, contacto con profesionales expertos para la validacion del instrumento de
recoleccion de informacién. Asi mismo, se encuentra disponible la base de datos
de empresas PYMES en la ciudad de Bogota, que son centros de practicas del
programa de mercadeo de la Fundacion Universitaria del Area Andina en Bogota,
para el levantamiento de informacion a través de una encuesta que se aplicara de

manera virtual.

1.5. Hipotesis

A partir de las consideraciones expuestas a lo largo del documento, se
evidencia la importancia que tiene para las PYMES, el conocimiento y utilizacion de
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las redes sociales, para dar a conocer productos y servicios, para un conocimiento
mas profundo del grupo objetivo, la interaccidén con cliente potenciales, asi como la
posible implementacion de tiendas digitales en redes como Facebook e Instagram,
y cOmo estas précticas pueden impactar directamente en las ventas, rentabilidad y
sostenimiento de estas empresas. Teniendo en cuenta estos conceptos se
proponen las siguientes hipotesis:
= Hi: El conocimiento y aplicacion de estrategias de mercadeo en las redes
sociales, tiene impacto sobre la rentabilidad de los centros de practicas del
programa de mercadeo y publicidad de la Fundacion Universitaria del Area

Andina en la ciudad de Bogotéa, D.C., Colombia.

Cabe anotar, que existen otros factores a considerar como: el capital de
trabajo con el que cuenta la empresa, el tipo de productos que comercializan, el
nivel educativo de los propietarios, la aplicacién y afinidad con la tecnologia, entre
otros que pueden jugar un papel de importancia en los resultados que obtenga la
empresa sean estos positivos 0 negativos, por lo que la hipétesis nula se propone
asi:

= Ho: El conocimiento y aplicacion de estrategias de mercadeo en las redes
sociales, no tiene impacto determinante en la rentabilidad de los centros de
practicas del programa de mercadeo y publicidad de la Fundacion

Universitaria del Area Andina en la ciudad de Bogota, D.C., Colombia.

Por lo anteriormente expuesto, el problema que se aborda en el presente

trabajo de investigacion, puede llegar a determinar en primer lugar si es usual que
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las empresas que hacen parte del estudio, conocen, utilizan e implementan
estrategias de marketing de social media y como la efectividad de las mismas puede
llegar a impactar en la rentabilidad. De igual manera el incremento del uso de las
redes sociales a nivel global, pone al sector empresarial, en el reto de llegar a los
clientes, mediante la implementacion de estrategias de marketing, sobre estas
plataformas que diariamente ganan mas usuarios, teniendo acceso a diferentes
tipos de publicos, con intereses y necesidades que las empresas pueden satisfacer

a través de una propuesta de valor disefiada a partir del mercado.
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CAPITULO Il MARCO TEORICO
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El presente capitulo, busca poner en contexto las bases teoricas, a partir de
las cuales se ha construido la investigacion, explorando aspectos de relevancia,
para establecer la viabilidad y sustento de esta tesis, asi como investigaciones que
pueden llegar a explicar las variables a tener en cuenta para dar respuesta al
problema a resolver durante el proceso y de algun modo, sefialar la importancia que
para la sostenibilidad de las empresas puede tener la implementacion de estrategias

de marketing digital a través de las redes sociales.

2.1. Bases tedricas

Hasta hace poco la clasificacion de las empresas en Colombia, estaba bajo
los pardmetros de la Ley 905 de 2004, de acuerdo al nUmero de empleados y a su
nivel de activos. De éste modo, la microempresa tiene un maximo de 10 empleados
y activos totales con un tope de 500 Salarios Minimos Legales Mensuales Vigentes
(SMLMV). La pequefia empresa posee entre 11 y 50 empleados, y un nivel de
activos totales entre 501 y 5000 SMLMV. La mediana empresa cuenta entre 51y
200 empleados, asi como activos totales entre 5001 y 15.000 SMLMV. El actual
gobierno nacional con el Decreto 957 DE 2019, expedida por Ivan Duque,
presidente de la Republica de Colombia, en el Articulo 2°, define la empresa como
una unidad de explotacion econdmica, que realiza una persona natural o juridica,
en actividades econémicas como: agropecuarias, industriales, comerciales o de
servicios, las cuales se clasifican por su tamafio en micro, pequefia, mediana y gran

empresa, bajo criterios como: nimero de empleados, valor de ventas brutas anuales
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y valor de activos totales. La nueva clasificacion de empresas del sector de la
manufactura se presenta asi:

*» Microempresa: es aquella cuyos ingresos por actividad econémica al afio,
son iguales 0 menores a 23.563 UVT o USD 225.215.

» Pequefia empresa: es aquella cuyos Ingresos por actividad econémica al
afio, son mayores a 23.563 UVT, e inferiores a 204.995 UVT o USD
1.959.337.

» Mediana empresa: es aquella cuyos ingresos por actividad econdémica al afio,
son mayores a 204.995 UVT, e inferiores a 1.736.565 UVT o USD 16.598.048

El segundo grupo de empresas son las del sector servicios, que de acuerdo a sus
ingresos se clasifican de la siguiente manera:

* Microempresa: son aquellas en las que los ingresos por actividad econémica
al afo, son iguales o menores a 32.988 UVT o USD 315.299.

» Pequeiia empresa: son aquellas en las que los ingresos por actividad
econOmica al afio, son mayores a 32.988 UVT, e inferiores a 131.951 UVT o
USD 1.261.184.

= Mediana empresa: son aquellas en las que los ingresos por actividad
econdmica al afio, son mayores a 131.951 UVT, e inferiores a 483.034 UVT
o USD 4.616.828.

El tercer grupo de empresas, corresponde al sector comercio, las cuales, se
clasifican asi:

= Microempresa: sus ingresos por actividad econémica al afo, son iguales o

menores a 44.769 UVT o USD 427.901.
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» Pequefia empresa: sus ingresos por actividad econémica al afio, son
mayores a 44.769 UVT, e inferiores a 431.196 UVT o USD 4.121.361.
» Mediana empresa: sus ingresos por actividad econémica al afio, son mayores

a 431.196 UVT, e inferiores a 2.160.692 UVT o USD 20.651.844.

De acuerdo a lo estipulado en el Decreto citado, las empresas, cuya actividad no
corresponda a la clasificacion anterior, se determinaran, bajo los parametros de las

compafiias del sector manufacturero.

Es un hecho que la economia de un pais se mueve con el impulso de las
Pymes, pues este tipo de empresas, generan la mayor cantidad de empleos.
Muchas de ellas nacen a partir de la idea de negocio de un visionario, que con
intuicién y gran motivacion consigue fabricar o comercializar un producto o servicio
que da respuesta a una necesidad especifica que ha logrado identificar en el
mercado. Sin embargo, la estructura de las Pymes, no siempre es la que aconsejan
los autores, pasa lo mismo con el manejo de costos, inventarios, estrategias de
ventas y presupuestos de inversién para mejoras o las estrategias de marketing.
Esta circunstancia, impacta directamente en la sostenibilidad de las empresas a

través del tiempo, por lo que estos factores deben ser objeto de andlisis.

De acuerdo a la publicacion 2019: ¢ Cuantas empresas hay en Colombia?,
de la Revista Economia Aplicada, se estima que en el pais se crean alrededor de
trecientas tres mil empresas, que en su mayoria son del sector comercio, hoteles y

restaurantes, seguido de fabricas y servicios. Se observa ademas que el nimero
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de empresas nuevas viene disminuyendo; de acuerdo al marco fiscal existente,
aunque se espera que este numero aumente, sin embargo, es de tener en cuenta
la situacion que vive la economia a nivel global, a consecuencia de la pandemia que
se esta viviendo desde 2020. Es de anotar que uno de los factores que permite el
crecimiento de las empresas, es el nivel de ventas, la cuales se impulsan a través
de estrategias de marketing tradicional o digital, que repercuten directamente en

los ingresos que se obtienen cada afio y aseguran su sostenibilidad en el mercado.

Las finanzas, son un tema de alta sensibilidad para las empresas, pues incide
en la toma de decisiones, de aspectos tan importantes como la contratacion de
personal, inversiones para el mejoramiento de la infraestructura, asi como la
disponibilidad de dinero para la inversion en campafias publicitarias, promocion y
marketing, por lo que es de importancia conocer el impacto de estas decisiones,
sobre la rentabilidad de la organizacion. (Gitman — Zutter 2012 p.3). Uno de los
informes que puede llegar a determinar el estado financiero de una empresa es el
que se conoce como Estado de Pérdidas y Ganancias, el cual muestra el
resultado que obtiene una empresa, por las operaciones registradas durante un afio.
De éste modo se definen indicadores financieros, de acuerdo al origen de los
montos que se relacionan asi: liquidez, actividad, deuda y rentabilidad. (Gitman et
al 2013).

Dentro de los conceptos de economia se estableceran todos aquellos que
hacen parte del trabajo de investigacion iniciando con el de Rentabilidad: es el
vinculo existente entre beneficio econdmico que una empresa obtiene sobre la

actividad, y todos aquellos recursos que se requieren para poder generar el lucro,
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el ROI, es el retorno de la inversion que recoge un socio inversionista de una
compafia. Desde luego, toda inversién econémica empresarial conlleva un nivel de
riesgo, pues al final del ejercicio puede o no obtener alguna rentabilidad. Para
calcular la rentabilidad de una compafiia, se utiliza frecuentemente la férmula de Du
Pont, para el calculo de la rentabilidad neta sobre las ventas y la rotacion de ventas
sobre el patrimonio. La rentabilidad social en la empresa privada, se entiende como
la devolucion de algin beneficio a la sociedad, desde aspectos ambientales y
sociales, por lo cual mas alld de generar riqgueza la empresa debe ser un actor social,

para asegurar la sustentabilidad para las generaciones venideras.

Uno de los métodos, para desarrollar buenas practicas de marketing, es el
aprovechamiento de las herramientas para la comunicacion, siendo muy importante
para las PYMES, aprender a escuchar el mercado, para de éste modo lograr
desarrollar una oferta de valor, y resolver las necesidades del consumidor, esto es
posible de lograr gracias al uso de las Redes Sociales, a partir de la cual se puede
establecer un didlogo que permita una comunicacion que entregue informacion de

valor.

El margen neto, se utliza para la medicion de la rentabilidad de las
actividades de la empresa, para lo cual se divide el beneficio neto entre las ventas,
sin tener en cuenta el impuesto del valor agregado (IVA). Para calcular este
indicador financiero se utilizan dos variables: los ingresos de la empresa y el saldo
final de la cuenta de resultados, del cual se descuentan los gastos mas impuestos

en los que incurre la empresa para la colocacion de productos en el mercado.
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(Westreicher). Elmargen operacional, determina el porcentaje que supone el lucro
obtenido por la empresa, liquidado antes de impuestos. De acuerdo con lo
expresado por Méndez (2019), este es conocido como margen de explotacién,
siendo un indicador que expresa la rentabilidad de la empresa, de acuerdo a las
ganancias obtenidas, antes de impuestos. Este indicador facilita el andlisis de
empresas de diferentes sectores, para la aplicacion tributaria en las naciones.
Igualmente se puede determinar el nivel de deuda y margenes de ganancia, de

acuerdo al lucro neto que consigue cada una.

El margen bruto, es el lucro directo que obtiene una empresa al ejecutar la
actividad econémica de produccién de bienes y servicios, se basa en los costos de
operacion y amortizaciones, sin tener en cuenta los gastos como: gastos generales
y de personal, con lo cual se hace posible determinar si una compafiia es rentable
o no (elEconomista.es) Uno de los ratios financieros, que permite evaluar, la
capacidad de una empresa para generar ganancias, es la Rentabilidad de los
activos o ROA, a partir de: los recursos propiedad de la empresa, y el lucro neto,
que se obtuvo en el Ultimo ejercicio. Para calcular el indicador se dividen el beneficio

neto, sobre los activos (Westreicher).

En finanzas, la Rentabilidad del patrimonio, se interpreta como los
dividendos que recibe el socio del dinero invertido en una compaifiia, pues uno de
los principales objetivos al hacer empresa, es generar ganancias. Este factor puede
expresarse de manera relativa como porcentaje, o de manera absoluta en cifras

(Gerencie.com 2017).
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Desde el punto de vista organizacional, las empresas, requieren un proceso
de transformacion del modelo comunicacional, para pasar a uno mas flexible, pues
en la actualidad se hace posible para personas o empresas, la creacion de blogs,
webs, perfiles en redes sociales, a través de los cuales puede expresarse con
libertad, en ese sentido, una de las actividades importantes a adoptar es una postura
de escucha, a través de la cual se puede conocer eficientemente la voz del
consumidor, y de éste modo conocer sus necesidades, para la satisfaccion de un
cliente mejor informado y que en algin momento puede ejercer influencia en otros.

(Sixto Garcia, 2015 p.184-185).

En el ecosistema digital, las redes sociales, son sitios y aplicaciones, que se
utilizan para relacionarse con otras personas, facilitando el intercambio de
informacion entre los individuos y las empresas. En la actualidad las palabras redes
sociales, hacen referencia directa a Facebook, Instagram y LinkedIn entre otras, sin
embargo el concepto se usa en sociologia, con el fin de observar las interacciones
que surgen entre las personas, grupos, organizaciones o la sociedad misma desde
finales del siglo XIX. En internet las redes sociales, han alcanzado influencia y
poder de convocatoria, de igual modo, crearon un escenario, en donde clientes y
empresas han llegado al desarrollo de una relacion, basada en la interaccion y una
plataforma para comunicar de manera publicitaria productos y servicios. En algunos
casos los términos redes sociales y social media tienden a confundirse, a
continuacion se aclaran la diferencia. La red social, es una estructura que agrupa
a individuos con intereses similares. Social media, tiene como objetivo, hacer uso

de los diferentes recursos tecnoldgicos, para propiciar la comunicacion entre las
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personas, en diferentes elementos como: blogs y videos. De éste modo las redes
sociales son una categoria dentro de la social media, en donde se logra que la

conexion y el relacionamiento sea prolija. (RD Station).

Con la aparicién de herramientas gratuitas, que facilitaron a usuarios con
conocimientos limitados, crear y compartir contenidos de manera autbnoma, los
blogs fueron los precursores de esa experiencia comunicacional; las redes sociales,
revolucionaron el ambiente digital, ensefiando a usuarios y empresas una
plataforma de comunicaciéon multidireccional, con acceso a herramientas que se
aprenden a usar facilmente. Desde este punto de vista, se evidencia la necesidad
de las organizaciones tienen de participar en el entorno digital, pues alli esta la
oportunidad de comunicarse directamente con los clientes y asi disminuir las barrera

existentes. (Sixto Garcia. 2015 p186)

Las redes sociales, han llegado para quedarse, propiciando un medio de
comunicacion, que permite a las empresas establecer un dialogo directo con
clientes potenciales, para determinar el nivel de aceptacion de un producto en un
corto periodo de tiempo. Desde esta posicion se estrecha la relacion existente entre
el anunciante y el consumidor. Se puede decir, que las redes sociales, favorecen
la creacion de comunidades, a partir de intereses compartidos, y que en algunas
ocasiones son patrocinadas por empresas, que brindan un espacio de expresion,
interaccion y comunicacion. En ese sentido marcas emblematicas como Harley
Davison, Starbuck’s o Apple, entre otras, han logrado que los clientes se

identifiquen con estas como integrantes de una “Tribu”, es decir no son seguidores,
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son sus defensores y mayores promotores, mediante sus recomendaciones,

agregando valor a su reputacion online. (Stalman 2015, p124-125-126).

Uno de los objetivos de la actividad empresarial, es generar ingresos con la
menor inversién, pero para ello, hay que tener en cuenta los factores que influyen
en la rentabilidad y cuestionarse por ejemplo: reputacion, notoriedad, calidad,
atencién al cliente, conocimiento de las tendencias, responsabilidad social
corporativa, procesos productivos, gestibn de recursos humanos, marketing y
comunicacion. Todo ello necesario, para mantenerse vigentes en el mercado, con

la ayuda de las redes sociales. (Sixto Garcia. 2015 p.186-187).

Cada vez es mas frecuente, que las plataformas sean utilizadas para la
comunicacién, intercambio de experiencias y socializacién, por parte de las
personas. Es asi, como las redes sociales tienen nuevos usos, que permiten la
comercializacion de bienes y servicios, la interaccion con clientes, situacion de gran
interés para el estudio, desde el punto de vista del marketing, igualmente, los
consumidores usan diferentes fuentes de informacion antes de adquirir bienes y
servicios, entre ellas la revision de comentarios en las redes sociales, sobre
aspectos como la calidad, confiabilidad y tiempos de respuesta de las empresas.

(Sepulveda & Valderrama, 2014), citado por (Gomez & Neri 2017 p.19)
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Las redes sociales son un punto de interaccion entre individuos, y como en
los grupos humanos, los individuos asumen roles en la comunicacion, y de acuerdo

al planteamiento de Somalo (2017) se clasifican de la siguiente manera:

= Activos: son usuario destacados, que participan en el proceso de
comunicacién entre los que se pueden encontrar:

o Lideres: son influyentes entre los miembros, las decisiones y
opiniones, son normalmente apoyadas por el resto de los individuos,
en algunos casos son los fundadores de la comunidad.

o Moderadores: son necesarios para el fortalecimiento y desarrollo de
la comunidad, brindan apoyo a los lideres, publican contenido y hacen
la validacion de otros miembros.

o Contribuidores: generan gran parte del contenido, son activos dentro
de la comunidad y se configuran como el nucleo de la misma.

o Trolls o Troles: son miembros que obstaculizan o debaten la
comunidad para llamar la atencién, en algunos casos no son muy
populares, pues la mayoria no apoyan sus opiniones, pero la funcion
principal es generar ruido.

» Pasivos: no son precisamente usuarios de gran actividad en la comunidad,
pues no generan contenido, pero si lo consumen de manera regular, siendo

numerosos pues generan el volumen en la comunidad.

El perfil mas notorio al interior de la comunidad es el del community

manager, quienes tienen como mision la administracion de presencia de la marca
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0 la empresa, ya que en estos espacios, estas se transforman en personas, que

adoptan los valores de la marca, adoptando un comportamiento humano, para lograr

la interaccion cercana con los demas miembros (Somalo, 2017 pp170-171). Dentro

del proceso de seleccion de las redes sociales mas adecuadas para una empresa,

€S necesario conocer sus caracteristicas, usos y tipos de contenido que se manejan,

para establecer la mas conveniente en cada caso. Las redes sociales pueden

clasificarse de acuerdo a su propdsito como se explica a continuacion:

Facebook: es una de las redes mas famosas que existen, se fund6 en 2004,
y en la actualidad cuenta con un aproximado de 141 millones de usuarios
registrados en Latinoamérica, quienes la usan para: informacion, opinion y
entretenimiento. Facebook, facilita conectar con personas, generar negocios,
y es una de las redes mas tenidas en cuenta de parte de las empresas en la
estrategia de marketing digital, con objetivos como: generar trafico y
desarrollar relacionamiento con los clientes. (RD Station). En Colombia
Facebook cuenta con 32 millones de seguidores, que representa el 78% de
la poblacién activa y mayor de 13 afios, siendo un medio de gran atraccion
para las empresas. Otro dato interesante, es que el 78.7% de usuarios
ingresa a traves del movil, y quienes deben descargar Facebook Messenger,
para poder utilizar la mensajeria instantanea, que cuenta con bots y
respuestas inteligentes de gran utilidad para el segmento empresarial. Una
de las métricas de esta red social es el Alcance de las publicaciones, que
permite conocer a la empresa el numero de personas que han estado

expuestas a la publicacion, se puede acceder al promedio de alcance de las
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publicaciones en general y por separado. (Estadisticas de la situacién digital
de Colombia Branch - Rosgaby Medina. 2020).

Instagram: hizo su aparicion en 2010, y cuenta con cerca de 60 millones de
usuarios en Latinoamérica, se usa principalmente para compartir material
fotogréfico y de video, con la posibilidad de editar mediante los filtros
disponibles en un formato cuadrado. Desde que Facebook adquiri6 a
Instagram, se ha actualizado y ahora es posible publicar fotos en diferentes
proporciones, stories y videos (RD Station). En Colombia, Instagram cuenta
con un aproximado de 12 millones de personas, que representa el 29% de la
poblacion activa en redes sociales mayores de 13 afios que pueden estar
expuestos a mensajes publicitarios (Estadisticas de la situacion digital de
Colombia Branch - Rosgaby Medina. 2020). Dentro de la utilidad de
Instagram para las empresas, los usuarios pueden decidir si aceptan o0 no el
anuncio publicitario, por lo que la independencia, genera un mayor nivel de
interacciéon y aprobacion por parte de los seguidores de la compafia (Gomez
& Neri 2017 p.19).

LinkedIn: se fund6 en 2002 y en Latinoamérica tiene 22,8 millones de
usuarios registrados. Se dirige a personas interesadas en desarrollar
contactos profesionales. Muchas empresas se apoyan en LinkedIn, para
realizar procesos de reclutamiento de profesionales, pues permite publicar
ofertas laborales y contenidos de disciplinas especificas, que enriquecen los
perfiles dentro de la red. (RD Station). En Colombia tiene registrados 7.8

millones de usuarios, que corresponde al 21% de la poblacion activa mayor
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de 13 afios activa en redes sociales. (Estadisticas de la situacion digital de
ColombiaBranch - Rosgaby Medina. 2020).

YouTube: aparecio en 2005, y un afio después fue adquirida por Google,
con 1.000 millones de usuarios, y se visualizan diariamente mas de 500
millones de videos. (RD Station). De acuerdo con Somalo (2017), Youtube,
es un canal de transmision de videos, en donde cada usuario puede elegir lo
que quiere ver, y a su vez tiene la oportunidad de crear canales, y tener
suscriptores, creando asi, redes que funcionan como las que se ha explicado.
En el caso colombiano, YouTube es la red mas usada entre usuarios con
edades entre los 16 y 64 afios con un 98%. Cabe anotar que los géneros
mas buscados son: salsa, vallenato y reggeton (Estadisticas de la situacion
digital de Colombia Branch - Rosgaby Medina. 2020).

WhatsApp: fundada en 2009, cuenta con 1.200 millones de usuarios a nivel
global, siendo la red de mensajeria instantanea de mayor popularidad y
utilizacion en el mundo. En 2017, se configur6 una nueva funcionalidad que
permite a los usuarios publicar sus estados en fotografias o videos, y
compartirlos con los contactos existentes. (RD Station).

Twitter: hizo su aparicion en 2006 y cuenta con 319 millones de usuarios a
nivel mundial. Los usuarios pueden compartir textos de 280 caracteres, para
discutir o comentar hechos noticiosos, tendencias, y demas programas que
estén viendo en television. Alcanzo el mayor nivel de popularidad en 2009,
pero desde entonces ésta se ha venido reduciendo. (RD Station). En
Colombia el 7.8% de la poblacion mayor de 13 afios activa en redes sociales

utiliza Twitter, de los cuales el 62.9 son hombres. (Estadisticas de la situacion
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digital de Colombia Branch - Rosgaby Medina. 2020). Es de resaltar que la
red social Twitter, cuenta con métricas que permiten mejorar la imagen de la
empresa, los Tweets realizados, corresponde a las publicaciones que realiza
la empresa. Las impresiones equivalen al nUmero de usuarios que han visto
el mensaje. En las visitas del perfil, queda registrado el nimero de individuos
que lo revisaron. Cuantifica también las menciones que hacen las personas
de la empresa, asi como los twits que encaminan al perfil de la compafiia.
(Moncayo & Zevallos 2018 Pag.7-9).

Snapchat: se utiliza para publicacion fugaz de: fotos, videos y texto de uso
exclusivo para smartphones, a los que se tiene acceso por el tiempo que
determina el autor del contenido. Cabe anotar que goza de amplia
aceptacion por el segmento adolescente, generacion que se caracteriza por
mantenerse hiperconectados. Esta red cuenta con 160 millones de usuarios
a nivel mundial. Dentro de las utilidades que pueden ser aprovechadas por
las empresas, esta la creacion de filtros con imagenes establecidos por
geolocalizacion, para la promocion de eventos (Estadisticas de la situaciéon
digital de Colombia Branch - Rosgaby Medina. 2020).

Pinterest: esta red social aparece en 2010 y actualmente cuenta con mas
de 100 millones de usuarios activos, con un publico mayoritariamente
femenino. Utiliza el lamado “mural de referencias” o mejor conocidos como
tableros, que pueden clasificarse en carpetas de acuerdo a la tematica de
preferencia de los usuarios. (Estadisticas de la situacion digital de Colombia

Branch - Rosgaby Medina. 2020).
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= Google +: constituye la apuesta de Google, para competir con Facebook,
creando “circulos”, de acuerdo a los vinculos de los usuarios, sin mucha
popularidad, pero la cual es aprovechada por las empresas para generar
contenido e incrementar su presencia mediante el SEO. (Somalo, 2017). La
herramienta de métricas, es Google Analitycs, que le permite no solo conocer
el nimero de visitas, sino las acciones que estos realizan en las paginas.
Dentro de las utilidades presenta la posibilidad de conocer el nimero de
visitantes Unicos, sin importar cuantas veces ingresa a la persona a la pagina
en el dia, solo contara una visita al dia por usuario (Moncayo & Zevallos 2018

Pag. 10-11).

La inversion del mercado digital en Colombia fue de USD $915 millones
durante 2018, siendo los anuncios en redes sociales en donde mas se concentro el
gasto, llegando a una cifra de USD $414 millones, seguido por los anuncios en
motores de busqueda con USD $315 millones, luego estan los anuncios de banners
con USD $105 millones, los anuncios en formatos de video alcanzaron los USD $60
millones, y por udltimo con USD $57 millones los anuncios clasificados o native
advertising (Estadisticas de la situacion digital de Colombia Branch - Rosgaby

Medina 2020).

En la publicacion de la Revista Iberoamericana de Produccion Académica y
Gestion Educativa: Las redes sociales como estrategia de Marketing en las PyMEs
de Paraiso, Tabasco (2016), se manifiesta que dado el incremento de internautas,

las empresas han iniciado la apertura de perfiles en redes sociales como Facebook
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y Twitter, con el fin de promocionarse, vender o mejorar la imagen de la empresa.
Dentro de los resultados del estudio, es interesante ver que el 65% de las empresas
observadas, destinan empleados para gestionar las redes, de las cuales el 69%
cuenta con profesionales especializados en marketing digital, situacion que influye
directamente en los resultados obtenidos, y pone como ejemplo la implementacion
de buenas practicas, que facilitan alcanzar buenos resultados de gestion en este
tipo de empresas. Otro hallazgo relevante determina que las redes mas propicias
para los empresarios son Facebook y Twitter, sin embargo la frecuencia de
publicacién de contenido es de 30 dias y en el 31% de los casos semanalmente.
En el momento que la empresa posee una cuenta en una de las redes sociales, es
frecuente, que los usuarios publiguen comentarios, en donde el reto es dar
respuesta en el menor tiempo posible. Frente al impacto que la implementacion de
redes sociales causa a las empresas del Paraiso- Tabasco- México, es de resaltar
que el 69% reporta crecimiento en ventas, el 58% asegura que ha mejorado a
imagen de la empresa, y el 42% observa un incremento en clientes potenciales, asi
como una disminucion en los costos de publicidad. (Rueda, Gomez, Pérez, 2016

Pag. 6-9).

Es de resaltar que actualmente el dispositivo movil de mayor preferencia para
revisar las redes sociales es el teléfono inteligente, ya que permite tomar fotos y
compartir las experiencias en tiempo real. Entre las aplicaciones que los
colombianos instalan con mayor frecuencia se encuentra: WhatsApp, Facebook,
Instagram de acuerdo a los hallazgos del estudio del consumo movil en Colombia,

elaborado por Deloitte Touche Tohmatsu Limited (2019).
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En el ranking mundial de plataformas digitales, TikTok ha resultado ser el
medio con mejor aceptacion de parte de los consumidores para la recepcion de
mensajes publicitarios. En su orden le siguen Instagram, Sanpchat, Google y
Twitter, de acuerdo al estudio adelantado por Media Reaction para Kantar y
publicado en la Revista P&M, en donde se encuestaron 4.000 consumidores y 700
especialistas en marketing senior, con el fin de entender el impacto de las diferentes

plataformas para anunciar productos y servicios. (Revista P&M - Quevedo 2020).

El marketing digital, de acuerdo al planteamiento de Selman (2016, Pag. 7)
se entiende como las estrategias que se utilizan en las diferentes plataformas
digitales, para que un visitante de un sitio web, realice una compra en donde de
alguna manera las acciones de marketing tradicional migran al plano online. La
interaccion entre la empresa y consumidor se facilita ain mas con el uso de redes
sociales ya que facilita identificar gustos, preferencias, estilo de vida y motivaciones
de clientes actuales y potenciales, para de éste modo llevar una oferta de valor, que
pueda llegar a tener mayor aceptacion frente a problemas o necesidades, e
igualmente permite medir el impacto de la estrategia de comunicacion que se
establece directamente. Dado que las caracteristicas de las redes sociales, son
diversas es importante que la estrategia de la empresa, contemple la creacion de
contenido para cada una de ellas, que a su vez tienen predileccion por diferentes
segmentos del mercado, por lo tanto es recomendable no caer en el error de generar
una publicacion y postearla tal cual en cada uno de los perfiles empresariales

(Arévalo, 2019. Pag. 355)
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Dando alcance, a lo descrito por Arévalo (2019), existen las denominadas
tendencias del consumidor actual, en donde se resaltan los cambios que ha sufrido
la sociedad, a causa de la globalizacién, entendida como un patrén de integracion,
que ha variado la percepcion de la realidad de manera global, acortando las
distancias geogréaficas y permitiendo que los individuos puedan conocer otras
regiones y culturas, e incluso se puedan favorecer la adquisicion de bienes
extranjeros, gracias al avance tecnoldgico, situacion que sin lugar a dudas,
influencia al consumidor actual, quien por la facilidad al acceso de la informacién se
ha transformado en un conocedor de productos y servicios, por lo que se hace
necesario considerar los factores que se relacionan a continuacion:

= Consumidor Informado: tiene acceso a gran cantidad de informacion, por lo
gue se ha empoderado del proceso de compra de una manera efectiva. La
informacién que tiene a su alcance, le permite hacer comparaciones entre
productos de la misma categoria, revisar resefias o referencias, que le
permiten analizar diferentes factores para tomar una decision de compra. De
igual manera, esta sobre informacién puede llegar a producir en el individuo,
una saturacion, pues al tener tantas opciones se genera un desequilibrio
emotivo, que en algiin momento puede dificultar tomar la decision.

= Consumidor Escéptico: en algin momento puede llegar a considerarse un

consumidor experto, pues se dificulta llegar a sorprenderlo, convencerlo e

incluso satisfacerlo. En cierto modo es desconfiado ante los beneficios que

anuncian los bienes y servicios a través de los mensajes publicitarios o
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representantes de ventas. En este caso las empresas requieren disefar
estrategias que logren cautivar y persuadir.

Consumidor Auténtico: los individuos tienen un anhelo por diferenciarse de
los demas, en este sentido son afines a la busqueda y adquisicion de
productos y servicios que los hagan reafirmar su individualidad. Los
productos personalizados, provocan la sensacion de sentirse especiales,
pero el reto para las empresas es llevarla mas alld de la propuesta de un
disefio o un color distintivo, el mercado demanda un mejor conocimiento del
mercado para ofrecer una innovacion dentro de la personalizacion.
Resiginificacion familiar: es de reconocer, que el modelo de familia
tradicional, conformada por padre, madre e hijos se ha modificado
considerablemente, por lo que las empresas deben adaptar sus modelos de
negocios a las nuevas configuraciones familiares, asi como los roles que
cada uno de los individuos cumplen en este nuevo nacleo familiar. Esta
nueva realidad ha dado paso al redisefio de empaques, para familias mas
pequefias e incluso, a la tendencia de vivir en apartamentos, para
acomodarse a estas necesidades.

Patologias del consumo: el agitado ritmo de vida actual, el consumo
desmedido también ha llevado a las personas a padecer enfermedades que
anteriormente no existian como son: comprador compulsivo, nomofobia
(miedo a estar lejos del teléfono movil), cibercondria (miedo a padecer
enfermedades, luego de consultar sintomas en internet) y depresion por la
exposicion a las redes sociales, que se producen por hacer uso excesivo del

internet o por el acceso desequilibrado a los bienes y servicios.
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Otros modelos de comportamiento del consumidor actual son:

= Metrosexual: en este estereotipo encajan los hombres con gran afinidad por
el cuidado de su cuerpo, quienes consumen productos que les permitan
mantener una buena imagen sin que el precio sea un problema, generando
un nuevo nicho de mercado.

= Dinks (Double Income No Kids): este concepto tiene que ver con la
reconfiguracion familiar y corresponde a parejas jovenes que trabajan y
aplazan la decision de tener hijos o simplemente deciden no tenerlos, con el
objetivo de disfrutar su vida, sin complicaciones, ni la responsabilidad de
hacerse cargo de otros individuos, situacion que actualmente se vive a nivel
mundial.

» Geeks: se les conoce como adictos a internet y a los productos tecnoldgicos,
con protocolos de compra para productos que adquieren de manera
frecuente.

* Prosumidor: el término se asocia con la intervencion activa de un individuo
en el proceso de compra y la generacion de contenidos, en la comunicacién
digital.

= Otras actitudes: en esta categoria se pueden relacionar modelos de
comportamiento, que pueden marcar las tendencias en los consumidores
como son: la ecologia, tribus urbanas, que en determinado momento facilitan

una comunidad en torno a bienes y servicios. (Arévalo 2019 p 75-76-77)

Somalo (2017), sefiala que la ORM o Reputacion Online Corporativa, son las

acciones que desarrolla una empresa, para salvaguardar su buen nombre, valores
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y demas aspectos que hacen parte de la imagen de la organizacion. Los usuarios
de redes sociales califican los contenidos, comentarios y actuaciones, mediante
puntuaciones que permiten una medicion cuantitativa. En ese mismo sentido los
comentarios otorgan un parametro desde el punto de vista cualitativo. Con el
tiempo, y la gestion adecuada, la reputacion de la empresa puede crecer, y ganar
reconocimiento en la comunidad lo que puede traducirse en trafico, que le beneficie.
Las organizaciones deben entender, que el ambiente virtual, es el escenario en
donde se desarrollan las tacticas de mayor importancia, por lo que deben procurar
desarrollar la construccion de contenidos propios, a fin de dejar sin espacio a los
competidores; en ese sentido, es de anotar, que los usuarios de las redes sociales
no toleran la falta de respeto, el engafio, informacién parcial, que pueda atentar
contra el consumidor, en contraste siempre reconocen la humildad y transparencia

de la marca y de la empresa. (Somalo, 2017 pp174-175).

Una de las inquietudes que han traido al marketing digital, el uso de las redes
sociales, es llegar al conocimiento del comportamiento de los individuos y sus
reacciones frente a los contenidos a los que estan expuestos, para lo cual se hace
uso de herramientas que facilitan su monitorizacién en tiempo real, el rendimiento,
la aceptacion y seguimiento de contenidos que generan sentimientos, el trafico, la
influencia y el engagement, para lo cual estan disponibles:

= Social mention: consiste en conocer en tiempo real, mediante la
monitorizacion, quien, cuando y donde algun usuario ha hecho mencion de
la marca, a partir de parametros como la influencia de los comentarios

positivos, oportunidad de mencién de la marca y nivel de influencia del
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contenido, para lo cual se analizan los sentimientos positivos, negativos o
neutros, hasta de asociacion del contenido o marca, palabras de impacto en
la busqueda de usuarios 0 menciones y su origen.

= SWAB social: facilita rastrear los sentimientos que manifiestan los usuarios en
casi todas las redes sociales, identificando la naturaleza de los comentarios
entre positivos, negativos 0 neutros, que se agregan a un diccionario de
expresiones de las redes, que incluye emoticonos. La aplicacién reconoce
entonces la influencia, los sentimientos, la geolocalizacién y el idioma.

= Agora pulse: esta herramienta ha sido disefiada para comprobar el
rendimiento de las publicaciones bajo pardmetros como rendimiento medio y
nivel de interaccion.

= Twetter analitycs: facilita conocer el engagement, mediante la tasa de
interaccion, los clics, los retweets predilectos y las respuestas obtenidas.

» Brandwatch Analitycs — Brandwhatch Audiences: entrega informacion sobre
reacciones de los usuarios como: me gusta, compartir, comentarios, analisis
de sentimientos, usuarios alcanzados, su localizacién, palabras de busqueda
y engagement.

= Demographic Insights: esta herramienta, facilita obtener datos de las redes
sociales como: el tipo de cuenta, género, profesion e intereses. (Aguado-

Garcia 2018 pp 85-86).

En el marketing actual, es muy importante conocer de la manera mas exacta
posible el resultado de las acciones online, y la trascendencia, en términos de

ventas, una empresa, luego de hacer inversion en redes sociales u otro medio para
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la difusiébn de mensajes, por lo que la revision de métricas es constante. Desde este

punto de vista de Somalo (2017), es necesario saber de manera especifica lo que

sucede durante todo el proceso de la venta, por lo que el punto de partida es

establecer el grupo objetivo, una vez seleccionado se envian mensajes para que

conozcan la empresa y se despierte el interés en la oferta, hasta que el usuario se

convierte en cliente al hacer la compra, para lo que se cumplen las siguientes

etapas:

Impactar el grupo objetivo: la empresa debe definir la Unique Selling
Proposition, o propuesta de valor, a un segmento especifico que se sienta
atraido y que tenga mayor probabilidad de realizar la compra.

Movilizar al usuario: es necesario atraer la atenciéon del usuario, para que
dedique parte de su tiempo en la red para que haga la visita y conozca la
oferta de la empresa.

Generar interés y confianza: en este punto, es donde el usuario entrega su
informacion personal y permita un contacto en el futuro, o lo que en marketing
se conoce como generar un lead.

Transaccion: una vez se consigue el lead, o el usuario realiza la visita, se
genera la compra, momento en el cual se transforma en cliente de la
empresa.

Optimizar la rentabilidad: se espera que la inversion que hace la compafia
en esta estrategia, se vea reflejada en las ventas, sin embargo, en algunas
ocasiones, es necesario fidelizar los clientes para garantizar un margen

comercial. (Somalo 2017 PP. 232)
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A continuacion se explican brevemente los conceptos que las empresas
deben entender comprender el funcionamiento de la pauta publicitaria en internet:
= Soporte: es el sitio web, buscador o red social, que permite transmitir el
mensaje a los usuarios. En este caso la empresa debe encontrar el soporte
en el cual el grupo objetivo se encuentre por mas tiempo.

= Agencia: es la empresa que se dedica al desarrollo de conceptos creativos,
gue se transforman en campaifias publicitarias.

= Anunciante: es la empresa que utiliza el soporte para transmitir el mensaje
publicitario al grupo objetivo.

» Intermediarios: son terceros (pueden ser agencias de medios), que asesoran
a los anunciantes para realizar pauta de las campafias en los soportes mas
adecuados, de acuerdo al grupo objetivo.

= Tiempo: el anunciante paga por hacer presencia durante un tiempo definido
en un soporte, por ejemplo: se contrata el patrocinio de una seccion durante
una semana, sin importar el resultado.

* Impresiones: el anunciante paga al soporte, de acuerdo al nimero de veces
que la publicidad es visualizada por usuario, independientemente del tiempo
que le requiera o los resultados obtenidos.

= Visitas: el soporte cobra al anunciante, cada vez que genera trafico, sin
importar cuantas impresiones se requieran para conseguir las visitas, incluso
el resultado de las mismas.

» Leads: el anunciante paga cuando se consigue un lead, sin tener en cuenta

el tiempo, las impresiones, las visitas o ventas realizadas.
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* Ventas: en este caso el anunciante s6lo paga en funcion de las transacciones
de ventas que ha logrado, independientemente del esfuerzo realizado para
lograrlo.

» Revenue Sharing: son ingresos compartidos entre el soporte y el anunciante,

en un determinado porcentaje. (Somalo 2017 PP233-234)

Una vez aclarado el punto anterior, se pueden explicar mejor las métricas, a
fin de establecer, como es la medicion de la inversion publicitaria digital que realizan
los anunciantes y el retorno de la misma, para lo cual se relacionan lo siguientes
conceptos:

= PM: coste por mil (impresiones). El anunciante paga al soporte por cada

mil impresiones que se muestren alli, por ejemplo: USD$6 de inversion

equivalen a mil impresiones en el sitio web, lo que quiere decir que cada

impresion cuesta: USD$0.006.

= CPC: Coste por clic. En este caso el anunciante pagara al soporte cada vez
que un usuario haga clic sobre el anuncio publicitario, sin importar el nUmero
de impresiones presentadas. Sila campafa pactada a un costo por clic de

USD$0.05 y se presentan 100.000 impresiones, equivalentes a 2000 clics o

visitas al sitio de destino, el anunciante pagara: 2000 clics x USD$0.05 lo que

en dinero representa USD$100.

= CPL: Coste por Lead. El anunciante paga, cada vez que consigue una
accion concreta de parte del usuario, siendo la mas comun la recolecciéon de
datos a traves de formularios, suscripcion a newsletter, cursos, solicitud de

informacion sobre productos, etc.
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Este tipo de negociaciones entre los soportes y los anunciantes, es habitual
en el caso en que la transaccién se finaliza online. (Somalo 2017 pp243). El
modelo de mas frecuente uso por parte de las tiendas virtuales es el CPA o
Costo por Adquisicion, en donde el anunciante paga a la empresa por cada venta
realizada, en donde la tarifa se calcula, de acuerdo al resultado de la campafia
sin importar los esfuerzos realizados. Por ejemplo si se pacta un CPA, con valor
de USD#$1, y se logran 100 pedidos el soporte recibira USD$100. En el momento
de medir la efectividad de la campafia, es posible estimar los costos, dividiendo
el total por la variable que corresponde: impresiones, clics, leads o visitas con

las siguientes formulas:

eCPM = Inversién / (Impresiones/1.000)

eCPC = Inversion / Clics (o visitas)

eCPL = Inversion / Leads (registros)

eCPA = Inversion / Ventas (nUmero de pedidos)

Otras métricas utilizadas so CPD o costo por descarga, CPF o costo por fan
o follower entre otras. Una de las métricas de mayor interés para los
empresarios es la ROI: Return of Investment, que permite a la empresa
determinar el ratio que obtiene por cada doélar de inversion, entregando a la
empresa una medida de rentabilidad de la campafia, la que se define como el
resultado entre el margen absoluto obtenido sobre la inversion realizada. Si el
ROI es mayor a uno, se establece que se ha alcanzado una rentabilidad positiva
de la campafa; si en cambio es menor a uno, la empresa habra realizado una

inversion mayor al margen comercial. En esta medicidén no intervienen factores
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como la creatividad de la campafia o el nimero de visitas. EI ROI, también
puede expresarse en porcentaje, y se obtiene asi:
ROI porcentaje = (Margen / Inversién) x 100
Para interpretar el resultado, es de anotar que si se encuentra por debajo de
100%, la empresa ha invertido mas de lo que ha ganado. Otro modo de hacer
el célculo del ROI, esigual a: ((margen / inversion) — 1), caso en el cual cambia
la interpretacion, ya que si el resultad es positivo, la campafia ha sido rentable.
Si en el ejercicio se tiene un ROI de 0,85, no significa que se obtenga un 85%
de rentabilidad. Si se requiere conocer la rentabilidad el calculo a realizar es el
siguiente:
Rentabilidad = (ROI-1) x 100 = (0,85 —1) x 100 =-15%

En este caso la empresa no ha obtenido ninguna, ganancia por el contrario se

encuentra en pérdida (Somalo 2017 pp244-245).

Cuando la empresa deba realizar las mediciones de la efectividad de las
campafas se debe tener en cuenta que cada soporte tiene sus propias métricas
para hacer la negociacion, asi mismo en las redes sociales, no sélo se
encuentran variedad de formatos, sino que cada una de ellas presenta sus
propios indicadores de efectividad, que se determinan a partir de los objetivos
estratégicos a partir de los cuales una empresa realiza campafias, por lo tanto
es preciso, establecer la métrica adecuada al objetivo:

» Branding: en este caso la recomendacion es seleccionar la campafia que

marque el menor CPM, para disminuir el coste por impacto del grupo

objetivo.
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= Consegquir visitas: para alcanzar este objetivo la recomendacion es elegir
la campafia que ofrezca el CPC menor.
= Captacion de clientes: en este caso la empresa debe seleccionar la
marque menor CPA o CPL.
» Rentabilidad: la campafia que proponga el ROl mas alto, es la mas
adecuada para la empresa.
Desde el punto de vista anterior, es conveniente que la empresa seleccione una
sola de las variables anteriores, que impacte directamente al objetivo que se
quiere alcanzar, a fin de no confundirse o desviarse de la estrategia a realizar.

(Somalo 2017 pp246-247).

Los indicadores claves de rendimiento o KPIs (Key Performance Indicators),
son métricas que permiten a la empresa conocer y entender la ejecucion de la
campafa, y si los resultados determinaran el triunfo del negocio. Es claro que
las mediciones otorgan informacion valiosa, pero es preciso que cada empresa
seleccione aquellas que le muestren si sus esfuerzos estan encaminados hacia
los objetivos que se quieren lograr. En el caso de una tienda online, el objetivo
principal es lograr ventas, en este sentido la observacion se centra en el numero
de pedidos, promedio de pedidos y la tasa de conversion que es el cociente entre
las visitas y pedidos, en este caso el KPI son las visitas no los usuarios. (Somalo

2017 pp240).

De acuerdo al informe presentado por Globalwebindex (2017), se logrd

determinar que el rango de edad de los usuarios que mas utilizan bloqueadores
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se encuentra entre los 25 y 34 afios de edad, de los cuales el 15% los utiliza en
el teléfono movil y el 22% los usa en el pc o portétil. En el segmento de edades
mas jovenes los bloqueadores son mas utilizados en el movil. Es asi, como las
empresas estan en bldsqueda de estrategias que les permitan hacer conexion
con las personas. Paralelo a esto, estan llegando intermediarios tecnologicos
que suelen ser mas directos, haciendo uso de recursos emocionales, en los que
se pueden encontrar los asistentes inteligentes, con el objetivo de establecer

una relacion directa con el usuario. (Aguado & Garcia 2018 pp 86).

Manovich (2017), en el libro, Instagram and contemporary image, aborda el
analisis masivo de datos, desde la perspectiva que ha denominado Big Cultural
Data, que se dedica al levantamiento de informaciébn de comportamientos,
creencias y elementos, que usa un grupos de personas especificos en un
contexto cuantitativo y descriptivo, como un medio para profundizar en aspectos
cualitativos, sirviéndose del Big Data, para el entendimiento del uso global de las
redes sociales. Desde este planteamiento, se propone laborar con las
predicciones obtenidas a partir de los datos, de modo que se obtengan las
tendencias, a partir de variables como la emocion, la cual no es tenida en cuenta
desde lo cuantitativo, definiendo elementos nuevos para el planteamiento de la

estrategia. (Aguado & Garcia 2018 Pag.87).

En la publicacibn Nuevas métricas de audiencia al servicio del Inbound
Marketing, Aguado & Garcia (2018), se indica que esta practicas, tiene como fin

lograr trafico mediante contenidos de valor para las personas, asi mismo permite
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realizar mediciones sobre la conversion que se entiende como el transito de
visita a lead, y posteriormente a clientes. Dentro de los aspectos a medir, es
importante saber el dato que corresponde al alcance social, pues alli se tiene
una fuente de trafico nada despreciable, y da indicios sobre el modo de compartir
contenidos, por lo cual es necesaria la monitorizacion del comportamiento de las
personas y su interaccion. De éste modo, se pueden identificar factores de
importancia al momento de medir la efectividad de las acciones:

» |nteracciones: en esta clasificacion entran las mencione de la marca de
parte de los usuarios, los comentarios que hacen y las veces en que los
contenidos son compartidos.

= Consumo: tiene que ver con las visualizaciones de video, tiempo de los
usuarios en cada péagina, rebotes, correos abiertos, clic en mails, en fin el
uso de informacion en el ambiente digital.

» Canales: es el conducto para el contenido que puede ser a través de
buscadores o enlaces compartidos en redes sociales.

» Enlaces inbound: se encargan de hacer la medicién, al lograr que otros
usuarios hablen de la marca.

» Engagement: se alinean, para determinar la tasa de viralidad, a través de
likes que lleven a la conversion.

» Influencia: es el contenido o informacion que publican Influencers, sobre
un tema.

A estas actividades se les conoce como las métricas de sentimientos, que
buscan establecer una medida a las emociones de manera cuantitativa, que

pueda entregar informacion relevante para determinar el éxito de la eficacia
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publicitaria. El analisis de estas variables, esta determinada, por la manera en
la cual las nuevas generaciones, como los millenials, hacen uso de los medios,
re direccionando la publicidad, hacia la fidelizacion, mediante el recurso de la

emocioén. (Aguado & Garcia 2018 Pag. 91-98).

En el articulo Redes sociales como medio de promocion turistica en los
paises iberoamericanos, por Gutiérrez — Sanchez & Galiano (2018), se
construyé basado en el modelo PRGS (Presencia, Respuesta, Generacién y
Sugerencia), utilizado por IAB Spain Research, con el cual elaboraron la cuarta
version del Estudio de la Actividad de las marcas en medios sociales entre el
2012 y 2016. EIl modelo pretende realizar la medicion de la actividad y la
efectividad de las marcas en las redes sociales, para lo cual se explican las
variables:

» Presencia: se determina por el nimero de fans o seguidores, asi como el

namero de publicaciones realizadas por la empresa.

* Respuesta: es la repuesta de los usuarios a las publicaciones que se
expresan en likes, que se calculan a través de la férmula: R= Likes / N°
Fans.

» Generacion: esta determinada por el nUmero de comentarios que generan
los usuarios ante las publicaciones de la empresa. La formula es: G=
Comentarios / N° Fans.

= Sugerencia: se consigue cuando los usuarios comparten o recomiendan,
sobre las publicaciones de la marca y se calcula asi: S= Compartir / N°

Fans.
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Para el estudio, las variables respuesta, generacion y sugerencia, se
consolidaron en una variable a la que llamaron “engagement”, la cual es la suma
de estas, y que se utilizaron en estudios previos por Castellé (2012), Oviedo &
Garcia (2014) y Buhalis & Mamalakis (2015). En el estudio se agreg6 la variable
“tipo de publicaciones”, con lo cual se obtuvo informacion sobre el tipo de
publicaciones en Espafia y Latinoamérica en 22 paises, y que buscaba analizar
las redes sociales para la promocion del turismo, observando el comportamiento
de las redes: Facebook, YouTube, Twitter e Instagram y el levantamiento de
informacion tomo seis meses. Los KPlIs, utilizados para la variable Presencia,
son: namero de seguidores, con el fin de determinar el nimero de seguidores
del hotel. ElI nimero de publicaciones sobre las publicaciones por dia, permite
determinar las publicaciones del hotel diariamente. Para la variable de
engagement el KPl es numero total de interacciones sobre numero de
publicaciones. De este modo se identifica cual es el numero total de
interacciones de por cada publicacion, para conocer cuales de ellas son mas
exitosas. En el caso de la variable Publicaciones, el indicador es tipo de
publicaciones, que las clasifica por video, imagen o enlace. Entre los hallazgos
se pudo determinar que todos los paises cuentan con perfiles en las redes que
se observaron en el estudio. Facebook es la red con mayor niumero de
seguidores, Twitter ocupa el segundo lugar, seguidas por Instagram y YouTube.
De acuerdo al indicador de numero de publicaciones Twitter se encuentra a la
cabeza, seguida de cerca por Facebook, la red social Instagram y YouTube
cuentan con el menor numero de publicaciones. Para la variable engagement,

la mas eficiente es Instagram con el 67.2%, a pesar de no tener mas seguidores
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demuestra su eficacia, le sigue Facebook con el 30.4%. En el estudio es mayor
la utilizacion de im&genes para invitar a los usuarios a conocer el pais, con el
54.6%, no son tan frecuentes las publicaciones de enlaces y videos. De este
modo se ha podido comprobar, la frecuente utilizacion de las redes sociales para
la promocion turistica es frecuente y activa (Gutiérrez — Sdnchez & Galiano 2018

Pag. 138-139).

A partir del analisis de la informacion hallada, sobre el uso de las redes
sociales y la rentabilidad que la implementacion de estrategias de marketing
digital genera en las empresas, queda claro que es necesario profundizar en el
estudio del desarrollo de estas plataformas, y como las personas estan haciendo
uso de ellas, razon de la importancia del abordaje del estudio que se desarrollara

en el presente trabajo de investigacion.

2.2. Variable Independiente

2.2.1 Andlisis conceptual

El internet, ha transformado los modelos comunicativos y relacionales,

influyendo en la forma en la que las personas y organizaciones realizan la

comunicacion, la cual se ha visto inmersa en el vertiginoso desarrollo de diferentes

redes sociales, de mayor complejidad, con la participacion de individuos de diversos

tipos, a los cuales no es posible controlar, en donde la llave es la “conversacion”,

que permite a los usuarios de las mismas: comunicar, intercambiar contenidos y
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opinar sobre diferentes teméticas, de éste modo la red social, se define como la
relacion dada, entre los usuarios que pertenecen a ella. (Noguera, Martinez,
Grandio, 2011, pag 11).

Las relaciones que se establecen a través de las redes sociales, son a partir
de intereses variados, como viajar, encontrar pareja, presentar opiniones politicas,
entretenimiento, encontrar referencias antes de realizar compras, por lo cual se
hace necesario que las marcas tengan alli su presencia e intenten lograr la

“conversacion” propuesta por los autores Noguera, Martinez y Grandio (Pag.12).

Otra definicion, muestra que las redes sociales, son aplicaciones, que
permiten a las personas la creacion de un “perfil social” con informacién personal y
posteriormente invitar amigos y conocidos, enviar mensajes, presentar opiniones,
solicitar la opinién o defender y argumentar posturas sobre diversos temas ( Sicilia,

Palazon, Lopez, Lopez. 2021 P&g. 16)

2.2.2. Estudios empiricos

- Autores: Felipe Uribe Saavedra
Josep Rialp Criado,
Joan Llonch Andreu
- Afo: 2013
- Titulo: El uso de las redes sociales digitales como herramienta de marketing

en el desempefiio empresa
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Objetivo: determinar si la intensidad de uso de estas redes en el marketing
modera la relacion entre las capacidades dinamicas, orientacion al mercado
y orientacion emprendedora, y cual es el impacto en su desempeio.
Resultados: en la investigacién se encuentra que la intensidad del uso de las
redes sociales como herramienta de marketing modera la relacion entre la
orientaciéon al mercado y el desempefio empresarial. Igualmente, la
intensidad del uso de las redes sociales como herramienta de marketing
modera la relacién entre la orientacion al mercado y la orientacion
emprendedora, pero s6lo cuando se compara entre la intensidad media y alta.
Conclusiones: Las empresas espafolas, deben utilizar las redes sociales
como herramienta de marketing de manera intensiva, para potenciar la
relacion entre la orientacion del mercado y los resultados empresariales.
Para sacar provecho de las redes sociales las empresas deben desarrollar
estrategias de marketing y contar con los servicios de un community manager
0 una agencia de marketing digital.

No hay evidencia que una mayor intensidad en el uso de las redes sociales
por parte de las empresas mejore su desempefio. (Uribe, Rialp & Llonch.

2013, Pag. 207-224)

Autores: Adrian Rodriguez Sanchez

Afo: 2021

Titulo: Impacto de las RRSS en la publicidad de las marcas. Caso Ibai Llanos
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Objetivo: analizar el impacto causado en los consumidores de plataformas
digitales en relacion con la utilizacién de redes sociales en la comunicacién
de las marcas.

Resultados: en la investigacion aplicada a personas entre los 18 y 25 afios,
se puede establecer que el 94,3% de los encuestados son usuarios de alguna
red social. Asi mismo se puede establecer que la mayoria de los
participantes en el estudio consume contenido que proviene principalmente
de medios digitales (74%) frente a los tradicionales. De igual manera los
usuarios comentan que eluden los anuncios publicitarios en los medios
digitales, aunque consideran que el contenido que estos presentan es de
interés.

Conclusiones: luego del andlisis de informacion, el trabajo presenta
resultados sobre el uso de influenciadores dentro de las estrategias que las
empresas desarrollan utilizando las redes sociales, sefialando el caso Ibai
Llanos, quien en una de sus transmisiones logré reunir mas de 550.000
espectadores. Con el pasar del tiempo las experiencias de los consumidores
se realizardn principalmente en plataformas digitales. Asi mismo las
expectativas de los consumidores cada vez son mas elevadas, obligando a
las empresas a presentar propuestas innovadoras. Las figuras publicas,
logran captar la atencion de los medios, y movilizan la opinion del publico,
por lo tanto pueden ser usados eficientemente en la estrategia de Social

Media (Rodriguez, 2021 Péag. 2-33)

Autores: Gomez Gonzalo
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- Ana Belén
Afo: 2020

- Titulo: El impacto de las redes sociales como herramienta de publicidad en
las empresas

- Objetivo: analizar el impacto que han tenido las redes sociales como
herramientas de publicidad, es decir, por qué las empresas pueden tener
mejores resultados si invierten en publicidad online, o especificamente, en
publicidad en redes sociales.

- Resultados: en la investigacion se logra establecer que hay un incremento
en la inversién publicitaria en redes sociales, pues son una plataforma en
donde se concentran gran cantidad de personas por tiempo prolongado y
puede ser facilmente aprovechado por las empresas. De este modo, las
empresas deben entender la importancia de utilizar las redes sociales para
promocionar productos y servicios, y de éste modo hacer presencia en estas
plataformas para garantizar llegar a los segmentos de mercados que cada
vez son mas especificos y de este modo llegar a implementar modelos de

ventas online (Gémez & Belén, 2020 Pag.27-46)

- Autores: Acosta Barrera Santiago
- Afo: 2018
- Titulo: La influencia de la social media como herramienta para el incremento
de recordacion de marca de empresas colombianas
Obijetivo: Identificar la influencia de las tendencias digitales como una herramienta

orientada a la recordacion de marca.
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Resultados: para la implementacion de marketing digital, la empresa debe contar
con expertos con conocimiento en gestion de redes sociales, pero con un
entendimiento profundo del conocimiento del consumidor, sobre aspectos de
motivacion de compra, para que se puedan alcanzar los KPI planteados
previamente y conseguir ROI. La oportunidad para las empresas colombianas,
aprender y aplicar estrategias de marketing a través de las redes sociales, que les
permita darse a conocer e incrementar las ventas, en un mundo que cada vez esta
mas cerca de la digitalizacién, sobre todo en los paises en vias de desarrollo y que
deben lograr la sostenibilidad de las empresas para garantizar el crecimiento

econdmico nacional. (Acosta, 2018. Pag. 9-65).

- Autores: Zufiiga Santillan, Xiomara Leticia

- Alulema Caguana, Raquel

- Mala Villegas, Lissett

- Afo: 2018

- Titulo: El social media marketing (Redes Sociales) y su incidencia en el
posicionamiento de las PYMES Ecuatorianas.

- Objetivo: Determinar de qué manera la social media marketing incide en el
posicionamiento de las PYMES ecuatorianas.

- Resultados: en el proceso se logra establecer, que para el proceso de
posicionamiento de la empresa: “Almacén Laurita”, con una trayectoria de
mas de 60 afios en el mercado se ha visto afectada por los competidores,
que si hacen uso del social media marketing. De este modo, se observa, que

Facebook, puede llegar a ser muy eficiente para encontrar el posicionamiento
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de marca, ideal para negocios pequeiios y que cuentan con limitado
presupuesto, y que a través de un contenido cercano con el publico, puede
llegar a generar confianza en la oferta. De otra parte, Twitter, puede ser
usada para informar a los clientes sobre los nuevos productos disponibles,
en un formato noticioso y de este modo hacerse mas visible en el grupo de

interés. (Zuiiga, Alulema & Mala. 2018. Pag. 1-54)

Autores: Iralda Valero, Magdalena

Alvarado Mérquez, Mariana de Jesus

Mata L6pez, Francisco Xavier

Afo: 2018

Titulo: Andlisis de la influencia de las redes sociales en lanzamiento de
nuevos productos de las pymes del Cantén Naranijito.

Objetivo: Orientar a las empresas del sector Naranjito, sobre las ventajas y
desventajas del uso de las redes sociales para promocionar un producto.
Resultados: Los propietarios de pymes en el Canton Naranijito, no poseen
conocimiento, acerca de las ventajas de la utilizacién de RRSS, como parte
de la estrategia de marketing y promociéon. Es un hecho que las redes
sociales son una herramienta eficiente para dar a conocer productos y
servicios que las empresas ofrecen y adicionalmente son asequibles para
negocios pequeios. El 70% de las empresas que participaron en el estudio
consideran que las ventas se han incrementado, luego de la implementacion
de estrategias de marketing a través de redes sociales, mientras que el 30%

considera que no. De este modo puede establecerse que no soélo es
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necesario que las empresas implementen estrategias en social media, sino
que deben tener un conocimiento de marketing digital para que estas sean

eficientes. (Iralda, Alvarado & Mata. 2018. P4g. 3-8).

Autores: Bravo, Carlos David

Ordofiez Leanny Stefanny

Afio: 2021

Titulo: Impacto de las redes sociales digitales como estrategia de Marketing
en el negocio de las pymes del municipio de pasto.

Objetivo: Medir el impacto de las redes sociales digitales como estrategia de
marketing en el modelo de negocio de las pymes del Municipio de Pasto.
Resultados: En la zona urbana, el 51,23% de los negocios formales cuenta
con acceso a internet. Igualmente las empresas no consideran necesario
hacer promocién a través de medios digitales, de este modo el 77,95%, no
posee un sitio web. En Colombia se vienen incrementando las ventas online,
lo cual representa una oportunidad para las Mipymes, pero para ello se
requiere la aceleracion transformacion digital, dado que en el pais se tienen
35 millones de usuarios activos en internet. Dado el incremento de usuarios
de las redes sociales, se hace necesario que las pymes desarrollen
estrategias de social media que les permita incrementar las ventas, llegar a
nuevos clientes, ganar reconocimiento de marca, para ser economicamente

sostenibles (Bravo & Ordofiez. 2021. Pag. 6-19)

Autores: Demuner Flores, Maria del Rosario
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Afo: 2021

Titulo: El uso de redes sociales en microempresas ante efectos Covid19.
Objetivo: Analizar el uso de las redes sociales que eligieron las empresas en
medio de la pandemia Covid19, en una localidad mexicana. Se pretende
aportar evidencia empirica para que la microempresa pueda hacer frente a
los retos de la digitalizacién empresarial.

Resultados: ElI 50% de las empresas no cuenta con personal suficiente,
mientras que el 16% tuvo que despedir personal, pues no cuenta con el
capital de trabajo; asi mismo quienes conservaron el trabajo lo hicieron
recibiendo menos beneficios. De este modo el 48% de las empresas se
vieron obligadas a cerrar, para acatar las medidas gubernamentales, o por
disminucion de ventas lo que en muchos casos significo la liquidacion. En
consecuencia, 3 de cada 10 empresas implementaron el social media para
dar a conocer su producto, atraer clientes, y usaron la informacién de perfiles
para que las publicaciones se recomendaran con compartieran. Dentro de
los beneficios que reportaron los empresarios que usaron RRSS estan:
seguimiento a clientes, incremento de clientes, posicionamiento, acceso a
nuevos mercados, cambiando la manera de implementar estrategias
comerciales. Las empresas del estudio utilizan las redes sociales para
vender sin intermediarios, 0 se apalancan a través de plataformas como
Amazon por ser de las mas populares. La red mas utilizada por los
empresarios del estudio es Facebook 32%, en segundo lugar WhatsApp con

el 30% e Instagram con el 13% (Demuner , 2020. P4g. 105-111).
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Autores: Maria Veronica Alderete

Carola Jones

Afo: 2019

Titulo: ¢ Hacia el social commerce? El valor de las redes sociales en la
MiPyME de Cordoba, Argentina.

Objetivo: Analizar la relacion entre la valoracion de las empresas por las
redes sociales y el nivel de adopcién del comercio electrénico.

Resultados: En el trabajo de investigacion se observan especificamente las
redes sociales: Facebook, Twitter, LinkedIn e Instagram, en donde la primera
de ellas posee una valoracion mayor. Se establecen tres grupos de
empresas; en primer lugar las empresas con un nivel alto de adopcion de
ecommerce, con un sitio web apto para transacciones, en donde las
estrategias de social media son complementarias, en donde se hallan
empresas pequefias y medianas del sector servicios. En el segundo grupo,
las empresas, con presencia en redes sociales, que no implementan el
ecommerce, en este grupo se encuentran principalmente empresas
pequefias del sector comercio y que valoran moderadamente el uso de RS.
En el dltimo grupo, se encuentran las empresas industriales, orientadas al
ecommerce, que usan las redes, pero que no le dan mayor importancia a la
implementacion de estrategias de marketing en estas plataformas. Si bien
no tienen costo abrir un perfil empresarial, el tener actividad, hacer
publicaciones, generar contenido y evaluar los resultados, requiere de un
personal capacitado, lo cual significa un costo que no todas las empresas

estan dispuestas a asumir (Alderete & Jones, 2019 Pag. 49-59).
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Autores: Ana Maria Miranda Zavala

Isaac Cruz Estrada

Ano: 2017

Titulo: Uso de las redes sociales digitales en empresas hoteleras en la ciudad
de Tijuana, Baja California.

Obijetivo: Identificar los elementos en las redes sociales que intervienen en la
decision de hospedarse en los hoteles de cuatro y cinco estrellas de la ciudad
de Tijuana, Baja California, México.

Resultados: En el trabajo de investigacién se hace revision del contenido y
caracteristicas del uso de redes sociales de las empresas del sector hotelero
de la regidn que se estudid. Las herramientas disponibles en internet, han
modificado la forma en la que las personas se comunican, ya que cada dia
se presenta un incremento en el nUmero de personas que se unen a una red
social. El sector turismo, estd creciendo a nivel mundial, en un sector
altamente competitivo, y con dificultades econémicas por la inestabilidad
global y las nuevas exigencias de los consumidores que quieren obtener mas
por el dinero que invierten en este rubro. De este modo las redes sociales
son la oportunidad de mostrar la experiencia y por medio de ella convencer
a clientes potenciales. Las redes mas utilizadas por las empresas en
mexicanas son Facebook, Twitter y YouTube. En el sector turistico de
Tijuana, se puede concluir que es adecuado incluir en las publicaciones de
redes sociales datos sobre la ubicacion del hotel, precios, promociones,

numero de estrellas, si ofrece conexion Wifi a los huéspedes, restaurantes,
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a través de videos y fotografias. Es muy importante actualizar la informacién
y vincularse con Google Maps y cadenas hoteleras. La red social que los
usuarios de hoteles consultan con mayor frecuencia es Facebook. Es
importante para los clientes potenciales, que los hoteles mantengan las
ofertas y condiciones de las mismas una vez publicadas en las redes
sociales, igualmente que el tiempo de respuesta a las preguntas por estos
medios sea muy rapido. Por ultimo, es de resaltar, que los comentarios de
los usuarios, son tenidos en cuenta para tomar la decision sobre el hotel en

el cual realizaran su estadia (Miranda & Cruz, 2017. P4g. 46-58).

Autores: Oscar Lopez

Carlos Beltran

Ricardo Morales

Omar Cavero

Afo: 2018

Titulo: Estrategias de marketing digital por medio de redes sociales en el
contexto de las pymes del ecuador.

Objetivo: estudio documental exploratorio, sobre marketing digital,
especificamente sobre el uso de las redes sociales de Pymes en el Ecuador.
Resultados: El estudio en una primera fase, se nutrié de revision bibliografica
de fuentes cientificas sobre estrategias de marketing digital, luego se
identificaron las estadisticas del uso de redes sociales en las Pymes. En los
resultados obtenidos se encuentra que en 2017, trece millones de usuarios,

acceden regularmente a internet en el Ecuador desde dispositivos moviles y
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de escritorio. 11 millones de ecuatorianos poseen cuentas en Facebook, de
los cuales 6.4 son activos mensualmente. El estudio menciona que el
dispositivo mas utilizado para acceder a las redes es el smartphone. El
namero de empresas que hacen uso de social media para estrategias de
marketing digital, viene creciendo por el bajo costo de uso y popularidad, por
lo cual son de utilidad en la construccidon de marca, interaccion con clientes
potenciales y la posibilidad de medir la reputacion. El uso de redes sociales
por el sector empresarial del Ecuador es limitado, por la falta de
conocimiento, miedo a migrar del marketing tradicional al digital, asi como el
desconocimiento de los costos de estas plataformas frente a medios

tradicionales (L6pez, Beltran, Morales & Cavero, 2018 Pag. 1-13)

Autores: Ruth Esther Hinojosa Suarez

Afo: 2018

Titulo: La importancia de las redes sociales en el crecimiento de los pequefios
emprendimientos.

Objetivo: Analizar la importancia de las redes sociales como un sistema que
permita el crecimiento de los pequefios emprendimientos en Guayaquil. Para
lo cual se busca establecer la influencia de las redes sociales en la promocion
de productos y servicios, asi como entender como se favorecen los
emprendimientos de usar RS.

Resultados: En el desarrollo del estudio, se pudo establecer que algunos
negocios de comidas, usaron Instagram para promocionar sus productos. En

otros casos el uso de web y redes sociales les permitid establecer
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negociaciones con clientes online. Los almacenes de ropa, se ha visto
favorecidos con el uso de redes como: Twitter, Facebook e Instagram. Otro
aspecto a resaltar es la importancia del rol del community manager, para la
adecuada gestion de contenidos en RS, para lo cual se apoyan en la escuela

SM para la capacitacion en esta area (Hinojosa, 2018 Pag. 1-12)

Autores: Carlos Bienvenido Cruz Chunga

Karen Yanet Cahuana Mansilla

Angélica Violeta Marcos Pineda

Adriana Luz Mendoza de la Cruz

Ano: 2021

Titulo: Las Redes Sociales Como Vehiculo De Ventas, En El Marco De La
Pandemia Covid-19 Y Su Eficacia En Los Pequefios Emprendimientos De La
Ciudad De Chincha, Ao 2020.

Objetivo: Establecer el nivel de eficacia de las redes sociales como vehiculo
de ventas, en el marco de la pandemia COVID19 en los pequefios
emprendimientos de la provincia de Chincha en el afio 2020. Para lo cual se
busca identificar las RS mas utilizadas para ventas.

Resultados: El estudio arroja que las redes sociales mas utilizadas para la
venta de las empresas que hacen parte de la poblacion muestral son
Facebook e Instagram. De igual manera, durante la pandemia las RS han
sido una alternativa que ha permitido a los emprendedores realizar ventas en
un 85.3%. Se recomienda disefar estrategias que permitan a los pequefios

empresarios conocer mejor el funcionamiento y accesibilidad de las redes
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sociales y como éstas pueden incluirse en las estrategias de marketing digital
y las conversiones que se generan para los nuevos negocios. (Cruz,

Cahuana, Marcos & Mendoza. 2021 Pag. 13-67).

Autores: Hilario Eloy Machaca Adco

Afo: 2018

Titulo: Impacto de las estrategias de marketing digital en redes sociales de
empresas distribuidoras de vehiculos motorizados en el consumidor de la
ciudad de Juliaca 2017.

Objetivo: Determinar el impacto de las estrategias de marketing digital en
redes sociales de empresas distribuidoras de vehiculos motorizados en el
consumidor de la ciudad de Juliaca 2018.

Resultados: La investigacion tiene un enfoque, cuantitativo no experimental,
mediante la recoleccion de datos para probar la hipotesis y establecer los
patrones de comportamiento. De este modo el 62,96% de las empresas
distribuidoras de vehiculos motorizados, cuentan con perfiles en Facebook,
mientras el 33,33% de las empresas no cuentan con presencia en ninguna
red social. En el caso de Twitter solo el 18,52% de la poblaciéon muestral la
utiliza, mientras que el 40,74% posee perfil empresarial en YouTube. De las
empresas con cuenta en Facebook, el 63% no actualiza el contenido. El 11%
la actualiza el perfil una vez al mes, el 22,2% una vez a la semana, mientras
que solo el 3,7% lo actualiza diariamente. Solo el 17,9% de los consumidores
confirma haber recibido publicidad a través de la red social Twitter, mientras

que el 48,7% la recibieron por YouTube. EI estudio sugiere que las

67



empresas distribuidoras de vehiculos motorizados deben mejorar las
estrategias de marketing digital en las redes sociales. Aprovechar los
canales de YouTube, para promover las referencias mediante videos que
generan mayor confianza ante los consumidores (Machaca, 2018. Pag. 14-

74).

Autores: Maria De Los Angeles Oviedo Garcia

Miriam Mufioz Expdsito

Mario Castellanos Verdugo

Afo: 2015

Titulo: La expansién de las redes sociales. Un reto para la gestion de
marketing.

Objetivo: Los usuarios de redes sociales, hacen uso de ellas para manifestar
su opinion sobre diversos temas, que incluyen contar experiencias con
productos o servicios, lo que exige a las empresas el replanteamiento de sus
estrategias de marketing e incorporar el social media.

Resultados: La interactividad de la web 2.0, ha transformado a los usuarios
de redes sociales, en sujetos activos que generan opinion y pueden influir en
el proceso de compra de otros usuarios, de este modo la relacion con las
empresas es mucho mas activa, pasando a ser coceadores de contenidos.
Los autores, describen las fases del proceso de compra como: notoriedad,
consideracion, conversion y defensa de la marca, en esta interaccion los
usuarios llegan a convertirse en embajadores de la marca. Es importante

que las empresas implementen mecanismos de medicion de efectividad,
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para cuantificar los resultados de las inversiones en redes sociales,
segmentar audiencias mas pertinentes para de este modo optimizar los
esfuerzos en cada una de las etapas (Oviedo, Mufioz & Castellanos. 2015,

Pag. 59-68).

Autores: Enrique Tica

Geraldine Isabel

Pineda Ruiz

Diego Augusto

Afo: 2018

Titulo: EI marketing digital en las redes sociales facebook, linkedin y youtube
y su influencia en la fidelizacion de los clientes de la empresa Atanasovski
corredores de seguros.

Objetivo: Determinar la influencia, del marketing digital en las redes sociales
Facebook, LinkedIny YouTube, para la fidelizacion de clientes de la empresa
Atanasovski Corredores de Seguros.

Resultados: La investigacion es de caracter cualitativo, mediante entrevista
a profundidad, dirigida a expertos de marketing digital y encuesta a clientes
potenciales del sector seguros; con los siguientes hallazgos: El 84,94%
posee cuentas activas en Facebook, siendo la preferida entre los
encuestados, quienes aseguran que estan conectados a la red social durante
todo el dia. El 50,13% indican que ven anuncios publicitarios. El 79,79% de
los encuestados no conocen las RS de ninguna empresa de seguros y el

44,62% considera que la informacion del broker de seguros a travées de las
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redes sociales puede influenciar su decisién de compra en esta categoria.
En la investigacion, se concluye que el marketing digital, a través de las redes
sociales si influye en la estrategia de fidelizacion de clientes y que la red mas
adecuada para la empresa Atanasovski corredores de seguros es Facebook

(Tica, Isabel, Ruiz & Augusto, 2018 P&g. 1-72)

2.3. Variable dependiente

2.3.1 Analisis conceptual

En el libro, Cultura, empresa y rentabilidad, los autores, plantean que cando
las empresas enfatizan desde su cultura en factores clave de gestion como clientes,
accionistas y empleados, promoviendo el desarrollo del liderazgo, los niveles de
rentabilidad se ven afectados positivamente, en contraste con las empresas que no

lo hacen. Cuando la cultura empresarial se vuelve un obstaculo para realizar
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cambios estratégicos o tacticos la rentabilidad se ve afectada. (Kotter y Heskett,
1995, pag 12,13).

Desde el punto de vistan anteriormente citado, la rentabilidad de una
empresa, tiene que ver con la gestion de las mismas, incluyendo las estrategias de
marketing que las organizaciones plantean con el fin de asegurar su sostenibilidad

en el tiempo.

2.3.3. Estudios empiricos

- Autores: Angel Franco
Monica Pulido
David Urbano

- Afio: 2010

- Titulo: El Exito De Las Pymes En Colombia: Un Estudio De Casos En El
Sector Salud.

- Objetivo: Identificar y analizar los factores que determinan el éxito de las
Pyme en Colombia, con el fin de desarrollar programas de apoyo a las
empresas, asegurando la sostenibilidad de las mismas en el largo plazo.

- Resultados: La investigacion se basa en estudio de casos, para construir una
teoria sobre el fendbmeno. La poblacion objeto del estudio son pymes del
sector salud, creadas entre 1986 y 1990, en donde se observaran 4 pymes
del sector salud que pertenecen al programa de asociatividad de la
Universidad Icesi y mediante entrevistas de profundidad. Las empresas

poseen sede propia, equipos de computo, flexibilidad de planta y se
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encuentran estratégicamente ubicadas cerca de los clientes mas importantes
y que pertenecen al clister de la salud en la ciudad de Cali. Desde la
administracion de estas empresas, todas mantienen inventario para
satisfacer la demanda de sus clientes, en cantidades minimas pues los
productos que distribuyen son importados. Asi mismo desde el punto de vista
financiero, las empresas cuentan con liquidez, por el manejo adecuado de la
cartera, por lo que elaboran y cumplen con los presupuestos establecidos.
Igualmente frente a la reputacion de marca, las empresas afirman que gozan
de credibilidad en el mercado, pues comercializan productos de marcas
reconocidas a nivel global, otro aspecto a destacar, es que los fundadores
trabajaron previamente en el sector salud y tienen buenas relaciones
publicas que facilitan el proceso de venta (Franco, Pulido & Urbano, 2010

Pag. 77-94)

Autores: Wilder Quintero

José Arévalo

Genny Navarro

Ano: 2020

Titulo: Perfiles de rentabilidad financiera de las pequefias y medianas
empresas (PyMEs) en Colombia: Un andlisis discriminante multivariado
(AMD) y de conglomerados.

Objetivo: Analizar los perfiles de rentabilidad financiera de las PyMEs en
Colombia mediante el analisis discriminante multivariado y de

conglomerados, utilizando software SPSS y Minitab.
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- Resultados: se realiz6 una revision de fuentes secundarias y se establecio
una investigacion cualitativa y cuantitativa, en donde se logran identificar 4
conglomerados para desarrollar la investigacion, se utilizo la informacion que
las empresas reportan a la Saper Intendencia de Sociedades y determinar la
capacidad que estas tienen para acceder a beneficios econémicos mediante
recursos propios o los activos totales. Para establecer los resultados, se
analizaron las siguientes variables: ventas netas, utilidad bruta, utilidad
operacional y utilidad neta, que se tomaron de los estados financieros de la
poblacion objeto del estudio, evaluando los grupos con criterios de
similaridad, contenidas en el software Mintab18. Las empresas obtienen una
media en el margen bruto de 45,46%, y en su margen operacional se ubica
en el 18,77%, para llegar a una media en el margen neto de 12,27% en sus
operaciones, y de este modo se determina que las empresas son rentables,
dado que el analisis de variables son favorables. De este modo la toma de
decisiones de la administracién de las empresas por parte de los gerentes en
relacion a la comercializacion, descuentos y promociones son positivas. De
otro lado se demuestra que las pymes conocen la viabilidad de su negocio,
lo cual las hace sostenibles y por ultimo se observa un alto grado de
recuperacion de la inversion que favorece a los socios (Quintero, Arévalo &

Navarro, 2020. Pag.98-108).

En conclusion, la pandemia COVID 19, ha permitido reflexionar al publico en
general, sobre un consumo mas responsable, a causa de personas que perdieron

fuentes de ingresos y que se volcaron a comprar solo lo necesario para subsistir,

73



eliminando gastos ostentosos. En otros casos, las personas adinerada que optaron
por un estilo de vida mas sencillo y las cuales evitan el consumo excesivo,
intentando disminuir la huella de carbono y consientes de la condicién de pobreza
a nivel global, siendo afines a las marcas que plantean mitigar estas condiciones

optando por el “consumo responsable” (Kotler, Kartajaya & Setiawan. Pag.53)
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CAPITULO Il METODO
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En el presente capitulo se desarrollan los objetivos generales y especificos,
estableciendo el alcance de la investigacion, asi como la descripcion de los
participantes, el escenario, los instrumentos de informacion, el procedimiento
utilizado para realizar el proyecto. También se detalla el disefio metodolégico, el
momento de estudio, el analisis de datos, acerca del conocimiento y uso de las
redes sociales en la estrategia de marketing de las empresas que participaron en el
estudio y las consideraciones éticas que se han tenido en cuenta en esta

investigacion.

3.1. Objetivo

3.1.1. General

Analizar el impacto sobre la rentabilidad, del conocimiento y uso de las redes
sociales por parte de los centros de practicas del programa de mercadeo y

publicidad, de la Fundacién Universitaria del Area Andina.

3.1.2. Especificos

3.1.2.1. Identificar el conocimiento de las redes sociales, como herramienta de
marketing, por parte de los centros de practicas del programa de mercadeo y

publicidad de la Fundacion Universitaria del Area Andina.
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3.1.2.2. Identificar la implementacion de estrategias de marketing a través de las
redes sociales, por parte de los centros de practicas del programa de mercadeo y

publicidad de la Fundacién Universitaria del Area Andina.

3.1.2.3. Determinar el impacto sobre la rentabilidad, de los centros de préacticas del

programa de mercadeo y publicidad, que hacen uso de las redes sociales, para dar

a conocer sus productos y/o servicios.

3.2. Participantes

El estudio se realiza con las empresas que tienen contacto con la Fundacion
Universitaria el Area Andina, y se encuentran en la base de datos de centros de
practicas profesionales del programa de mercadeo y publicidad. En el proceso se
busca que esta situacion pueda facilitar el levantamiento de informacion, ya que a
través de la relacion existente entre la institucion y las empresas, por el contacto
constante con ellas, en el seguimiento de las practicas se espera hacer el
levantamiento de informacién de manera eficiente. La investigacion se realizé con
empresas de la base de datos de centros de practicas en la cual aparecen alrededor
de 60 empresas, de las cuales 17 empresas cerraron a causa de la pandemia y 10
no quisieron hacer parte del estudio, por lo tanto el levantamiento de informacion se
realiz6 con 33 empresas, sobre las cuales se presentan los resultados de este

estudio.
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3.3. Escenario

La investigacion se realiza con empresas ubicadas en la ciudad de Bogota,
D.C., Colombia, que frecuentemente tienen estudiantes del programa de mercadeo
y publicidad de la Fundacion Universitaria del Area Andina, realizando las practicas
profesionales. Este vinculo entre la institucion y las empresas, esta orientado a
cerrar la brecha entre el sector productivo del pais y la academia, que mediante la
evaluacion constante del contenido del plan de estudios que busca la actualizacién
gue permita a los nuevos egresados del programa ser parte del sector real,
aportando sus conocimientos para elevar la competitividad empresarial y dar
cumplimiento al Plan de Desarrollo Nacional, que busca la coherencia entre el

Estado Colombiano, la academia y el sector productivo.

3.4. Instrumentos de informacién

Para la fase de recoleccion de informacion de las empresas, se disefia una
encuesta, de 22 preguntas, sobre el impacto del uso de las redes sociales en la
rentabilidad de las empresas que hacen parte de la investigacion, la cual deben
responder los propietarios o directores de marketing de los centros de practicas del

programa de mercadeo y publicidad de la Fundacién Universitaria del Area Andina.

El disefio del instrumento lo proporciona la UNIVERSIDAD CUAUHTEMOC
Plantel Aguascalientes, por parte del tutor del trabajo de grado el Mtro. Armando

Saldivar, el cual ha sido validado por el equipo de docencia de educacion a
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distancia, el cual utiliza una escala de Likert. Las preguntas del instrumento fueron

revisadas por el maestro, quien entrego sus observaciones y posterior visto bueno.

Con el instrumento validado, se hizo un formulario de prueba para que lo
respondieran algunas empresas a fin de verificar el funcionamiento y eficiencia del

mismo.

La férmula es la siguiente: a = K / K-1 [1- Y Vi / V], en donde el valor de K,
corresponde al numero de preguntas. Vi, es la varianza de los datos en cada
pregunta y Vi, es equivalente a la varianza de los puntajes obtenidos en cada
pregunta. Cuando se procede a reemplazar por los valores obtenidos se tiene:

a = (13/12)*(1-(39,11359466 / 339,6621))

a = 0,9586

3.5 Procedimiento

Debido a las medidas de aislamiento a causa de la pandemia de Covid19, se
hace necesario realizar el levantamiento de informacion de manera virtual, para lo
cual se utiliza la herramienta Google Forms y se envia el enlace a cada uno de las
empresas a través de correo electronico y en algunos casos por WhatsApp.
Posteriormente mediante comunicacion telefonica se solicita el diligenciamiento del

instrumento, para el proceso de recoleccion de datos.

El instrumento, finalmente fue respondido por 33 empresas. Después de la

recoleccion se procede a la verificacion de la informacion suministrada
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telefébnicamente con el 10% de las encuestas. Luego de esta actividad se inicia el
proceso de tabulacibn de datos, mediante la utilizacion de herramientas
estadisticas, para la descripcion de las variables de cada una de las preguntas. Con
el uso de un modelo de correlacion se establecen las relaciones causa efecto en la

validacion de hipétesis.

La correlacion se realiza de manera individual entre la variable dependiente
y las variables independientes, buscando mediante el coeficiente de correlacion R2
y coeficiente de determinacion, mostrar la capacidad de cada variable

independiente para provocar cambios en la variable dependiente:

e En este orden de ideas, un coeficiente de determinacién negativo nos estara
mostrando una relacion inversa entre las variables, y uno positivo una
relacion.

e Un coeficiente de correlacién entre 0,7 y 0,3 estara mostrando un valor de
dependencia entre las variables. Entre 0,3 y 0 una inexistencia de relacion
entre las variables. Y valores superiores a 0,75 mostraran un nivel de

determinacion fuerte entre las variables.
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3.6. Disefio del método

3.6.1. Diseio:

El enfoque de la investigacion es de tipo cuantitativo de tipo no experimental.

3.6.2. Momento de estudio
El desarrollo de este trabajo inicié en el mes de septiembre de 2020, y el
proceso de recoleccion de informacion inicio en enero de 2021 y se finaliz6 en el

mes de junio del mismo afio.

3.6.3. Alcance del estudio:

El proyecto de investigacion no es concluyente, ya que no aplica a todas las
empresas del pais. Solo describe la situacion de los centros de préacticas vinculados
con el programa de mercadeo y publicidad de la Fundacion Universitaria del Area

Andina.

Para que los hallazgos de la investigacion puedan extenderse a todas las
micro, medianas y pequefias empresas de la ciudad de Bogota, se requiere un
disefio muestral de mayor tamafo, para contrastar con la informacion que
proporciona el a través de bases de datos, entidades colombianas como el DANE,

la CaAmara Colombiana de Comercio Electrénico.
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3.7. Andlisis de datos

Una vez finalizada la fase de recoleccion de informacion de la investigacion,

en la cual se lograron realizar 33 encuestas se presentan los siguientes resultados:
Caracterizacion:

Grafico 1 Caracterizacion de la poblacion muestral por sector econémico.

Caracterizacion de pobalcion muestral por
sector

COMERCIO
24.24%

SERVICIOS

51.52%

Grafico 1. Resultado de la investigacién de elaboracion propia.

MANUFACTURA
24.24%

De las 33 empresas que participaron en el estudio, en su mayoria con el
51,52% son del sector servicios y en igual proporcion con el 24,24% hicieron su
participacion las de comercializacion y manufactura. Dentro de la caracterizacion,

se establece igualmente, el tamafio de las empresas que participaron en el estudio:
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Gréfico 2 Caracterizacion de la poblacion muestral por tamafio de la empresa

Caracterizacion de la pobalcion
muestral por tamafio.

: Microempres
Mediana a

Emp. 36.36%
45.45%

Gréfico 2. Resultado de la investigacién de elaboracién

Dando alcance a la aplicacion del Decreto 957 DE 2019, en las siguientes
graficas se presenta la caracterizacién de las empresas, de acuerdo a su tipo:
Microempresa, pequefia empresa y mediana empresa en cada uno de los sectores

anteriormente definidos:
Grafico 3 Caracterizacion de las empresas del sector comercio por tamafio.

Caracterizacion de las empresas del
sector comercio por tamafo

Mediana Emp.
50%

Microempresa
25%

Pequefa
Emp.
25%

Gréfico 3. Resultado de la investigacion de creacion
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Las empresas del sector manufactura presentan la siguiente clasificacion por
tamafio:

Gréfico 4 Caracterizacion de las empresas sector manufactura por tamafio.

Caracterizacion de las empresas del sector
manufactura por tamafio

Microempresa
37.50%

Pequefia Emp.
\ 25.00% '

Grafico 4. Resultado de la investigacion de elaboracion propia.

Las empresas del sector servicios se clasifican por tamafio asi tal y como se
muestra la grafica 5:

Gréfico 5 Caracterizacion de las empresas del sector servicios por tamafio

Caracterizacion de las empresas del
sector servicios por tamafo

Microempresa
41.18%

-

Grafico 5. Resultado de la investigacion de creacién propia.
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En el proceso de caracterizacion, a partir del levantamiento de informacién obtenido
de las empresas se procede a realizar el analisis de los Activos, como se evidencia

en la siguiente Tabla:

Tabla 1 Tamafo de las empresas por nivel de activos

Tamarfo de las empresas por nivel de activos

Media $ 3.252.481.018,12
Mediana $ 970.645.987,00
Desviacion estandar $ 7.126.835.743,19
Varianza de la

muestra $ 50.791.787.710.459.600.000,00
Minimo $ 27.000.000,00
Maximo $ 38.561.644.000,00
Suma $ 107.331.873.598,00
Cuenta 33
Mayor (1) $ 38.561.644.000,00
Menor(1) $ 27.000.000,00

Tabla 1.: Tamafio de empresas por nivel de activos, a
partir de la investigacién de creacidn propia.

De este modo se establece que la media del tamafio de las empresas de la
poblacion muestral, a partir del nivel de activos es de $3.252.481.018,12. El
promedio es de $970.645.987, donde la empresa mas pequefia tiene activos por

$27.000.000 y la méas grande de 38.561.644.000.

Tabla 2 Tamafo de las empresas por nivel de pasivos

Tamarfo de las empresas por nivel de pasivos

Media $ 1.706.481.576,82

Mediana $ 266.199.027,00
Desviacion estandar $ 5.931.676.196,04
Varianza de la muestra $ 35.184.782.494.663.100.000,00
Minimo $ 1.075.517,00
Maximo $ 34.034.285.000,00
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Suma $ 56.313.892.035,00

Cuenta 33
Mayor (1) $ 34.034.285.000,00
Menor(1) $ 1.075.517,00

Tabla 2.: Tamafio de las empresas por nivel de pasivos,
resultado de la investigacion de creacion propia.

En cuanto al nivel de pasivos de las empresas observadas en el estudio, la
media se establece en $1.706.481.576,82. El promedio es de $ 266.199.027. La
empresa de menor tamafo tiene pasivos por $1.075.517, mientras que la mas

grande por $34.034.285.000.

Tabla 3 Tamafo de las empresas por nivel de patrimonio

Tamarfo de la empresa por nivel de patrimonio

Media $ 3.286.766.791,91
Mediana $ 637.567.790,00
Desviacion estandar $ 9.144.326.455,62
Varianza de la muestra $ 83.618.706.327.032.800.000,00
Minimo $ 13.996.761,00
Maximo $ 38.514.762.000,00
Suma $ 108.463.304.133,00
Cuenta 33
Mayor (1) $ 38.514.762.000,00
Menor(1) $ 13.996.761,00

Tabla 3.: Tamafio de las empresas por nivel de patrimonio,
resultado de la investigacion de creacion propia.
En el tamafo de las empresas a partir del patrimonio, se puede establecer
que la media se encuentra en $3.286.766.791,91. El promedio de este indicador se
encuentra en $637.567.790. En menor valor se registra con $13.996.761 y el mayor

valor con $38.514.762.000.
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Tabla 4 Tamafo de las empresas por nivel de ventas

Tamano de las empresas por nivel de ventas

Media $ 2.193.951.390,76

Mediana $ 654.789.221,00
Desviacion estandar $ 3.477.256.735,83
Varianza de la muestra $ 12.091.314.406.872.400.000,00
Minimo $ 19.991.118,00
Maximo $ 17.802.345.761,00
Suma $ 72.400.395.895,00
Cuenta 33
Mayor (1) $ 17.802.345.761,00
Menor(1) $ 19.991.118,00

Tabla 4.: Tamafio de las empresas por nivel de ventas,
resultado de la investigaciéon de creacion propia.
Al revisar la media del nivel de ventas de las empresas, que hacen parte de
la poblacion muestral de la investigacion es de $2.193.951.390,76. La mediana
marca un valor de $654.789.221. La empresa con menor nivel de ventas tiene:

$19.991.118 y la que mas vendié marcé una cifra de $17.802.345.761.

Tabla 5 Tamafo de las empresas por costo de ventas

Tamafio de empresas por el costo de ventas

Media $ 670.127.657,64
Mediana $ 270.221.346,00
Desviacion estandar $ 1.045.845.318,56
Varianza de la muestra $ 1.093.792.430.358.850.000,00
Minimo $ 2.398.561,00
Maximo $ 5.387.261.536,00
Suma $ 22.114.212.702,00
Cuenta 33
Mayor (1) $ 5.387.261.536,00
Menor(1) $ 2.398.561,00

Tabla 5. Tamafio de las empresas por nivel de costo de
ventas, resultado de la investigacion de creacion propia.
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A través del instrumento de recoleccion de informacion se hizo el
levantamiento de informacion para conocer los costos de ventas para las empresas
que participaron, en donde el promedio de este rubro. $670.127.657,64. La
mediana se ubica en una cifra de $270.221.346. De igual manera se puede
observar que la empresa con menor costo de ventas en $2.398.561, mientras que

la que tuvo mayor costo es de $5.387.261.536.

Tabla 6 Tamafo de las empresas por gastos operacionales

Tamafio por empresas por gastos operacionales

Media $ 1.077.589.665,45
Mediana $ 234.543.187,00
Desviacion estandar $ 2.309.441.868,54
Varianza de la muestra $ 5.333.521.744.183.890.000,00
Minimo $ 4.980.388,00
Maximo $ 11.234.567.810,00
Suma $ 35.560.458.960,00
Cuenta 33
Mayor (1) $ 11.234.567.810,00
Menor(1) $ 4.980.388,00

Tabla 6. Tamarfio de las empresas por nivel de gastos
operacionales, resultado de la investigacién de creacion
propia.
En revisién de la informacién suministrada por las empresas en los gastos
operaciones se encuentra que el promedio esta en $1.077.589.665,45. La mediana

en $234.543.187, mientras que la empresa con mayor se marca en $11.234.567.810

y el menor valor es $4.980.388.
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Tabla 7 Tamafo de las empresas por utilidades netas

Tamafo de empresas utilidades netas

Media $ 957.130.075,94

Mediana $ 153.267.187,00
Desviacion estandar $ 1.985.608.986,42
Varianzade lamuestra $  3.942.643.046.970.500.000,00
Minimo $ 3.569.703,00
Maximo $ 9.889.415.233,00
Suma $ 31.585.292.506,00
Cuenta 33
Mayor (1) $ 9.889.415.233,00
Menor(1) $ 3.569.703,00

Tabla 7. Tamafo de las empresas por nivel de utilidades
netas, resultado de la investigacion de creacion propia.

En la caracterizacion se analiza también el nivel de las utilidades reportado
por las empresas de la poblacién muestral, en donde se encuentra que en promedio
este indicador es de $957.130.075,94, y la mediana de $153.267.187. De igual
manera, se evidencia que la empresa que registrdo menores utilidades tuvo una cifra

de $3.569.703, mientas que la que mas obtuvo llega a una cifra de $9.889.415.233.

3.8. Consideraciones éticas

La informacion que ha sido recabada para la construccion del documento,
tiene la respectiva citacion, con el fin de dar el crédito correspondiente a sus autores,

para evitar el plagio en el desarrollo de este trabajo.
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De igual manera, la informaciébn suministrada por las empresas que
participaron en el estudio, ha sido usada exclusivamente para fines académicos,
guardando debida confidencialidad, que se reglamenta a través de la Ley 1581 de
2012, para la proteccion de datos personales en Colombia. La Corte Constitucional
declar6 exequible la Ley Estatutaria 184 de 2010 Senado, 046 de Camara de

Representantes, mediante la sentencia C-748 del 6 de octubre de 2011.

En el capitulo tercero, del presente trabajo de investigacion, se ha podido
establecer en la caracterizacion de las empresas més de la mitad de compafiias
que participaron en el estudio son del sector servicios, mientras que se encuentra
paridad en las empresas de manufactura y comercio. De acuerdo al tamafo de
estas compafiias, se puede evidenciar que la mayoria de las empresas son
medianas. Igualmente se pudo establecer que las caracteristicas de la poblacion
sujeto de estudio son bastante disimiles frente al nivel de activos, pasivos y

patrimonio.
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CAPITULO IV RESULTADOS DE LA

INVESTIGACION
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En el proceso del andlisis de la informacion recabada en este trabajo, se pone
de manifiesto la proliferacion del uso de las redes sociales por parte de las empresas
Mipymes, y como estas pueden verse bonificadas al utilizar este nuevo canal de
comunicacién que les permite llegar a diferentes stakeholders; teniendo en cuenta
que los resultados obtenidos dependen directamente de una gestion adecuada de
los perfiles, conocimiento del ecosistema digital, establecimiento de objetivos y
planteamiento de estrategias y tacticas pertinentes al momento del mercado, con
sus respectivos pardmetros de medicién de efectividad a través de los KPI que

proporcionan cada una de las redes sociales.

Datos sociodemogréficos

El perfil de las personas que dieron respuesta al instrumento de investigacion,
son los directores, administradores y propietarios de micro, pequefias y medianas
empresas, ubicadas en la ciudad de Bogota, D. C., que tienen la informacién sobre
los resultados financieros y el conocimiento, uso e implementacion de redes
sociales en cada compafiia. Elinstrumento se envié a 60 empresas, de las cuales
17 fueron cerradas a causa de la pandemia, y otras 10 no hicieron participacion en

el estudio dejando solo 33 que participaron efectivamente en esta investigacion.

No se cuenta con plataforma software para realizar, el procesamiento de los
datos. La aplicacion Google Forms, permite disefiar encuestas y enviarlas a
destinarios para el diligenciamiento. Una vez se tuvieron las encuestas

diligenciadas, se procede a descargar la base de datos que arroja la aplicacion y
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con el uso de formulas estadisticas en Microsoft Excel, se procesa la informacion

recolectada para su posterior analisis.

Estadistica descriptiva

Para determinar la confiabilidad de un instrumento, existen diferentes
procedimientos, cuyos resultados se dan ente 0 y 1, siendo la primera una
confiabilidad nula y la segunda la maxima posible. En el caso de las investigaciones
de tipo social se utiliza el modelo Alfa de Cronbach, en donde la variacion de la
medida de confiabilidad varia, teniendo en cuenta los indicadores que contenga el
instrumento de medicion, no solo definiendo la confiabilidad, sino la validez del

mismo (Sampieri, 2014 pag. 209-210).

La formula es la siguiente: a = K / K-1 [1- > Vi / Vt], en donde el valor de K,
corresponde al numero de preguntas. Vi, es la varianza de los datos en cada
pregunta y Vt, es equivalente a la varianza de los puntajes obtenidos en cada
pregunta. Cuando se procede a reemplazar por los valores obtenidos se tiene:

a = (13/12)*(1-(39,11359466 / 339,6621))

a =0,9586

De acuerdo a lo anterior, se establece que el instrumento aplicado en el

presente trabajo de investigacion es altamente confiable, pues el resultado Alfa de

Cronbach obtenido es a = 0,9586.
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Con el fin de tener informacion sobre la influencia de las variables tenidas en
cuenta en el instrumento, se realiza el indice de correlacion que muestra los

siguientes resultados:

Tabla 8 Coeficiente de Correlacion.

COEFICIENTE DE CORRELACION

ROA MARGEN DE

ITEM MARGEN (RENTABILIDAD RENTSE:—UDAD RENTA_BILIDAD
NETO DE LOS PATRIMONIO Varlable

ACTIVOS Dependiente
Pregunta 5 0,4668 0,4837 0,6150 0,7580
Pregunta 6 0,5394 0,4245 0,6025 0,7526
Pregunta 7 0,5029 0,4161 0,5591 0,5591
Pregunta 8 0,5472 0,3878 0,5315 0,6988
Pregunta 9 0,5412 0,3930 0,4994 0,6808
Pregunta 10 0,5307 0,4478 0,5123 0,7092
Pregunta 11 0,6945 0,6945 0,6945 0,6945
Pregunta 12 0,5301 0,4237 0,5801 0,7360
Pregunta 13 0,3730 0,2551 0,4083 0,4979
Pregunta 14 0,5589 0,2975 0,1364 0,4394

Tabla 11. Coeficiente de correlacién, resultado de la investigacion de
creacién propia.

A partir del andlisis de correlacion de las variables obtenidas a partir de la
escala de Likert, se puede establecer de manera cuantitativa la relacion entre las

variables objeto del trabajo de investigacion.

Tabla 9. Matriz de correlacion simple
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MATRIZ DE CORRELACION SIMPLE

o o ~ @ > s = 8 9 3
g 8 8 8 8 < ol < I ©
c c c c c ‘E ‘E ‘E ‘E ‘E
o o o o o E é: E é: é:

Margen de

rentabilidad

promedio 0,7526 0,7097 0,6988 0,6808 0,7092 0,6945 0,736 0,601 0,4394 1

VARIABLE

DEPENDIENTE

Tabla 12. Recuperado de Matriz de correlacién simple, resultado de
investigacion de creacidn propia.

A través del analisis de la informacidén obtenida, se puede establecer la
incidencia de las variables definidas en la escala de Likert, sobre la variable
dependiente Margen de rentabilidad promedio de las empresas, tal y como se

explica en cada una de las preguntas del instrumento.

Con el fin de resolver los objetivos del presente proyecto de investigacion, se
continda en la tabulacién, y se encuentra que la mayoria de las empresas que hacen
parte de la investigacion cuentan con presencia en redes sociales, siendo Facebook

la mas utilizada, como se muestra en la siguiente gréfica:

Grafico 6 Redes Sociales que usan las empresas de la poblacion muestral
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RRSS que usan las empresas de la
poblacion muestral.

_ Ninguna
TW|tt°er Googlet 2.13%
Linkedin 5.32% 1.06%

9.57%
Facebook
YouTube \ 32.98%

9.57%

WhatsApp
15.96%

|

Grafico 6. Resultado de la investigacion de creacién propia.

La red social més popular entre las empresas de la poblacion muestral es
Facebook con un 32,98%, seguida de Instagram con un porcentaje del 23,40%, la
cual les permite llegar a un puablico mas joven que el que se encuentra en Facebook.
Otra de las redes que también muestra preferencia es WhatsApp con el 15,96%,
seguida por LinkedIny YouTube, la cuales se igualan con 9,57%. Otra de las redes
presentes en la muestra es Twitter con 5,32%. Cabe anotar que el 2% de las

empresas no hacen uso de ninguna red social.

En las graficas que se presentan a continuacion, se observa el uso de las
redes sociales por parte de las empresas, como se presenta en las gréficas a

continuacion:
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Grafico 7 Uso de RRSS en las empresas de comercio de la poblacion muestral

Uso de RRSS en las empresas de
comercio poblacion muestral

LinkedIn TWittoer
12,1205  3-03%

YouTube

12 120 Facebook
. 0

24.24%

Instagram
24.24%

Grafico 7. Resultado de la investigacion de creacién propia

En el sector comercio se observa que todas las empresas tienen redes

sociales, siendo las mas usadas: Facebook, Instagram y WhatsApp con el 24,24%.

Seguidas por YouTube y LinkedlIn con 12,12% y Twitter con el 3,03%.

Gréfico 8 Uso de RRSS en las empresas de manufactura poblacion muestral

Uso de RRSS en las empresas de
manufactura de poblacién muestral

Ninguna
LinkedIn 6.67%

13.33%
‘ Facebook

WhatsApp
13.33%

Instagram
26.67%

Gréafico 8. Resultado de la investioacion de creaciéon propia
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En el andlisis de datos, se observa que las empresas que pertenecen al
sector manufactura, tienen Facebook en un 40%, Instagram con un 26,67%.
WhatsApp con un 13,33% y LinkedIn 13,33%. En este segmento de empresas el

6,67% no posee ninguna RRSS.

Grafico 9 Uso de RRSS por parte de las empresas de servicios de la poblacion
muestral

Uso de RRSS por parte de las empresas de
servicios de la poblacion muestral
Google+ Ninguna

Twitter 2.38%
LinkedIn 7.149% 2.38%

7.14% \‘
Facebook
Ygustlf,ze 35.71%

WhatsApp
11.90% /
Instagram

23.81%

Grafico 9. Resultado de la investigacidn de creacidén propia.

Continuando con el analisis de informacion, sobre el uso de redes sociales
de las empresas del sector servicios, se observa que el 35,75% tienen la red
Facebook, el 23,81% tienen Instagram, el 11,90% WhatsApp. Con menores
porcentajes figuran redes como YouTube, Twitter y Google +. Es importante anotar

gue el 2,38% no tiene ninguna RRSS.
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En la aplicacion del instrumento, se solicita que las empresas se califiquen
mediante la escala de Likert, frente a los diferentes aspectos del uso y aplicacion de
las redes sociales y su implementacion para el desarrollo de estrategias de
marketing en RRSS, con el fin de dar respuesta a los objetivos del presente trabajo
de investigacién, con diez preguntas que solicitaban a la empresa darse una

calificacion en una escala del 1 al 7, siento esta Ultima la evaluacién mas alta.

A la pregunta La empresa posee amplio conocimiento sobre el uso de
las redes sociales como herramienta de marketing, la poblacion muestral

presenta los siguientes resultados:

Grafico 10. Resultados pregunta: La empresa posee amplio conocimiento sobre el
uso de las redes sociales como herramienta de marketing.

La empresa posee amplio conocimiento sobre el
uso de las redes sociales como herramienta de

marketing.
Nivel 2
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6.06% 9.09%
Nivel 7
Nivel 4 39.39%
18.18%
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18.18%
Nivel 5 | v

9.09%

Gréfico 10. Resultado de la investigacion de creacién propia

De manera general con un 39,39% las empresas se califican con el nivel 7,

el 18,18% con 6 y 4. EIl 9,09% se califica con un nivel 2, siendo el mas bajo en la

99



escala para esta pregunta, el cual corresponde a microempresas de la poblacion
muestral. En el andlisis de correlacion de esta variable se encuentra que entre
mayor conocimiento tienen las empresas, sobre el uso de las redes sociales, mayor

es el impacto en el margen de rentabilidad pues se marca en un 75,26%.

Para continuar con el proceso de tabulacién, se procede a realizar la
graficacion y analisis de la siguiente pregunta: La empresa implementa
permanentemente estrategias de marketing a través de las redes sociales. En

la cual se encuentran los siguientes resultados:

Grafico 11 Resultados pregunta: La empresa implementa permanentemente
estrategias de marketing a través de las redes sociales.

La empresa implementa permanentemente
estrategias de marketing a través de las redes

sociales.
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Grafico 11. Resultado de lainvestigacion de creacidn propia

Nivel 5
6.06%

En los resultados se encuentra que la mayoria de la las empresas que hacen
parte de la poblacion muestral, con un 36,36%, se califican con 7, por lo que

implementan estrategias de marketing a través de las RRSS. En nivel 6 se
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encuentran el 18,18% de las empresas, mientras que en nivel 4 el 24,24%. Cabe
anotar que el 9,09% de las empresas no hacen esta implementacién. La relacién
entre esta y la variable dependiente es directa, ya que se marca con un 70,97%, lo
que determina que esta accién impacta en el margen de rentabilidad de la poblacion

muestral.

La siguiente pregunta a tabular y analizar es: La empresa dispone de
estadisticas sobre la gestion de marketing que realiza en redes sociales, la

cual se presenta en la grafica 12:

Gréfico 12. Resultados pregunta: La empresa dispone de estadisticas sobre la
gestién de marketing que realiza en redes sociales.

La empresa dispone de estadisticas sobre la
gestiéon de marketing que realiza en redes
sociales.

. Nivel 1
Nivel 2 9.09%

6.06%

Nivel 7
33.33%
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9.09%

Nivel 6
15.15%

Grafico 12. Resultado de investigacion de creacidn propia

Al momento de revisar si las empresas realizan seguimiento estadistico a la
gestion de RRSS se encuentra que: el 33,33% de las empresas se califican con

nivel 7, el 15,15% con un nivel 6 y el 18,18% con 4. En nivel 1y 3 se evaluaron el
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9,09% de las empresas respectivamente, mientras que el 6,06% con un nivel de 2.
Cabe anotar que las empresas que se evaluaron con 1 corresponden a
microempresas. En este caso el coeficiente de correlacién muestra una influencia

sobre el margen de rentabilidad del 69,88%.

A continuacion se presentan los resultados obtenidos al tabular la pregunta:
La empresa usa frecuentemente las redes sociales para dar a conocer los
productos-servicios que ofrece al publico, en donde se encuentran los siguientes

resultados:

Gréfico 13. Resultados pregunta: La empresa usa frecuentemente las redes
sociales para dar a conocer los productos-servicios que ofrece al publico.

La empresa usa frecuentemente las redes sociales
para dar a conocer los productos-servicios que
ofrece al publico.

Nivel 2 Nivel 1
3.03% 6.06%
Nivel 3 i

i
=

Nivel 6
12.12%

Grafico 13. Resultado de investigacion de creacién propia.

El 36,36% de las empresas en este segmento se califican con el maximo nivel
sobre la utilizacién de RRSS, para dar a conocer su oferta al mercado. El 12,12%

se califican con nivel 6, mientras que el 21,21% se califica con 5. En el nivel 4 se
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ubicaron el 15,15% de las compafiias y los porcentajes mas bajos en niveles 1, 2y
3 corresponden a microempresas en su mayoria. De acuerdo a los resultados
obtenidos, la influencia de esta variable sobre los resultados financieros es del

68,09%.

En el levantamiento de informacién, también se pregunta a las empresas si
destinan entre el 5%y el 10% de las ventas para actividades de marketing. El

andlisis de los resultados se presenta en el siguiente grafico:

Grafico 14. Resultados pregunta: La empresa destina entre el 5% y el 10% de las
ventas para actividades de marketing

La empresa destina entre el 5% y el 10% de las
ventas para actividades de marketing

Nivel 1
Nivel 2 9.09%

6.06%
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Grafico 14. Resultado de investigacion de creacion propia.

El 27,27% de las empresas que hacen parte del estudio, se califican con 7,
con una calificacion de 6 se encuentran el 15,15%, mientras que en nivel 5 el

12,12%. EIl 18,18%, se califican en nivel 4. En el nivel 1 se ubican el 9,09%, que
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corresponde a microempresas. A partir de los resultados, se establece que la

influencia de esta variable en el margen de rentabilidad es de 70,92%.

Continuando con el proceso de andlisis se encuentra la pregunta: La

empresa destina un presupuesto para la gestion de redes sociales, con los

resultados que se presentan a continuacion:

Grafico 15. Resultados pregunta: La empresa destina un presupuesto para la
gestion de redes sociales.

La empresa destina un presupuesto para
la gestion de redes sociales.

Nivel 1
Nivel 2 6.06%
15.15%

Nivel 7
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12.12%
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6.06%

Grafico 15. Resultado de investigacién de creacion propia-

El 39,39% de las empresas, que se califica con 7 destina un presupuesto

para gestion de RRSS. EIl 18.18% se califica con el nivel 4, mientras que el 12,12%
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se califica con un nivel 5. El 6,06% de las empresas no destina recursos para este
rubro y corresponden a microempresas. El analisis de correlacion para esta
pregunta marca la siguiente influencia sobre los indicadores financieros en un

69,45%.

En el andlisis de la informacion hallada, se procesa la siguiente pregunta: La
empresa cuenta con un equipo de trabajo dedicado a la gestién de redes

sociales, para la cual se hallaron los resultados que se presentan a continuacion:

Grafico 16. Resultados pregunta: La empresa cuenta con un equipo de trabajo
dedicado a la gestion de redes sociales.

La empresa cuenta con un equipo de trabajo
dedicado a la gestion de redes sociales.
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Grafico 16. Resultado de investigacion de creacién propia.

La poblacién muestral en su mayoria con el 42,24% (nivel 7), cuenta con un

equipo dedicado a gestionar las RRSS; seguido de un nivel 4 con el 15,15% y un
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nivel 6 correspondiente al 12,12%. Cabe anotar que el 6,06% de las empresas, no

cuenta con esta condicién. Al analizar los resultados obtenidos se evidencia una

baja influencia en los indicadores financieros del 60,10%.

Durante el levantamiento de informacion, se procede al andlisis de

la

siguiente pregunta: La empresatiene una base de datos de clientes que atiende

por internet. En donde se hallaron los datos que se presentan a continuacion en

el siguiente gréfico:

Grafico 17. Resultados pregunta: La empresa tiene una base de datos de clientes

gue atiende por internet

La empresatiene una base de datos de clientes

gue atiende por internet
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6.06%
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33.33%
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Grafico 17. Resultado de investigacion de creacién propia.
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De acuerdo al grafico la mayoria de las empresas que hacen parte de la

investigacion con el 33,33%, tienen una base de datos de clientes atendidos en

medios digitales. El 6,06% no la posee. Al revisar los resultados obtenidos se

encuentra que la influencia de esta variable sobre le margen de rentabilidad

corresponde al 43,94%, una de las mas bajas obtenidas en el proceso de anlisis.

Para la dltima pregunta de la escala de Likert en el instrumento se analiza la

siguiente: La empresa ha hecho o hace uso de influenciadores para impulsar

las ventas, con los resultados que se presentan en el grafico a continuacion:

Grafico 18. Resultados pregunta: La empresa ha hecho o hace uso de

influenciadores para impulsar las ventas

La empresa ha hecho o hace uso de
influenciadores para impulsar las ventas.
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Grafico 18. Resultado de investigacion de creacién propia.
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Al analizar los resultados obtenidos, se encuentra que la mayoria de la

poblacion muestral con un 36,36%, no hace uso de influenciadores para impulsar

sus ventas. En contraste, el 15,15% si los utiliza.

Con el fin de dar cumplimiento a los objetivos trazados en el proceso de

investigacion, se hace necesario, realizar un revision de los factores, que pueden

determinar la rentabilidad de las empresas que hacen parte de la poblacion

muestral, y que aparecen definidos en el capitulo del marco teérico como lo son:

margen neto, rentabilidad de activos y la rentabilidad sobre el patrimonio, cuyo

analisis estadistico se presenta en las tablas que se presentan a continuacion:

Tabla 10 Margen neto de la poblacion muestral

Margen Neto de la poblacién muestral

Media

Mediana

Desviacién estandar
Varianza de la muestra
Minimo

Maximo

Cuenta

Mayor (1)

Menor(1)

Tabla 8. Margen neto de la poblacién muestral,
resultado de la investigacién de creacion propia.

Debido a la diversidad de las empresas que hacen parte del estudio, la

medida de la Moda, no puede ser hallada, dado que los valores no se repiten, por
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lo tanto en el andlisis de los tres factores de rentabilidad no aparece esta medicion.

El promedio de margen neto es del 32% y la mediana del 31%. El mayor valor en

el margen de rentabilidad es el 95% y el menor es el 4%.

Tabla 11 ROA poblaciéon muestral

ROA poblacion muestral

Media

Mediana

Desviacién estandar
Varianza de la muestra
Minimo

Maximo

Suma

Cuenta

Mayor (1)

Menor(1)

Tabla 9. ROA de la poblacion muestral, resultado
de lainvestigacion de creacién propia.

La media en el ROA, de la poblaciéon muestral es del 31% y la mediana es el

26%. El menor valor en rentabilidad de activos es del 2%, mientras que el mayor

se registra en 85%.

Tabla 12 Rentabilidad del patrimonio poblacién muestral

Rentabilidad del patrimonio de la poblacion
muestral

Media

Mediana

Desviacion estandar
Varianza de la muestra
Minimo

Maximo

Suma

Cuenta
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Mayor (1) 100%
Menor(1) 3%
Tabla 10. Rentabilidad del patrimonio de la
poblacion muestral, resultado de la investigacion
de creacion propia.

Al analizar la rentabilidad del patrimonio, se encuentra que el promedio de
las empresas que se analizaron en el estudio tienen el 44% y una mediana del 42%.

La mayor rentabilidad del patrimonio es del 100% y la menor se ubica en el 3%.

En los resultados de la investigacion, se puede establecer que efectivamente,
las empresas que utilizan las redes sociales para desarrollar estrategias de
marketing digital, pueden llegar a verse mayormente favorecidas en los resultados
financieros, es de anotar que para que el uso de las redes sociales sea beneficioso
para las empresas, es necesario que se disefie una estrategia que impacte un
segmento especifico, que el contenido a publicar sea frecuente y el mensaje genere
impacto en el grupo objetivo. Si bien abrir perfiles en redes sociales, no tiene costo,
los empresarios deben tener en cuenta que la gestion debe realizarse por expertos,
y que se requiere invertir tiempo en el disefio de piezas, publicacién y analisis de

los resultados obtenidos en cada campainia.
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CAPITULO V DISCUSION
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El interés del presente trabajo de investigacion, es la revision del tema de las
redes sociales, y como el uso de las mismas puede llegar a ser una influencia en
los resultados financieros obtenidos por las Mipymes. De este modo se observa la
creciente la implementacién de estrategias de marketing digital a través de las redes
sociales por parte de empresas de los sectores manufactura, comercio y servicios,
fendbmeno que se presenta en microempresas, pequefias y medianas, con el

objetivo de lograr captar nuevos clientes y finalmente llegar a la conversion.

El objetivo general que plantea la investigacion busca analizar el impacto que
el conocimiento y uso de las redes sociales tiene sobre los resultados financieros
de las empresas. Durante el proceso de analisis de la informacion recabada, se
hace evidente la relacion entre estas variables. De igual manera se comprueba
que la mayoria de las empresas, tienen conocimiento sobre el uso de las redes
sociales para la realizacion de estrategias de marketing. Asi mismo gran parte de
la poblacibn muestral que se analizd en el desarrollo de la investigacion,

implementan estrategias de marketing haciendo uso de las RRSS.

De acuerdo a lo planteado anteriormente, se procede a realizar la aplicacion
de un instrumento de recoleccion de informacion, para que fuese diligenciado por
propietarios o directores de marketing de las empresas que hacen parte de la
poblacion muestral definida, que hizo posible determinar que el uso de las redes
sociales como herramienta de marketing por parte de las empresas, es frecuente,
informacion que se infiere a partir del procesamiento de la informacion obtenida en

esta investigacion.
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Al momento de realizar el andlisis de la informacion se puede corroborar que
las diferentes acciones de marketing que implementan las empresas, en alguna
medida pueden explicar e incidir en los resultados financieros que las compafiias
vienen obteniendo. De este modo el uso de las redes sociales, puede beneficiar a
empresas de todos los sectores y tamafos, sin embargo la publicidad en estas
plataformas continua en desarrollo, por lo que también es necesario el proceso de
aprendizaje que permita a las organizaciones un mejor aprovechamiento, que en

realidad les beneficie.

Cada una de las redes sociales presenta, diferentes variables de medicién
que permiten a las empresas, tener una informacion veraz e instantdnea sobre el
resultado de las estrategias de marketing digital planteadas previamente y ver en
tiempo real el resultado de la implementacion. Es de resaltar que Facebook, la red
de mayor uso en la poblacién muestral ofrece tres ubicaciones para los anuncios
publicitarios, que son visibles en ambiente web y App. Entre las prestaciones que
se ofrecen a los empresarios esté la posibilidad de publicar y administrar campafas
teniendo en cuenta el tiempo y el presupuesto con que cuenta la empresa para esta
actividad. Dado que Instagram pertenece al mismo propietario, tienen métricas e
informes similares, facilitando el acceso a todo tipo de organizaciones (Facebook

for business, 2021)

Tomando como punto de partida lo anteriormente expuesto, es posible
validar la hipdtesis planteada para el desarrollo del presente trabajo de

investigacion, la cual se cita a continuacion: Hi: EI conocimiento y aplicacion de
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estrategias de mercadeo en las redes sociales, tiene impacto sobre la rentabilidad
de los centros de practicas del programa de mercadeo y publicidad de la Fundacion

Universitaria del Area Andina en la ciudad de Bogota, D.C., Colombia

Al realizar el andlisis de informacion, desde el punto de vista estadistico, y al
observar la influencia de las variables independientes sobre la variable dependiente,
aplicando la correlacién, se muestra que el uso y conocimiento de las redes sociales
gue poseen las empresas, si tiene una incidencia en los resultados financieros que

estas obtuvieron.

Dado que el marketing y la publicidad, no son valoradas como disciplinas de
amplia preponderancia en el sector empresarial colombiano, se logra establecer, a
partir de una investigacién la relacion que guardan las acciones de marketing a
través de las redes sociales que se desarrollan por parte de las empresas y los
resultados financieros desde una perspectiva mas objetiva, y que puede llegar a ser
un punto de reflexion dentro de la planeacion estratégica organizacional y
reconocidas como una herramienta que permite conectar, convencer y convertir,

dinamizando la economia a todo nivel.

Es un hecho que el modelo comunicativo propuesto desde las redes sociales,
ha permitido a las empresas que lo saben capitalizar, en un medio que les permite
acceder directamente a grupos objetivos de interés, y a través de las interacciones
propias de estas plataformas, obtener informacion que les permita mejorar aspectos

como: la atencion a los clientes, mejorar productos o servicios, ganar visibilidad,
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desarrollar una reputacion entre clientes actuales y potenciales, disefiar estrategias
comerciales, desarrollar contenidos de interés para el grupo objetivo y lograr
conversiones. Todo esto como resultado de una correcta planeaciéon y asignacion

de un presupuesto adecuado.

El escenario digital, enfrenta a las empresas, a una nueva realidad, que
conlleva la obligacion de no dar mas espera a la implementacion de la
transformacioén digital organizacional, que como se establece en el proceso de
investigacion, es importante realizarlo en actividades de marketing usando RRSS,
de igual manera, puede serlo en todas las areas de las compainias, lo cual demanda
tener o adquirir los conocimientos necesarios que optimicen la gestion empresarial

con una visiéon 360°.

Los préximos trabajos de investigacion, pueden abarcar aspectos enfocados
al comportamiento y perfiles del consumidor en las redes sociales. Hacer uso de la
data para optimizar los resultados de marketing que se realizan a través de RRSS.
También pueden encaminarse al disefio de pautas especificas para la

comercializacion de productos y servicios para la venta utilizando estas plataformas.

¢, Como pueden enfrentar las empresas la transformacion digital?

¢Las Mipymes, estan aprovechando el potencial de marketing que ofrecen las redes
sociales?

¢El uso de las redes sociales por parte de las empresas puede hacer que tengan

un mayor grado de competitividad?
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CONCLUSION
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Es un hecho que las empresas en la actualidad, deben realizar un proceso
de transformacién digital, lo cual evidentemente afecta las practicas de marketing
tradicional y amplia su alcance al ecosistema digital, sobre todo en medio de la
pandemia causada por el Covid19, se modifica la manera en la cual se consumen
los medios, y los dispositivos desde los cuales se accede a los contenidos, asi
mismo han evolucionado los medios de pagos disponibles para hacer las
transacciones ya sea con pago contra entrega, o mediante aplicaciones moviles que
permiten comprar sin tener contacto con el dinero, y las cuales son asequibles a
todo aquel que tenga un numero movil y datos, de modo que es de reconocer la
importancia que han logrado las redes sociales en la ejecucion de estrategias de

marketing (Branch - Rosgaby Medina. 2020).

Al observar el ultimo informe que presenta DataReportal, en el mes de enero
de 2021, es relevante encontrar que el 76,4% de la poblaciéon colombiana hizo uso
de las redes sociales. Este hecho muestra una gran oportunidad para las empresas,
pues la penetracion de las RRSS, se ha incrementado como resultado de la
pandemia actual, lo que permite ubicar gran cantidad de personas que pueden
comprar e influir en la decision de compra de otros, gracias a la constante
interaccion que se presenta a través de estas plataformas. El mismo estudio revela
que para enero de presente afo, se encontraban activas mas de 39 millones de
cuentas en las diferentes redes sociales. Sin lugar a dudas alli es posible encontrar
clientes por lo que es necesario que las empresas aprendan rapidamente a utilizar

este medio para optimizar la conversion actual. (Canal RCN, 2021).
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Con el aumento de empresas que utilizan redes sociales para, la realizacién
de estrategias de marketing, comercializacion de productos o servicios, 0 medio
publicitario, es una necesidad para las empresas conocer los KPI, y de este modo
medir la efectividad de acciones e inversiones en social media, de este modo los
profesionales de esta area deben aprender, no solo el funcionamiento, de las redes
sociales, las métricas que ofrecen las mismas, sino también, entender e interpretar
los resultados financieros de las empresas, a fin de poder se aun mas eficientes, al
momento de plantear estrategias frente a resultados cuantitativos, mas alla del

reconocimiento de la marca o el posicionamiento de la misma.

A partir de lo anterior la nueva dinamica del mercadeo digital, requiere una
reflexion y modificacién en los planes de estudios de programas de pre grado
ofertados en el pais que ofrecen formacién en marketing y publicidad, dado que la
demanda laboral viene exigiendo que los profesionales realicen estrategias de
ventas y mercadeo, de comunicacion, disefio de estrategias de ecommerce, con
énfasis en lo digital, lo que supone la especializacién en todo tipo de herramientas
de pauta, medicion, investigacion de mercados en el escenario digital
especificamente, lo cual los profesionales en la actualidad estan aprendiendo a

partir del campo laboral y no del académico.

Igualmente estudios post graduales como las maestrias, deben revisar
igualmente que el tema de marketing digital es demasiado amplio para abarcarlo de
una manera general, en lo cual la Universidad Cuauhtemoc, ya ha ido avanzando al

ofertar una maestria en Big Data, logrando abarcar una de las disciplinas con mayor
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demanda por parte de los empresarios, misma que ira aumentando, mientras los

sectores continten su migracion al mundo online.

El presente trabajo de investigacion, permite contrastar la influencia de
diferentes variables de marketing, frente a los resultados financieros que las
empresas objeto de estudio reportaron para el afio 2019, en donde se hace evidente
que si las empresas tienen conocimiento e implementan estrategias de marketing
digital a través de las redes sociales, los reportes financieros sobre el margen de
rentabilidad, son mayores, en contraste, con las empresas que no implementan
acciones de marketing digital a través de las RRSS, y que muestran el indicador

mas bajo en relacion con la que si lo hacen.

Se puede concluir, que las empresas en la ciudad de Bogota, D. C.,
Colombia, que conocen e implementan estrategias de marketing digital a través de
las redes sociales, tienen un impacto directo sobre los resultados financieros que
se observaron en la investigacion como: margen neto, rentabilidad de los activos,

rentabilidad sobre el patrimonio y el margen de rentabilidad.
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Tabla 13

ANEXOS

Tabla 13. Clasificacion de Empresas Sector Manufactura

Microempresa

Ingresos por
econdmica al afio, son iguales
0 menores a 23.563 UVT o

USD 225.215

Pequeiia Empresa

Ingresos por actividad

econémica al afio, son
mayores a 23.563 UVT, e
inferiores a 204.995 UVT o

USD 1.959.337

Mediana Empresa

actividad

actividad

Ingresos por

econémica al afio, son
mayores a 204.995 UVT, e
inferiores a 1.736.565 UVT o

USD 16.598.048

Nota: Informacion obtenida del Decreto 957 2019, con TRM $3.725.37

Tabla 14

Tabla 14. Clasificacion de Empresas Sector Servicios

Microempresa

Pequefia Empresa

Mediana Empresa

Ingresos por actividad

econ6mica al afo, son
iguales o0 menores a
32988 UVT o USD

315.299

Ingresos por actividad
econdémica al afio, son
mayores a 32.988 UVT, e
inferiores a 131.951 UVT

o0 USD 1.261.184

Ingresos por actividad
econdmica al afio, son
mayores a 131.951 UVT,
e inferiores a 483.034

UVT o USD 4.616.828

Nota: Informacién obtenida del Decreto 957 2019, con TRM $3.725.37

Tabla 15
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Tabla 15. Clasificacién de Empresas Sector Comercio

Microempresa

Pequeia Empresa

Mediana Empresa

Ingresos por actividad
econdmica al afo, son
iguales o0 menores a
44769 UVT o USD

427.901

Ingresos por actividad
econdmica al afio, son
mayores a 44.769 UVT, e
inferiores a 431.196 UVT

o USD 4.121.361

Ingresos por actividad
economica al afio, son
mayores a 431.196 UVT,
e inferiores a 2.160.692

UVT o USD 20.651.844

Nota: Informacién obtenida del Decreto 957 2019, con TRM $3.725.37

Tabla 16

Tabla 16. Desglose de la inversion publicitaria digital en Colombia 2018

INVERSION EN USD

MEDIO DIGITAL

$414 MILLONES

$315 MILLONES
$105 MILLONES
$60 MILLONES

$57 MILLONES

Anuncios publicitarios a través de las redes sociales.

(social advertising)

Anuncios en motores de busqueda

Anuncios de banners

Anuncios en formato de video

Anuncios clasificados (native advertising)

Nota: Informacién obtenida de Estadisticas de la situacion digital de Colombia en el 2019

y 2020
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I_'Enl:.|n=.5|ta| de para Directores, Administradores y Propietarios de Empresas, para
l]a medicion del impacto del uso de las redes sociales en loa resultados
financieroa de Pymes en la ciudad de Bogota -Informacion de Uso Académico.

Oibjesiea: Analizar & impacio sobre la rentabilidad, del conocimiento ¥ uso de e redes sociales por
paarte de 2= Pymes en Bogold. La irdormacion suminstrads es confidencial y para uss
axclusivaments scadémioo.

1. Hazon social de ks empresa

2. Seleccions gl s=ctor al que periensce Su eMpress;
3 Manufsctura

b. Senvicios

c. Comercio
2. Clasificacion de la empresa segun secior v famano:
Manufactura:
Micraernpresa: Ingresas menores o iguales a US0 225 215
Fequena empresa: Ingresos menones o iguskes a USDH . BER 33T
kedians empress: Ingresos menores o iguales a USD16.5858.043
Sarvicios
Microermnpresa: Ingresos menores o iguales a US0 215288
Fequena empresa: Ingresos menones o iguakes a USDH. 251154
Medians empre=s- Ingresos menores o iguales 3 USDY4 816823
Comercio
Microernpresa: Ingresos menores o iguales a USD 427 801
Pequefiz empee=e: Ingre=cs menores o igusles 8 US04.921.351
Medizna =mgreza: Ingrazos menores o iguales 8 USD20.651.844
4. Indique las redes =pcinles con 2= que cients b empe=ze schisiments
Facebook

WouTube

Instagram
Twittar
WhatsApp
Linkedin
Googla+
Snapchal
Pintarasi
Oira

Figura 1. Encuesta hoja 1
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Conocimiento y uso de las redes sociales

El tipo de preguntas que se presentan a confinuacion, corresponde a la escala Likert de 7 puntos que oscila de 1
{extremadamente en desacuerdo) a 7 (extremadamente de acuerdo), sequn la realidad actual de la empresa

Prequntas 112 3(4|5|6|7
5 La empresa posee ampho conocimiento sobre el uso de las redes sociales como
herramienta de marketing.
& La empresa implementa permananiemente astrategias de markating a traves de
kas redes sociales.
7 La emprasa dispone de estadisticas sobre la EIE'Slldll de marketing que realiza
en redes sociakes.
La empresa usa frecuentementa las redes sociales para dar a conocer s
productos-servicios que ofrece al pablico.
g La empresa destina entre el 5% v el 10% de las ventas para actvidades de
marketing
10 La empresa destina un presupuesto para la gestion de redes sociales.

11 La empresa destina frecuentementa recursos para pauta en redes sociales.

2 La empresa cuanta con un equipo de trabajo dedicado a la gestidn de redes
SOciales.

13 La empresa tiene una base de datos de clientes que aliende por internet

14 La empresa ha hecho o hace uso de influenciadores para impulsar las vantas

1

Rentabilidad de la empresa

13. Valor de activos fotales afo 2019
16. Valor de pasivos totales 2019

17. valor del patrimonio 2015

18. Valor ventas netas 2019

19. Valor costo de ventas 2019

20. Valor gastos operacionales 2019
21 valor de utilidades netas 2019

Figura 2. Encuesta hoja 2.
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Tabla 17 Matriz de correlacion simple

Larmprras
[ T

Irabajn
drdinadu als

0935602 1
0956912 0874103 1
0917ez2 0857888 0373007 1
0932002 0927268 0290212 0908032 1
0345543 0343143 0834756 03065065 0942431 1
095554 0927238 0918143 090777 092952 0365053 1
0210537 02043 OFEE008 0801808 0813743 0242016 086166 1
0E14538 0504E62 0643928 0530222 0571896 0673287 0563427 0526265 1
e 0752637 070366 0633734 0630763 0703245 0634464 0735365 0600357 04334 1

) [
YARIARLE

Tabla 17. Matriz de cormrelacidn simple, resultado de investigacion de creacidon propia.
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